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KEΦΑΛAIO  A’ 
                                              

1.  ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

  

           Η µεγάλη οικονοµική ανάπτυξη  και η µαζική κατανάλωση οδήγησαν στην 

εµφάνιση και επέκταση του σύγχρονου καταναλωτισµού - µια 

κοινωνικοοικονοµική  πραγµατικότητα - στην οποία αναµφισβήτητα  κύριο και 

πρωταρχικό ρόλο έχει η διαφήµιση  και γενικότερα η όλη διαδικασία προώθησης 

προϊόντων και υπηρεσιών. 

Μετά τον Β΄ παγκόσµιο πόλεµο παρατηρείται θεαµατική βελτίωση  του 

βιοτικού επιπέδου των λαών - κυρίως του δυτικού κόσµου-  οφειλόµενη σαφώς  

στην τεχνολογική έκρηξη αλλά  και στη διαφήµιση, αφού η πρώτη έκανε εφικτή 

την παραγωγή νέων προϊόντων, ενώ η δεύτερη συντέλεσε ώστε αυτά να γίνουν 

γνωστά και προσιτά  στο ευρύ κοινό. Λειτούργησε έτσι ένας κύκλος, υπό την 

έννοια ότι, η διαφηµιστική πληροφόρηση έκανε γνωστά τα νέα προϊόντα  σε 

µεγάλο αριθµό υποψηφίων καταναλωτών που άρχισαν να τα ζητούν, ενώ η 

αύξηση της ζήτησης µε τη σειρά της, επέτρεψε την µαζική παραγωγή  των 

προϊόντων και επιτάχυνε την κυκλοφορία τους,  ώστε να επέλθει  συµπίεση του 

κόστους ανά µονάδα προϊόντος,  αλλά και γρήγορη απόσβεση των παραγωγικών 

επενδύσεων σε έρευνες, εξοπλισµούς και ανθρώπινο δυναµικό1. Για το λόγο αυτό 

εξάλλου, όλοι γνωρίζουµε  ότι ο ρόλος του marketing, σηµαντικό «εργαλείο» του 

οποίου αποτελεί η διαφήµιση, είναι διπλός  αφού το marketing, ως  γνωστόν, 

δηµιουργεί αγορές για προϊόντα αλλά και προϊόντα για αγορές. Χαρακτηριστικά 

µάλιστα έχει αναφερθεί ότι «Η διαφήµιση είναι τέχνη επικοινωνίας. Περιγράφει, 

ενηµερώνει διαφοροποιεί, βοηθάει την είσοδο της επιχείρησης σε µια ξένη αγορά  

ή τη δηµιουργία δικής της. Αλλά και υποβάλλει – κι αυτό το τελευταίο χαρίζει 

στη διαφήµιση την επικίνδυνη γοητεία της»2.      

         Εποµένως είναι  γεγονός ότι  ενόψει της εκβιοµηχάνισης, που είχε σαν 

αποτέλεσµα την µαζική παραγωγή προϊόντων  σε συνδυασµό µε την αλµατώδη 

πρόοδο της τεχνολογίας, τη διεθνοποίηση των συναλλαγών και την τεράστια 

ανάπτυξη των Μέσων Μαζικής Ενηµέρωσης, αναπτύχθηκε τόσο πολύ η 

                                                 
1 Σωκράτης, Καλαϊτζής, «Η διαφήµιση όπως θα θέλαµε να την ξέρετε», εκδ. Leader Books, 1998, 
παρ. 3.3.  
2 Ευάγγελος Περάκης «Σύγχρονα προβλήµατα της διαφήµισης», ∆.Ε.Ε. 3/1999 σελ. 252.  
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διαφηµιστική δραστηριότητα, ώστε πλέον αυτή κινείται σ’ ένα ευρύτατο πεδίο, 

στο οποίο διαµορφώνονται πολλαπλές συναλλακτικές σχέσεις τόσο µεταξύ   των 

διαφηµιζοµένων επιχειρήσεων, εµπόρων, παραγωγών και των διαφηµιστών –

διαφηµιστικών εταιριών όσο και µεταξύ των διαφηµιστικών εταιριών  και των 

δηµιουργών, οι οποίοι εκπονούν το διαφηµιστικό αποτέλεσµα αλλά και µεταξύ 

των διαφηµιστικών εταιριών  και των  ΜΜΕ  ή εκείνων που έχουν το δικαίωµα 

εκµετάλλευσης  διαφηµιστικών χώρων, εφηµερίδων, περιοδικών κλπ.  

