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ΕΙΣΑΓΩΓΗ
Τα τελευταία χρόνια, από τα στατιστικά στοιχεία του ΣΕΕ προκύπτει ότι το µεγαλύτερο ποσοστό των 
διαφηµίσεων που κρίνονται ότι παραβιάζουν τον Ελληνικό Κώδικα ∆ιαφήµισης-Επικοινωνίας (ΕΚ∆-Ε) 
χαρακτηρίζονται ως παραπλανητικές, ειδικότερα υπό την έννοια ότι οι ισχυρισµοί που διατυπώνονται 
σε αυτές δεν είναι επαρκώς τεκµηριωµένοι. Ακριβώς τα ίδια συµπεράσµατα ισχύουν για όλες τις 
χώρες της Ευρώπης, σύµφωνα µε τις αντίστοιχες στατιστικές µελέτες της EASA.
Βασικός Κανόνας της Αυτοδέσµευσης είναι ότι οι διαφηµιζόµενοι θα πρέπει να είναι σε θέση να 
τεκµηριώσουν τους ισχυρισµούς που διατυπώνουν στις επικοινωνίες τους, συγκεκριµένα δε 
εκείνους που σχετίζονται µε αντικειµενικώς επαληθεύσιµα στοιχεία.
Ο παρών Οδηγός Καλής Πρακτικής επιχειρεί να αποτελέσει βοήθηµα προς κάθε ενδιαφερόµενο για 
την καλύτερη κατανόηση της έννοιας της τεκµηρίωσης και την πληρέστερη προετοιµασία και 
αντιµετώπιση των στοιχείων που απαιτούνται, στα πλαίσια της διαδικασίας τεκµηρίωσης ενός 
ισχυρισµού που τίθεται υπό αµφισβήτηση.

ΤΙ ΕΝΝΟΕΙΤΑΙ ΜΕ ΤΟΝ ΟΡΟ «ΤΕΚΜΗΡΙΩΣΗ ΙΣΧΥΡΙΣΜΩΝ»
Μία από τις θεµελιώδεις αρχές του συστήµατος αυτοδέσµευσης της διαφηµιστικής αγοράς είναι 
η λεγόµενη αντιστροφή του βάρους της απόδειξης. Αυτό σηµαίνει ότι είναι ο διαφηµιζόµενος 
που υποχρεούται να αποδείξει ότι ο ισχυρισµός που διατυπώνει είναι αληθής και όχι ο 
καταγγέλλων να αποδείξει ότι δεν είναι.
Εποµένως, πριν από τη δηµοσίευση µιας διαφήµισης, οι διαφηµιζόµενοι θα πρέπει να έχουν στη 
διάθεση τους αποδεικτικά στοιχεία για την τεκµηρίωση εκείνων των ισχυρισµών τους - άµεσων 
ή έµµεσων - που µπορούν να κριθούν αντικειµενικά.
Ο Ελληνικός Κώδικας ∆ιαφήµισης-Επικοινωνίας (ΕΚ∆-Ε) προβλέπει ότι η τεκµηρίωση κάθε 
τέτοιου είδους ισχυρισµού θα πρέπει να είναι διαθέσιµη χωρίς καθυστέρηση µόλις ζητηθεί από 
τα όργανα αυτοδέσµευσης, που είναι υπεύθυνα για την εφαρµογή του Κώδικα (άρθρο 8).
Η αντιστροφή του βάρους της απόδειξης επιτρέπει στο ΣΕΕ – εφόσον κριθεί απαραίτητο – να 
ζητήσει από τους διαφηµιζόµενους τα αποδεικτικά στοιχεία που τεκµηριώνουν την αλήθεια και 
την ακρίβεια των ισχυρισµών, των δηλώσεων, των επώνυµων µαρτυριών κλπ που εµφανίζονται 
στις διαφηµίσεις τους.
Σε κάθε περίπτωση η µη συµµόρφωση µε το αίτηµα τεκµηρίωσης, µπορεί να θεωρηθεί από τις 
Επιτροπές Ελέγχου ως παράβαση του Κώδικα και να οδηγήσει σε απόφαση τροποποίησης του 
ισχυρισµού.

