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Ο υπεύθυνος τρόπος διαφήµισης και marketing, που στηρίζεται σε ένα 
ευρέως αποδεκτό σύστηµα κανόνων αυτορρύθµισης, αποτελεί µία από τις 
υποχρεώσεις της επιχειρηµατικής κοινότητας έναντι της κοινωνίας, ενώ 
ταυτόχρονα βοηθά στη διαφύλαξη της καλής φήµης των εταιρειών. 

Η θεµελιώδης αξία του συστήµατος αυτορρύθµισης έγκειται στην 
ικανότητά του να δηµιουργεί, να ενισχύει και να διατηρεί την 
εµπιστοσύνη των καταναλωτών προς τις επιχειρήσεις και προς την 
αγορά της επικοινωνίας συνολικά. 

Ο Ελληνικός Κώδικας ∆ιαφήµισης – Επικοινωνίας (ΕΚ∆-Ε) καταρτίστηκε 
(σύµφωνα µε τον Ν 2863/2000, ΦΕΚ Α/262) από το Συµβούλιο Ελέγχου 
Επικοινωνίας (ΣΕΕ), τον αρµόδιο φορέα για θέµατα αυτορρύθµισης στη 
διαφηµιστική αγορά και βασίζεται ως προς το περιεχόµενο και τη δοµή 
του στον ADVERTISING & MARKETING COMMUNICATIONS CODE, του 
∆ιεθνούς Εµπορικού Επιµελητηρίου (ICC), που ισχύει παγκόσµια.

Η τήρηση των κανόνων του Κώδικα εξασφαλίζεται από τις 
προβλεπόµενες Επιτροπές (Πρωτοβάθµια και ∆ευτεροβάθµια), που 
συνεδριάζουν µε βάση τους εγκεκριµένους Κανονισµούς του ΣΕΕ. 

Ο Κώδικας έχει σχεδιαστεί για να δηµιουργήσει ένα αξιόπιστο πλαίσιο 
δεοντολογίας που θα διέπει τις πρακτικές marketing και αποσκοπεί 
στην επίτευξη των ακόλουθων στόχων:

•  να αναδείξει την υπευθυνότητα του κλάδου της διαφήµισης και του 
marketing και τις σχετικές ορθές πρακτικές 

•  να ενισχύσει την εµπιστοσύνη του κοινού στη διαφήµιση και στο 
marketing 

•  να εξασφαλίσει το σεβασµό στην ιδιωτική ζωή και τις προτιµήσεις 
των καταναλωτών

•  να διασφαλίσει αυξηµένη υπευθυνότητα στις διαφηµιστικές επικοινωνίες 
για τα παιδιά και τους εφήβους

•  να προασπίσει την ελευθερία έκφρασης όσων ασχολούνται µε τις 
διαφηµιστικές επικοινωνίες 

•  να παρέχει αποτελεσµατικές, εύχρηστες και ευέλικτες λύσεις σε 
θέµατα προστασίας των καταναλωτών

•  να ελαχιστοποιήσει την ανάγκη για νοµοθετική ή άλλη κανονιστική 
παρέµβαση.

Η παρούσα έκδοση του Κώδικα καλύπτει όλες τις διαφηµιστικές 
επικοινωνίες, ανεξάρτητα από το είδος, τη µορφή ή το µέσο. 
Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες πρέπει να εκλαµβάνονται µε την ευρεία 
έννοια (βλ. ορισµούς) αλλά προφανώς δεν επεκτείνονται αδιακρίτως 
σε κάθε τύπο εταιρικής επικοινωνίας. Για παράδειγµα, ο Κώδικας δεν 
µπορεί να εφαρµόζεται σε εταιρικά µηνύµατα δηµοσίων σχέσεων, 
σε δελτία τύπου και άλλες δηλώσεις στα µέσα ενηµέρωσης, ή σε 
πληροφορίες που περιέχονται σε ετήσιες εκθέσεις, ή σε πληροφορίες 
που πρέπει υποχρεωτικά να αναγράφονται στις ετικέτες προϊόντων. Τα 
προγράµµατα Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης (ΕΚΕ) δεν καλύπτονται 
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από τον Κώδικα. Ωστόσο, όταν µια δήλωση ΕΚΕ εµφανίζεται ως ισχυρισµός 
σε µια διαφήµιση, οι διατάξεις του Κώδικα έχουν εφαρµογή. Τέλος, 
επικοινωνίες των οποίων ο πρωταρχικός σκοπός είναι ψυχαγωγικός 
ή εκπαιδευτικός και όχι εµπορικός, όπως το περιεχόµενο τηλεοπτικών 
προγραµµάτων, ταινιών, βιβλίων, περιοδικών ή βιντεοπαιχνιδιών, δεν 
καλύπτονται από τον παρόντα Κώδικα.

Οι κανόνες δεοντολογίας του Κώδικα θα πρέπει να τηρούνται από όλους 
όσοι ασχολούνται µε τις διαφηµιστικές επικοινωνίες και το marketing. 
Ευθύνη για την τήρηση των κανόνων δεοντολογίας που ορίζονται στον 
Κώδικα βαρύνει τον διαφηµιζόµενο του οποίου τα προϊόντα αποτελούν 
αντικείµενο των διαφηµιστικών επικοινωνιών, τον διαφηµιστή ή τη 
διαφηµιστική εταιρεία, τον εκδότη και τον ιδιοκτήτη µέσων ενηµέρωσης. 
Η ευθύνη για την τήρηση του Κώδικα αφορά και άλλους συµµετέχοντες 
στο οικοσύστηµα του marketing (βλ. άρθρο 23).

Ο Κώδικας πρέπει να ερµηνεύεται τόσο ως προς το πνεύµα, όσο ως 
προς το γράµµα. Εφαρµόζεται στις διαφηµιστικές επικοινωνίες στο 
σύνολό τους, συµπεριλαµβανοµένων όλων των λέξεων και των αριθµών 
(προφορικών και γραπτών), των οπτικών παραστάσεων, της µουσικής 
και των ηχητικών εφέ, καθώς και του υλικού που προέρχεται από άλλες 
πηγές. Λόγω των διαφορετικών χαρακτηριστικών των διαφόρων µέσων, 
π.χ. Τύπος, τηλεόραση, ραδιόφωνο και άλλα µέσα µετάδοσης, υπαίθρια 
διαφήµιση, ταινίες, ψηφιακά διαδραστικά µέσα, µέσα κοινωνικής 
δικτύωσης, άµεσο ταχυδροµείο, ηλεκτρονικά µηνύµατα, τηλέφωνο κ.λπ., 
οι διαφηµιστικές επικοινωνίες που είναι αποδεκτές για ένα µέσο µπορεί 
να µην είναι απαραίτητα αποδεκτές για κάποιο άλλο. 

Τελικό κριτήριο για το χαρακτηρισµό µιας διαφήµισης ως 
παραπλανητικής και άρα αντιδεοντολογικής, πρέπει να είναι ο 
πιθανός κίνδυνος παραπλάνησης του καταναλωτή, έστω και ως 
αποτέλεσµα φευγαλέας και αβασάνιστης εντύπωσης. Οι επικοινωνίες 
θα πρέπει να αξιολογούνται µε κριτήριο τον πιθανό αντίκτυπό τους 
στο µέσο καταναλωτή, λαµβανοµένων υπόψη των χαρακτηριστικών 
της στοχευόµενης οµάδας και του µέσου που χρησιµοποιείται σε 
κάθε διαφορετική περίπτωση. Αυτό σηµαίνει ότι οι διαφηµιστικές 
επικοινωνίες θα πρέπει να αξιολογούνται λαµβάνοντας υπόψη 
τις γνώσεις, εµπειρία και την αντιληπτική ικανότητα του µέσου 
καταναλωτή στον οποίο απευθύνεται, καθώς και κοινωνικούς, 
πολιτιστικούς και γλωσσικούς παράγοντες. Για παράδειγµα, κατά 
την αξιολόγηση των επικοινωνιών που απευθύνονται σε παιδιά, θα 
πρέπει πάντα να λαµβάνεται υπόψη η φυσική ευπιστία και απειρία 
τους. Οι καταναλωτές γενικά θεωρείται ότι διαθέτουν έναν εύλογο 
βαθµό εµπειρίας, γνώσης και ορθής κρίσης και ότι είναι εύλογα 
παρατηρητικοί και συνετοί. Οι επαγγελµατικές ή άλλως ειδικευµένες 
οµάδες θεωρείται ότι έχουν εξειδικευµένες γνώσεις και εµπειρία στον 
τοµέα των δραστηριοτήτων τους. 
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Ο Kώδικας και η Nοµοθεσία 

Οι Κώδικες δεοντολογίας, γενικώς και η νοµοθεσία επιδιώκουν 
διαφορετικούς στόχους και ενδέχεται να µην έχουν το ίδιο πεδίο 
εφαρµογής. Ωστόσο, συνήθως υπάρχει αρκετά µεγάλη διασύνδεση 
και τα πεδία εφαρµογής τους µπορεί να συµπίπτουν σε µεγαλύτερο ή 
µικρότερο βαθµό. 

Ο ΕΚ∆-Ε θέτει πρότυπα ηθικής συµπεριφοράς και συνεπώς δεν 
µπορεί, και µάλιστα δεν πρέπει να αντικατοπτρίζει συγκεκριµένες 
νοµικές απαιτήσεις, ούτε προορίζεται ως µέσο επιβολής του νόµου, 
αλλά είναι ένδειξη επαγγελµατικής δεοντολογίας. 

Ωστόσο, ο Κώδικας περιλαµβάνει την αρχή της νοµιµότητας στο άρθρο 
1, σύµφωνα µε την οποία όλες οι επικοινωνίες marketing πρέπει να 
είναι νόµιµες, έντιµες, ευπρεπείς και να λένε την αλήθεια. Εννοείται 
ότι η παραβίαση του νόµου δεν µπορεί ποτέ να είναι σύµφωνη µε τα 
χρηστά επιχειρηµατικά πρότυπα. Όµως, το γεγονός ότι µια επικοινωνία 
είναι νόµιµη δεν σηµαίνει απαραίτητα ότι είναι και δεοντολογικά ορθή. 
Εποµένως, οι διαφηµιζόµενοι και τα άλλα µέρη του οικοσυστήµατος 
της επικοινωνίας πρέπει να διασφαλίζουν ότι οι δραστηριότητες 
επικοινωνίας και marketing που αναπτύσσουν τηρούν τους ισχύοντες 
νόµους και κανονισµούς, καθώς και τις σχετικές διατάξεις του ΕΚ∆-Ε.

Για την αναθεωρηµένη έκδοση 2023 

Με τη ραγδαία εξέλιξη της τεχνολογίας και των νέων τεχνικών mar
marketing, η παραγωγή υπεύθυνων και αξιόπιστων επικοινωνιών
στον ψηφιακό κόσµο, δεν ήταν ποτέ πιο δύσκολη και πιο σηµαντική 
ώστε να µπορέσουν οι εταιρείες να συνεχίσουν να λειτουργούν εντός 
του πλαισίου δεοντολογίας. 

Για το λόγο αυτό, η παρούσα αναθεώρηση αφορά τόσο στη
χρηστικότητα του Κώδικα όσο και στη δυνατότητά του να εφαρµοστεί 
στο νέο ψηφιακό περιβάλλον και στις νέες τεχνικές marketing. 
Με αυτήν την επικαιροποίηση ενσωµατώθηκαν στον Κώδικα οι 
νέες πρακτικές και τεχνολογίες του marketing, ώστε να παραµένει 
χρήσιµος, ενηµερωµένος, µοντέρνος και σχετικός µε τα νέα δεδοµένα 
της διαφηµιστικής αγοράς. 

Ειδικότερα, οι αλλαγές αφορούν στα εξής:

α.  δίνεται έµφαση στη διάκριση µεταξύ διαφηµιστικής επικοινωνίας 
και συντακτικού περιεχοµένου ή περιεχοµένου που προέρχεται από 
τους χρήστες
β. διευρύνεται το πεδίο αναφοράς των κανόνων ώστε να περιλαµβάνει 
νέα µέσα και συµµετέχοντες, όπως τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, οι 
πλατφόρµες, το marketing που βασίζεται στην τεχνητή νοηµοσύνη, οι
influencers, bloggers και vloggers, τα συνεργαζόµενα δίκτυα (affiliate 

networks), οι αναλυτές δεδοµένων και εταιρείες τεχνολογίας στο 
διαφηµιστικό κλάδο (ad tech companies)



γ. ενοποιούνται οι κανόνες που αφορούν στο άµεσο marketing και στο 
ψηφιακό marketing
δ. επικαιροποιείται η ορολογία και οι κανόνες για τη χρήση κινητών 
τηλεφώνων και άλλων φορητών συσκευών στο marketing που 
βασίζεται στην τοποθεσία και στα ενδιαφέροντα του καταναλωτή 
(location-based και interest-based advertising)
ε. διευκρινίζονται οι κανόνες για τις διαφηµίσεις προς τα παιδιά και 
τους εφήβους, µε νέους, ακριβείς ορισµούς.
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(έκδοση 2023) Ισχύει από 15.06.2023



Ορισµοί
Οι ακόλουθοι γενικοί ορισµοί ισχύουν σε ολόκληρο τον Κώδικα. 
Ορολογία που αφορά συγκεκριµένο Κεφάλαιο ορίζεται στο εν λόγω 
Κεφάλαιο.

Για τους σκοπούς του παρόντος Κώδικα, ο όρος:

•  «διαφήµιση» αναφέρεται σε κάθε µορφή διαφηµιστικής επικοινωνίας 
που υλοποιείται από τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης, συνήθως έναντι 
αµοιβής ή άλλου ανταλλάγµατος
•  «παιδιά» αναφέρεται σε άτοµα ηλικίας 12 ετών και κάτω
•  «καταναλωτής» αναφέρεται σε κάθε άτοµο που εύλογα αναµένεται 
ότι επηρεάζεται από τη διαφηµιστική επικοινωνία, είτε προσωπικά, 
είτε ως πελάτης ή ως χρήστης
•  «ψηφιακά διαδραστικά µέσα» αναφέρεται σε όλο το φάσµα των 
µέσων, των πλατφορµών και των τεχνολογιών παρακολούθησης, 
συµπεριλαµβανοµένης της κινητής τηλεφωνίας, του βίντεο, της ad-
dressable τηλεόρασης, των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, του 
διαδικτύου των πραγµάτων (Internet of Things), των φορητών 
συσκευών, της παρακολούθησης πολλαπλών συσκευών και των 
σχετικών αλγορίθµων.
•  «διαφηµιστική επικοινωνία» περιλαµβάνει τη διαφήµιση, 
τα διαφηµιστικά µηνύµατα σε συσκευασίες προϊόντων, σε ετικέτες 
και σε υλικά στα σηµεία πώλησης, καθώς και άλλες τεχνικές, 
όπως οι προωθητικές ενέργειες, οι χορηγίες, το άµεσο market-
ing και οι ψηφιακές διαφηµιστικές επικοινωνίες και θα πρέπει να 
ερµηνεύεται ευρέως ως κάθε επικοινωνία που παράγεται απευθείας 
από ή για λογαριασµό των διαφηµιζόµενων, αποσκοπώντας κυρίως 
στην προώθηση προϊόντων/υπηρεσιών ή στον επηρεασµό της 
καταναλωτικής συµπεριφοράς
•  «κινητό» αναφέρεται σε κινητά τηλέφωνα και ασύρµατες συσκευές 
(όπως, ενδεικτικά, φορητά παιχνίδια κονσόλες, ταµπλέτες, ρολόγια 
χειρός κ.λπ.) από τις οποίες ο χρήστης µπορεί να καλεί, µπορεί επίσης 
να αλληλεπιδρά µε αυτές και οι οποίες απαιτούν κάρτα ταυτότητας 
συνδροµητή ή προσωπικό αναγνωριστικό για το χρήστη
•  «διαφηµιζόµενος» αναφέρεται  σε πρόσωπα ή εταιρείες, 
συµπεριλαµβανοµένων όσων διενεργούν προώθηση πωλήσεων και 
άµεσο marketing, οι οποίοι ή για λογαριασµό των οποίων δηµοσιεύονται 
ή προβάλλονται διαφηµιστικές επικοινωνίες, µε σκοπό την προώθηση 
των προϊόντων/υπηρεσιών τους ή τον επηρεασµό της συµπεριφοράς 
των καταναλωτών
•  «προσφορά» αναφέρεται σε κάθε παρουσίαση ή προώθηση 
προϊόντων/υπηρεσιών µε σκοπό την πώληση
•  «προσωπικά δεδοµένα» αναφέρεται σε κάθε πληροφορία που 
αφορά σε ένα άτοµο που µπορεί να ταυτοποιηθεί και δεν περιλαµβάνει 
ανωνυµοποιηµένες ή ψευδωνυµοποιηµένες πληροφορίες
•  «υπηρεσία προτίµησης» (“Robinson List”) αναφέρεται στη διαχείριση 
και λειτουργία λίστας στην οποία εγγράφονται οι καταναλωτές 
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προκειµένου να εξαιρούνται από τηλεφωνικές κλήσεις ή άλλες ενέργειες 
άµεσου marketing, για σκοπούς απευθείας εµπορικής προώθησης 
προϊόντων ή υπηρεσιών και για κάθε είδους διαφηµιστικούς σκοπούς
•  «προϊόν» αναφέρεται σε οτιδήποτε αποτελεί αντικείµενο µιας διαφήµισης 
– συνήθως, αλλά όχι αποκλειστικά – πρόκειται για φυσικά προϊόντα 
(αγαθά) ή υπηρεσίες. Κατά περίπτωση, ο Κώδικας µπορεί να εφαρµοστεί 
και ευρύτερα και να αφορά και σε διαφηµιστικές ιδέες (concepts)
•  «έρευνα», περιλαµβάνει την έρευνα αγοράς, την έρευνα γνώµης και 
την ανάλυση δεδοµένων και αναφέρεται στη συστηµατική συλλογή και 
ερµηνεία πληροφοριών για άτοµα και οργανισµούς. Χρησιµοποιεί τις 
στατιστικές και αναλυτικές µεθόδους και τεχνικές των εφαρµοσµένων 
κοινωνικών και συµπεριφορικών επιστηµών για να παρέχει στοιχεία 
και συµπεράσµατα και να υποστηρίζει τη λήψη αποφάσεων από 
παρόχους αγαθών και υπηρεσιών
•  «έφηβοι» αναφέρεται σε άτοµα ηλικίας 13 έως και 17 ετών.

Γενικές Αρχές ∆ιαφήµισης και Επικοινωνίας

Άρθρο 1        Βασικές Αρχές  

1.  Όλες οι διαφηµιστικές επικοινωνίες πρέπει να είναι νόµιµες, 
ευπρεπείς, έντιµες και να λένε την αλήθεια.
2.  Όλες οι διαφηµιστικές επικοινωνίες πρέπει να δηµιουργούνται 
µε πνεύµα κοινωνικής και επαγγελµατικής ευθύνης και να είναι 
σύµφωνες µε τις αρχές του θεµιτού ανταγωνισµού, όπως είναι γενικά 
παραδεκτός στις συναλλαγές. 
3. Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες δεν πρέπει να κλονίζουν την 
εµπιστοσύνη του κοινού στη διαφήµιση και το marketing. 

Άρθρο 2        Κοινωνική Ευθύνη  

1.  Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες πρέπει να σέβονται την ανθρώπινη 
αξιοπρέπεια και δεν πρέπει να υποκινούν, να επιδοκιµάζουν ή να 
παρουσιάζουν ως ανεκτή οποιαδήποτε µορφή διάκρισης, όπως οι 
διακρίσεις µε βάση τη φυλή, την εθνικότητα, τη θρησκεία, το φύλο, 
την ηλικία, την αναπηρία ή τον σεξουαλικό προσανατολισµό. 
2.  Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες δεν πρέπει αναιτιολόγητα να 
εκµεταλλεύονται τους φόβους, τη δυστυχία ή τον πόνο των ανθρώπων. 
3.  Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες δεν πρέπει να δίνουν την εντύπωση 
ότι επιδοκιµάζουν, ανέχονται ή υποκινούν οποιαδήποτε βίαιη, 
παράνοµη ή αντικοινωνική συµπεριφορά. 
4.  Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες δεν πρέπει να εκµεταλλεύονται τις 
προλήψεις και τις δεισιδαιµονίες των ανθρώπων.

Άρθρο 3        Ευπρέπεια  

Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες δεν πρέπει να περιέχουν δηλώσεις ή 
οπτικές/ακουστικές παραστάσεις που προσβάλλουν σοβαρά τα ήθη 
και τις επικρατούσες αντιλήψεις ευπρέπειας. 

3



Άρθρο 4 Τιµιότητα

1.  Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες πρέπει να είναι διατυπωµένες µε τέτοιο 
τρόπο ώστε να µην κάνουν κατάχρηση της εµπιστοσύνης του καταναλωτή 
και να µην εκµεταλλεύονται την έλλειψη πείρας ή γνώσεων του. 
2.  Επί µέρους στοιχεία που µπορεί να επηρεάσουν την τελική απόφαση 
του καταναλωτή πρέπει να επικοινωνούνται µε τέτοιο τρόπο και σε 
τέτοιο χρόνο, ώστε να µπορούν να συνεκτιµηθούν. 