∆εν είναι  υπερβολή  δε  αν πούµε,  ότι  η διαφήµιση είναι παντού. Με µια 

προσεκτική  µατιά είναι εύκολο να διαπιστώσουµε ότι όπου και να βρεθούµε 

υπάρχει διαφήµιση, είτε σε αφίσες,  είτε στα έντυπα ή ηλεκτρονικά ΜΜΕ ,είτε 

µέσω internet, είτε µε διοργανώσεις  εκθέσεων, ή µε τη χορηγία, ακόµη και µε 

happening σε δηµόσιους ή ιδιωτικούς χώρους ή µε τηλεοπτικούς µαραθώνιους  

γνωστών παρουσιαστών  που συλλέγουν χρηµατικές προσφορές εταιρειών. Ο 

ανθρώπινος νους δε, εφευρίσκει συνεχώς νέες και όσο το δυνατόν πιο 

εντυπωσιακές µεθόδους για προβολή  προϊόντων και υπηρεσιών. Για παράδειγµα 

στην Ιταλία, Σουηδία, και Γερµανία εταιρείες προσφέρουν δωρεάν 

τηλεφωνήµατα  µε τον όρο ότι κάθε 2-3 λεπτά τo τηλεφώνηµα θα διακόπτεται για 

να παρεµβληθεί ακουστικό διαφηµιστικό µήνυµα3.  

         Βεβαίως η διαφήµιση µπορεί ν’ αποτελεί χαρακτηριστικό γνώρισµα  των 

σύγχρονων βιοµηχανοποιηµένων κοινωνιών αλλά τα πρώτα ίχνη εµπορικής  

διαφήµισης ανάγονται στην  αρχαιότητα. Είναι  γνωστός ο ρόλος  των κηρύκων 

ως όργανο διαφήµισης  στους Φοίνικες,  αλλά και στην κλασσική ελληνική  και 

ρωµαϊκή περίοδο,  ενώ σ’ όλο το Μεσαίωνα έµεινε το µόνο. Ακόµη είναι γνωστός 

ο ρόλος των παραστάσεων και των ανακοινώσεων σε διάφορα  ευρήµατα αλλά 

και στα ερείπια αρχαίων πόλεων. Παράδειγµα, τα ερείπια  της Ποµπηίας,  όπου 

βρέθηκαν σε τοίχους, ανακοινώσεις  για θεατρικές παραστάσεις, για αγώνες 

µονοµάχων καθώς και «διαφηµίσεις» προς τους επισκέπτες της πόλης 

προκειµένου να επισκεφτούν τοπικές ταβέρνες.  Στην Αγγλία τον 15ο αιώνα η 

µορφή της διαφήµισης δεν διέφερε από εκείνη της ρωµαϊκής περιόδου. Η λέξη 

διαφήµιση χρησιµοποιήθηκε  το 1655 για πρώτη φορά από εκδότες βιβλίων, ως 

επικεφαλίδα για τις ανακοινώσεις τους. Βασικός παράγοντας  για τη διαµόρφωση 

της διαφήµισης  στη σύγχρονη έκφρασή της ήταν η εφεύρεση των κινητών 

                                                 
3 Ε. Περάκης, ο.π. 
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στοιχείων στην τυπογραφία από τον Gutemberg το 14384. Τον 18ο αιώνα  