ΠΟΙΟΙ ΙΣΧΥΡΙΣΜΟΙ ΠΡΕΠΕΙ ΝΑ ΤΕΚΜΗΡΙΩΝΟΝΤΑΙ
Κάθε διαφηµιστικός ισχυρισµός τον οποίο ο µέσος καταναλωτής είναι πιθανό να εκλάβει ως 
αντικειµενικό, δηλαδή κάθε ισχυρισµός που µπορεί αντικειµενικά, µε στοιχεία επαληθεύσιµα να 
κριθεί ως αληθής ή ψευδής, θα πρέπει να µπορεί να τεκµηριωθεί, ανεξάρτητα από το προϊόν 
στο οποίο αφορά ή το µέσο επικοινωνίας.
Τέτοιοι ισχυρισµοί είναι (ενδεικτικά) οι ισχυρισµοί που σχετίζονται µε την τιµή του προϊόντος, τους 
όρους και τις προϋποθέσεις που τυχόν ισχύουν, την αποτελεσµατικότητα / απόδοση του, τη 
διαθεσιµότητά του, τις επιπτώσεις του στο περιβάλλον κ.αλ.. Ως ισχυρισµός που χρήζει 
τεκµηρίωσης µπορεί επίσης να θεωρηθεί το όνοµα του προϊόντος, όπως και µία απεικόνιση.
Αντίθετα, ισχυρισµοί που εκφράζουν µια υποκειµενική γνώµη / άποψη δεν χρειάζονται 
τεκµηρίωση, υπό την προϋπόθεση ότι δεν υπονοούν ότι η γνώµη / άποψη αυτή αποτελεί 
αντικειµενικό στοιχείο και ότι δεν είναι ουσιωδώς παραπλανητικοί.
Το ίδιο ισχύει για προφανείς υπερβολές ("διαφηµιστική υπερβολή – puffery") και για ισχυρισµούς 
τους οποίους ο µέσος καταναλωτή είναι απίθανο να εκλάβει κυριολεκτικά.
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Παραδείγµατα:
Ο ισχυρισµός ότι ένα καθαριστικό προϊόν για τζάµια «είναι το πιο οικονοµικό στην κατηγορία του» 
µπορεί να αξιολογηθεί µε βάση αντικειµενικά και επαληθεύσιµα στοιχεία και εποµένως πρέπει 
να τεκµηριώνεται.
Αντίθετα, ο ισχυρισµός ότι ένα καθαριστικό προϊόν για τζάµια «έχει µοναδικό άρωµα 
φρεσκάδας» είναι καθαρά θέµα υποκειµενικής άποψης και ως εκ τούτου δεν τίθεται θέµα 
τεκµηρίωσης.
Οµοίως, ο ισχυρισµός ότι ένα καθαριστικό προϊόν για τζάµια «τα κάνει αόρατα» είναι άµεσα 
αναγνωρίσιµος ως υπερβολικός, στα πλαίσια της "διαφηµιστικής υπερβολής / puffery” και δεν 
χρήζει τεκµηρίωσης.

ΠΩΣ ΠΡΕΠΕΙ ΝΑ ΤΕΚΜΗΡΙΩΝΟΝΤΑΙ ΟΙ ΙΣΧΥΡΙΣΜΟΙ
Το είδος της τεκµηρίωσης που απαιτείται για να αποδειχθεί ένας ισχυρισµός, διαφέρει ανάλογα 
µε τον εκάστοτε ισχυρισµό.
Προφανώς υπάρχουν πολλοί και διαφορετικοί µεταξύ τους τρόποι για να αποδειχθεί η αλήθεια 
και η ακρίβεια ενός ισχυρισµού και εν τέλει οι Επιτροπές Ελέγχου αποφασίζουν κατά περίπτωση 
ποιά τεκµηρίωση θεωρείται επαρκής.
Αυτό που έχει µεγαλύτερη σηµασία είναι τα αποδεικτικά στοιχεία να συνάδουν και να βασίζονται 
σε κοινώς αποδεκτά επιστηµονικά δεδοµένα: οι ισχυρισµοί θα πρέπει να υποστηρίζονται από 
αντικειµενικά στοιχεία που µπορούν να επαληθευθούν.
Κατά κανόνα, µεγαλύτερη βαρύτητα έχουν τα στοιχεία που προέρχονται από τρίτη, ανεξάρτητη 
πηγή («εξωτερικά στοιχεία») έναντι στοιχείων του ίδιου του διαφηµιζόµενου («εσωτερικά 
στοιχεία»). «Εσωτερικά στοιχεία» µπορεί να γίνουν δεκτά εφόσον αποδεδειγµένα και 
αντικειµενικά διαπιστωθεί ότι δεν είναι διαθέσιµα εξωτερικά στοιχεία.