Άρθρο 5 Αλήθεια

1.  Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες πρέπει να λένε την αλήθεια και να 
µην είναι παραπλανητικές.
2.  Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες δεν πρέπει να περιέχουν οποιαδήποτε 
δήλωση, ισχυρισµό, ηχητική/οπτική παράσταση που είτε άµεσα είτε 
έµµεσα, µε υπονοούµενα, µε παραλείψεις, µε διφορούµενα ή µε 
υπερβολές, ενδέχεται να παραπλανήσουν τον καταναλωτή, ιδιαιτέρως 
αλλά όχι αποκλειστικώς, σε ότι αφορά: 

 α.  τα ουσιώδη χαρακτηριστικά του προϊόντος, δηλ. αυτά που 
µπορεί να  επηρεάσουν  την επιλογή του καταναλωτή, όπως: το 
είδος, η σύνθεση, η µέθοδος και η ηµεροµηνία παρασκευής, το 
εύρος χρήσης, η αποτελεσµατικότητα και η απόδοση, η ποσότητα, 
η εµπορική ή γεωγραφική προέλευση, οι επιπτώσεις από τη χρήση 
του στο περιβάλλον, η φιλικότητα προς το περιβάλλον κ.α.
 β.  την αξία του προϊόντος και τη συνολική τιµή που ο καταναλωτής 
καλείται να πληρώσει 
 γ.  τους όρους παράδοσης, ανταλλαγής, επιστροφής, επισκευής 
και συντήρησης και τη διαθεσιµότητα του προϊόντος 
δ.  τους όρους εγγύησης του προϊόντος 
 ε.  τα δικαιώµατα πνευµατικής και βιοµηχανικής ιδιοκτησίας όπως: 
ευρεσιτεχνίες, εµπορικά σήµατα, σχέδια και πρότυπα, εµπορικές 
ονοµασίες 
στ. τη συµµόρφωση µε τις απαιτούµενες προδιαγραφές 
 ζ.  την επίσηµη αναγνώριση ή έγκριση του προϊόντος, διακρίσεις 
όπως µετάλλια, βραβεία και διπλώµατα 
η.  το βαθµό συνεισφοράς σε φιλανθρωπικούς σκοπούς 

Άρθρο 6 Τεκµηρίωση

Σε κάθε  διαφηµιστική  επικοινωνία,  περιγραφές, ισχυρισµοί και 
απεικονίσεις που αφορούν σε επαληθεύσιµα δεδοµένα πρέπει να 
µπορούν να τεκµηριωθούν. Ισχυρισµοί που δηλώνουν ή υπονοούν 
ότι υπάρχει κάποιο επίπεδο ή είδος τεκµηρίωσης, θα πρέπει να 
συνοδεύονται τουλάχιστον από το επίπεδο τεκµηρίωσης που 
διαφηµίζεται. Η τεκµηρίωση θα πρέπει να είναι άµεσα διαθέσιµη µε 
τέτοιο τρόπο, ώστε τα αποδεικτικά στοιχεία να µπορούν να κατατεθούν, 
µε τρόπο κατανοητό, χωρίς καθυστέρηση και µετά από αίτηµα στο 
Συµβούλιο Ελέγχου Επικοινωνίας, το φορέα αυτορρύθµισης που είναι 
υπεύθυνος για την εφαρµογή του Κώδικα.
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Άρθρο 7 Αναγνώριση και ∆ιαφάνεια ∆ιαφηµίσεων

1.  Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες πρέπει να είναι σαφώς διακριτές ως 
τέτοιες, σε οποιαδήποτε µορφή και σε οποιοδήποτε µέσο. Όταν µια 
διαφήµιση, συµπεριλαµβανοµένου του λεγόµενου “native advertising”, 
εµφανίζεται σε µέσο που περιέχει ειδήσεις ή συντακτική ύλη, πρέπει να 
παρουσιάζεται µε τέτοιο τρόπο, ώστε να είναι αµέσως αναγνωρίσιµη 
ως διαφήµιση και, όπου απαιτείται, να επισηµαίνεται ως τέτοια.  

2.  Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες πρέπει να είναι διαφανείς ως προς 
τον εµπορικό τους σκοπό και να µην παραπλανούν ως προς αυτόν. 
Εποµένως, διαφηµιστική επικοινωνία για την προώθηση ενός προϊόντος 
δεν πρέπει να παρουσιάζεται, για παράδειγµα, ως έρευνα αγοράς, έρευνα 
καταναλωτών, περιεχόµενο που προέρχεται από χρήστες (user generat-
ed content), ως ιδιωτικό blog, ιδιωτική ανάρτηση στα µέσα κοινωνικής 
δικτύωσης, ως ανεξάρτητη κριτική κλπ. 

Άρθρο 8        Ταυτότητα ∆ιαφηµιζόµενου

Η ταυτότητα του διαφηµιζόµενου πρέπει να είναι εµφανής. Όπου 
απαιτείται, οι διαφηµιστικές επικοινωνίες πρέπει να περιλαµβάνουν 
στοιχεία επικοινωνίας, ώστε ο καταναλωτής να µπορεί να έρθει εύκολα 
σε επαφή µε τον διαφηµιζόµενο. Αυτό δεν ισχύει για διαφηµιστικές 
επικοινωνίες µε µοναδικό στόχο την προσέλκυση του ενδιαφέροντος 
σε µελλοντικές επικοινωνιακές ενέργειες (teaser).

Άρθρο 9        Χρήση Τεχνικών/Επιστηµονικών Στοιχείων 
       και Ορολογίας

Στις διαφηµιστικές επικοινωνίες δεν πρέπει:

• να γίνεται κακή χρήση τεχνικών στοιχείων, όπως αποτελέσµατα 
ερευνών ή περικοπές από τεχνικά και επιστηµονικά δηµοσιεύµατα 
• να παρουσιάζονται στατιστικά στοιχεία µε τέτοιο τρόπο ώστε να 
υπερβάλλεται η εγκυρότητα των ισχυρισµών που προβάλλονται για 
το προϊόν  
• να χρησιµοποιείται επιστηµονική ορολογία ή λεξιλόγιο που να 
υποδηλώνει ότι ένας ισχυρισµός για το προϊόν είναι επιστηµονικά 
έγκυρος όταν αυτό δεν ισχύει

Άρθρο 10       Χρήση των Όρων “∆ωρεάν” και “Εγγύηση”

Ο όρος «δωρεάν» ή ανάλογου περιεχοµένου φράσεις, όπως π.χ. 
«δώρο» ή «δωρεάν προσφορά», πρέπει να χρησιµοποιούνται µόνο:

• όταν η προσφορά δεν προϋποθέτει καµία υποχρέωση, ή 
• όταν η µόνη υποχρέωση είναι η καταβολή µεταφορικών εξόδων, 
τα οποία δεν πρέπει να υπερβαίνουν το εκτιµώµενο κόστος του 
διαφηµιζόµενου για την αποστολή αυτή 
• σε συνδυασµό µε την αγορά άλλου προϊόντος, εφόσον η τιµή αυτού 
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δεν έχει αυξηθεί προκειµένου να καλύψει µέρος ή το συνολικό κόστος 
της προσφοράς

Όπου υπάρχει δωρεάν δοκιµή, δωρεάν συνδροµή και ειδικές 
προσφορές, οι οποίες στο τέλος της περιόδου της προσφοράς 
µετατρέπονται σε επί πληρωµή συναλλαγή ή τροποποιείται το 
κόστος, οι όροι και οι προϋποθέσεις της συναλλαγής αυτής θα 
πρέπει να γνωστοποιούνται ξεκάθαρα, ευδιάκριτα και µε σαφήνεια 
προτού ο καταναλωτής αποδεχθεί την προσφορά. Οµοίως, όταν ένα 
προϊόν πρέπει να επιστραφεί από τον καταναλωτή κατά το τέλος της 
δωρεάν περιόδου, θα πρέπει να διευκρινίζεται εξαρχής ποιος θα 
επωµιστεί το κόστος της επιστροφής. Η διαδικασία επιστροφής του 
προϊόντος πρέπει να είναι όσο το δυνατόν πιο απλή και κάθε χρονικός 
περιορισµός πρέπει να γνωστοποιείται µε σαφήνεια. (∆είτε επίσης το 
άρθρο Γ12 - ∆ικαίωµα υπαναχώρησης).

Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες δεν πρέπει να δηλώνουν ή να 
υπονοούν ότι ο όρος «εγγύηση», «κάλυψη εγγύησης» ή οποιαδήποτε 
παρόµοιας σηµασίας έκφραση προσφέρει στον καταναλωτή πρόσθετα 
δικαιώµατα απ’ όσα προβλέπονται από την νοµοθεσία, όταν αυτό 
δεν ισχύει. Οι όροι της εγγύησης ή της κάλυψης εγγύησης, καθώς 
και το όνοµα και η διεύθυνση του εγγυητή, πρέπει να είναι ευχερώς 
διαθέσιµα στον καταναλωτή και τυχόν περιορισµοί των δικαιωµάτων 
του καταναλωτή και επανορθώσεων προς τον καταναλωτή, εφόσον 
επιτρέπονται από το νόµο, πρέπει να είναι διατυπωµένοι ξεκάθαρα και 
µε σαφήνεια.

Άρθρο 11      Συγκρίσεις  

Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες που περιέχουν συγκρίσεις πρέπει να 
σχεδιάζονται µε τέτοιο τρόπο ώστε η σύγκριση αυτή να µην ενδέχεται να 
παραπλανήσει και να υπόκειται στις αρχές του θεµιτού ανταγωνισµού. Τα 
στοιχεία σύγκρισης πρέπει να βασίζονται σε δεδοµένα που µπορούν να 
αποδειχθούν και δεν πρέπει να επιλέγονται αθέµιτα. 

Άρθρο 12     ∆υσφήµιση  

Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες δεν πρέπει να δυσφηµούν, να 
υποβαθµίζουν, να απαξιώνουν ή να γελοιοποιούν κανένα άτοµο 
ή οµάδα ατόµων, εταιρεία, οργανισµό, βιοµηχανική ή εµπορική 
δραστηριότητα, επάγγελµα ή προϊόν. 

Άρθρο 13     Επώνυµες Μαρτυρίες (Testimonials)  

Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες δεν πρέπει να περιέχουν ή να 
αναφέρονται σε οποιαδήποτε προσωπική επώνυµη µαρτυρία, 
δήλωση υποστήριξης/αναγνώρισης ή σε υποστηρικτικά έγγραφα, 
εκτός εάν αυτά είναι γνήσια και αυθεντικά, επαληθεύσιµα και σχετικά. 
∆εν θα πρέπει να χρησιµοποιούνται επώνυµες µαρτυρίες ή δηλώσεις 
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υποστήριξης που µε το πέρασµα του χρόνου έχουν ξεπεραστεί ή έχουν 
καταστεί παραπλανητικές. Όταν η µαρτυρία ή δήλωση υποστήριξης 
είναι χορηγούµενη, αυτό θα πρέπει να γνωστοποιείται σαφώς µε 
κατάλληλο τρόπο, εφόσον από το είδος και τη µορφή της επικοινωνίας 
δεν γίνεται αντιληπτό. 

Άρθρο 14       Απεικόνιση ή Μίµηση Προσώπων και Αναφορές 
                  σε Προσωπικά Αντικείµενα

1.  Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες δεν πρέπει να απεικονίζουν ή να 
αναφέρονται σε οποιαδήποτε πρόσωπα, είτε µε την ιδιωτική, είτε µε 
τη δηµόσια ιδιότητά τους, παρά µόνο µετά από προηγούµενη σχετική 
άδειά τους. 
2.  Επίσης, δεν πρέπει χωρίς προηγούµενη άδεια, να παρουσιάζουν ή 
να αναφέρονται σε προσωπικά αντικείµενα οποιουδήποτε προσώπου, 
κατά τρόπο που µπορεί να δώσει την εντύπωση της προσωπικής 
υποστήριξης για το προϊόν ή τον οργανισµό που διαφηµίζεται. 

Άρθρο 15       Εκµετάλλευση Φήµης  

Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες δεν πρέπει να κάνουν αδικαιολόγητα 
χρήση του ονόµατος ή των αρχικών, του λογότυπου ή/και των 
εµπορικών σηµάτων άλλης εταιρείας, επιχείρησης, ή φορέα. 
Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες δεν πρέπει µε κανένα τρόπο να 
εκµεταλλεύονται αδικαιολόγητα την καλή φήµη άλλης εταιρείας, 
φυσικού προσώπου ή φορέα, όπως αυτή εµπεριέχεται στο όνοµα, 
στις µάρκες, ή άλλη πνευµατική ιδιοκτησία, ούτε να επωφελούνται 
από την καλή φήµη που δηµιούργησε άλλη διαφηµιστική εκστρατεία, 
δίχως προηγούµενη έγκριση. 

Άρθρο 16       Μίµηση  

Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες δεν πρέπει να µιµούνται διαφηµιστικές 
επικοινωνίες άλλου διαφηµιζόµενου – για παράδειγµα ως προς τη 
γενική εµφάνιση, το κείµενο, το slogan, τις οπτικές παραστάσεις, τα 
σύµβολα, τη µουσική, τους ήχους άλλων διαφηµίσεων, µε τρόπο που 
µπορεί να παραπλανήσει ή να προκαλέσει σύγχυση στον καταναλωτή. 

Όταν ένας διαφηµιζόµενος, έχει καθιερώσει µία συγκεκριµένη 
διαφηµιστική επικοινωνία σε µια ή περισσότερες χώρες, δεν πρέπει 
– για εύλογο χρονικό διάστηµα – άλλοι διαφηµιζόµενοι να µιµούνται 
αυτή την επικοινωνία σε άλλες χώρες, όπου ο πρώτος πιθανόν να 
δραστηριοποιηθεί, εµποδίζοντας τον έτσι να επεκτείνει τη διαφήµιση 
του στις χώρες αυτές. 

Άρθρο 17       Ασφάλεια και Υγεία  

Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες δεν πρέπει χωρίς να συντρέχουν 
λόγοι εκπαιδευτικής ή κοινωνικής ωφέλειας, να περιέχουν 
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οπτικές παραστάσεις ή περιγραφές ενδεχοµένως επικίνδυνων 
δραστηριοτήτων, ή καταστάσεων που δείχνουν αδιαφορία για την 
ασφάλεια και την υγεία του ατόµου, όπως ορίζονται από τα κατά 
τόπους εθνικά πρότυπα. Οι οδηγίες χρήσης του προϊόντος πρέπει να 
περιλαµβάνουν προειδοποιήσεις ασφαλείας και, όπου είναι αναγκαίο, 
διευκρινίσεις. Όταν εµφανίζονται παιδιά να χρησιµοποιούν ένα προϊόν 
ή να κάνουν µία δραστηριότητα που ενέχει κίνδυνο για την ασφάλειά 
τους, θα πρέπει αυτό να γίνεται σαφές π.χ. µε την επίβλεψη ενηλίκου, 
ή µε κατάλληλη σήµανση κλπ.

Οι πληροφορίες που συνοδεύουν το προϊόν πρέπει να περιλαµβάνουν 
σωστές οδηγίες χρήσης, οι οποίες να καλύπτουν πλήρως θέµατα 
υγείας και ασφάλειας, όποτε αυτό είναι αναγκαίο. Οι προειδοποιήσεις 
για την υγεία και την ασφάλεια πρέπει να γίνονται σαφείς µε την χρήση 
εικόνων, ήχων, κειµένων ή µε το συνδυασµό αυτών. 

Άρθρο 18      Παιδιά και Έφηβοι

18.1 Γενικές αρχές

Ιδιαίτερη µέριµνα πρέπει να λαµβάνεται σε διαφηµιστικές επικοινωνίες 
που απευθύνονται ή στις οποίες εµφανίζονται παιδιά ή έφηβοι. Αυτές 
οι επικοινωνίες δεν πρέπει να υπονοµεύουν συµπεριφορές, επιλογές 
ζωής και αντιλήψεις που είναι θετικές προς την κοινωνία. Επίσης, οι 
διαφηµιστικές επικοινωνίες δεν πρέπει να προωθούν συµπεριφορές, 
επιλογές ζωής και αντιλήψεις που είναι επιβλαβείς για την κοινωνία.  

Προϊόντα ακατάλληλα για παιδιά και εφήβους ή που απαγορεύεται 
να πωλούνται σε παιδιά και εφήβους δεν πρέπει να διαφηµίζονται 
σε µέσα που στοχεύουν σε αυτά. ∆ιαφηµιστικές επικοινωνίες που 
απευθύνονται σε παιδιά και εφήβους δεν πρέπει να εντάσσονται σε 
µέσα των οποίων το περιεχόµενο δεν είναι κατάλληλο για αυτά. 

Για κανόνες σχετικά µε την προστασία προσωπικών δεδοµένων των 
παιδιών, βλ. άρθρο 19. 

Για άλλους ειδικούς κανόνες που σχετίζονται µε παιδιά:

•  αναφορικά µε το άµεσο marketing και µε το ψηφιακό marketing, βλ. 
Κεφάλαιο Γ, άρθρο Γ7
•  αναφορικά µε τα τρόφιµα και τα µη αλκοολούχα ποτά, βλ. το 
Παράρτηµα V του ΕΚ∆-Ε, καθώς και το Framework για τις υπεύθυνες 
διαφηµιστικές επικοινωνίες τροφίµων και ποτών του ∆ιεθνούς 
Εµπορικού Επιµελητηρίου (ICC). 

18.2 Απειρία και ευπιστία των παιδιών  

Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες δεν πρέπει να εκµεταλλεύονται την 
απειρία ή την ευπιστία των παιδιών κυρίως όσον αφορά τα παρακάτω: 

1.  Όταν επιδεικνύεται η λειτουργία και η χρήση του προϊόντος, οι 
διαφηµιστικές επικοινωνίες δεν πρέπει
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•  να υποβαθµίζουν την ηλικία ή την ικανότητα που πρέπει να έχει 
ένα παιδί προκειµένου να συναρµολογήσει ή να χρησιµοποιήσει το 
διαφηµιζόµενο προϊόν 
•  να υπερβάλουν ως προς το πραγµατικό µέγεθος, την αξία, τη φύση, 
την ανθεκτικότητα και τη λειτουργία του προϊόντος 
•  να µην ενηµερώνουν σχετικά µε την ανάγκη τυχόν πρόσθετων 
αγορών, όπως εξαρτηµάτων ή µεµονωµένων αντικειµένων από µία 
συλλογή ή σειρά που είναι απαραίτητα ώστε το προϊόν να µπορεί να 
χρησιµοποιηθεί όπως παρουσιάζεται στη διαφήµιση
2.  Παρότι η χρήση στοιχείων φαντασίας είναι κατάλληλη για τις 
διαφηµίσεις που απευθύνονται σε µικρότερα αλλά και σε µεγαλύτερα 
παιδιά, δεν θα πρέπει να γίνεται µε τέτοιο τρόπο ώστε να είναι δύσκολο 
για αυτά να διακρίνουν µεταξύ φαντασίας και πραγµατικότητας.
3.  ∆ιαφηµιστικές επικοινωνίες οι οποίες απευθύνονται σε παιδιά 
πρέπει να είναι σαφώς ευδιάκριτες για εκείνα ως τέτοιες. 

18.3 Αποφυγή βλάβης  

Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες δεν πρέπει να περιέχουν δηλώσεις ή 
οπτικές παραστάσεις, που θα µπορούσαν να βλάψουν τα παιδιά και 
τους εφήβους πνευµατικά, ηθικά ή σωµατικά. 

Τα παιδιά και οι έφηβοι δεν πρέπει να απεικονίζονται σε µη ασφαλείς 
καταστάσεις ή να εµπλέκονται σε δραστηριότητες επιβλαβείς για τους 
ίδιους ή άλλους, ούτε να ενθαρρύνονται να εµπλακούν σε εν δυνάµει 
επικίνδυνες καταστάσεις ή ακατάλληλες συµπεριφορές, λαµβάνοντας 
υπ’ όψιν και τα αναµενόµενα σωµατικά και ψυχικά όρια δυνατοτήτων 
του συγκεκριµένου κοινού.

18.4 Κοινωνικές αξίες

Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες δεν πρέπει να υπαινίσσονται ότι η 
απόκτηση ή χρήση του διαφηµιζόµενου προϊόντος θα κάνει τα παιδιά 
ή τους εφήβους να υπερτερούν κοινωνικά, ψυχολογικά ή σωµατικά 
έναντι των άλλων, ή ότι η µη απόκτηση του προϊόντος θα έχει το 
αντίθετο αποτέλεσµα. 

Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες δεν πρέπει να υπονοµεύουν το κύρος, 
την υπευθυνότητα, την κρίση ή τις προτιµήσεις των γονέων αναφορικά 
µε κοινωνικές και πολιτισµικές αξίες. Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες 
δεν πρέπει να προτρέπουν παιδιά να πείσουν τους γονείς τους ή 
άλλους ενηλίκους να αγοράσουν προϊόντα για λογαριασµό τους. Οι 
τιµές δεν πρέπει να παρουσιάζονται µε τρόπο που δηµιουργεί στα 
παιδιά λανθασµένη εντύπωση για το κόστος ή την αξία του προϊόντος, 
για παράδειγµα, ελαχιστοποιώντας τη σηµασία τους. Οι διαφηµιστικές 
επικοινωνίες δεν πρέπει να αφήνουν να εννοηθεί ότι το διαφηµιζόµενο 
προϊόν µπορεί να αποκτηθεί από κάθε οικογένεια, ανεξαρτήτως 
οικονοµικής κατάστασης.  
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Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες που καλούν παιδιά και εφήβους να 
επικοινωνήσουν µε τον διαφηµιζόµενο, πρέπει να τα ενθαρρύνουν 
να ζητούν την άδεια του γονέα ή άλλου υπεύθυνου ενήλικα, όταν 
αυτή τους η ενέργεια συνεπάγεται κόστος, ακόµα και µόνο αυτό της 
επικοινωνίας. 

Άρθρο 19      Προστασία Προσωπικών ∆εδοµένων και Ιδιωτικότητας 

Η συλλογή προσωπικών δεδοµένων ενός ατόµου πρέπει να γίνεται 
µε σεβασµό στην ιδιωτικότητά του και ακολουθώντας τους σχετικούς 
κανόνες και κανονισµούς και ειδικότερα το ισχύον πλαίσιο του Γενικού 
Κανονισµού Προστασίας ∆εδοµένων (GDPR). 

19.1 Συλλογή δεδοµένων και ενηµέρωση   

Όταν συλλέγονται προσωπικά δεδοµένα από καταναλωτές, είναι 
απαραίτητο να είναι ενήµεροι για το σκοπό της εν λόγω συλλογής και 
για το ενδεχόµενο γνωστοποίησης των στοιχείων αυτών σε τρίτους, οι 
οποίοι πιθανόν θα τα χρησιµοποιήσουν για εµπορικούς σκοπούς. Στα 
τρίτα µέρη δεν περιλαµβάνονται συνεργάτες ή άλλοι που παρέχουν 
τεχνική ή λειτουργική υποστήριξη στον διαφηµιζόµενο και οι οποίοι 
δεν χρησιµοποιούν, ούτε γνωστοποιούν προσωπικά στοιχεία για 
οποιονδήποτε άλλο σκοπό. Ιδανικά η ενηµέρωση αυτή πρέπει να 
γίνεται κατά της διάρκεια της συλλογής των δεδοµένων και εάν αυτό 
δεν είναι εφικτό θα πρέπει να γίνεται το συντοµότερο δυνατό. 