αυξήθηκε ο αριθµός των ανθρώπων που µπορούσαν να διαβάζουν αλλά και ο 

χρόνος που διέθεταν στην ανάγνωση οι µεσαίες και ανώτερες τάξεις, µε 

αποτέλεσµα την άνθιση του Τύπου. Το 1702 εµφανίστηκε  η πρώτη καθηµερινή 

εφηµερίδα στην Βρετανία  η The Daily Courant,  ακολούθησε το 1709  η Tailer  

και το 1711, η Spectator. Η ποσότητα των διαφηµίσεων στις εφηµερίδες 

αυξήθηκε υπό τη µορφή µικρών αγγελιών για τη διαφήµιση  τσάι, καφέ,  βιβλίων, 

κρασιού κλπ, ενώ για ένα χρονικό διάστηµα  σηµειώνεται υποχώρηση στην 

κυκλοφορία των εφηµερίδων  λόγω της επιβολής φόρου στις  εφηµερίδες το 1712 

που στόχευε στον περιορισµό της δραστηριότητας του Τύπου5. Με τη 

βιοµηχανική επανάσταση η διαφήµιση άρχισε ν’ αποκτά όλο και µεγαλύτερη 

σπουδαιότητα γιατί η νέα παραγωγή σε µεγάλες ποσότητες  χρειάζονταν την 

ανάπτυξη  της πώλησης των νέων προϊόντων  σε µεγάλη κλίµακα . Μέχρι τα µέσα  

του 19ου αιώνα ανθούσαν  οι στήλες του τύπου  που χρησιµοποιούντο για 

διαφήµιση κυρίως από πωλητές. Στην αµέσως επόµενη χρονική περίοδο οι 

παραγωγοί υποσκελίζουν τους πωλητές καθώς διευρύνεται η µαζική παραγωγή. 

Το 1929 ο κύριος όγκος της διαφήµισης πραγµατοποιείται από κατασκευαστές 

προϊόντων  που διανέµονται σε εθνική κλίµακα. ∆ηµιουργείται έτσι µια εθνική 

καταναλωτική αγορά  µέσα στην οποία εισβάλουν  προϊόντα που πρόκειται να 

επηρεάσουν τις καταναλωτικές συνήθειες του 20ου αιώνα, όπως αυτοκίνητα, 

προϊόντα καπνού, καλλυντικά κλπ. Στα µέσα του 20ου αιώνα λόγω της ραγδαίας  

επέκτασης των µεγάλων αλυσίδων καταστηµάτων, οι έµποροι µονοπωλούν πλέον 

τη διαφηµιστική δαπάνη ενώ σήµερα οι διαφηµιζόµενοι παραγωγοί και έµποροι 

συνεχίζουν να διαθέτουν υπέρογκα ποσά  για την προώθηση των προϊόντων τους 

έχοντας δηµιουργήσει πολύπλοκους µηχανισµούς σχεδιασµού της διαφηµιστικής 

προβολής. Αν και η τεχνική των αγγελιών δε έκανε  στην αρχή µεγάλες προόδους  

(κυριαρχούσε το κείµενο  ενώ η εικονογράφηση ήταν ακόµη  πολύ πρωτόγονη), η 

διαφήµιση πήρε σιγά τόση ανάπτυξη ώστε να δικαιολογεί την εµφάνιση 

επιχειρήσεων που είχαν αυτή σαν µοναδική τους ασχολία, δηλαδή των 

διαφηµιστικών γραφείων. Μέχρι το τέλος της δεκαετίας του 1960, οι 

περισσότερες εταιρείες διέθεταν διαφηµιστικά τµήµατα που λειτουργούσαν 

                                                 
4 Γιώργος Χ. Ζώτος «∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ» τ. Β’, εκδ. UNIVERSITY STUDIO PRESS, 1992, σελ. 30 
εποµ. 
5 GILLIAN DYER «Η ∆ιαφήµιση ως επικοινωνία», εκδ. Πατάκη, σελ. 28 εποµ. 
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παράλληλα µε τα τµήµατα πωλήσεων. Την ίδια εποχή ωστόσο νέες 

ανταγωνιστικές µέθοδοι αλλάζουν τη διαφηµιστική δοµή των εταιρειών. 

∆ηµιουργούνται τµήµατα έρευνας και αγοράς προϊόντων (marketing), τα µέλη 

των οποίων ήταν υπεύθυνα για κάθε ζήτηµα  σχετικό µε την παραγωγή και 

προώθηση προϊόντων όπως έρευνα αγοράς, υπόδειξη ευκαιριών, οργάνωση 

παραγωγής, οργάνωση διανοµής του προϊόντος Υπό αυτές τις συνθήκες  τα ειδικά 

τµήµατα διαφήµισης (advertising srecialists or specialists departments) 

αντικαθίστανται από τµήµατα µε πολύπλευρο πεδίο απασχόλησης (marketing 

groups) τα οποία συνεργάζονται µε τα διαφηµιστικά πρακτορεία στην όλη 

διαφηµιστική διαδικασία. 