Ακολουθεί ενδεικτική λίστα στοιχείων που µπορούν να χρησιµοποιηθούν για την τεκµηρίωση 
ισχυρισµών:

•     Έρευνες Αγοράς / Στατιστικές έρευνες
     Η εταιρεία που διενήργησε την έρευνα θα πρέπει να είναι µέλος ΣΕ∆ΕΑ / ESOMAR και θα
     πρέπει να υπάρχει βεβαίωση ότι στη συγκεκριµένη έρευνα τηρήθηκαν οι προβλεπόµενες
       προϋποθέσεις.
    Εάν δεν υποβάλλεται η πλήρης έρευνα, θα πρέπει οπωσδήποτε να προσκοµίζεται στην
       Επιτροπή η µεθοδολογία που ακολουθήθηκε και executive summary του ερευνητή.
     Σε κάθε περίπτωση η έρευνα θα πρέπει να έχει ικανό και κατάλληλο δείγµα και να κάνει
       χρήση αποδεκτών µεθόδων και µοντέλων.

•     Μερίδια αγοράς, Στοιχεία πωλήσεων

•     Βεβαιώσεις Κρατικών / ∆ηµόσιων Αρµόδιων Φορέωνς

•     Επιστηµονικές µελέτες
      Θα πρέπει να είναι πρόσφατες ή να µην έχουν ανατραπεί από νεότερες, να έχουν ελεγχθεί
      επαρκώς και όπου κρίνεται απαραίτητο να έχουν διενεργηθεί από αρµόδιο και ανεξάρτητο
       φορέα, ώστε να διασφαλίζεται η αξιοπιστία των δεδοµένων.
        Ανάλογα µε τη φύση και το αντικείµενο της έρευνας, θα πρέπει να περιλαµβάνουν τη χρήση
    τυφλών δοκιµών (blind tests), τη χρήση οµάδων αναφοράς (control groups), τη χρήση
        εικονικών φαρµάκων (placebo) και ένα ελάχιστο αριθµό συµµετεχόντων, ήτοι ένα στατιστικά
       σηµαντικό αριθµό συµµετεχόντων.
        Σε κάθε περίπτωση οι επιστηµονικές µελέτες θα πρέπει να αξιολογούνται µε βάση τα κοινώς
       αποδεκτά επιστηµονικά κριτήρια.
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ΝΟΜΟΘΕΤΙΚΟ ΠΛΑΙΣΙΟ
Αναφορικά µε συγκεκριµένα προϊόντα ή θέµατα, η εθνική νοµοθεσία ή οι ευρωπαϊκοί 
κανονισµοί µπορεί να απαιτούν (απαιτήσουν) από τους διαφηµιζόµενους να συµµορφώνονται 
µε συγκεκριµένες διατάξεις όσον αφορά τους ισχυρισµούς που γίνονται στις διαφηµίσεις.
Σε ευρωπαϊκό επίπεδο αυτό αφορά κυρίως τους ισχυρισµούς διατροφής και υγείας που 
διατυπώνονται στα τρόφιµα, καθώς και ισχυρισµούς που διατυπώνονται στις διαφηµίσεις 
καλλυντικών.

Για ενηµέρωσή σας, αναζητήστε τα σχετικά επίσηµα έγγραφα.

Για τρόφιµα/συµπληρώµατα διατροφής: ΚΑΝΟΝΙΣΜΟΣ (ΕΚ) αριθ. 1924/2006 ΤΟΥ
ΕΥΡΩΠΑΪΚΟΥ ΚΟΙΝΟΒΟΥΛΙΟΥ

Για καλλυντικά: ΚΑΝΟΝΙΣΜΟΣ (ΕΚ) αριθ. 1223/2009 ΤΟΥ ΕΥΡΩΠΑΪΚΟΥ ΚΟΙΝΟΒΟΥΛΙΟΥ

ΣΥΓΚΡΙΤΙΚΟΙ ΙΣΧΥΡΙΣΜΟΙ
Οι συγκριτικοί ισχυρισµοί επιτρέπονται αρκεί τα αποδεικτικά στοιχεία να αφορούν στα προϊόντα 
τόσο του διαφηµιζόµενου όσο και του ανταγωνιστή, στο βαθµό που τίθεται το θέµα της 
σύγκρισης. Οι συγκρίσεις πρέπει να σχεδιάζονται µε τέτοιο τρόπο, ώστε η σύγκριση αυτή να µην 
παραπλανά 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 
κακόπιστα και µεροληπτικά.