19.2 Χρήση δεδοµένων  

Τα προσωπικά δεδοµένα πρέπει: 

•   να είναι σαφές ότι συλλέγονται
•  να συλλέγονται για συγκεκριµένο και νόµιµο σκοπό, ο οποίος 
γνωστοποιείται και να χρησιµοποιούνται µόνο για αυτό το σκοπό 
ή και σε άλλες χρήσεις σχετικές µε αυτόν, οι οποίες επίσης έχουν 
γνωστοποιηθεί
•  να είναι τα ελάχιστα, όσα είναι συναφή και όχι περισσότερα από όσα 
είναι απαραίτητα για το σκοπό για τον οποίο συλλέγονται ή/και να µη 
γίνεται περαιτέρω επεξεργασία τους, πέρα από το σκοπό για τον οποίο 
έχουν συλλεγεί
•  να είναι ακριβή και να διατηρούνται επικαιροποιηµένα,για 
όσο χρονικό διάστηµα έχει δηλωθεί ότι θα διατηρηθούν και 
χρησιµοποιηθούν
•  να µην τηρούνται για µεγαλύτερο χρονικό διάστηµα απ’ όσο απαιτείται 
για τον σκοπό για τον οποίο συλλέχθηκαν ή για την επεξεργασία τους

19.3 Ασφάλεια επεξεργασίας στοιχείων  

Λόγω της ευαισθησίας των δεδοµένων προσωπικού χαρακτήρα πρέπει 
να υπάρχουν επαρκή µέτρα ασφαλείας, προκειµένου να εµποδίζεται 
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οποιαδήποτε µη εγκεκριµένη πρόσβαση ή γνωστοποίηση αυτών.  
Εάν τα δεδοµένα µεταβιβάζονται σε τρίτους, πρέπει να διασφαλίζεται 
ότι χρησιµοποιούνται από αυτούς µέτρα ασφαλείας αντίστοιχου 
τουλάχιστον επιπέδου. 

19.4 Προσωπικά δεδοµένα παιδιών  

Όταν συλλέγονται προσωπικά στοιχεία από πρόσωπα που είναι 
γνωστό ή ευλόγως αναµενόµενο ότι είναι παιδιά πρέπει να παρέχεται 
καθοδήγηση προς τους γονείς ή τους νόµιµους κηδεµόνες σχετικά µε 
την προστασία της ιδιωτικότητας των παιδιών, εάν αυτό είναι εφικτό. 
Τα παιδιά πρέπει να ενθαρρύνονται να παίρνουν την άδεια γονέα 
ή άλλου υπεύθυνου ενήλικα προτού δώσουν προσωπικά στοιχεία 
µέσω ψηφιακών διαδραστικών µέσων (digital interactive media) και 
θα πρέπει να λαµβάνονται κατάλληλα µέτρα για τον έλεγχο αυτού. 
Πρέπει να γίνεται σαφές ότι συλλέγονται προσωπικά δεδοµένα και 
να συλλέγονται µόνο εκείνα που είναι απαραίτητα για τη συµµετοχή 
του παιδιού στην προβαλλόµενη δραστηριότητα. Ο γονέας ή ο νόµιµος 
κηδεµόνας πρέπει να ειδοποιείται και να λαµβάνεται η συγκατάθεσή 
του, όπου απαιτείται. Τα προσωπικά δεδοµένα που συλλέγονται από 
παιδιά δεν πρέπει να χρησιµοποιούνται για τη διενέργεια διαφηµιστικής 
επικοινωνίας απευθυνόµενη προς εκείνα, τους γονείς τους ή άλλα 
µέλη της οικογένειας, δίχως την συγκατάθεση του γονέα. Προσωπικά 
δεδοµένα προσώπων που είναι γνωστό ή ευλόγως αναµενόµενο ότι 
είναι παιδιά µπορούν να γνωστοποιούνται σε τρίτους µόνο µετά από τη 
συγκατάθεση του γονέα ή νόµιµου κηδεµόνα ή εάν η γνωστοποίηση 
επιτρέπεται από το νόµο. Στα τρίτα µέρη δεν περιλαµβάνονται 
συνεργάτες ή άλλοι που παρέχουν τεχνική ή λειτουργική υποστήριξη 
στον διαφηµιζόµενο και οι οποίοι δεν χρησιµοποιούν, ούτε 
γνωστοποιούν προσωπικά στοιχεία για οποιονδήποτε άλλο σκοπό.

Για περισσότερους κανόνες σχετικά µε διαφηµιστικές επικοινωνίες για 
παιδιά µε τη χρήση ψηφιακών διαδραστικών µέσων, βλ. Κεφάλαιο Γ, 
άρθρο Γ7.

19.5 Πολιτική προστασίας προσωπικών δεδοµένων  

Όσοι συλλέγουν προσωπικά δεδοµένα για σκοπούς διαφήµισης και 
marketing πρέπει να εφαρµόζουν πολιτική προστασίας προσωπικών 
δεδοµένων, οι όροι της οποίας πρέπει να είναι άµεσα διαθέσιµοι στους 
καταναλωτές, αλλά και να διαθέτουν σαφή δήλωση περί της συλλογής ή 
επεξεργασίας δεδοµένων, ανεξαρτήτως εάν αυτό είναι προφανές ή όχι.

19.6 ∆ικαιώµατα του καταναλωτή  

Πρέπει να λαµβάνονται κατάλληλα µέτρα ώστε να διασφαλίζεται ότι οι 
καταναλωτές κατανοούν τα δικαιώµατα τους, όπως:

•  την επιλογή να εξαιρούνται από λίστες άµεσου marketing  
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•  την επιλογή να εξαιρούνται από συµπεριφορική διαφήµιση (interest - 
based advertising)
•  να εγγράφονται σε λίστες που τους εξαιρούν από τηλεφωνικές 
κλήσεις ή άλλες ενέργειες άµεσου marketing, για σκοπούς απευθείας 
εµπορικής προώθησης προϊόντων ή υπηρεσιών και για κάθε είδους 
διαφηµιστικούς σκοπούς 
•  να απαιτούν να µην γίνονται διαθέσιµα τα δεδοµένα τους σε τρίτους 
για προωθητικούς και εµπορικούς σκοπούς 
•  να διορθώνουν προσωπικά τους στοιχεία που έχουν καταγραφεί 
λανθασµένα.

Όταν ένας καταναλωτής εκφράσει την επιθυµία να µη λαµβάνει 
διαφηµιστικά µηνύµατα από συγκεκριµένο µέσο, η επιθυµία αυτή 
πρέπει να γίνεται σεβαστή. Θα πρέπει να υιοθετούνται κατάλληλα 
µέτρα που θα διευκολύνουν τους καταναλωτές να αντιλαµβάνονται 
ότι η πρόσβαση σε περιεχόµενο µπορεί να τελεί υπό τον όρο χρήσης 
δεδοµένων. 

Όταν ένας καταναλωτής επιθυµεί να εξαιρεθεί, θα πρέπει να έχει τεχνικά 
τη δυνατότητα να το κάνει µε τον απλούστερο και συντοµότερο τρόπο.

Για περισσότερους κανόνες σχετικά µε τη χρήση των διαδραστικών 
ψηφιακών µέσων και τα δικαιώµατα των καταναλωτών, βλ. Κεφάλαιο Γ, 
άρθρο Γ9. 

19.7 ∆ιασυνοριακές συναλλαγές  

Ιδιαίτερη µέριµνα πρέπει να λαµβάνεται για τη διατήρηση των 
δικαιωµάτων προστασίας των προσωπικών δεδοµένων του 
καταναλωτή, όταν τα προσωπικά δεδοµένα αποστέλλονται από τη 
χώρα από την οποία συλλέγονται, σε άλλη χώρα.

Όταν η επεξεργασία των δεδοµένων γίνεται σε άλλη χώρα, πρέπει να 
λαµβάνονται όλα τα απαραίτητα µέτρα ασφάλειας και να τηρούνται οι 
κανόνες διασφάλισης προσωπικών δεδοµένων που περιγράφονται σε 
αυτόν τον Κώδικα. 

Άρθρο 20      ∆ιαφάνεια στην Κοστολόγηση της Επικοινωνίας

Όταν το κόστος που επιβαρύνει τον καταναλωτή προκειµένου να έχει 
πρόσβαση στο µήνυµα ή να έρθει σε επικοινωνία µε τον διαφηµιζόµενο 
είναι υψηλότερο από το σύνηθες, π.χ. «υψηλή χρέωση» για on -
line µήνυµα, σύνδεση ή τηλεφωνικό αριθµό, το κόστος αυτό πρέπει 
να είναι ξεκάθαρο στους καταναλωτές και να διατυπώνεται είτε ως 
«κόστος ανά λεπτό», «κόστος ανά µήνυµα», «εφαρµόζεται ειδικό 
τέλος µηνυµάτων/δεδοµένων» ή οποιαδήποτε ανάλογη διατύπωση 
που µπορεί να γίνει κατανοητή από τον καταναλωτή. Όταν αυτή η 
πληροφόρηση παρέχεται διαδικτυακά, οι καταναλωτές πρέπει να 
ενηµερώνονται σαφώς και εγκαίρως, πριν από την πρόσβασή τους 
στο µήνυµα ή στην υπηρεσία και θα πρέπει να τους δίνεται επαρκής 
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χρόνος για να αποσυνδεθούν χωρίς να χρεωθούν.  
Όταν προβλέπονται τέτοιες χρεώσεις πρέπει να λαµβάνεται µέριµνα 
ώστε ο καταναλωτής να µην υποχρεούται σε µακρά αναµονή καθώς 
και να µην υπάρχει χρέωση για την αναµονή αυτή. 

Άρθρο 21      Μη Ζητηθέντα Προϊόντα και Κρυφά Κόστη

∆ιαφηµιστικές επικοινωνίες, που συνίστανται στην αποστολή στους 
καταναλωτές προϊόντων που δεν έχουν παραγγείλει και τα οποία στη 
συνέχεια καλούνται να πληρώσουν, δεν πρέπει να γίνονται ακόµη κι 
αν περιλαµβάνεται δήλωση ή εάν υπονοείται ότι ο παραλήπτης θα 
χρειαστεί να αποδεχθεί και να πληρώσει για τα προϊόντα αυτά. 

∆ιαφηµιστική επικοινωνία που αποσκοπεί σε απάντηση του 
καταναλωτή συνεπαγόµενη παραγγελία για την οποία θα απαιτηθεί 
πληρωµή (π.χ. καταχώριση σε έντυπο), πρέπει να είναι απολύτως 
σαφής ως προς την απαίτηση πληρωµής. 

∆ιαφηµιστικές επικοινωνίες που αποσκοπούν στην αποστολή 
παραγγελίας από τον καταναλωτή δεν πρέπει να έχουν µορφή η 
οποία µπορεί να εκληφθεί ως τιµολόγιο και να δίνεται η λανθασµένη 
εντύπωση ότι η πληρωµή είναι αναγκαία. 

Γ ια ειδικούς όρους περί του σεβασµού των επιθυµιών των 
καταναλωτών, βλ. Κεφάλαιο Γ, άρθρο Γ8. 

Άρθρο 22       Περιβαλλοντική Συµπεριφορά  

Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες δεν πρέπει να δίνουν την εντύπωση ότι 
παραβλέπουν ή ενθαρρύνουν πράξεις οι οποίες έρχονται σε αντίθεση 
µε νόµους, ρυθµιστικές διατάξεις, ή τη γενικά νοούµενη σωστή 
περιβαλλοντική συµπεριφορά. 

Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες πρέπει να είναι σύµφωνες µε τις 
διατάξεις του κεφαλαίου ∆, περί περιβαλλοντικών ισχυρισµών στις 
επικοινωνίες marketing. 

Άρθρο 23     Ευθύνη  

Αυτοί οι γενικοί κανόνες υπεύθυνου marketing ισχύουν για όλες τις 
µορφές διαφηµιστικής επικοινωνίας, ανεξαρτήτως του µέσου και της 
τεχνολογίας που χρησιµοποιείται (technology neutral). Κανόνες που 
ρυθµίζουν συγκεκριµένες διαφηµιστικές ενέργειες ή µέσα υπάρχουν 
στα αντίστοιχα ειδικά κεφάλαια. 

Οι διαφηµιζόµενοι έχουν τη συνολική ευθύνη για τις διαφηµίσεις των 
προϊόντων τους. Η ευθύνη για τη συµµόρφωση και την τήρηση των 
κανόνων αυτού του Κώδικα ανήκει επίσης και σε άλλους συµµετέχοντες 
στο οικοσύστηµα της διαφηµιστικής αγοράς, στους οποίους
συµπεριλαµβάνονται οι influencers, bloggers, vloggers, συνεργαζόµενα
δίκτυα (affiliate networks), αναλυτές δεδοµένων (data analytics) και 
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εταιρείες τεχνολογίας, όπως και εκείνοι που σχεδιάζουν αλγορίθµους και 
χρησιµοποιούν τεχνικές τεχνητής νοηµοσύνης για σκοπούς marketing. 
Οι διαφηµιστικές εταιρείες ή άλλοι επαγγελµατίες της επικοινωνίας πρέπει 
να επιδεικνύουν τη δέουσα µέριµνα και επιµέλεια κατά την προετοιµασία 
των διαφηµιστικών επικοινωνιών και να βοηθούν τους διαφηµιζόµενους 
να ανταποκρίνονται στις υποχρεώσεις τους. Εκδότες, ιδιοκτήτες µέσων, 
εξωτερικοί συνεργάτες (contractors) και άλλοι που δηµοσιεύουv,
µεταδίδουν ή διανέµουν διαφηµιστικές επικοινωνίες, θα πρέπει να 
ασκούν τον δέοντα έλεγχο προτού τις αποδεχθούν και τις παρουσιάσουv
στο κοινό. 

Άτοµα τα οποία εργάζονται σε εταιρείες των παραπάνω κατηγοριών 
και συµµετέχουν στον προγραµµατισµό, δηµιουργία, δηµοσίευση ή 
µετάδοση διαφηµιστικών επικοινωνιών είναι υπεύθυνα, στο βαθµό 
που τους επιτρέπει η δραστηριότητά τους, για την τήρηση των 
κανόνων του Κώδικα και πρέπει να πράττουν τα δέοντα. 

Για κάθε διαφηµιστική επικοινωνία, ανεξάρτητα από το είδος, το µέσο 
ή την τεχνολογία που χρησιµοποιείται, η ευθύνη επιµερίζεται σε όλα 
τα εµπλεκόµενα µέρη, ανάλογα µε το ρόλο τους στη διαδικασία και 
τα όρια της δραστηριότητάς τους. Ο Κώδικας ισχύει για κάθε είδους 
διαφηµιστική επικοινωνία και για το σύνολο του περιεχοµένου της, 
συµπεριλαµβανοµένων των επώνυµων µαρτυριών, των δηλώσεων 
και του οπτικοακουστικού υλικού που προέρχονται από άλλες 
πηγές. Το γεγονός ότι το περιεχόµενο ή η µορφή της διαφηµιστικής 
επικοινωνίας προέρχεται εξ’ ολοκλήρου ή εν µέρει από άλλες πηγές 
δεν δικαιολογεί τη µη τήρηση των κανόνων του Κώδικα. 

Άρθρο 24      Αντίκτυπος Μη Εφαρµογής και Υπαναχώρηση

                   για Παρατυπία  

∆ιόρθωση και υπαναχώρηση για µη εφαρµογή του Κώδικα από τους 
υπευθύνους είναι επιθυµητές αλλά δεν δικαιολογούν την παρατυπία. 

Άρθρο 25      Εφαρµογή

Ο παρών Κώδικας βασίζεται στον Κώδικα ∆ιαφήµισης και Επικοινωνίας 
του ICC όπως εκάστοτε ισχύει, οι αρχές του οποίου πρέπει να υιοθετούνται 
και να εφαρµόζονται σε εθνικό και διεθνές επίπεδο από τους αρµόδιους 
κατά τόπο εθνικούς φορείς αυτορρύθµισης. 

Ο Κώδικας πρέπει να εφαρµόζεται, όπου απαιτείται, από όλους τους 
οργανισµούς, εταιρείες και φυσικά πρόσωπα, που εµπλέκονται σε όλα 
τα στάδια της διαφηµιστικής επικοινωνίας. 

Οι διαφηµιζόµενοι, διαφηµιστικές εταιρείες, εκδότες, οι ιδιοκτήτες 
µέσων, εξωτερικοί συνεργάτες και όσοι άλλοι συµµετέχουν στο
διαφηµιστικό οικοσύστηµα, όπως influencers, bloggers, vloggers,
συνεργαζόµενα δίκτυα (affiliate networks), αναλυτές δεδοµένων (data 

analytics) και εταιρείες τεχνολογίας, όπως και εκείνοι που σχεδιάζουν 

14



αλγορίθµους για σκοπούς marketing πρέπει να είναι εξοικειωµένοι µε 
τον Κώδικα και µε άλλους εν ισχύ κανόνες αυτορρύθµισης που αφορούν 
στη διαφήµιση και το marketing, καθώς και µε  αποφάσεις του αρµόδιου 
φορέα αυτορρύθµισης. Οφείλουν να διασφαλίζουν τη δυνατότητα 
υποβολής παραπόνων από τους καταναλωτές, µε εύκολο τρόπο και την 
ενηµέρωσή τους για τη δυνατότητα αυτή. 

Άρθρο 26      Σεβασµός στις Αποφάσεις 

                   του Φορέα Αυτορρύθµισης

Κανένας διαφηµιζόµενος, διαφηµιστική εταιρεία, επαγγελµατίας της 
επικοινωνίας, εκδότης, ιδιοκτήτης µέσου ή εξωτερικός συνεργάτης 
δεν πρέπει να συµπράττει στην προβολή ή διανοµή διαφήµισης ή 
άλλης διαφηµιστικής επικοινωνίας, που κρίθηκε ως µη αποδεκτή από 
τον αρµόδιο φορέα αυτορρύθµισης.

Όλα τα ενδιαφερόµενα µέρη ενθαρρύνονται να συµπεριλαµβάνουν 
στα συµβόλαια τους και στις άλλες συµφωνίες που σχετίζονται µε 
τη διαφήµιση και τις διαφηµιστικές επικοινωνίες, όρο ο οποίος 
θα δεσµεύει τους υπογράφοντες να ακολουθούν τους κανόνες 
αυτορρύθµισης, να σέβονται τις αποφάσεις του φορέα αυτορρύθµισης 
και να υποστηρίζουν τη λειτουργία του. 
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Kεφάλαιο A:
Προώθηση
Πωλήσεων



Το παρόν Κεφάλαιο και τα άρθρα του πρέπει να εξετάζονται σε 
συνάρτηση µε τις Γενικές Αρχές, τους Ορισµούς και την Εισαγωγή 
του Ελληνικού Κώδικα ∆ιαφήµισης – Επικοινωνίας (ΕΚ∆-Ε), ως προς 
την ερµηνεία, την εφαρµογή, τη δικαιοδοσία και τη σχέση του µε την 
ισχύουσα νοµοθεσία.  

Πεδίο εφαρµογής του Κεφαλαίου Α

Το παρόν Κεφάλαιο ισχύει για τις µεθόδους και τις τεχνικές που 
χρησιµοποιούνται στο marketing προκειµένου ένα προϊόν να 
καθίσταται ελκυστικότερο δια της παροχής κάποιου πρόσθετου 
οφέλους, σε είδος ή χρήµα, ή δια της προσδοκίας για το εν λόγω 
όφελος. Το Κεφάλαιο ισχύει ανεξάρτητα από το είδος της διανοµής 
ή των µέσων, περιλαµβανοµένων των ηλεκτρονικών (π.χ. ιστοσελίδες) 
και οπτικοακουστικών µέσων. Επίσης ισχύει για την προώθηση µέσω 
κινήτρων παρεχοµένων σε πωλητές και λιανεµπόρους καθώς και για τις 
προσφορές σε ρεπορτάζ αγοράς εντύπων ή οπτικοακουστικών µέσων. 

Οι ενέργειες προώθησης συνήθως έχουν προσωρινό χαρακτήρα, 
εν τούτο ις  το  παρόν  Κεφάλα ιο  ισχύε ι  εξ ίσου  ως  προς  τ ι ς  
µακροπρόθεσµες και µόνιµες τεχνικές προώθησης. 

Το παρόν Κεφάλαιο καλύπτει κάθε είδος προώθησης πωλήσεων 
περιλαµβανοµένων και των εξής:

•  προσφορών κάθε είδους  
•  µειωµένων τιµών και δωρεάν προσφορών 
•  διανοµής δειγµάτων, εξαργυρώσιµων κουπονιών και εκπτωτικών 

δελτίων 
•  ενεργειών προώθησης συνδεδεµένων µε φιλανθρωπικές 

δραστηριότητες 
•  κάθε είδους προωθήσεων επιβράβευσης, συµπεριλαµβανοµένων 

προγραµµάτων που προσφέρουν κίνητρα
•  προωθητικών ενεργειών που συνδυάζονται µε άλλες πρακτικές 

marketing, όπως το άµεσο marketing και οι χορηγίες

Το παρόν Κεφάλαιο δεν καλύπτει τη συνήθη διανοµή συµπληρωµατικών 
µερών και εξαρτηµάτων προϊόντων µη προωθητικού χαρακτήρα.

Ειδική Ορολογία Ενεργειών Προώθησης Πωλήσεων 

Οι παρακάτω ορισµοί αφορούν συγκεκριµένα στο παρόν Κεφάλαιο 
και πρέπει να ερµηνεύονται σε συνάρτηση µε τους γενικούς ορισµούς 
που αναφέρονται στις Γενικές Αρχές: 
•  Ο όρος «πρόσθετο όφελος» αναφέρεται σε οποιαδήποτε αγαθά ή 

υπηρεσίες (ή συνδυασµό τους) που προσφέρονται µε τον σκοπό
της προώθησης 

•  Ο όρος «καταναλωτής» αναφέρεται σε οποιοδήποτε πρόσωπο, εταιρεία 
ή οργανισµό που αποτελεί το στόχο της εκάστοτε ενέργειας προώθησης 
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πωλήσεων ή που αντλεί από αυτήν κάποιο όφελος, σε χρήµα ή είδος 
•  Ο όρος «προωθητική ενέργεια µέσω βραβείων» αναφέρεται σε 

κάθε είδους διαγωνισµούς ικανοτήτων ή κληρώσεις βραβείων που 
χρησιµοποιούνται σε συνδυασµό µε ενέργειες προώθησης πωλήσεων 

•  Ο όρος «µεσάζων» αναφέρεται σε οποιοδήποτε πρόσωπο, εταιρεία 
ή οργανισµό, πλην του προωθούντος, που υπεισέρχεται στην 
υλοποίηση κάθε είδους ενεργειών προώθησης πωλήσεων 

•  Ο όρος «κύριο προϊόν» αναφέρεται στα προϊόντα ή υπηρεσίες (ή 
συνδυασµό αυτών) που προωθούνται 

•  Ο όρος «προωθών» αναφέρεται σε κάθε πρόσωπο, εταιρεία ή 
οργανισµό που αναλαµβάνει ή για λογαριασµό του οποίου διενεργείται 
µια ενέργεια προώθησης

 
Αναλόγως των περιστάσεων, κάθε παραγωγός, χονδρέµπορος, 
λιανέµπορος ή άλλο πρόσωπο που συµµετέχει στις διαδικασίες του 
marketing δύναται να είναι προωθών, µεσάζων ή/και καταναλωτής, 
για τους σκοπούς µιας συγκεκριµένης ενέργειας προώθησης 
πωλήσεων. 