 Τα τελευταία χρόνια το φαινόµενο  της διαφήµισης έχει γίνει όλο και πιο 

πολύπλοκο αφού πέρα από τον διαφηµιστή  και τα ΜΜΕ ενδεχοµένως  

συµµετέχουν και άλλοι, όπως οι εταιρείες µετρήσεων τηλεθέασης και 

ακροαµατικότητας, εταιρείες που ασχολούνται µε την έρευνα αγοράς κλπ Για το 

λόγο αυτό έχει καταστεί αναγκαία η διαφηµιστική εξειδίκευση. Όπως θα δούµε  

και στη συνέχεια, τα εξειδικευµένα αυτά άτοµα (media specialists) είναι 

υπεύθυνα όχι µόνο για την άµεση αγορά διαφηµιστικού χώρου και διαφηµιστικού 

χρόνου, αλλά προσφέρουν µια πλήρη παλέτα διαφηµιστικών υπηρεσιών  και 

συµβουλών (full service agency), η οποία συνίσταται  στη γενικότερη πολιτική 

διάθεσης του προϊόντος  µια συγκεκριµένης επιχείρησης,   από το σχεδιασµό της 

διαφήµισης µέχρι την υλοποίηση της διαφηµιστικής εκστρατείας, τη 

διαµεσολάβηση µεταξύ επιχείρησης και µαζικών µέσων ενηµέρωσης και τέλος 

τον έλεγχο  της διαφηµιστικής επιτυχίας .6, 7

  Η σηµασία  της διαφήµισης  στη νεότερη οικονοµία φαίνεται  καθαρά από 

την ανάπτυξη των διαφηµιστικών δαπανών  στις ΗΠΑ, στις χώρες της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης και στην Ιαπωνία. Ενδεικτικά αναφέρουµε  ότι στις ΗΠΑ  

κατά το 1890 οι διαφηµιστικές δαπάνες  έφτασαν τα 360 εκατ. δολάρια, ποσό 

επταπλάσιο από εκείνο της περιόδου του 1867, ενώ το 1929 η συνολική δαπάνη 

σχεδόν δεκαπλασιάστηκε φθάνοντας τα 3,24 δις. δολάρια. Το 1950 ξοδεύτηκαν 

συνολικά για διαφήµιση (χωρίς να περιλαµβάνονται τα έξοδα που γίνονται από τα 

ειδικευµένα γραφεία για την έρευνα αγοράς  και τις δηµόσιες σχέσεις) 5,7 δισ. 

                                                 
6 Ελένη Κουτρούµπα – Μαχαίρα «Σύµβαση ∆ιαφήµισης και ΜΜΕ», εκδ. Σάκκουλα 2000, σελ. 

94-95. 
7 Μιχ. Μαρίνος «Η σύµβαση ∆ιαφήµισης», Ελλ. ∆νη 40, 1655, σελ. 1655 εποµ. 
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δολάρια , ενώ το 1960 ανήλθαν στα 11,96 δις. δολάρια  και το 1979 έφτασαν  τα 

49,8 δις δολάρια8. 

  Όσον αφορά  τη διαφήµιση στην Ελλάδα  παρατηρούµε ότι η περισσότερο 

οργανωµένη εµφάνιση της διαφήµισης  πραγµατοποιήθηκε  τα µεταπολεµικά 

χρόνια  (1950 και µετέπειτα), ενώ η ανάπτυξη και η εξάπλωσή της γνώρισε  

ιδιαίτερη ένταση την τελευταία δεκαετία. Από µετρήσεις της εταιρείας MEDIA 

SERVICES προκύπτει ότι η διαφηµιστική δαπάνη (µόνο σε τηλεόραση, 

περιοδικά, εφηµερίδες και ραδιόφωνο) το 1989 ανερχόταν σε 158.913,10 ευρώ 

ενώ το έτος 2000 ανήλθε στο ποσό του 1.508.537,70 ευρώ  και  το 2002  στο 

ποσό του 1.657.742,23 ευρώ9.  