ΕΠΩΝΥΜΕΣ ΜΑΡΤΥΡΙΕΣ
Οι επώνυµες µαρτυρίες από µόνες τους δεν αποτελούν τεκµηρίωση. Οι ισχυρισµοί που 
εκφράζονται σε αυτές πρέπει – εάν είναι απαραίτητο, (δηλαδή εάν αφορούν σε αντικειµενικώς 
επαληθεύσιµα στοιχεία) – να υποστηρίζονται από ανεξάρτητη απόδειξη της ορθότητας τους. Σε 
κάθε περίπτωση οι επώνυµες µαρτυρίες θα πρέπει να είναι γνήσιες και αυθεντικές και να 
βασίζονται σε προσωπική εµπειρία του µάρτυρα. Μαρτυρίες και βεβαιώσεις που έχουν εκ των 
πραγµάτων ξεπεραστεί, ή που δεν ισχύουν πια, δεν πρέπει να χρησιµοποιούνται.

ΕΙ∆ΙΚΟΙ ΣΥΜΒΟΥΛΟΙ
Στη συνεδρίαση της Επιτροπής κάθε πλευρά (είτε εγκαλούσα, είτε εγκαλούµενη) µπορεί να έχει 
στη σύνθεση της ειδικούς συµβούλους, εφόσον κρίνει απαραίτητη τη συµµετοχή τους για την 
τεκµηρίωση των ισχυρισµών της.
Επιπλέον η Επιτροπή έχει τη δυνατότητα να ζητήσει τη συνδροµή ανεξάρτητου συµβούλου, ο 
οποίος θα παρίσταται στη συνεδρίαση.
Αν δεν είναι δυνατός ο σχηµατισµός ασφαλούς γνώµης από τα στοιχεία που προσκοµίσθηκαν 
στη συνεδρίαση, η Επιτροπή µπορεί να ζητήσει πρόσθετα στοιχεία από τα εµπλεκόµενα µέρη 
ή/και να απευθυνθεί σε ειδικευµένο, τρίτο και ανεξάρτητο φορέα ή οργανισµό ή µεµονωµένους 
εµπειρογνώµονες.

ΠΡΟΘΕΣΜΙΑ ΓΙΑ ΤΗΝ ΠΑΡΟΧΗ ΤΕΚΜΗΡΙΩΣΗΣ
Με βάση την αρχή ότι στις διαφηµιστικές επικοινωνίες θα πρέπει να χρησιµοποιούνται µόνο 
ισχυρισµοί που µπορούν να αποδειχθούν αληθείς και ακριβείς, τα αποδεικτικά στοιχεία εφόσον 
ζητηθούν θα πρέπει να είναι άµεσα διαθέσιµα. Σε κάθε περίπτωση, εάν απαιτείται χρόνος για να 
συγκεντρωθούν κατόπιν του σχετικού αιτήµατος, η προθεσµία θα πρέπει να είναι σύντοµη – µε 
βάση τα προβλεπόµενα στον Κανονισµό.
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ΕΜΠΙΣΤΕΥΤΙΚΟΤΗΤΑ
Τα στοιχεία που υποβάλλει στο ΣΕΕ και στις Επιτροπές του ο διαφηµιζόµενος για την τεκµηρίωση 
των ισχυρισµών του, γίνονται – για λόγους διαφάνειας – γνωστά σε κάθε εµπλεκόµενη πλευρά 
και δεν τίθεται θέµα εµπιστευτικότητας αυτών.
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Συµβούλιο
Ελέγχου 
Επικοινωνίας

Ëðåàõùîè åðéëïéîöîÝá ðïù êåëéîÀ
áðÞ ôèî áùôïòòàõíéóè.