Άρθρο Α1      Αρχές που διέπουν τις ενέργειες 

                     προώθησης πωλήσεων 

1.  Κάθε ενέργεια προώθησης πωλήσεων οφείλει να αντιµετωπίζει 
τους καταναλωτές δίκαια και έντιµα. 

2.  Κάθε ενέργεια προώθησης πωλήσεων πρέπει να σχεδιάζεται και να 
υλοποιείται µε τρόπο ώστε να ανταποκρίνεται στις εύλογες προσδοκίες 
των καταναλωτών, που προκύπτουν από τη σχετική διαφηµιστική ή 
προωθητική ενέργεια.

3.  Η διαχείριση ενεργειών προώθησης πωλήσεων και η εκπλήρωση 
κάθε υποχρέωσης που πηγάζει από αυτές οφείλουν να είναι έγκαιρες 
και αποτελεσµατικές. 

4.  Οι όροι και ο τρόπος διεξαγωγής όλων των προωθητικών 
ενεργειών πρέπει να είναι διαφανείς σε όλους τους συµµετέχοντες. 

5.  Κάθε ενέργεια προώθησης πωλήσεων οφείλει να συγκροτείται µε θεµιτό 
τρόπο έναντι του ανταγωνισµού και των άλλων εµπόρων στην αγορά

6.  Προωθούντες, µεσάζοντες και λοιποί εµπλεκόµενοι οφείλουν να 
απέχουν από ενέργειες που ενδεχοµένως θα έπλητταν ή απαξίωναν 
το κύρος των ενεργειών προώθησης πωλήσεων. 

Άρθρο Α2      Όροι Προσφορών 

Οι ενέργειες προώθησης πωλήσεων θα πρέπει να σχεδιάζονται κατά 
τρόπον ώστε να επιτρέπουν στον καταναλωτή να εντοπίσει τους όρους 
της προσφοράς εύκολα και µε σαφήνεια, συµπεριλαµβανοµένων 
οποιονδήποτε περιορισµών. Πρέπει να λαµβάνεται µέριµνα ώστε ούτε 
να µεγεθύνεται η αξία του πρόσθετου οφέλους, ούτε να αποκρύπτεται ή 
συγκαλύπτεται η τιµή του κύριου προϊόντος. 



Άρθρο Α3      Παρουσίαση 

Οι ενέργειες προώθησης πωλήσεων δεν πρέπει να παρουσιάζονται 
µε τρόπο που είναι πιθανό να παραπλανήσει εκείνους στους οποίους 
απευθύνονται, ως προς την αξία τους, την φύση τους ή τον τρόπο 
συµµετοχής σε αυτές. Κάθε διαφηµιστική επικοινωνία σχετικά µε 
ενέργειες προώθησης πωλήσεων, περιλαµβανοµένων των ενεργειών 
στα σηµεία πώλησης, πρέπει να συµµορφώνεται αυστηρά µε τις 
Γενικές Αρχές του Κώδικα. 

Άρθρο Α4      ∆ιαχείριση ενεργειών προώθησης 

Η διαχείριση των ενεργειών προώθησης πωλήσεων οφείλει να 
υποστηρίζεται µε τους επαρκείς πόρους και την επίβλεψη, που 
αναµένεται να απαιτηθούν, λαµβανοµένων και των απαραιτήτων 
προληπτικών µέτρων ώστε να διασφαλίζεται ότι η διαχείριση 
της προσφοράς θα ανταποκρίνεται στις εύλογες προσδοκίες των 
καταναλωτών. 

Συγκεκριµένα: 

•  η διαθεσιµότητα του πρόσθετου οφέλους πρέπει να επαρκεί 
προκειµένου να καλυφθεί η αναµενόµενη ζήτηση, σύµφωνα 
µε τους ρητούς όρους της προσφοράς. Εάν είναι αναπόφευκτη 
κάποια καθυστέρηση θα πρέπει αφενός µεν οι καταναλωτές να 
ενηµερώνονται έγκαιρα, αφετέρου δε να λαµβάνονται τα απαραίτητα 
µέτρα αναπροσαρµογής της προώθησης της προσφοράς. Οι 
προωθούντες πρέπει να είναι σε θέση να επιδείξουν ότι έχουν προβεί 
σε εύλογο υπολογισµό της αναµενόµενης ανταπόκρισης, πριν από 
την ενέργεια προώθησης. Στις περιπτώσεις όπου για την απόκτηση 
του πρόσθετου οφέλους προαπαιτείται αγορά ή σειρά αγορών, 
οι προωθούντες πρέπει να διασφαλίζουν ότι τα πρόσθετα οφέλη 
υπάρχουν σε επαρκή ποσότητα, ώστε να αντιστοιχούν στον αριθµό 
των πραγµατοποιούµενων αγορών
•  ελαττωµατικά προϊόντα και ανεπαρκείς υπηρεσίες οφείλουν να 
αντικαθίστανται ή να καταβάλλεται η δέουσα χρηµατική αποζηµίωση. 
Οποιαδήποτε έξοδα που εύλογα προέκυψαν για τους καταναλωτές 
ως άµεση συνέπεια των εν λόγω αστοχιών θα πρέπει να τους 
καταβάλλονται αµέσως µετά από αίτησή τους 
•  η αντιµετώπιση παραπόνων πρέπει να γίνεται µε σωστό τρόπο και 
να είναι  αποτελεσµατική

Άρθρο Α5      Ασφάλεια και καταλληλότητα

Θα πρέπει να λαµβάνεται µέριµνα προκειµένου να διασφαλίζεται ότι τα 
πρόσθετα οφέλη, εφόσον χρησιµοποιηθούν καταλλήλως, δεν βλάπτουν, 
ούτε εκθέτουν σε κίνδυνο τους καταναλωτές, µεσάζοντες, άλλα 
πρόσωπα, ή την περιουσία τους. Οι προωθούντες πρέπει να διασφαλίζουν 
ότι οι προωθητικές τους ενέργειες συνάδουν µε τις αρχές της κοινωνικής 
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υπευθυνότητας που προβλέπονται στις Γενικές Αρχές και ιδιαιτέρως 
να λαµβάνουν εύλογα µέτρα ώστε να εµποδίζουν ακατάλληλα ή µη 
ενδεδειγµένα υλικά να καταλήγουν σε παιδιά. 

Άρθρο Α6      Παρουσίαση στους καταναλωτές 

Περίπλοκοι όροι πρέπει να αποφεύγονται. Η διατύπωση των όρων 
πρέπει να γίνεται µε τέτοιο τρόπο ώστε οι καταναλωτές να µπορούν 
εύκολα να τους κατανοήσουν. Η πιθανότητα να κερδίσει κάποιος ένα 
δώρο/βραβείο δεν πρέπει να µεγεθύνεται.  

Απαιτούµενη ενηµέρωση

Οι ενέργειες προώθησης πωλήσεων θα πρέπει να παρουσιάζονται 
κατά τρόπον ώστε να διασφαλίζεται ότι, πριν την πραγµατοποίηση 
τυχόν αγοράς, οι καταναλωτές θα έχουν πληροφορηθεί για κάθε όρο 
που ενδεχοµένως να επηρέαζε την απόφασή τους να προβούν στην 
εν λόγω αγορά. 

Οι πληροφορίες θα πρέπει να περιλαµβάνουν τα εξής, κατά περίπτωση: 

•  σαφείς οδηγίες ως προς τον τρόπο απόκτησης της προσφοράς ή 
συµµετοχής στην προωθητική ενέργεια, π.χ. όρους για την απόκτηση 
των πρόσθετων οφελών, συµπεριλαµβανοµένης οποιασδήποτε 
υποχρέωσης εξόδων ή συµµετοχής σε ενέργειες επιβράβευσης 
•  τα κύρια χαρακτηριστικά των προσφερόµενων πρόσθετων οφελών 
•  τυχόν προθεσµία προκειµένου να επωφεληθούν από την προσφορά 
προώθησης 
•  κάθε περιορισµό ως προς τη συµµετοχή (π.χ. γεωγραφικό ή ηλικιακό), 
τη διαθεσιµότητα των πρόσθετων οφελών ή τα αποθέµατα. Σε περίπτωση 
περιορισµένης διαθεσιµότητας, οι καταναλωτές θα πρέπει να έχουν 
ενηµερωθεί καταλλήλως, ως προς τυχόν διευθετήσεις υποκατάστασης 
µε εναλλακτικά είδη ή επιστροφής χρηµάτων 
•  την αξία οποιουδήποτε προσφερόµενου ανταλλάξιµου ή εκπτωτικού 
κουπονιού εφόσον αντί αυτού είναι διαθέσιµο κάποιο χρηµατικό ποσό 
•  κάθε υπεισερχόµενη δαπάνη, περιλαµβανοµένων εξόδων 
αποστολής και επεξεργασίας και τους όρους πληρωµής 
•  πλήρη στοιχεία (επωνυµία και διεύθυνση) του προωθούντος και 
διεύθυνση στην οποία θα δύνανται να υποβληθούν παράπονα (εάν 
διαφέρει από την διεύθυνση του προωθούντος)

Προωθητικές ενέργειες που ισχυρίζονται ότι  υποστηρίζουν 
φιλανθρωπικό σκοπό δεν πρέπει να υπερβάλλουν ως προς το βαθµό 
συνεισφοράς τους. Οι καταναλωτές θα πρέπει να ενηµερώνονται πριν 
από την αγορά του προωθούµενου προϊόντος για το µέρος της τιµής 
του προϊόντος που θα διατεθεί προς το φιλανθρωπικό σκοπό.
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Πληροφόρηση περί των προωθήσεων επιβράβευσης  

Εφόσον µια ενέργεια προώθησης πωλήσεων περιλαµβάνει προώθηση 
επιβράβευσης, θα πρέπει να παρέχονται στους καταναλωτές πριν την 
συµµετοχή τους και χωρίς υποχρέωση αγοράς του κύριου προϊόντος, 
ή τουλάχιστον να τους διατίθενται εφόσον τις ζητήσουν, οι εξής 
πληροφορίες σχετικά µε: 

•  τους κανόνες που ορίζουν τη δυνατότητα επιλογής για συµµετοχή 
στην προώθηση επιβράβευσης 

•  κάθε δαπάνη σχετική µε την συµµετοχή, πλην των δαπανών επικοινωνίας 
κατά τα ισχύοντα ή µειωµένα τέλη (ταχυδροµικά, τηλεφωνικά ή µε 
άλλα µέσα) 

•  κάθε περιορισµό στον αριθµό συµµετοχών
•  τον αριθµό, την αξία και τη φύση των βραβείων που θα απονεµηθούν 

και κατά πόσον είναι δυνατόν να καταβληθεί χρηµατικό ποσό αντί του 
βραβείου 

•  τη φύση του διαγωνισµού και τα κριτήρια που θα ισχύσουν κατά την 
κρίση των συµµετοχών, εφόσον πρόκειται για διαγωνισµό ικανοτήτων 

•  τη διαδικασία επιλογής αυτών που θα βραβευθούν 
•  την καταληκτική ηµεροµηνία του διαγωνισµού 
•  το χρόνο και τρόπο ανακοίνωσης των αποτελεσµάτων 
•  τυχόν υποχρέωση καταβολής φόρου από τον καταναλωτή συνεπεία 

της βράβευσής του 
•  τη χρονική περίοδο παραλαβής των βραβείων 
•  εφόσον προβλέπεται κριτική επιτροπή, τη σύνθεσή της 
•  την πρόθεση να χρησιµοποιηθούν οι νικητές ή οι νικητήριες 

συµµετοχές σε άλλες, µεταγενέστερες δραστηριότητες και τους όρους 
υπό τους οποίους ενδέχεται να χρησιµοποιηθούν

Άρθρο Α7      Παρουσίαση στους µεσάζοντες 

                     Πληροφόρηση των µεσαζόντων  

Οι ενέργειες προώθησης πωλήσεων οφείλουν να παρουσιάζονται 
στους µεσάζοντες µε τρόπον ώστε να είναι σε θέση να αξιολογήσουν τις 
υπηρεσίες και δεσµεύσεις που τους ζητούνται. Θα πρέπει συγκεκριµένα να 
τους παρέχονται επαρκείς και λεπτοµερείς πληροφορίες ως προς: 
•  τη διοργάνωση και το αντικείµενο της προώθησης, καθώς και τυχόν 

προθεσµίες 
•  τις µεθόδους παρουσίασης της προώθησης στον κλάδο και το κοινό 
•  τις προϋποθέσεις συµµετοχής 
•  τις οικονοµικές συνέπειες για τους µεσάζοντες 
•  ειδικά καθήκοντα διαχείρισης που τυχόν θα κληθούν να εκπληρώσουν 

οι µεσάζοντες

Πληροφορίες στην εξωτερική συσκευασία

Εφόσον υπάρχουν πληροφορίες που ενδιαφέρουν τους µεσάζοντες, 
όπως καταληκτικές ηµεροµηνίες ή προθεσµίες, αυτές πρέπει να 



αναγράφονται στην εξωτερική συσκευασία των προϊόντων που 
φέρουν προσφορές προώθησης, ώστε οι µεσάζοντες να δύνανται να 
προβούν στους απαραίτητους ελέγχους των αποθεµάτων τους. 

Άρθρο Α8      Επιµέρους υποχρεώσεις των προωθούντων 

                     Συµφέρον µεσαζόντων

Οι ενέργειες προώθησης πωλήσεων οφείλουν να καταρτίζονται και 
να υλοποιούνται µε τη δέουσα µέριµνα για το έννοµο συµφέρον των 
µεσαζόντων και µε σεβασµό στην ελευθερία επιλογής τους. 

Συµφέρον εργαζοµένων, εργοδοτών και σχέσεις µε 

καταναλωτές  

Οι όροι των ενεργειών προώθησης πωλήσεων οφείλουν να 
καταρτίζονται έτσι ώστε να σέβονται τους δεσµούς αµοιβαίας 
εµπιστοσύνης των εργαζοµένων και των εργοδοτών τους. 
Τα προγράµµατα προώθησης πωλήσεων και κινήτρων οφείλουν να 
καταρτίζονται και να υλοποιούνται έχοντας υπόψη το συµφέρον εκάστου 
των εµπλεκοµένων, δεν πρέπει δε να συγκρούονται µε το καθήκον των 
εργαζοµένων έναντι των εργοδοτών τους ή µε την υποχρέωσή τους να 
παρέχουν έντιµες συµβουλές προς τους καταναλωτές. 

∆ικαιώµατα εργαζοµένων στους µεσάζοντες   

Πρέπει να εξασφαλίζεται πάντοτε η προηγούµενη συγκατάθεση 
των µεσαζόντων ή των εντεταλµένων τους διευθυντών, εφόσον η 
προτεινόµενη προώθηση συνεπάγεται:

•  πρόσκληση προς τους υπαλλήλους του µεσάζοντος να συµπράξουν 
σε οποιαδήποτε ενέργεια προώθησης 
•  παροχή οποιασδήποτε ανταµοιβής, χρηµατικής ή άλλης, προς τους 
εν λόγω υπαλλήλους προκειµένου να παράσχουν την βοήθειά τους 
ή να επιτύχουν πωλήσεις σε συνάρτηση µε οποιαδήποτε ενέργεια 
προώθησης πωλήσεων 

Στην περίπτωση που η προσφορά ανακοινώνεται δηµόσια από τα µέσα 
επικοινωνίας, οπότε η προηγούµενη εξασφάλιση αυτής της άδειας είναι 
αδύνατη, θα πρέπει να καθίσταται σαφές ότι οι υπάλληλοι οφείλουν να 
εξασφαλίζουν την άδεια των εργοδοτών τους πριν συµµετάσχουν. 

Έγκαιρη παράδοση αγαθών και υλικού σε µεσάζοντες  

Όλα τα αγαθά, περιλαµβανοµένων των πρόσθετων οφελών και του 
λοιπού σχετικού υλικού, πρέπει να παραδίδονται στους µεσάζοντες 
εντός εύλογης χρονικής περιόδου, ενόψει των χρονικών περιορισµών 
που τυχόν ισχύουν για την προσφορά προώθησης. 
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Συµβατικές σχέσεις µεταξύ µεσαζόντων 

και επωφελούµενων 

Οι ενέργειες προώθησης πωλήσεων που προϋποθέτουν την ενεργό 
συνεργασία µεσαζόντων ή των υπαλλήλων τους, θα πρέπει να 
καταρτίζονται έτσι ώστε να µην διακυβεύουν τυχόν υφιστάµενη 
συµβατική σχέση µεταξύ µεσάζοντος και καταναλωτών. 

Άρθρο Α9      Επιµέρους υποχρεώσεις των µεσαζόντων 

Εντιµότητα 

Οι ενέργειες προώθησης πωλήσεων που έχουν τύχει της αποδοχής 
ενός µεσάζοντα πρέπει να τυγχάνουν δίκαιης και έντιµης διαχείρισης 
και να εφαρµόζονται σωστά από αυτόν και τους υπαλλήλους του. 

Ανακριβείς δηλώσεις

Οι ενέργειες προώθησης πωλήσεων που ενέχουν οποιαδήποτε 
ανάληψη συγκεκριµένης ευθύνης από µεσάζοντες, θα πρέπει να 
επιτελούνται από αυτούς έτσι ώστε να µην εγείρεται οποιοδήποτε 
ζήτηµα παρερµηνείας ως προς τους όρους, την αξία, τους 
περιορισµούς ή τη διαθεσιµότητα της προσφοράς. 

Συγκεκριµένα, οι µεσάζοντες θα πρέπει να συµµορφώνονται µε το 
πλάνο και τους όρους της προώθησης, όπως ακριβώς τίθενται από 
τον προωθούντα. Οι µεσάζοντες οφείλουν να µην προβαίνουν σε 
οποιαδήποτε αλλαγή των συµπεφωνηµένων π.χ. του χρονικού ορίου, 
χωρίς προηγούµενη συγκατάθεση του προωθούντος. 

Άρθρο Α10    Ευθύνη 

Η µέριµνα τήρησης του Κώδικα βαρύνει τον προωθούντα, ο οποίος 
φέρει την τελική ευθύνη για κάθε πτυχή των ενεργειών προώθησης 
πωλήσεων, ανεξαρτήτως του είδους ή του περιεχοµένου τους. 

Όπως ορίζεται στο Άρθρο 23 των Γενικών Αρχών, κάθε συµµετέχων 
στη σχεδίαση, δηµιουργία ή εκτέλεση οποιαδήποτε ενέργειας 
προώθησης πωλήσεων έχει την ευθύνη να διασφαλίζει την τήρηση 
του Κώδικα έναντι µεσαζόντων, καταναλωτών και λοιπών τρίτων που 
επηρεάζονται ή ενδέχεται να επηρεάζονται από την προώθηση. 



Kεφάλαιο B:
Xορηγίες
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Το παρόν Κεφάλαιο και τα άρθρα του πρέπει να εξετάζονται σε 
συνάρτηση µε τις Γενικές Αρχές, τους Ορισµούς και την Εισαγωγή 
του Ελληνικού Κώδικα ∆ιαφήµισης – Επικοινωνίας (ΕΚ∆-Ε), ως προς 
την ερµηνεία, την εφαρµογή, τη δικαιοδοσία και τη σχέση του µε την 
ισχύουσα νοµοθεσία.  

Πεδίο εφαρµογής του Κεφαλαίου Β  

Το παρόν Κεφάλαιο αφορά στις χορηγίες κάθε τύπου που σχετίζονται 
µε εταιρική εικόνα, εµπορικά σήµατα, προϊόντα, δραστηριότητες 
και εκδηλώσεις κάθε είδους. Αφορά εξίσου σε χορηγίες εµπορικών 
και µη-εµπορικών οργανισµών, συµπεριλαµβανοµένων στοιχείων 
χορηγίας που αποτελούν µέρος άλλων δραστηριοτήτων marketing, 
όπως η προώθηση πωλήσεων ή το άµεσο marketing. Οι κανόνες 
ισχύουν επίσης για κάθε στοιχείο χορηγίας προγραµµάτων εταιρικής 
κοινωνικής ευθύνης. ∆ραστηριότητες που ανήκουν σε χορηγούς 
θα πρέπει να συµµορφώνονται, στο βαθµό που είναι δυνατόν, µε τις 
αρχές του παρόντος Κεφαλαίου. Το Κεφάλαιο αυτό δεν αφορά στην 
τοποθέτηση προϊόντων, ή σε χρηµατοδότηση που στερείται εµπορικού 
ή επικοινωνιακού σκοπού, όπως η παροχή δωρεών ή αιγίδας, εκτός 
εάν παρεισφρέει κάποιο στοιχείο χορηγίας. 