Τέλος δεν πρέπει ν΄ αγνοούµε   ότι τόσο η οικονοµική  όσο και η 

κοινωνική σηµασία της διαφήµισης αναγνωρίζεται από την Επιτροπή  των 

Ευρωπαϊκών Κοινοτήτων στην Πράσινη Βίβλο10 για την «Τηλεόραση Χωρίς 

Σύνορα» όπου δηλώνεται  ότι «η διαφήµιση που είναι ειλικρινής και θεµιτή δεν 

νοείται απλώς ως υπηρεσία για την εξυπηρέτηση των διαφηµιστών, αλλά 

επιπλέον αντιπροσωπεύει ένα µέσο για την πληροφόρηση των καταναλωτών, 

αφού τους διευκολύνει να ικανοποιήσουν τις απαιτήσεις  τους σε σχέση µε αγαθά 

και υπηρεσίες» και περαιτέρω ότι η διαφήµιση «ήδη συνεισφέρει στη 

χρηµατοδότηση των δραστηριοτήτων των περισσοτέρων ραδιοτηλεοπτικών  

οργανισµών της Κοινότητας» και ότι στο «µέλλον θα συνεχίσει να είναι η βασική 

πηγή χρηµατοδότησης για την τηλεόραση». 

 

2. ΕΝΝΟΙΑ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 

Ετυµολογικά η λέξη διαφήµιση είναι νεότερη λέξη, που εµφανίζεται στην 

ελληνική  τον 19ο αιώνα  για ν’ αποδώσει τη γαλλική λέξη reclame. Προέρχεται 

από τη λέξη διαφηµίζω  που σηµαίνει κάνω γνωστό, εξαπλώνω και είναι 

συνώνυµη  του αρχαίου εύφηµος αντίθετο του δύσφηµος11. Στην καθοµιλουµένη 

ως διαφήµιση νοείται η δηµοσιοποίηση και προβολή  των ιδιοτήτων  ενός 

                                                 
8 Γιώργος Χ. Ζώτος, ο.π. σελ. 21, 22. 
9 Πηγή: Ad Book 2003, εκδ. DIRECTION, σελ. 791. 
10 Οδηγία 85/552/Ε.Ε. γνωστή ως οδηγία για την τηλεόραση χωρίς σύνορα. 
    Η έκφραση «Πράσινη Βίβλος» είναι µετάφραση του αγγλικού όρου «green paper» µιας  
κυβερνητικής δηλ. πρώτης (όχι ώριµης δηλ. «άγουρης» γι’ αυτό πράσινης) ανάλυσης ενός 
ζητήµατος που αποτελεί αφετηρία για περαιτέρω συζήτηση. 

11 Γ. Μπαµπινιώτης Λεξικό της Νέας Ελληνικής Γλώσσας, Κέντρο Λεξικολογίας, Αθήνα 1998. 
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οικονοµικού αγαθού  ή ενός προσώπου, µιας ιδέας µε σκοπό είτε  την προσπόριση 

οικονοµικού οφέλους  είτε τη δηµιουργία φήµης  και τον προσεταιρισµό οπαδών  

ή την ευρύτερη αποδοχή της ιδέας. Η νοµική έννοια ωστόσο του όρου διαφήµιση  

είναι στερνότερη απ’ αυτή της καθοµιλουµένης. Υπάρχει πληθώρα 

νοµοθετηµάτων  σχετικά µε τη  διαφήµιση12, ωστόσο ο ν. 146/1914 και ο ν. 

2251/1994 αρ. 9  αποτελούν τον πυρήνα του πλήθους  των σχετικών διατάξεων  

που είναι διεσπαρµένα σε ειδικούς νόµους  και συνιστούν το πεδίο όπου 

διασταυρώνεται το δίκαιο του καταναλωτή µε το δίκαιο του αθέµιτου 

ανταγωνισµού. Έτσι σύµφωνα και µε την εισηγητική έκθεση του ν.2251/1994 «η 

διαφήµιση αποτελεί σπουδαίο αντικείµενο ρύθµισης δυο συγγενών µεταξύ τους, 

αλλά σαφώς διακεκριµένων υποσυστηµάτων του δικαίου της αγοράς  του 

αθέµιτου ανταγωνισµού και της προστασίας του καταναλωτή. Σε σχέση µε τη 

διαφήµιση τα συµφέροντα του καταναλωτή άλλοτε ταυτίζονται, άλλοτε βαίνουν 

παράλληλα, άλλοτε εµφανίζονται αντίρροπα»  

 

α) Η έννοια του όρου διαφήµιση κατά το ν. 146/1914 

 

Κατ’ αρχήν  ο ν. 146/1914  ο οποίος ισχύει παράλληλα µε τον πρόσφατο ν 

2251/1994, θεσπίζει τις έννοµες συνέπειες των παράνοµων µορφών  της 

διαφήµισης  χωρίς να καθορίζει πρώτα τη σηµασία του όρου  διαφήµιση  και ούτε 

καν να τον συµπεριλαµβάνει  στο κείµενό του, οι δε διατάξεις των άρθρων 1,3 επ. 