Ειδική Ορολογία Χορηγιών  

Οι παρακάτω ορισµοί αφορούν συγκεκριµένα στο παρόν Κεφάλαιο 
και πρέπει να ερµηνεύονται σε συνδυασµό µε τους γενικούς ορισµούς 
που διαλαµβάνονται στις Γενικές Αρχές: 

•  O όρος «ακροατήριο» αναφέρεται στο κοινό, τα άτοµα ή τους 
οργανισµούς όπου απευθύνεται το εκάστοτε επιχορηγούµενο αγαθό 
•  O όρος «δωρεές και αιγίδα» αναφέρεται σε µορφές φιλανθρωπίας 
όπου δίδονται χρήµατα ή αγαθά έναντι αµελητέου ή µηδενικού 
ωφελήµατος, αναγνώρισης ή εµπορικού ανταλλάγµατος 
•  O όρος «χορηγία ΜΜΕ» αναφέρεται στη χορηγία επικοινωνιακού 
αγαθού (π.χ. τηλεοπτικής ή ραδιοφωνικής εκποµπής, δηµοσίευσης, 
κινηµατογράφου, διαδικτύου, κινητής ή άλλης τηλεπικοινωνιακής 
τεχνολογίας) 
•  O όρος «τοποθέτηση προϊόντος» αναφέρεται στην ένταξη προϊόντος 
ή µάρκας στα πλαίσια προγράµµατος, ταινίας ή δηµοσίευσης, 
συµπεριλαµβανοµένου διαδικτυακού υλικού, ώστε να παρουσιάζεται 
ή επιδεικνύεται κατά τη διάρκειά του, κατά κανόνα έναντι πληρωµής 
ή άλλου αξιόλογου τιµήµατος προς τον παραγωγό, εκδότη ή αδειούχο 
του εν λόγω προγράµµατος, ταινίας ή δηµοσίευσης 
•  O όρος «χορηγός» αναφέρεται σε οποιαδήποτε εταιρεία ή άλλο 
νοµικό πρόσωπο παρέχει οικονοµική ή άλλη χορηγική στήριξη 
•  O όρος «δραστηριότητα που ανήκει σε χορηγό» αναφέρεται σε 
δραστηριότητα που εµφανίζεται ως χορηγία αλλά όπου ο χορηγός 
και το χορηγούµενο µέρος ταυτίζονται (είναι η ίδια οντότητα), για 
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παράδειγµα µια εκδήλωση που δηµιουργήθηκε από και  ανήκει  σε 
µια εταιρεία/οργανισµό για την οποία έχει επίσης την πρόθεση  ή  το 
αποτέλεσµα να θεωρηθεί ως χορηγός της εκδήλωσης
•  O όρος «χορηγία»  αναφέρεται  σε  οποιαδήποτε  εµπορική  συµφωνία 
δια της οποίας, προς αµοιβαίο όφελος χορηγού και  επιχορηγουµένου, 
ο χορηγός αναλαµβάνει τη συµβατική υποχρέωση να παρέχει 
οικονοµική ή άλλη στήριξη προκειµένου να διαµορφωθεί  συνάφεια 
µεταξύ του επιχορηγουµένου αγαθού και της εικόνας, των εµπορικών 
σηµάτων ή των προϊόντων του χορηγού, µε αντάλλαγµα το δικαίωµα 
προώθησης της εν λόγω συνάφειας και/ή προκειµένου, αµέσως ή 
εµµέσως, να εκχωρηθούν ορισµένα συµπεφωνηµένα οφέλη 
•  O όρος «αποδέκτης της χορηγίας» αναφέρεται σε οποιοδήποτε 
φυσικό ή νοµικό πρόσωπο κατέχει την κυριότητα των σχετικών 
δικαιωµάτων επί του επιχορηγουµένου αγαθού και απολαµβάνει 
την άµεση ή έµµεση στήριξη χορηγού σε συνάρτηση µε  το 
επιχορηγούµενο αγαθό 
•  O όρος «επιχορηγούµενο αγαθό» αναφέρεται σε εκδήλωση, 
δραστηριότητα, διοργάνωση, οργανισµό, άτοµο, µέσον ή τοποθεσία 

Άρθρο Β1      Αρχές που διέπουν τις χορηγίες 

Κάθε χορηγία οφείλει να βασίζεται στις αµοιβαίες συµβατικές 
δεσµεύσεις που συνδέουν το χορηγό και τον αποδέκτη  της  χορηγίας. 
Χορηγοί και αποδέκτες χορηγιών οφείλουν να καταρτίζουν σαφείς 
όρους και προϋποθέσεις µε όλους τους λοιπούς συµβαλλόµενους, 
προσδιορίζοντας τις προσδοκίες τους σε ό,τι αφορά κάθε πτυχή της 
συµφωνίας χορηγίας. 

Κάθε χορηγία οφείλει να καθίσταται αναγνωρίσιµη  ως «χορηγία». 

Οι όροι και η υλοποίηση χορηγίας οφείλουν να βασίζονται στην αρχή 
της καλής πίστης µεταξύ όλων των συµβαλλοµένων στη χορηγία. 

Πρέπει να υπάρχει σαφήνεια σχετικά µε τα συγκεκριµένα  δικαιώµατα 
που πωλούνται καθώς και επιβεβαίωση ότι  αυτά είναι  διαθέσιµα για 
χορηγία από τον κάτοχο των δικαιωµάτων. Τα χορηγούµενα µέρη θα 
πρέπει να έχουν το απόλυτο δικαίωµα να αποφασίζουν για την αξία 
των δικαιωµάτων χορηγίας που προσφέρουν και την καταλληλότητα 
του χορηγού µε τον οποίο συνάπτουν σύµβαση.

Άρθρο Β2      Αυτονοµία και αυτοδιάθεση 

Η χορηγία οφείλει να σέβεται την αυτονοµία και αυτοδιάθεση  του 
αποδέκτη της χορηγίας κατά τη διαχείριση των δραστηριοτήτων και 
αγαθών του, αρκεί ο αποδέκτης της χορηγίας να εκπληρώνει τις 
υποχρεώσεις που αναγράφονται στη σύµβαση χορηγίας. 



Άρθρο Β3      Αποµίµηση και σύγχυση 

Χορηγοί  κα ι  αποδέκτες χορηγ ιών,  καθώς και  κάθε τρ ί τος 
συµβαλλόµενος σε χορηγία οφείλουν να αποφεύγουν αποµίµηση 
γνωρισµάτων άλλων χορηγιών που θα καθίστατο παραπλανητική ή θα 
οδηγούσε σε σύγχυση, έστω και αν αφορούσε σε µη-ανταγωνιστικά 
προϊόντα, εταιρείες ή δρώµενα. 

Άρθρο Β4      «Σφετερισµός» επιχορηγουµένων αγαθών 

Κανένα µέρος δεν πρέπει να επιδιώκει τη δηµιουργία εντυπώσεων 
περί χορηγίας οποιασδήποτε εκδήλωσης ή δηµοσιογραφικής κάλυψης 
εκδήλωσης, επιχορηγούµενης ή µη, εφόσον το εν λόγω πρόσωπο 
(φυσικό ή νοµικό) δεν τυγχάνει όντως επίσηµος χορηγός των εν λόγω 
αγαθών ή δηµοσιογραφικών καλύψεων. 

O χορηγός και το χορηγούµενο µέρος θα πρέπει να φροντίζουν να 
διασφαλίζουν ότι οι ενέργειες που αναλαµβάνει ο καθένας τους για 
την καταπολέµηση του «πειρατικού marketing» είναι αναλογικές 
και ότι δεν βλάπτουν τη φήµη του επιχορηγούµενου αγαθού, ούτε 
επηρεάζουν υπέρ το δέον το ευρύτερο κοινό.

Άρθρο Β5      Σεβασµός προς τα επιχορηγούµενα αγαθά 

                     και τους χορηγούς 

Οι χορηγοί οφείλουν να µεριµνούν ιδιαιτέρως για τη διασφάλιση 
του εγγενούς καλλιτεχνικού, πολιτιστικού, αθλητικού ή άλλου 
περιεχοµένου των επιχορηγουµένων αγαθών και να αποφεύγουν 
οποιαδήποτε κατάχρηση της θέσης τους, που θα µπορούσε να βλάψει 
την ταυτότητα, αξιοπρέπεια ή υπόληψη των αποδεκτών χορηγιών ή 
των επιχορηγουµένων αγαθών. 

Ο ι  αποδέκτες  χορηγ ιών  οφε ίλουν  να  µην  αποκρύπτουν ,  
διαστρεβλώνουν ή απαξιώνουν την εταιρική εικόνα ή τα εµπορικά 
σήµατα των χορηγών ή να διακυβεύουν την καλή φήµη ή την εκτίµηση 
του κοινού που συναρτάται µε αυτά. 

Άρθρο Β6      Το χορηγικό ακροατήριο 

Το ακροατήριο θα πρέπει να πληροφορείται µε σαφήνεια σχετικά µε 
την ύπαρξη χορηγίας προκειµένου περί συγκεκριµένης εκδηλώσεως, 
δραστηριότητος, προγράµµατος ή ατόµου, ενώ το µήνυµα του 
χορηγού οφείλει να µην είναι προσβλητικό. Σε κάθε περίπτωση θα 
πρέπει να λαµβάνεται υπόψη η ισχύουσα επαγγελµατική δεοντολογία 
που διέπει τον αποδέκτη της χορηγίας. 

Εντούτοις, δεν είναι σκοπός του παρόντος άρθρου να αποθαρρύνει τη 
χορηγία πρωτοποριακών ή ενδεχοµένως αµφιλεγόµενων καλλιτεχνικών 
και/ή πολιτιστικών δραστηριοτήτων, ή να παροτρύνει τους χορηγούς να 
λογοκρίνουν τα µηνύµατα των αποδεκτών χορηγιών. 
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Άρθρο Β7      Συλλογή και κοινοποίηση δεδοµένων

Κατά τη χρήση προσωπικών δεδοµένων στα πλαίσια χορηγίας, 
ισχύουν οι διατάξεις του Άρθρου 19. 

Άρθρο Β8      Αντικείµενα καλλιτεχνικής και ιστορικής αξίας 

Οι χορηγίες οφείλουν να µην επιτελούνται µε τρόπο που να θέτει σε 
κίνδυνο αντικείµενα καλλιτεχνικής ή ιστορικής αξίας. 

Χορηγίες που επιδιώκουν τη διασφάλιση, αποκατάσταση ή συντήρηση 
αγαθών πολιτιστικής, καλλιτεχνικής ή ιστορικής αξίας ή τη διάδοση 
τους, οφείλουν να σέβονται το δηµόσιο συµφέρον που συναρτάται µε 
αυτά. 

Άρθρο Β9      Κοινωνικές και περιβαλλοντικές χορηγίες 

Χορηγοί και αποδέκτες χορηγιών οφείλουν εξίσου να λαµβάνουν 
µέριµνα έναντι ενδεχοµένων κοινωνικών και περιβαλλοντικών 
επιπτώσεων των εν λόγω χορηγιών κατά τον προγραµµατισµό, τη 
διοργάνωση και την υλοποίησή τους. 

Κάθε µήνυµα χορηγίας στηριζόµενο µερικώς ή ολικώς σε 
ισχυρισµό περί θετικών (ή µείωσης αρνητικών) κοινωνικών και/ή 
περιβαλλοντικών επιπτώσεων, θα πρέπει να τεκµηριώνεται ως 
προς τα πραγµατικά οφέλη που θα προκύψουν. Οι συµβαλλόµενοι 
σε χορηγίες θα πρέπει να σέβονται τις αρχές που αναγράφονται στη 
Χάρτα Επιχειρηµατικών Πρακτικών για την Αειφόρο Ανάπτυξη του 
∆ιεθνούς Εµπορικού Επιµελητηρίου. 

Οι περιβαλλοντικής φύσεως ισχυρισµοί που προβάλλονται στα πλαίσια 
χορηγιών οφείλουν να συνάδουν µε τις αρχές που παρατίθενται στο 
Κεφάλαιο ∆, Περιβαλλοντικοί Ισχυρισµοί στις Επικοινωνίες Marketing. 

Άρθρο Β10    Φιλανθρωπικά ιδρύµατα και χορηγίες 
                     ανθρωπιστικού αντικειµένου 

Η προσφορά χορηγιών σε φιλανθρωπικά ιδρύµατα και εγχειρήµατα 
ανθρωπιστικού αντικειµένου οφείλει να διέπεται από τη δέουσα 
ευαισθησία και µέριµνα, ώστε να διασφαλίζεται ότι το έργο του 
αποδέκτη της χορηγίας δεν θα επηρεάζεται δυσµενώς. 

Άρθρο Β11    Πολλαπλές χορηγίες 

Εφόσον µια δραστηριότητα ή εκδήλωση απαιτεί ή επιτρέπει πλείονες 
του ενός χορηγούς, εκάστη των σχετικών συµβάσεων οφείλει να 
παραθέτει σαφώς τα αντίστοιχα δικαιώµατα, τους περιορισµούς 
και τις υποχρεώσεις που ισχύουν για έναν έκαστο των χορηγών, 
περιλαµβανοµένων, µεταξύ άλλων, λεπτοµερειών που αφορούν σε 
τυχόν αποκλειστικότητες.
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Συγκεκριµένα, κάθε µέλος µιας οµάδος χορηγών θα πρέπει να σέβεται 
τα προσδιορισµένα πεδία χορηγίας και τα ανατεθειµένα καθήκοντα 
επικοινωνίας, αποφεύγοντας οποιαδήποτε παρεµβολή που θα 
µπορούσε να µεταβάλλει αθέµιτα την ισορροπία που διέπει το σύνολο 
της συµβολής των ποικίλων χορηγών. 

Οι αποδέκτες χορηγιών οφείλουν να ενηµερώνουν οποιονδήποτε 
εν δυνάµει χορηγό ως προς άπαντες τους χορηγούς που έχουν 
ήδη συµβληθεί µε τη χορηγική σύµβαση. Οι αποδέκτες χορηγιών 
οφείλουν να µην αποδέχονται νέους χορηγούς εάν δεν έχει εν 
πρώτοις διασφαλιστεί ότι δεν υφίσταται σύγκρουση µε οποιαδήποτε 
δικαιώµατα των ήδη συµβεβληµένων χορηγών και, όπου δει, ότι 
έχουν ενηµερωθεί οι υφιστάµενοι χορηγοί. 

Άρθρο Β12    Χορηγία ΜΜΕ 

Το περιεχόµενο και ο προγραµµατισµός αγαθών υποκειµένων σε 
χορηγίες ΜΜΕ οφείλουν να µην τελούν υπό την υπερβάλλουσα 
επιρροή του χορηγού, κατά τρόπον ο οποίος θα έπληττε την 
υπευθυνότητα, αυτονοµία ή συντακτική ανεξαρτησία του οργανισµού 
που εκπέµπει, του παραγωγού του προγράµµατος ή του ιδιοκτήτη 
του µέσου µαζικής ενηµέρωσης, παρά µόνο στο βαθµό που η κείµενη 
νοµοθεσία επιτρέπει στο χορηγό να είναι παραγωγός ή συµπαραγωγός 
του εν λόγω προγράµµατος ή ιδιοκτήτης ή χρηµατοδότης του εν λόγω 
µέσου. 

Τα αγαθά που υπόκεινται σε χορηγίες ΜΜΕ οφείλουν να προσδιορίζονται 
ως τέτοια µε την παρουσίαση της επωνυµίας και/ή του λογοτύπου του 
χορηγού κατά την έναρξη, τη διάρκεια και/ή την ολοκλήρωση του 
περιεχοµένου του προγράµµατος ή της δηµοσίευσης. Το ίδιο ισχύει 
και για διαδικτυακό υλικό.
Πρέπει να λαµβάνεται ειδική µέριµνα ώστε να διασφαλίζεται πως δε 
θα υπεισέρχεται σύγχυση µεταξύ της χορηγίας µιας εκδήλωσης ή 
δραστηριότητας και της χορηγίας ΜΜΕ της εκδήλωσης, ιδίως όταν 
εµπλέκονται διαφορετικοί χορηγοί. 

Άρθρο Β13    Ευθύνη 

Εφόσον εννοιολογικά οι χορηγίες στηρίζονται σε συµβάσεις αµοιβαίας 
ωφέλειας, η ευθύνη της τήρησης του Κώδικα βαρύνει εξίσου το 
χορηγό και τον αποδέκτη της χορηγίας, οι οποίοι φέρουν από κοινού 
την τελική ευθύνη για κάθε πτυχή της χορηγίας, ανεξαρτήτως της 
φύσης ή του περιεχοµένου της. 

Καθένας που συµµετέχει στον προγραµµατισµό, τη δηµιουργία ή την 
εκτέλεση οποιασδήποτε χορηγίας φέρει, έως ένα βαθµό, ευθύνη, 
όπως αυτή ορίζεται στο Άρθρο 23 των Γενικών Αρχών, για τη 
διασφάλιση της τήρησης του Κώδικα έναντι των επηρεαζόµενων 
ή πιθανώς επηρεαζόµενων από τη χορηγία.
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Κεφάλαιο Γ:
Άµεσο Marketing
& Ψηφιακές
∆ιαφηµιστικές
Επικοινωνίες  



Το παρόν Κεφάλαιο και τα άρθρα του πρέπει να εξετάζονται σε 
συνάρτηση µε τις Γενικές Αρχές, τους Ορισµούς και την Εισαγωγή 
του Ελληνικού Κώδικα ∆ιαφήµισης – Επικοινωνίας (ΕΚ∆-Ε), ως προς 
την ερµηνεία, την εφαρµογή, τη δικαιοδοσία και τη σχέση του µε την 
ισχύουσα νοµοθεσία.  

Πεδίο εφαρµογής του Κεφαλαίου Γ  

Εκτός εάν άλλως ορίζεται, το παρόν Κεφάλαιο απευθύνεται σε 
όλους τους συµµετέχοντες στις ενέργειες άµεσου marketing και 
στο οικοσύστηµα της ψηφιακής διαφηµιστικής επικοινωνίας και 
στις κάθε είδους ψηφιακές διαφηµιστικές επικοινωνίες τους, είτε 
αυτές είναι ηλεκτρονικές ή όχι, ανεξαρτήτως µορφής, µέσου ή 
περιεχοµένου. Ορίζει κανόνες δεοντολογίας µε τις οποίες οφείλουν να 
συµµορφώνονται όλοι οι εµπλεκόµενοι. 

Οι προβλέψεις του παρόντος Κεφαλαίου ισχύουν ανεξάρτητα από τα 
µέσα και τις τεχνολογίες που χρησιµοποιούνται (technology neutral). 
Ισχύουν για τα νέα τεχνολογικά µέσα, όπου είναι εύλογα αναµενόµενο 
να χρησιµοποιούνται τέτοια, οπότε οι διαφηµιζόµενοι θα πρέπει να 
συµµορφώνονται µε όλες τις σχετικές διατάξεις. 

Ειδική Ορολογία για το Άµεσο Marketing 

και τις Ψηφιακές ∆ιαφηµιστικές Επικοινωνίες 

Ορισµοί σχετικά µε το τηλεφωνικό marketing δίνονται στο άρθρο Γ21, 
ενώ στο άρθρο Γ 22 βρίσκονται οι ορισµοί για τις διαφηµίσεις βάσει 
ενδιαφερόντων (interest-based advertising/IBA):

•  ο όρος «άµεσο marketing» αναφέρεται στην µε κάθε τρόπο 
επικοινωνία διαφηµιστικού µηνύµατος ή υλικού, απευθείας από τον 
διαφηµιζόµενο ή από τρίτο για λογαριασµό του, σε συγκεκριµένα 
πρόσωπα,  κάνοντας  χρήση προσωπικών τους  στο ιχε ίων  
(συµπεριλαµβανοµένης της ταχυδροµικής διεύθυνσης, του σταθερού 
και του κινητού τηλεφώνου, του email, του φαξ, του λογαριασµού στα 
µέσα κοινωνικής δικτύωσης κλπ)
•  ο όρος «ψηφιακή διαφηµιστική επικοινωνία» αναφέρεται στις 
διαφηµιστικές επικοινωνίες που χρησιµοποιούν ψηφιακά διαδραστικά 
µέσα, µε πρωταρχικό σκοπό την προώθηση προϊόντων ή τον 
επηρεασµό της καταναλωτικής συµπεριφοράς
•  ο όρος «πράκτορας» αναφέρεται σε οποιοδήποτε πρόσωπο, 
επιχείρηση ή εταιρία, πλην του διαφηµιζόµενου, που παρέχει 
ψηφιακές διαφηµιστικές επικοινωνίες ή υπηρεσίες άµεσου marketing,
για λογαριασµό του διαφηµιζόµενο ή εκ µέρους του 
•  ο όρος «δικαίωµα υπαναχώρησης» αναφέρεται στο δικαίωµα του 
καταναλωτή να επιστρέψει τα αγαθά στον πωλητή ή να ακυρώσει την 
παραγγελία για υπηρεσία, εντός συγκεκριµένου χρονικού περιθωρίου 
και έτσι να ακυρώσει τη συναλλαγή.
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ΓΕΝΙΚΕΣ ∆ΙΑΤΑΞΕΙΣ

Άρθρο Γ1      Αναγνώριση και ∆ιαφάνεια

Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες πρέπει να είναι σαφώς διακριτές ως 
τέτοιες, σύµφωνα µε τα προβλεπόµενα στο άρθρο 7 των Γενικών Αρχών. 
Η περιγραφή του αντικειµένου πρέπει να είναι ακριβής και ο εµπορικός 
σκοπός της επικοινωνίας πρέπει να είναι διαφανής για τους καταναλωτές.

Όταν ένας διαφηµιζόµενος έχει καταβάλει αντίτιµο για την υποστήριξη 
ή την αξιολόγηση ενός προϊόντος, η εµπορική διάσταση αυτών 
θα πρέπει να είναι σαφής. Σε αυτές τις περιπτώσεις δεν θα πρέπει 
να αναφέρεται ευθέως, ούτε να υπονοείται ότι η υποστήριξη ή η 
αξιολόγηση του προϊόντος προήλθε αυτοβούλως από καταναλωτή ή 
από ανεξάρτητο φορέα. 

Οι διαφηµιζόµενοι πρέπει να λαµβάνουν όλα τα απαραίτητα µέτρα 
ώστε να διασφαλίζουν ότι διακρίνεται σαφώς η εµπορική φύση του 
περιεχοµένου των µέσων κοινωνικής δικτύωσης και των σελίδων 
που κατέχουν υπό τον έλεγχο ή τον επηρεασµό τους. Επίσης 
πρέπει να διασφαλίζουν ότι οι κανόνες δεοντολογίας της εµπορικής 
επικοινωνίας τηρούνται και σε αυτά τα µέσα. 

Θα πρέπει να αποφεύγεται κάθε εικόνα, ήχος ή κείµενο που εξαιτίας 
του µεγέθους, του όγκου ή άλλου οπτικού χαρακτηριστικού, ενδέχεται 
να ελαττώσουν ουσιωδώς ή να δυσχεράνουν το ευανάγνωστο και την 
ευκρίνεια της προσφοράς. 

Άρθρο Γ2      Ταυτότητα του διαφηµιζόµενου

Στην προσφορά θα πρέπει να παρέχονται πληροφορίες ως προς την 
ταυτότητα του διαφηµιζόµενου και/ή του πράκτορα και ως προς τον τόπο 
και τον τρόπο επικοινωνίας µε αυτούς, ώστε να καθίσταται δυνατή για 
τον καταναλωτή η άµεση και αποτελεσµατική επικοινωνία µαζί τους. Οι 
πληροφορίες αυτές, εάν είναι τεχνικά εφικτό, οφείλουν να είναι διαθέσιµες 
ως µόνιµη αναφορά που µπορεί να διατηρήσει ο καταναλωτής στην κατοχή 
του, π.χ. σε µη ηλεκτρονικό έγγραφο, σε ηλεκτρονικό αρχείο που µπορεί 
να αποθηκευτεί, σε email, σε sms και δεν θα πρέπει να εµφανίζονται, για 
παράδειγµα, µόνο σε δελτίο παραγγελίας το οποίο ο καταναλωτής θα πρέπει 
να επιστρέψει. Κατά το χρόνο παράδοσης του προϊόντος θα πρέπει να 
παρέχονται στον καταναλωτή η πλήρης επωνυµία, η διεύθυνση, το email 
και ο αριθµός τηλεφώνου του διαφηµιζόµενου. 

Άρθρο Γ3      Η προσφορά 

Οι όροι και οι προϋποθέσεις κάθε προσφοράς πρέπει να γίνονται σαφείς 
στους καταναλωτές και σε άλλους συµµετέχοντες. 

Η εκπλήρωση οποιασδήποτε υποχρέωσης που προκύπτει από την 
προσφορά πρέπει να είναι ταχεία και αποτελεσµατική. 
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Όλες οι προσφορές που περιλαµβάνουν πρόσθετα οφέλη πρέπει να 
ακολουθούν το πλαίσιο κανόνων του Κεφαλαίου Α περί Προώθησης 
Πωλήσεων.

Άρθρο Γ4      Παρουσίαση 

Κατά περίπτωση, τα ουσιώδη σηµεία της προσφοράς πρέπει να 
συνοψίζονται απλά και µε σαφήνεια όλα µαζί σε ένα σηµείο. Τα ουσιώδη 
σηµεία της προσφοράς, παρότι θα µπορούσαν να επαναλαµβάνονται, 
δεν πρέπει να είναι διεσπαρµένα στο υλικό προώθησης. Οι όροι κάθε 
προσφοράς οφείλουν να είναι σαφείς ώστε ο καταναλωτής να δύναται 
να γνωρίζει την ακριβή φύση του προϊόντος που προσφέρεται. 

Όταν η παρουσίαση µιας προσφοράς αναφέρεται και σε προϊόντα 
που δεν περιλαµβάνονται στην προσφορά ή όταν απαιτείται η αγορά 
επιπλέον προϊόντων προκειµένου ο καταναλωτής να δύναται να 
χρησιµοποιήσει το προσφερόµενο προϊόν, τούτο θα πρέπει να 
καθίσταται σαφές στην αρχική προσφορά. 

Οι καταναλωτές θα πρέπει πάντοτε να ενηµερώνονται εκ των προτέρων 
σχετικά µε τα βήµατα που οδηγούν στην υποβολή παραγγελίας, τη διενέργεια 
αγοράς, τη σύναψη σύµβασης ή την ανάληψη οποιασδήποτε άλλης 
υποχρέωσης. Εφόσον οι καταναλωτές οφείλουν να υποβάλουν δεδοµένα 
προς αυτόν τον σκοπό, θα πρέπει να τους δίνεται επαρκής δυνατότητα να 
ελέγχουν τα υποβαλλόµενα στοιχεία ως προς την ακρίβεια τους, πριν να 
προβούν στην ανάληψη οποιασδήποτε δέσµευσης. 

Κατά περίπτωση, ο διαφηµιζόµενος πρέπει να ανταποκρίνεται µε 
αποδοχή ή άρνηση της παραγγελίας του καταναλωτή.

∆εν πρέπει να γίνεται χρήση λογισµικού ή άλλων τεχνικών µέσων 
προκειµένου να συγκαλυφθεί ή να συσκοτιστεί οποιοσδήποτε ουσιαστικός 
παράγων, π.χ. η τιµή και άλλοι όροι πώλησης που πιθανώς να επηρεάσουν 
τις αποφάσεις των καταναλωτών. 

Άρθρο Γ5      Τακτικές υψηλής πίεσης  

∆εν πρέπει να χρησιµοποιούνται τακτικές άσκησης έντονης πίεσης που θα 
µπορούσαν να εκληφθούν ως παρενόχληση. ∆εν πρέπει να ζητείται από 
τους καταναλωτές να εγγραφούν σε µία προσφορά εάν δεν έχουν τρόπο 
να επιβεβαιώσουν τους όρους και τις προϋποθέσεις αυτής. 

Άρθρο Γ6      Σεβασµός προς οµάδες κοινού και ιστοσελίδων 

                     αξιολόγησης (review sites) 

Θα πρέπει να τηρούνται οι όροι και οι προϋποθέσεις συγκεκριµένων 
ηλεκτρονικών διαδραστικών µέσων που ενδέχεται να διέπονται 
από κανόνες και πρότυπα αποδεκτής εµπορικής συµπεριφοράς, 
π.χ. οµάδων ανταλλαγής ειδήσεων ή απόψεων, blogs, vlogs, τόπων 
δηµοσίευσης ανακοινώσεων και εν γένει λογισµικού για τη σύνθεση 
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και σύνταξη περιεχοµένου ιστοσελίδων (wiki sites). Οι επικοινωνίες 
marketing που τοποθετούνται σε τέτοιους δηµόσιους ψηφιακούς 
τόπους συνάντησης επιτρέπονται µόνον εφόσον έχει υποδηλωθεί ή 
ρητώς εκφρασθεί η συγκατάθεση του εν λόγω φόρουµ ή ιστοτόπου 
να αποδέχεται τέτοιου είδους επικοινωνίες. 

Άρθρο Γ7      ∆ιαφηµιστικές επικοινωνίες και παιδιά

Οι γονείς και/ή κηδεµόνες θα πρέπει να ενθαρρύνονται να 
συµµετέχουν στις διαδραστικές δραστηριότητες των παιδιών τους 
και/ή να τις εποπτεύουν.

Προσωπικά δεδοµένα ατόµων που είναι γνωστό ότι είναι παιδιά πρέπει να 
κοινοποιούνται σε τρίτους µόνον εφόσον έχει εξασφαλιστεί συναίνεση από 
το γονέα ή τον κηδεµόνα ή εφόσον το επιτρέπει ο νόµος. Στους τρίτους 
αυτούς δεν συµπεριλαµβάνονται συνεργάτες ή άλλοι που παρέχουν 
υποστήριξη για τους λειτουργικούς σκοπούς της ιστοσελίδας και που 
δεν χρησιµοποιούν ούτε κοινοποιούν τις προσωπικές πληροφορίες των 
παιδιών για οποιονδήποτε άλλο σκοπό. 

Ιστοσελίδες προϊόντων για τα οποία ισχύουν ηλικιακοί περιορισµοί, όπως 
αλκοολούχα ποτά, τυχερά παιχνίδια/στοιχήµατα και προϊόντα καπνού, 
πρέπει να λαµβάνουν µέτρα, όπως ο έλεγχος της ηλικίας του επισκέπτη, 
ώστε να περιορίζουν την πρόσβαση των ανηλίκων σε τέτοιες ιστοσελίδες1

Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες που απευθύνονται σε παιδιά µιας 
συγκεκριµένης ηλικιακής οµάδας πρέπει να είναι κατάλληλες για αυτά. 

Άρθρο Γ8      Σεβασµός προς τις Επιθυµίες των Καταναλωτών  

Οι διαφηµιζόµενοι πρέπει να σέβονται την επιθυµία του καταναλωτή 
να µη λαµβάνει διαφηµιστική επικοινωνία άµεσου marketing, όπως 
αυτή εκφράζεται δια της εγγραφής του σε υπηρεσία προτίµησης ή καθ’ 
οιονδήποτε άλλον τρόπο. 

Οι διαφηµιζόµενοι που επικοινωνούν διεθνώς µε τους καταναλωτές 
θα πρέπει, όποτε είναι δυνατόν, να διασφαλίζουν ότι κάνουν χρήση της 
κατάλληλης υπηρεσίας προτίµησης στις αγορές όπου απευθύνουν τις 
επικοινωνίες τους και να σέβονται την επιθυµία των καταναλωτών να µη 
λαµβάνουν τέτοιες επικοινωνίες (βλέπε επίσης Γενικές Αρχές, Άρθρο 19, 
Προστασία Προσωπικών ∆εδοµένων και Ιδιωτικότητας).

∆ιαφηµιστικές επικοινωνίες άµεσου marketing που αποστέλλονται 
ηλεκτρονικά απευθείας στον καταναλωτή πρέπει να περιλαµβάνουν 
ένα σαφή και εύκολο µηχανισµό που θα επιτρέπει στον καταναλωτή 
να δηλώσει ότι δεν επιθυµεί να λαµβάνει τέτοιου είδους υλικό. 

1 Ο όρος «ανήλικος» αφορά τα άτοµα που είναι µικρότερα της νόµιµης ηλικίας για αγορά, δηλαδή 

της ηλικίας µε βάση την οποία µπορεί νόµιµα να προµηθευτεί και να καταναλώσει κάποιος τα 

προϊόντα για τα οποία ισχύει ηλικιακός περιορισµός. Εάν η επιτρεπόµενη ηλικία για την αγορά 

ενός προϊόντος και για την κατανάλωση του διαφέρουν, το όριο τίθεται στη µεγαλύτερη ηλικία.
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Άρθρο Γ9      Σεβασµός των καταναλωτών κατά τη χρήση 

                     ψηφιακών διαδραστικών µέσων

Θα πρέπει να λαµβάνεται µέριµνα ώστε να διασφαλίζεται ότι η ίδια 
η επικοινωνία άµεσου marketing, ή οποιαδήποτε εφαρµογή που 
χρησιµοποιείται για να παράσχει τη δυνατότητα στους καταναλωτές να 
ανοίξουν τα διαφηµιστικά µηνύµατα, δεν παρεµποδίζει την κανονική 
χρήση των ψηφιακών διαδραστικών µέσων και δεν αλλοιώνει την 
περί αυτών εµπειρία του καταναλωτή.  

Άρθρο Γ10    Σεβασµός προς πιθανές ευαισθησίες 

                     του παγκόσµιου κοινού 

Οι διαφηµιζόµενοι πρέπει να επιδιώκουν να αποφεύγουν την πρόκληση 
προσβολής, επιδεικνύοντας σεβασµό προς τις κοινωνικές νόρµες, την 
κουλτούρα και τις παραδόσεις των εκάστοτε κοινωνιών στις οποίες 
απευθύνουν τις διαφηµιστικές τους επικοινωνίες.  ∆εδοµένης της 
παγκόσµιας εµβέλειας των ηλεκτρονικών δικτύων και την ποικιλία 
και διαφορετικότητα των πιθανών παραληπτών, οι διαφηµιζόµενοι 
θα πρέπει να διασφαλίζουν ότι οι επικοινωνίες marketing στις οποίες 
προβαίνουν συνάδουν µε τις αρχές της κοινωνικής ευθύνης που 
περιλαµβάνονται στις Γενικές Αρχές.

Άρθρο Γ11    Ασφάλεια και υγεία  

Οι διαφηµιζόµενοι πρέπει να διασφαλίζουν ότι τα πρόσθετα οφέλη 
στις προωθητικές τους ενέργειες συνάδουν µε τα προβλεπόµενα 
στο Άρθρο Α5 και ότι στη διαφηµιστική τους επικοινωνία δεν 
ενθαρρύνονται, ούτε γίνονται ανεκτές ανεύθυνες συµπεριφορές που 
µπορεί να θέσουν σε κίνδυνο την ασφάλεια και την υγεία.

Προϊόντα, περιλαµβανοµένων, όποτε ισχύει, και δειγµάτων, θα πρέπει 
να έχουν καταλλήλως συσκευαστεί για παράδοση στον πελάτη – και 
για ενδεχόµενη επιστροφή – σύµφωνα µε τα προσήκοντα πρότυπα 
υγιεινής και ασφάλειας. 

Άρθρο Γ12    ∆ικαίωµα υπαναχώρησης  

Εφόσον οι καταναλωτές έχουν δικαίωµα υπαναχώρησης, ο 
προµηθευτής οφείλει να τους ενηµερώνει περί της ύπαρξης αυτού του 
δικαιώµατος, περί του τρόπου εξασφάλισης περαιτέρω πληροφοριών 
περί αυτού, καθώς και περί του τρόπου άσκησής του (δείτε τις Γενικές 
Αρχές για περισσότερα σχετικά µε τις δωρεάν δοκιµές).

Άρθρο Γ13    Εξυπηρέτηση µετά την πώληση  

Εφόσον παρέχεται υπηρεσία εξυπηρέτησης µετά την πώληση, οι 
λεπτοµέρειες αυτής θα πρέπει να περιλαµβάνονται στους όρους 
οποιασδήποτε εγγύησης ή να δηλώνονται σε άλλο σηµείο της 
προσφοράς. Εάν ο καταναλωτής αποδεχθεί την προσφορά, θα 
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πρέπει να παρέχεται πληροφόρηση για τον τρόπο ενεργοποίησης της 
υπηρεσίας εξυπηρέτησης και στοιχεία επικοινωνίας µε τον πάροχο 
της υπηρεσίας εξυπηρέτησης. 

Άρθρο Γ14    Τιµές και όροι πίστωσης

Οποιεσδήποτε πληροφορίες είναι απαραίτητες για τον καταναλωτή 
ώστε να κατανοήσει το κόστος, τους τόκους και τους όρους 
οποιασδήποτε µορφής πίστωσης θα πρέπει να παρέχονται, είτε στην 
προσφορά, είτε κατά το χρόνο που προτείνεται η πίστωση.  

Είτε η καταβολή του αντιτίµου της προσφοράς είναι τοις µετρητοίς ή 
µε δόσεις, θα πρέπει να δηλώνονται σαφώς στην προσφορά η τιµή 
και οι όροι πληρωµής, καθώς και η φύση οποιωνδήποτε πρόσθετων 
χρεώσεων (όπως ταχυδροµικά έξοδα, έξοδα εκτέλεσης παραγγελίας, 
φόροι κλπ.) και, εφόσον είναι δυνατόν, το ποσό στο οποίο ανέρχονται 
οι εν λόγω χρεώσεις. 

Στην  περίπτωση πωλήσεων µε δόσε ις ,  ο ι  όροι  π ίστωσης,  
περιλαµβανοµένου του ποσού οποιασδήποτε προκαταβολής ή πληρωµής 
έναντι λογαριασµού, ο αριθµός, το ποσό και η περιοδικότητα των εν λόγω 
δόσεων και το συνολικό αντίτιµο σε σύγκριση µε την τιµή τοις µετρητοίς, 
εφόσον υφίσταται, θα πρέπει να εµφανίζονται σαφώς στην προσφορά. 

Εκτός και εάν στην προσφορά υπάρχει σαφής αναφορά της διάρκειας 
και της τιµής της, οι τιµές θα πρέπει να διατηρούνται στο ίδιο επίπεδο 
για εύλογο χρονικό διάστηµα. 

Άρθρο Γ15    Μη ζητηθέντα προϊόντα  

Προϊόντα για τα οποία προσδοκάται πληρωµή δεν πρέπει να 
παραδίδονται χωρίς παραγγελία.

Βλέπε επίσης Γενικές Αρχές, Άρθρο 21 – Μη ζητηθέντα Προϊόντα και 
κρυφά κόστη.

Άρθρο Γ16    Εκτέλεση παραγγελιών 

Εκτός και αν άλλως ορίζεται στην προσφορά, οι παραγγελίες θα 
πρέπει να εκτελούνται εντός 30 ηµερών από τη λήψη της παραγγελίας 
του καταναλωτή. Ο καταναλωτής θα πρέπει να ενηµερώνεται για 
οποιαδήποτε καθυστέρηση, τη στιγµή που αυτή προκύπτει. Σε τέτοιες  
περιπτώσεις, θα πρέπει να ικανοποιείται οποιοδήποτε αίτηµα του 
καταναλωτή για ακύρωση της παραγγελίας, ακόµη και όταν δεν είναι 
δυνατόν να αποτραπεί η παράδοση, ενώ τυχόν προκαταβολή που έχει 
εισπραχθεί, θα πρέπει να επιστρέφεται άµεσα.  

Άρθρο Γ17    Υποκατάσταση προϊόντων 

Εάν ένα προϊόν τυχαίνει να µην είναι διαθέσιµο για λόγους που 
τελούν εκτός του ελέγχου του διαφηµιζόµενου ή του πράκτορα, 
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δεν είναι αποδεκτό να προσφερθεί άλλο προϊόν αντ’ αυτού, εκτός 
εάν ο καταναλωτής ενηµερωθεί ότι πρόκειται για υποκατάστατο και 
µόνον εφόσον το υποκατάστατο προϊόν διαθέτει ουσιωδώς τα αυτά ή 
καλύτερα χαρακτηριστικά και ιδιότητες και προσφέρεται στην αυτή ή 
σε χαµηλότερη τιµή. Σε τέτοια περίπτωση ο καταναλωτής θα πρέπει 
να ενηµερώνεται για την υποκατάσταση και για το δικαίωµα που έχει 
να επιστρέψει το υποκατάστατο προϊόν µε έξοδα του διαφηµιζόµενου. 

Άρθρο Γ18    Επιστροφή ελαττωµατικών ή φθαρµένων προϊόντων 

Το κόστος της επιστροφής ελαττωµατικών ή φθαρµένων προϊόντων, 
εφόσον ο καταναλωτής δεν ευθύνεται για τη φθορά τους, βαρύνει 
τον διαφηµιζόµενο, αρκεί ο καταναλωτής να έχει ενηµερώσει σχετικά 
εντός εύλογου χρονικού διαστήµατος. 

Άρθρο Γ19    Πληρωµές και είσπραξη οφειλών  

Η διαδικασία πληρωµής και είσπραξης οφειλών πρέπει να είναι τέτοια 
ώστε να αποφεύγεται η περιττή όχληση του καταναλωτή, ενώ θα 
πρέπει να υπάρχει επαρκής περίοδος χάριτος για καθυστερήσεις επί 
των οποίων ο καταναλωτής δεν έχει τον έλεγχο. 

Οι οφειλέτες δεν πρέπει να προσεγγίζονται µε ανάρµοστο τρόπο. Επίσης 
δεν πρέπει να χρησιµοποιούνται έγγραφα προς το σκοπό της είσπραξης 
οφειλών που θα µπορούσαν να εκληφθούν ως επίσηµα έγγραφα. 

Άρθρο Γ20    Ευθύνη 

Η συνολική ευθύνη για κάθε πτυχή των δραστηριοτήτων άµεσου mar -
keting και των ψηφιακών διαφηµιστικών επικοινωνιών ανεξαρτήτως 
είδους ή περιεχοµένου, βαρύνει πάντοτε τον διαφηµιζόµενο.

Ανεξάρτητα από το είδος της ενέργειας, το µέσο ή την τεχνολογία που 
χρησιµοποιείται, η ευθύνη, όπως ορίζεται στο Άρθρο 23 των Γενικών 
Αρχών, επιµερίζεται σε όλα τα εµπλεκόµενα µέρη, ανάλογα µε το ρόλο 
τους στη διαδικασία και τα όρια της δραστηριότητας τους.

Όλα τα εµπλεκόµενα µέρη πρέπει να λαµβάνουν υπ’ όψιν τους ότι 
ευθύνη βαραίνει και άλλους συµµετέχοντες στις ενέργειες άµεσου 
marketing και στο οικοσύστηµα της ψηφιακής διαδραστικής 
επικοινωνίας, στους οποίους περιλαµβάνονται:

•  πράκτορες, διαφηµιζόµενοι τηλεφωνικού marketing ή υπεύθυνοι 
επεξεργασίας δεδοµένων ή οι διαφηµιστικές τους εταιρείες ψηφιακού 
marketing, άλλοι πάροχοι υπηρεσιών ή υπεργολάβοι τους, οι οποίοι 
συµπράττουν στη δραστηριότητα ή την επικοινωνία
•  εταιρείες διαφήµισης βάσει ενδιαφερόντων, εταιρείες ανάλυσης 
δεδοµένων και εταιρείες ad τεχνολογίας 
•  εκδότες, πλατφόρµες και κανάλια, ιδιοκτήτες µέσων, συνεργαζόµενα 
δίκτυα, ή συµβεβληµένοι συνεργάτες οι οποίοι δηµοσιεύουν, µεταδίδουν 
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ή διανέµουν την προσφορά ή οποιαδήποτε άλλη επικοινωνία
•  
•  και εκείνοι που σχεδιάζουν αλγορίθµους για σκοπούς επικοινωνιών 

influencers, bloggers και vloggers

marketing

ΕΙ∆ΙΚΕΣ ∆ΙΑΤΑΞΕΙΣ 

Άρθρο Γ21    ∆ιατάξεις για το τηλεφωνικό marketing  

Πεδίο εφαρµογής: Οι ακόλουθες διατάξεις αφορούν συγκεκριµένα στο 
άµεσο marketing µέσω τηλεφώνου.