και 11 εποµ. χρησιµοποιήθηκαν από τη θεωρία και τη νοµολογία για πολλές 

δεκαετίες  προκειµένου να οριοθετηθούν οι µορφές της παράνοµης διαφήµισης. 

                                                 
12 Ενδεικτικά αναφέρουµε: 1) το ν. 1491/1984 «Μέτρα για τη διευκόλυνση της διακίνησης των 
ιδεών, τον τρόπο διενέργειας της εµπορικής διαφήµισης, την ενίσχυση της αποκέντρωσης και 
άλλες διατάξεις», 2) ν.δ. 2985/1954 «περί κυρώσεως ∆ιεθνούς Συµβάσεως περί εµπορικών 
δειγµάτων και διαφηµιστικού υλικού», 3) τα άρθρα 15, 16 βδ 24.9/20.10.1958 «περί 
κωδικοποιήσεως εις ενιαίον κείµενον νόµου των ισχυουσών διατάξεων περί των προσόδων των 
δήµων και κοινοτήτων» (τέλος διαφήµισης) όπως το αρ. 15 τροποποιήθηκε µε τους νόµους 
1900/1990 και 2130/1993 και περαιτέρω µε το αρ. 25 ν. 2753/1999, µε το οποίο επιβλήθηκε 
τέλος διαφήµισης 2% επί της διαφηµιστικής δαπάνης για προβολή προϊόντων σε χώρους 
καταστηµάτων, 4) την ΥΑ 20351/1985 «καθορισµός γενικών προδιαγραφών, προϋποθέσεων 
και διαδικασία τοποθέτησης εµπορικών επιγραφών και διαφηµίσεων κατά τις διατάξεις του ν. 
1491/1984», 5) αρ. 46 ν. 1958/1991 «Τµήµατα Αµειβόµενων Αθλητών – Αθλητικές Ανώνυµες 
εταιρείες και άλλες διατάξεις» σχετικά µε την εκµετάλλευση διαφηµίσεων γυµναστηρίων, 6) ν. 
2328/95 και π.δ. 261/1997 «Για τη διαφάνεια στη διαφηµιστική προβολή του ∆ηµοσίου και του 
ευρύτερου δηµοσίου τοµέα από τα έντυπα και τα ηλεκτρονικά µέσα ενηµέρωσης», 7) άρθρα 1 
έως 11 ν. 2946/2001 «Υπαίθρια διαφήµιση, Συµπολιτείες ∆ήµων και Κοινοτήτων και άλλες 
διατάξεις και αρ. 2 ν. 2833/ 2000 «Θέµατα προστασίας των Ολυµπιακών Αγώνων και άλλες 
διατάξεις» όπως τροποποιήθηκε µε το αρ. 13 ν. 2947/2001. 
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Ειδικότερα  το αρ. 3 του ν. 146/1914  απαγορεύει τις γνωστοποιήσεις ή 