Ορισµοί ειδικά για το τηλεφωνικό marketing:

•  ο όρος «τηλεχειριστής» αναφέρεται σε κάθε πρόσωπο ή εταιρεία 
παρέχει ή διενεργεί τηλεφωνικό marketing στο όνοµα ή για 
λογαριασµό του διαφηµιζόµενου
•  ο όρος «τηλεφωνικό marketing» περιλαµβάνει κάθε ενέργεια marketing
που γίνεται µέσω τηλεφώνου, σταθερού ή κινητού, ή φωνητικά µέσω
πρωτοκόλλου internet ή άλλων συσκευών
•  ο όρος «εξοπλισµός αυτοµατοποιηµένων κλήσεων και αναγγελιών 
µηνυµάτων» αναφέρεται σε κάθε αυτοµατοποιηµένο σύστηµα που έχει 
τη δυνατότητα να αποθηκεύει και να δηµιουργεί τηλεφωνικούς αριθµούς, 
σε συνδυασµό µε άλλο σύστηµα που µεταδίδει προ-µαγνητοφωνηµένο 
φωνητικό µήνυµα σε κληθέντες τηλεφωνικούς αριθµούς
•  ο όρος «εξοπλισµός προεπιλεγµένων κλήσεων» αναφέρεται σε 
κάθε λογισµικό, σύστηµα ή συσκευή που αυτοµατοποιηµένα καλεί 
προεπιλεγµένους από συγκεκριµένη λίστα τηλεφωνικούς αριθµούς

Γ21.1 Γνωστοποιήσεις   

Εξερχόµενες κλήσεις  

1.  Όποτε καλούν καταναλωτή οι τηλε-χειριστές οφείλουν: 

•  να δηλώνουν πάραυτα την επωνυµία του διαφηµιζόµενου που 
εκπροσωπούν και το δικό τους όνοµα 
•  να δηλώνουν εξαρχής απερίφραστα τον σκοπό του τηλεφωνήµατος 
•  να τερµατίζουν την κλήση µε ευγένεια τη στιγµή που καθίσταται 
εµφανές ότι ο καλούµενος δεν είναι ικανός ή δεν επιθυµεί να δεχθεί 
την κλήση, ή είναι παιδί (εκτός εάν ο τηλε-χειριστής λάβει την άδεια 
αρµοδίου ενηλίκου να συνεχίσει την εν λόγω κλήση)

2. Όταν ο τηλε-χειριστής καλεί πελάτη που διαθέτει τηλεφωνική 
συσκευή µε ένδειξη του αριθµού που καλεί, θα πρέπει να είναι 
ενεργοποιηµένη η αναγνώριση κλήσης ώστε ο καταναλωτής να 
µπορεί να αναγνωρίσει τον αριθµό της εταιρίας που τον καλεί. 

Όλες οι κλήσεις  
 
3.  Πριν την ολοκλήρωση της κλήσης ο τηλε-χειριστής θα πρέπει να 
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διασφαλίσει ότι ο καταναλωτής έχει ενηµερωθεί και αντιλαµβάνεται 
τη φύση οποιασδήποτε συµφωνίας έχει συναφθεί, καθώς και όλες τις 
ενέργειες που θα συντελεστούν ως επακόλουθο της κλήσης. 
Όποτε φέρεται ως συναφθείσα µια συµφωνία πώλησης, ο καταναλωτής 
πρέπει να είναι πλήρως ενήµερος σχετικά µε τα ουσιώδη σηµεία της 
σύµβασης. Αυτά περιλαµβάνουν, τουλάχιστον: 
•  τα κύρια χαρακτηριστικά του προϊόντος 
•  εφόσον τα προϊόντα θα παρέχονται επί µονίµου βάσεως ή για 
παρατεταµένη χρονική περίοδο, την ελάχιστη διάρκεια της σύµβασης 
•  την τιµή του προϊόντος, περιλαµβανοµένων τυχόν προσθέτων εξόδων 
(π.χ. παράδοσης και/ή εκτέλεσης της παραγγελίας και οποιουδήποτε 
φόρου που ο καταναλωτής θα κληθεί ενδεχοµένως να καταβάλει) 
•  τις διευθετήσεις για την πληρωµή, την παράδοση ή την εκτέλεση 
•  οποιοδήποτε δικαίωµα υπαναχώρησης που δικαιούται ο καταναλωτής.
 
Εφόσον η κλήση οδηγεί όχι σε πώληση αλλά σε περαιτέρω επικοινωνία 
µε τον διαφηµιζόµενο, ο τηλε-χειριστής οφείλει να ενηµερώσει τον 
καταναλωτή ότι θα ακολουθήσει και άλλη επαφή. Εάν οι πληροφορίες 
που παρέχει ο καταναλωτής πρόκειται να χρησιµοποιηθούν για 
κάποιο σκοπό που δεν είναι προφανής, ήτοι για σκοπό που δεν έχει 
ακόµη γνωστοποιηθεί, ο τηλε-χειριστής οφείλει να εξηγήσει στον 
καταναλωτή τον εν λόγω σκοπό σύµφωνα µε τις Γενικές Αρχές περί 
προστασίας δεδοµένων (Άρθρο 19). 

Γ21.2 Εύλογες ώρες

Εκτός και εάν ο αποδέκτης έχει ρητώς ζητήσει άλλως, οι εξερχόµενες 
κλήσεις θα πρέπει να πραγµατοποιούνται µόνο κατά τις ώρες που εν 
γένει θεωρούνται εύλογες για τον αποδέκτη. 

Γ21.3 ∆ικαίωµα γραπτής επιβεβαίωσης  

Εφόσον µια κλήση καταλήγει σε παραγγελία, ο καταναλωτής έχει το 
δικαίωµα να λάβει έγγραφη επιβεβαίωση των αναλυτικών όρων της 
σύµβασης, σε εύλογο χρόνο και το αργότερο έως το χρόνο παράδοσης 
των αγαθών ή της έναρξης παροχής των υπηρεσιών. Η επιβεβαίωση 
οφείλει να περιλαµβάνει όλες τις πληροφορίες που αναφέρονται στο 
Άρθρο Γ12 (∆ικαίωµα υπαναχώρησης) και στο Άρθρο Γ2 (Ταυτότητα 
διαφηµιζόµενου) και, κατά περίπτωση, οποιαδήποτε άλλη πληροφορία 
που ορίζεται στο Κεφάλαιο Γ. 

Γ21.4 Παρακολούθηση συνοµιλιών  

Η παρακολούθηση, περιλαµβανοµένης και της καταγραφής των 
τηλεφωνικών συνοµιλιών που διεξάγονται για το σκοπό του 
τηλεφωνικού marketing, θα πρέπει να διενεργείται µόνο µε τις 
κατάλληλες διασφαλίσεις, µε σκοπό να επαληθεύεται το περιεχόµενο 
της κλήσης, να επιβεβαιώνεται µια εµπορική συναλλαγή, να 
εξυπηρετούνται σκοποί εκπαίδευσης και να διενεργείται ποιοτικός 
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έλεγχος. Οι τηλε-χειριστές θα πρέπει να γνωρίζουν εάν διενεργείται 
παρακολούθηση και οι καταναλωτές θα πρέπει να καθίστανται 
ενήµεροι περί του ενδεχοµένου της παρακολούθησης το νωρίτερο 
που είναι πρακτικώς εφικτό κατά τη διάρκεια της κλήσης. ∆εν 
πρέπει να γίνει αναπαραγωγή σε δηµόσιο ακροατήριο οποιασδήποτε 
ηχογραφηµένης συνοµιλίας άνευ της προηγουµένης συγκατάθεσης 
αµφότερων των συµµετεχόντων. 

Γ21.5 Απόρρητοι αριθµοί 

Οι καταναλωτές µε απόρρητο αριθµό δεν πρέπει να καλούνται για 
οποιοδήποτε εµπορικό σκοπό, εκτός εάν ο αριθµός έχει δοθεί από τον 
καταναλωτή προς τον διαφηµιζόµενο ή το χειριστή. 

Γ21.6 Χρήση υπηρεσιών αυτοµατοποιηµένων κλήσεων 
και αναγγελίας µηνυµάτων

Κατά τη χρήση εξοπλισµού αυτοµατοποιηµένων κλήσεων, εάν ο χειριστής
δεν είναι διαθέσιµος αµέσως να αναλάβει την κλήση που παρήχθη, 
ο εξοπλισµός οφείλει να είναι προγραµµατισµένος να τερµατίσει την κλήση 
σε χρόνο όχι µεγαλύτερο του ενός δευτερολέπτου. 

Άλλου είδους εξοπλισµός αυτόµατης αναγγελίας µηνυµάτων µπορεί 
να χρησιµοποιηθεί µόνον εφόσον η κλήση αρχικώς εισάγεται από 
τηλε-χειριστή, ή εφόσον ο καταναλωτής έχει ρητώς δεχθεί να 
λαµβάνει τέτοιες κλήσεις δίχως την παρέµβαση τηλε-χειριστή. 

∆εν πρέπει να χρησιµοποιείται εξοπλισµός αυτοµατοποιηµένων 
κλήσεων, ούτε άλλου είδους εξοπλισµός αυτόµατης αναγγελίας 
µηνυµάτων, παρά µόνον εφόσον ο εξοπλισµός αποσυνδέεται αµέσως 
τη στιγµή που ο καταναλωτής τερµατίζει τη συνδιάλεξη. Ο εξοπλισµός 
επιλογής κλήσεων θα πρέπει να απενεργοποιείται κάθε φορά πριν 
συνδεθεί µε άλλον αριθµό τηλεφώνου. 

Άρθρο Γ22                 ∆ιατάξεις για τις επικοινωνίες βάσει ενδιαφερόντων
                                  (interest-based advertising – iba)

Πεδίο εφαρµογής

Τα ακόλουθα ισχύουν για το IBA, που εστιάζει στη σε βάθος 
χρόνου συµπεριφορά παρακολούθησης διαδικτύου και ανάµεσα 
σε πολλούς ιστότοπους ή εφαρµογές που ανήκουν και λειτουργούν 
υπό διαφορετικές µη συνδεδεµένες οντότητες, µε σκοπό τη 
κατηγοριοποίηση του ενδιαφέροντος/segmentation (ένα σύνολο 
χρηστών που µοιράζονται ένα ή περισσότερα χαρακτηριστικά µε 
βάση την προηγούµενη και την τρέχουσα δραστηριότητα περιήγησης 
στο διαδίκτυο) ή να συσχετίσει µια συµπεριφορά παρακολούθησης 
διαδικτύου µε τµήµατα/κατηγορίες ενδιαφέροντος, µε σκοπό την 
προβολή διαφηµίσεων συσχετισµένων µε τα ενδιαφέροντα και τις 
προτιµήσεις του συγκεκριµένου χρήστη του διαδικτύου.
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Αυτές οι διατάξεις ισχύουν για όλα τα φυσικά πρόσωπα και τις 
οντότητες που εµπλέκονται σε τέτοιες δραστηριότητες στο διαδίκτυο.

Ορισµοί ειδικά για τις επικοινωνίες βάσει ενδιαφερόντων IBA: 

Ο όρος «διαφήµιση βάσει ενδιαφερόντων» ή «IBA», που αναφέρεται επίσης 
και ως «διαδικτυακή συµπεριφορική διαφήµιση» ή “OBA”, αναφέρεται 
στην πρακτική της συλλογής διαχρονικών πληροφοριών σχετικές µε 
τις ψηφιακές ενέργειες των χρηστών σε µια συγκεκριµένη συσκευή 
και σε διαφορετικούς µη συνδεδεµένους ιστότοπους, ή εφαρµογές, 
προκειµένου να δηµιουργηθούν τµήµατα/κατηγορίες ενδιαφέροντος, 
ή να κατανεµηθούν οι συµπεριφορές παρακολούθησης σε τµήµατα 
ενδιαφέροντος, για σκοπούς προβολής διαφηµίσεων σχετιζόµενες 
µε τα ενδιαφέροντα και τις προτιµήσεις αυτού του χρήστη. Αφορά σε 
διαφηµιστικές λειτουργίες σε υπολογιστές, σε κινητά τηλέφωνα, βίντεο 
ή τηλεόραση, µέσα κοινωνικής δικτύωσης, ή IoT (Internet of Things) και 
περιλαµβάνουν παρακολούθηση και στόχευση σε όλες τις συσκευές. 
Η διαφήµιση βάσει ενδιαφέροντος (IBA) δεν περιλαµβάνει ποσοτική 
προβολή διαφηµίσεων ή ποσοτικές αναφορές διαφηµίσεων ή διαφηµίσεις 
συνάφειας (contextual advertising), π.χ. διαφήµιση µε βάση το περιεχόµενο 
της επισκεπτόµενης σελίδας, την τρέχουσα επίσκεψη ενός καταναλωτή σε 
µια ιστοσελίδα, ή κάποια ερώτηση αναζήτησης.

Στο πλαίσιο της IBA, ο όρος «τρίτο µέρος» (“third-party”) αναφέρεται 
σε µια οντότητα που δραστηριοποιείται σε IBA σε ένα µη συνδεδεµένο 
ιστότοπο, υπηρεσία ή εφαρµογή (συµπεριλαµβανοµένων, ενδεικτικά, των 
διαφηµιζόµενων, των ανταλλαγών διαφηµίσεων (ad exchanges), των δικτύων 
διαφηµίσεων και παρόχων υπηρεσιών τεχνολογίας. Αυτό έρχεται σε αντίθεση 
µε έναν “διαχειριστή ιστότοπου” ή “πρώτο µέρος” (”first-party”) o οποίος
είναι ο ιδιοκτήτης, ο ελεγκτής ή υπεύθυνος επεξεργασίας ή χειριστής 
του ιστότοπου, συµπεριλαµβανοµένων των συνδεδεµένων ιστότοπων, 
υπηρεσιών ή εφαρµογών µε τις οποίες ο χρήστης του ιστότοπου 
αλληλεπιδρά.

Ο όρος «συγκατάθεση» σηµαίνει την ελεύθερη, συγκεκριµένη και 
ενηµερωµένη υπόδειξη ενός ατόµου ως απάντηση σε µια σαφή και 
εµφανή προειδοποίηση σχετικά µε τη συλλογή και τη χρήση δεδοµένων 
για τη διαδικτυακή συµπεριφορά για διαφηµιστικούς σκοπούς.

Εφαρµογή διατάξεων για την επισήµανση/ειδοποίηση και 

για το δικαίωµα επιλογής των χρηστών

Κάθε µέρος που συµµετέχει στην IBA θα πρέπει να τηρεί τις αρχές της 
ειδοποίησης και του ελέγχου των χρηστών, όπως ορίζονται παρακάτω. 
Η διαφάνεια συλλογής και χρήσης δεδοµένων και η δυνατότητα επιλογής 
των χρηστών και των καταναλωτών για το κατά πόσο επιθυµούν την 
κοινή χρήση των δεδοµένων τους για σκοπούς IBA είναι ζωτικής 
σηµασίας. Η ακόλουθη καθοδήγηση παρέχει περαιτέρω διευκρινίσεις για 
το πώς αυτές οι αρχές ισχύουν για την IBA.
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Γ22.1 Επισήµανση / Ειδοποίηση

Τα τρίτα µέρη (third-parties ) και οι διαχειριστές των ιστοτόπων θα 
πρέπει να δίνουν σαφή και εµφανή ειδοποίηση στους ιστότοπούς τους 
περιγράφοντας τις πρακτικές συλλογής και χρήσης δεδοµένων IBA. 
Αυτή η ειδοποίηση πρέπει να περιλαµβάνει σαφείς περιγραφές για τον 
τύπο των δεδοµένων και το σκοπό για τον οποίο αυτά συλλέγονται 
και πληροφορίες σχετικά µε τον τρόπο µε τον οποίο µπορούν οι 
καταναλωτές να ασκήσουν επιλογή, όσον αφορά τη συλλογή και 
χρήση των δεδοµένων για σκοπούς IBA. Η ειδοποίηση πρέπει να 
παρέχεται µέσω της ανάπτυξης ενός ή πολλαπλών µηχανισµών 
για σαφή αποκάλυψη και ενηµέρωση των χρηστών του διαδικτύου 
σχετικά µε την συλλογή και χρήση δεδοµένων. 

Γ22.2  Έλεγχος χρήστη

Τα τρίτα µέρη (third parties) θα πρέπει να θέτουν στη διάθεση των 
χρηστών του διαδικτύου έναν µηχανισµό που να τους επιτρέπει 
να ασκούν την επιλογή τους όσον αφορά τη συλλογή και τη χρήση 
δεδοµένων2  για την IBA. Αυτή η επιλογή θα πρέπει να είναι διαθέσιµη 
µέσω συνδέσµου (link) από τους µηχανισµούς ενηµέρωσης όπως 
περιγράφονται στην υποσηµείωση (1).

Γ22.3 Ακριβής τοποθεσία

Τα ακριβή δεδοµένα τοποθεσίας είναι δεδοµένα που περιγράφουν την 
ακριβή θέση µιας συσκευής και προέρχονται από οποιαδήποτε τεχνολογία 
ικανή να προσδιορίσει µε σχετική ακρίβεια την πραγµατική φυσική θέση 
ενός ατόµου ή συσκευής, όπως συντεταγµένες γεωγραφικού πλάτους/
µήκους σε επίπεδο GPS, ή τριγωνισµένο σήµα συχνότητας τοποθεσίας.
Τα ακριβή δεδοµένα τοποθεσίας δεν περιλαµβάνουν γενικά δεδοµένα 
τοποθεσίας, όπως ταχυδροµικό κώδικα, πόλη ή περιοχή, είτε αυτά 
τα δεδοµένα προέρχονται από µια διεύθυνση IP (Πρωτόκολλο 
∆ιαδικτύου), είτε από άλλες πηγές. Οι ενηµερώσεις απορρήτου 
θα πρέπει να καθιστούν σαφείς τους τρόπους µε τους οποίους οι 
ιστότοποι, οι εφαρµογές και οι υπηρεσίες (συµπεριλαµβανοµένων, για 
παράδειγµα των APIs/∆ιασυνδέσεων προγραµµατισµού εφαρµογών 
και των SDKs/ Kιτ ανάπτυξης λογισµικού που είναι διαθέσιµα για χρήση 
από τρίτα µέρη) δίνουν πρόσβαση, χρησιµοποιούν και µοιράζονται τα 
ακριβή δεδοµένα γεωγραφικής θέσης. 

2 Παραδείγµατα ως προς τον τρόπο µε τον οποίο τα τρίτα µέρη (third parties), και κατά περίπτωση 
οι διαχειριστές ιστοτόπων µπορούν να ενηµερώνουν για τη συλλογή δεδοµένων για διαφηµίσεις 
IBA περιλαµβάνουν µηχανισµούς όπως την εµφάνιση ενός εικονιδίου που οδηγεί στην 
απαραίτητη ενηµέρωση, εντός ή γύρω από τη διαφήµιση που προβάλλεται στην ιστοσελίδα µετά 
από τη συλλογή δεδοµένων IBA ή σε κάποιο άλλο σηµείο της ιστοσελίδας. Επίσης, µπορεί να 
χρησιµοποιηθεί ένα σύνδεσµος που οδηγεί σε ιστοσελίδα/ες που έχουν δηµιουργηθεί από τον 
κλάδο, όπου καταχωρίζονται τα διάφορα τρίτα µέρη (third parties).



13

Οι εταιρείες θα πρέπει επίσης να αποκαλύπτουν όλους τους 
µηχανισµούς µέσω των οποίων συλλέγονται οι πληροφορίες 
τοποθεσίας (π.χ. Wi-Fi, BSSID/Αναγνωριστικό συνόλου βασικών 
υπηρεσιών) και να διασφαλίζουν ότι η δυνατότητα επιλογής των 
καταναλωτών σχετικά µε τη συλλογή δεδοµένων τοποθεσίας δεν 
θα παρακαµφθεί ποτέ (για παράδειγµα συλλέγοντας την θέση Wi-Fi, 
όταν άλλες υπηρεσίες τοποθεσίας είναι απενεργοποιηµένες). Μετά 
την προβολή και την παράδοση µιας διαφήµισης IBA που βασίζεται σε 
ακριβή δεδοµένα τοποθεσίας σε πραγµατικό χρόνο, τέτοια δεδοµένα 
θα πρέπει να διατηρούνται µόνο για τους σκοπούς και τις περιόδους 
που καθορίζονται κατά τη στιγµή της συλλογής.

Γ22.4 Παρακολούθηση πολλαπλών συσκευών

Γνωστοποιήσεις και επιλογές που προσφέρονται στους καταναλωτές 

τους ιστότοπους και τις εφαρµογές εµφανίζονται οι εταιρείες 
παρακολούθησης µεταξύ συσκευών, θα πρέπει να αφορούν 

και στις εταιρείες “πρώτα µέρη” (”f irst-party”), στων οποίων

στις διάφορες µορφές παρακολούθησης που χρησιµοποιούνται, 
συµπεριλαµβανοµένων τυχόν δικών τους τεχνικών που συνδυάζουν 
τεχνολογίες (π.χ. cookies, δακτυλικά αποτυπώµατα, συγχρονισµός 
cookie). Αυτές οι ενηµερώσεις θα πρέπει επίσης να αποκαλύπτουν την 
παρακολούθηση σε πολλαπλές συσκευές. Οι χρήστες δεν θα πρέπει να 
οδηγούνται να πιστεύουν ότι η παρακολούθηση είναι πιο περιορισµένη 
από ό,τι είναι ή ότι έχουν αποκλείσει κάθε παρακολούθηση σε όλες 
τις εφαρµογές, τα προγράµµατα περιήγησης και τις συσκευές τους, 
όταν αυτό δεν συµβαίνει. Οι εταιρείες θα πρέπει να διασφαλίζουν 
ότι όταν ένας καταναλωτής έχει εξαιρέσει µια συσκευή από τη λήψη 
διαφηµίσεων βάσει ενδιαφέροντος, ο αποκλεισµός δεδοµένων 
από αυτήν τη συσκευή για την ενηµέρωση διαφηµίσεων βάσει 
ενδιαφέροντος εκτείνεται και σε άλλες συσκευές που συνδέονται 
µεταξύ τους σε ένα cross devise l inking (διασταυρούµενη 
διασύνδεση). Εάν οι δυνατότητες που προσφέρονται δεν καλύπτουν 
όλους τους τρόπους µε τους οποίους οι εταιρείες παρακολουθούν 
τους καταναλωτές, τότε αυτό πρέπει να επισηµαίνεται ευδιάκριτα και 
µε σαφήνεια.

Γ22.5 Ασφάλεια δεδοµένων

Θα πρέπει να ισχύουν ανά πάσα στιγµή κατάλληλες, φυσικές, 
ηλεκτρονικές και διαχειριστικές προφυλάξεις για την προστασία των 
δεδοµένων που συλλέγονται και χρησιµοποιούνται για διαφηµίσει 
IBA. Τα δεδοµένα που συλλέγονται και χρησιµοποιούνται για την IBA 
θα πρέπει να διατηρούνται µόνο για όσο διάστηµα είναι απαραίτητο για 
τους αναφερόµενους στη συγκατάθεση επιχειρηµατικούς σκοπούς.
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Γ22.6 Παιδιά

Τα τµήµατα που έχουν σχεδιαστεί ειδικά για να στοχεύουν παιδιά για 
σκοπούς IBA δεν θα πρέπει να δηµιουργούνται χωρίς κατάλληλη 
γονική συναίνεση.

Γ22.7 Τµηµατοποίηση ευαίσθητων δεδοµένων

Γενικά, οι εταιρείες δεν πρέπει να δηµιουργούν ή να χρησιµοποιούν 
τµήµατα IBA µε βάση ευαίσθητα δεδοµένα. Όποιοι που επιθυµούν να 
δηµιουργήσουν ή να χρησιµοποιήσουν τέτοια τµήµατα διαφήµισης IBA 
που βασίζονται στη χρήση ευαίσθητων δεδοµένων όπως αυτή ορίζεται 
στην ισχύουσα νοµοθεσία, θα πρέπει να λάβουν τη συγκατάθεση 
του χρήστη διαδικτύου πριν από τη δραστηριοποίησή τους στην IBA 
χρησιµοποιώντας αυτές τις πληροφορίες.



Κεφάλαιο ∆:
Περιβαλλοντικοί
Ισχυρισµοί στις 
∆ιαφηµιστικές
Επικοινωνίες  
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Το παρόν Κεφάλαιο και τα άρθρα του πρέπει να εξετάζονται σε 
συνάρτηση µε τις Γενικές Αρχές, τους Ορισµούς και την Εισαγωγή 
του Ελληνικού Κώδικα ∆ιαφήµισης – Επικοινωνίας (ΕΚ∆-Ε), ως προς 
την ερµηνεία, την εφαρµογή, τη δικαιοδοσία και τη σχέση του µε την 
ισχύουσα νοµοθεσία.  

Πεδίο εφαρµογής του Κεφαλαίου ∆

Το παρόν Κεφάλαιο αφορά σε κάθε είδους διαφηµιστική επικοινωνία 
που περιλαµβάνει περιβαλλοντικούς ισχυρισµούς, δηλαδή κάθε 
ισχυρισµό µε τον οποίο γίνεται αναφορά ευθέως ή υπονοείται 
περιβαλλοντική ή οικολογική πτυχή σχετιζόµενη µε την παραγωγή, 
συσκευασία, διανοµή, χρήση/κατανάλωση ή απόρριψη προϊόντων. 
Περιβαλλοντικοί ισχυρισµοί µπορεί να διατυπώνονται σε κάθε µέσο 
και υλικό, συµπεριλαµβανοµένων της σήµανσης, των ένθετων σε 
συσκευασίες, των προωθητικών υλικών και των υλικών σε σηµεία 
πώλησης, ενηµερωτικών εντύπων που αφορούν στο προϊόν, καθώς 
και των ψηφιακών διαδραστικών µέσων (digital interactive media). 
Όλα τα παραπάνω καλύπτονται από το παρόν Κεφάλαιο.

Το Κεφάλαιο αντλεί από εθνικές και διεθνείς οδηγίες, συµπεριλαµβανοµένων 
ενδεικτικά ορισµένων διατάξεων του ∆ιεθνούς Προτύπου ISO 14201 
για τους «Αυτο-δηλούµενους περιβαλλοντικούς ισχυρισµούς», που 
σχετίζονται µε το περιεχόµενο των διαφηµιστικών επικοινωνιών και όχι µε 
τεχνικής φύσεως προδιαγραφές.

Ειδική Ορολογία Περιβαλλοντικών Ισχυρισµών  

Οι παρακάτω ορισµοί αφορούν συγκεκριµένα στο παρόν Κεφάλαιο 
και πρέπει να ερµηνεύονται σε συνδυασµό µε τους γενικούς ορισµούς 
που προβλέπονται στις Γενικές Αρχές: 

•  ο όρος «περιβαλλοντική πτυχή» σηµαίνει ένα στοιχείο από τις 
δραστηριότητες ή τα προϊόντα ενός οργανισµού που µπορεί να 
αλληλοεπιδρά µε το περιβάλλον 
•  ο όρος «περιβαλλοντικός ισχυρισµός» σηµαίνει οποιαδήποτε 
δήλωση, σύµβολο ή γραφιστικό στοιχείο που υποδηλώνει µια 
περιβαλλοντική πτυχή ενός προϊόντος, συστατικού/εξαρτήµατος ή 
συσκευασίας 
•  ο όρος «περιβαλλοντική επίπτωση» σηµαίνει οποιαδήποτε 
µεταβολή του περιβάλλοντος, δυσµενή ή επωφελή, που προκύπτει 
εξ ολοκλήρου ή εν µέρει ως αποτέλεσµα των δραστηριοτήτων ή των 
προϊόντων ενός οργανισµού 
•  ο όρος «κύκλος ζωής» σηµαίνει διαδοχικές και αλληλένδετες φάσεις 
της προϊοντικής παραγωγής, από την προµήθεια των πρώτων υλών ή τη 
χρησιµοποίηση φυσικών πόρων έως την τελική τους διάθεση 
•  ο όρος «προϊόν» αναφέρεται σε οποιαδήποτε αγαθά ή υπηρεσίες. 
Το «προϊόν» κατά κανόνα περιλαµβάνει και το περιτύλιγµα, το δοχείο κλπ. 
εντός των οποίων παραδίδονται τα αγαθά · εντούτοις, 
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σε περιβαλλοντικό πλαίσιο είναι συχνά ορθότερο να γίνεται χωριστή 
αναφορά στη συσκευασία, που σηµαίνει τότε οποιοδήποτε υλικό που 
χρησιµοποιείται για να προστατεύει ή να περιέχει κάποιο προϊόν κατά 
τη µεταφορά, την αποθήκευση, την εµπορία ή τη χρήση του 

•  ο όρος «ποιοτική διευκρίνιση» αναφέρεται σε επεξηγηµατική δήλωση η 
οποία περιγράφει µε ακρίβεια και πιστότητα τα όρια του ισχυρισµού 
•  ο όρος «απόρριµµα» σηµαίνει οτιδήποτε του οποίου ο παραγωγός 
ή ο κάτοχος δεν έχει περαιτέρω χρήση και το οποίο απορρίπτεται ή 
απελευθερώνεται στο περιβάλλον

Υπάρχουν πολλοί διαφορετικοί ειδικοί περιβαλλοντικοί ισχυρισµοί, 
ενώ η χρήση αυτών και η σηµασία τους ποικίλλει. Ωστόσο, οι 
στο παρόν αναφερόµενες γενικές αρχές ισχύουν για όλους τους 
περιβαλλοντικούς ισχυρισµούς. 

Άρθρο ∆1      Έντιµη και αληθής παρουσίαση 

Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες πρέπει να διαµορφώνονται έτσι ώστε 
να µην κάνουν κατάχρηση του ενδιαφέροντος και των ανησυχιών 
των καταναλωτών για το περιβάλλον ή να µην εκµεταλλεύονται τυχόν 
έλλειψη γνώσεων για περιβαλλοντικά ζητήµατα. 

Οι διαφηµιστικές επικοινωνίες δεν πρέπει να περιλαµβάνουν 
οποιαδήποτε δήλωση ή οπτική παράσταση που ενδεχοµένως να 
παραπλανήσει τους καταναλωτές σχετικά µε τις περιβαλλοντικές 
πτυχές ή τα πλεονεκτήµατα των προϊόντων ή σχετικά µε τις ενέργειες  
που αναλαµβάνονται από τον διαφηµιζόµενο προς όφελος του 
περιβάλλοντος, όπως για παράδειγµα να δίνεται υπερβολική έµφαση 
σε ένα περιβαλλοντικό στοιχείο παρουσιάζοντας ως µέγιστο κέρδος 
µία οριακή βελτίωση ή να γίνεται παραπλανητική χρήση στατιστικών 
δεδοµένων («διπλασιάσαµε το ανακυκλωµένο περιεχόµενο στο 
προϊόν», όταν εξ αρχής το ποσοστό ήταν πολύ µικρό). Οι διαφηµιστικές 
επικοινωνίες που αναφέρονται σε συγκεκριµένα προϊόντα ή 
δραστηριότητες δεν πρέπει να υπαινίσσονται, δίχως την κατάλληλη 
τεκµηρίωση, ότι εκτείνονται στη συνολική απόδοση µιας εταιρείας, 
ενός οµίλου ή κλάδου της αγοράς. 

Ένας περιβαλλοντικός ισχυρισµός θα πρέπει να άπτεται του 
συγκεκριµένου προϊόντος το οποίο προωθείται και να σχετίζεται µόνο 
µε τις πτυχές του που ήδη υπάρχουν ή είναι πιθανό να προκύψουν 
κατά τη διάρκεια ζωής του προϊόντος, λαµβάνοντας υπ’ όψιν το συνήθη 
και καθιερωµένο τρόπο απόρριψής του ή τον ευλόγως προβλέψιµο 
τρόπο ακατάλληλης απόρριψης. Πρέπει να είναι σαφές σε τι ακριβώς 
αναφέρεται ο ισχυρισµός, π.χ. στο προϊόν, σε συγκεκριµένο συστατικό 
του προϊόντος, στη συσκευασία ή σε συγκεκριµένο συστατικό 
της συσκευασίας. Μια προϋπάρχουσα αλλά µη γνωστοποιηµένη 
περιβαλλοντική διάσταση δεν πρέπει να παρουσιάζεται ως νέα. Οι 
περιβαλλοντικοί ισχυρισµοί πρέπει να είναι ενηµερωµένοι και, όπου 
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χρειάζεται, να αξιολογούνται εκ νέου έναντι των σχετικών εξελίξεων.

Ασαφείς ή µη συγκεκριµένοι ισχυρισµοί περί περιβαλλοντικού 
οφέλους, επιδεχόµενοι ποικιλίας ερµηνειών από τους καταναλωτές, θα 
πρέπει να διατυπώνονται µόνον εφόσον είναι έγκυροι χωρίς ποιοτική 
διευκρίνιση, υπό όλες τις ευλόγως προβλέψιµες περιστάσεις. Εάν 
αυτό δεν ισχύει, οι γενικοί περιβαλλοντικοί ισχυρισµοί πρέπει να είναι 
αντικείµενο ποιοτικής διευκρίνισης ή να αποφεύγονται. Ειδικότερα, 
ισχυρισµοί όπως «φιλικό προς το περιβάλλον», «οικολογικά 
ασφαλές», «πράσινο», «βιώσιµο», «µε χαµηλές εκποµπές άνθρακα» 
ή άλλοι ισχυρισµοί που υπονοούν ότι κάποιο προϊόν ή δραστηριότητα 
δεν έχει επίπτωση – ή έχει θετική µόνο επίπτωση – στο περιβάλλον, 
δεν πρέπει να χρησιµοποιούνται χωρίς ποιοτική διευκρίνιση, εκτός 
αν υπάρχουν διαθέσιµα ισχυρά στοιχεία τεκµηρίωσης. Εφόσον δεν 
υπάρχουν οριστικές, γενικώς αποδεκτές µέθοδοι για τη µέτρηση της 
βιωσιµότητας ή για την επιβεβαίωση της επίτευξής της, δεν θα πρέπει 
να προβάλλονται ισχυρισµοί ότι έχει επιτευχθεί. 

Οι ποιοτικές διευκρινίσεις οφείλουν να είναι σαφείς, εµφανείς και 
άµεσα κατανοητές, πρέπει δε να παρατίθενται κοντά στον ισχυρισµό 
που διευκρινίζεται, ώστε να συνεκτιµώνται. 

Ενδέχεται  να υπάρχουν περιπτώσεις όπου ε ίναι  σωστό να 
παραπέµπονται οι καταναλωτές σε σχετική ιστοσελίδα, για επιπρόσθετη 
ακριβέστερη ενηµέρωση. Αυτή η πρακτική είναι ιδιαιτέρως χρήσιµη 
για ενηµέρωση σχετικά µε την απόρριψη των προϊόντων µετά από 
τη χρήση. Για παράδειγµα, πάνω στη συσκευασία ενός προϊόντος δεν 
είναι δυνατόν να αναγράφεται πλήρης λίστα των σηµείων όπου ένα 
προϊόν µπορεί να γίνεται αποδεκτό για ανακύκλωση. Μία δήλωση 
όπως «Ανακυκλώσιµο σε πολλά σηµεία, επισκεφθείτε το [διεύθυνση 
URL] για να δείτε το κοντινότερο σε εσάς» µπορεί να βοηθήσει τους 
καταναλωτές να εντοπίσουν πληροφορίες σχετικά µε τα σηµεία όπου 
ένα συγκεκριµένο υλικό ή προϊόν γίνεται αποδεκτό για ανακύκλωση.

Άρθρο ∆2      Επιστηµονική έρευνα 

Τεχνικής φύσεως αναπαραστάσεις ή επιστηµονικά ευρήµατα σχετικά 
µε περιβαλλοντικές επιπτώσεις µπορούν να χρησιµοποιούνται στις 
διαφηµιστικές επικοινωνίες µόνον εφόσον στηρίζονται σε αξιόπιστη 
επιστηµονική τεκµηρίωση. 

Η χρήση ειδικευµένου περιβαλλοντικού λεξιλογίου ή επιστηµονικής 
ορολογίας είναι αποδεκτή υπό την προϋπόθεση ότι είναι σχετική και 
γίνεται µε τρόπο ώστε να είναι άµεσα κατανοητή από εκείνους προς 
τους οποίους απευθύνεται το µήνυµα. (Βλέπε επίσης Άρθρο 9 του 
Κώδικα – Χρήση τεχνικών/επιστηµονικών στοιχείων και ορολογίας). 

Περιβαλλοντικός ισχυρισµός που αφορά στην υγεία, την ασφάλεια ή 
κάποιο άλλο όφελος θα πρέπει να διατυπώνεται µόνον εφόσον µπορεί 
να υποστηριχθεί από αξιόπιστη επιστηµονική τεκµηρίωση. 
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Άρθρο ∆3      Ισχυρισµοί περί υπεροχής και συγκριτικοί ισχυρισµοί  

Οποιοσδήποτε συγκριτικός ισχυρισµός πρέπει να είναι συγκεκριµένος 
και  η βάση σύγκρισης πρέπει  να ε ίναι  σαφής.  Ισχυρισµός 
περιβαλλοντικής υπεροχής έναντι των ανταγωνιστών µπορεί 
να διατυπωθεί µόνον όταν µπορεί να τεκµηριωθεί σηµαντικό 
πλεονέκτηµα. Τα προϊόντα που συγκρίνονται θα πρέπει να ικανοποιούν 
τις ίδιες ανάγκες και να προορίζονται για τον ίδιο σκοπό. 

Οι συγκριτικοί ισχυρισµοί, είτε η σύγκριση αφορά προηγούµενη 
διαδικασία ή προϊόν του διαφηµιζόµενου είτε εκείνα ανταγωνιστή, 
θα πρέπει να έχουν διατυπωθεί έτσι ώστε να καθίσταται σαφές κατά 
πόσον το πλεονέκτηµα που προβάλλεται είναι απόλυτο ή σχετικό. 

Βελτιώσεις που σχετίζονται µε κάποιο προϊόν και τη συσκευασία αυτού 
πρέπει να παρουσιάζονται ξεχωριστά και δεν πρέπει να συνδυάζονται, 
ώστε να τηρείται η αρχή που ορίζει ότι οι ισχυρισµοί πρέπει να είναι 
συγκεκριµένοι και να αναφέρονται σαφώς στο προϊόν ή σε συστατικό 
του ή στη συσκευασία ή σε συστατικό της συσκευασίας του.

Άρθρο ∆4      Κύκλος ζωής προϊόντος, συστατικά, 

       εξαρτήµατα και στοιχεία 

Οι περιβαλλοντικοί ισχυρισµοί δεν πρέπει να παρουσιάζονται µε 
τρόπο που να υπονοείται ότι σχετίζονται µε περισσότερα στάδια του 
κύκλου ζωής του προϊόντος ή µε περισσότερες ιδιότητες του, από 
όσες µπορούν να τεκµηριωθούν. Πρέπει να είναι πάντα σαφές σε ποιο 
στάδιο ή σε ποια ιδιότητα αναφέρεται ένας ισχυρισµός. Ισχυρισµός 
περί ωφέλειας καθ’ όλον τον κύκλο ζωής πρέπει να τεκµηριώνεται 
από ανάλυση του κύκλου ζωής.

Εφόσον ένας ισχυρισµός αναφέρεται στην ελάττωση συστατικών ή 
στοιχείων που έχουν περιβαλλοντική επίπτωση, θα πρέπει να είναι 
σαφές τι ακριβώς ελαττώθηκε. Τέτοιοι ισχυρισµοί είναι δικαιολογηµένοι 
µόνον εφόσον σχετίζονται µε εναλλακτικές διαδικασίες, εναλλακτικά 
συστατικά ή στοιχεία που οδηγούν σε σηµαντική περιβαλλοντική 
βελτίωση.  

Οι περιβαλλοντικοί ισχυρισµοί δεν θα πρέπει να βασίζονται στην 
απουσία κάποιου εξαρτήµατος, συστατικού, χαρακτηριστικού ή 
επίπτωσης που ουδέποτε στο παρελθόν συσχετίστηκε µε την εν λόγω 
προϊοντική κατηγορία, εκτός εάν διατυπωθεί η ποιοτική διευκρίνιση 
ότι το προϊόν ή η κατηγορία του ουδέποτε συσχετίσθηκαν µε το 
συγκεκριµένο εξάρτηµα, συστατικό, χαρακτηριστικό ή επίπτωση. 
Αντιστρόφως, χαρακτηριστικά ή συστατικά που είναι κοινά σε 
όλα ή στα περισσότερα προϊόντα µιας κατηγορίας, δεν πρέπει να 
παρουσιάζονται ως µοναδικά ή αξιοσηµείωτα χαρακτηριστικά του 
διαφηµιζόµενου προϊόντος.
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Οι ισχυρισµοί ότι ένα προϊόν δεν περιέχει κάποιο συγκεκριµένο συστατικό 
ή εξάρτηµα, π.χ. «απαλλαγµένο από το Χ», θα πρέπει να χρησιµοποιούνται 
µόνον εφόσον το επίπεδο της ορισµένης ουσίας δεν υπερβαίνει εκείνο ενός 
αναγνωρισµένου ίχνους ρύπου3 ή το βασικό επίπεδο αναφοράς.  

Ισχυρισµοί ότι κάποιο προϊόν, συσκευασία ή εξάρτηµα “δεν περιέχει” κάποιο 
χηµικό ή κάποια ουσία, συχνά διατυπώνουν ευθέως ή υπαινίσσονται έναν 
ισχυρισµό υγείας, επιπλέον του περιβαλλοντικού ισχυρισµού. Η αναγκαία 
τεκµηρίωση για την υποστήριξη του ισχυρισµού υγείας ή ασφάλειας 
ενδέχεται να είναι διαφορετική από την τεκµηρίωση που απαιτείται για την 
υποστήριξη του περιβαλλοντικού ισχυρισµού. Ο διαφηµιζόµενος οφείλει να 
είναι βέβαιος ότι διαθέτει αξιόπιστα επιστηµονικά στοιχεία τεκµηρίωσης για 
τον ισχυρισµό υγείας και ασφάλειας σύµφωνα µε άλλες σχετικές διατάξεις 
του Κώδικα.

Άρθρο ∆5      Σήµατα και σύµβολα  

Τα περιβαλλοντικά σήµατα ή σύµβολα θα πρέπει να χρησιµοποιούνται 
στις διαφηµιστικές επικοινωνίες µόνον όταν η πηγή αυτών των σηµάτων 
ή συµβόλων παρουσιάζεται σαφώς και δεν υφίσταται ενδεχόµενο να 
προκύψει σύγχυση ως προς τη σηµασία τους. Τέτοια σήµατα και σύµβολα 
δεν πρέπει να χρησιµοποιούνται µε τρόπο που να υποδηλώνεται ψευδώς 
επίσηµη έγκριση ή πιστοποίηση από µέρους τρίτων. 

Άρθρο ∆6      ∆ιαχείριση αποβλήτων  

Οι περιβαλλοντικοί ισχυρισµοί που αναφέρονται στη διαχείριση αποβλήτων 
είναι αποδεκτοί εφόσον η ενδεδειγµένη µέθοδος διαχωρισµού, συλλογής, 
επεξεργασίας ή απόρριψης είναι γενικώς αποδεκτή ή ευχερώς διαθέσιµη σε 
εύλογο ποσοστό των καταναλωτών στην εν λόγω περιοχή (ή άλλα σχετικά 
πρότυπα όπως αυτά ορίζονται από την τοπικώς ισχύουσα νοµοθεσία). Εάν 
όχι, ο βαθµός διαθεσιµότητας της µεθόδου θα πρέπει να περιγράφεται 
επακριβώς. 

Άρθρο ∆7      Ευθύνη  

Για το παρόν Κεφάλαιο έχουν εφαρµογή οι περί ευθύνης κανόνες που 
ορίζονται στις Γενικές Αρχές (βλέπε Άρθρο 23). 

3 Οι όροι «ίχνος ρύπου» και «βασικό επίπεδο αναφοράς» δεν είναι ακριβείς. Ο όρος «ίχνος 
ρύπου» αναφέρεται πρωτίστως σε ρύπους που προκύπτουν στο στάδιο παρασκευής, ενώ ο όρος 
«βασικό επίπεδο αναφοράς» χρησιµοποιείται συνήθως σε σχέση µε ουσίες που προκύπτουν µε 
φυσικό τρόπο. Συχνά, οι ισχυρισµοί χρειάζεται να βασίζονται σε συγκεκριµένη αξιολόγηση κάθε 
ουσίας ξεχωριστά, ώστε να αποδεικνύεται ότι το επίπεδο είναι κάτω του ορίου του επιβλαβούς. 
Επίσης, ο ακριβής προσδιορισµός του ίχνους ρύπου ενδέχεται να εξαρτάται από την τοποθεσία 
παραγωγής του προϊόντος. Εάν η ουσία δεν προστίθεται κατά την παραγωγή και οι διαδικασίες 
επεξεργασίας περιορίζουν την πιθανότητα για µεταφορά της µόλυνσης (cross contamination), 
ένας ισχυρισµός όπως για παράδειγµα «το χχ δεν έχει σκοπίµως προστεθεί» ενδέχεται να είναι 
αποδεκτός. Εντούτοις, εάν προκειµένου να επιτευχθεί η επικαλούµενη µείωση έχει προκληθεί 
αύξηση άλλων επιβλαβών ουσιών / υλικών, τότε ο ισχυρισµός µπορεί να είναι παραπλανητικός.
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