ανακοινώσεις που γίνονται δηµοσίως και προορίζονται για ευρύ κύκλο προσώπων 

και οι οποίες  εµπεριέχουν ανακριβή δήλωση σε σχέση µε εµπορικές ή γεωργικές 

συναλλαγές η οποία αναφέρεται ιδίως στην ποιότητα, την αρχική προέλευση στον 

τρόπο κατασκευής ή στην τιµολόγηση εµπορευµάτων ή βιοµηχανικών εργασιών, 

στον τρόπο ή την πηγή της προµήθειας  στην κατοχή βραβείων  ή άλλων 

τιµητικών  διακρίσεων  στην αιτία ή στο σκοπό της πώλησης  ή στο ποσό των 

διαθέσιµων εµπορευµάτων, όταν η δήλωση αυτή είναι ικανή να παράγει  την 

εντύπωση ιδιαίτερης ευνοϊκής προσφοράς. Έτσι ως ανακριβείς δηµόσιες  

γνωστοποιήσεις ή ανακοινώσεις που υπάγονται το αρ. 3 αντιµετωπίστηκαν από τη 

θεωρία και τη νοµολογία όλες οι διαφηµίσεις που περιέχουν πληροφορίες ψευδείς 

και συνεπώς παραπλανητικές13. Εποµένως από τον παραπάνω ορισµό του αρ. 3  

προκύπτουν τα στοιχεία που οριοθετούν την έννοια της διαφήµισης Ειδικότερα η 

διαφήµιση πρέπει κατ’ αρχήν να έχει τη µορφή µιας δηµόσιας γνωστοποίησης  ή 

ανακοίνωσης που πρόκειται να γίνει γνωστή σε ευρύ κύκλο προσώπων, δηλαδή 

προορίζεται για αόριστο  και απεριόριστο αριθµό προσώπων  ή για ορισµένα 

µόνο πρόσωπα  ή για έναν απροσδιόριστο  αλλά συγκεκριµένο κύκλο 

προσώπων14. Κατά δεύτερο  η δηµόσια γνωστοποίηση ή ανακοίνωση  για να 

συνιστά διαφήµιση πρέπει  να εµπεριέχει θετικές αξιολογικές δηλώσεις σε σχέση 

µε ένα ή περισσότερα χαρακτηριστικά των εµπορευµάτων που διαφηµίζονται. Ως 

δήλωση γενικά νοείται κάθε µορφή εξωτερίκευσης ή έκφρασης ή έκθεση 

γεγονότων µε εικονογραφηµένα σύµβολα ή συµβολισµούς, που προκαλούν στο 

κοινό παραστάσεις όπως πολυτέλεια, κοµψότητα, κύρος υπόληψη χωρίς 

απαραίτητα συγκεκριµένο δηλωτικό περιεχόµενο, οι οποίοι µπορούν από µόνοι 

τους  ή µε συνδυασµό  µε άλλα  στοιχεία  να  εµπεριέχουν  µια αντικειµενικώς  

ελέγξιµη δήλωση15. Εξάλλου  µε την έννοια των δηλώσεων  το αρ. 5  του ίδιου 

νόµου εξοµοιώνει και τις παραστάσεις µε εικόνες καθώς και µε άλλες  µεθόδους 

που είναι ικανές  να αντικαταστήσουν τις  δηλώσεις  όπως διαφήµιση µε 

                                                 
13 ΜΠΑ 27080/95 ΕΕµ∆ 47, 495, ΠΠΑ 1114/1996 ∆.Ε.Ε. 1996, 519 για χάπια αδυνατίσµατος µε 
τις ψευδείς ενδείξεις «100% ακίνδυνο», «100% αποτελεσµατικό». 

ΜΠΑ 27077/1993 ΕΕµ∆ 46, 319 για τη διαφήµιση Εργαστηρίων Ελευθέρων Σπουδών ως 
«Σχολή» και δηµοσίευση φωτογραφιών γνωστών δηµοσιογράφων ως δήθεν διδασκόντων στη 
«Σχολή». 

14 Αντωνόπουλο Βασίλειο «Παραπλανητική και αθέµιτη διαφήµιση (υπό το φως των τελευταίων 
νοµοθετικών εξελίξεων) Αρµ. 1992, 1193 εποµ. 

15 Ροδόπουιλος Γεώργιος «Τινά περί παραπλανητικής διαφήµισης» ΝοΒ 22, 866. 
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οπτικοακουστικά µέσα (ραδιοφωνική διαφήµιση, τηλεοπτική διαφήµιση, 

κινηµατογραφική διαφήµιση, οπτικά µηνύµατα µέσω ηλεκτρονικών 

υπολογιστών). Χάρη στην αναγνώριση αυτού του σύνθετου χαρακτήρα των 

µέσων που µπορεί να χρησιµοποιήσει  µια διαφήµιση, δεν είναι τυχαίο ότι ο ν. 

146/1914 κατόρθωσε ν’ ανταποκριθεί αποτελεσµατικά σε όλες τις σύγχρονες 

τεχνολογικές καινοτοµίες, οι οποίες δεν είχαν ανακαλυφθεί  κατά τη θέσπισή 

του16.   Τέλος για να χαρακτηριστεί ως διαφήµιση κατά το άρ. 3 µια δηµόσια 

ανακοίνωση ή γνωστοποίηση που περιέχει επαινετικές δηλώσεις θα πρέπει να 

γίνεται κατά «τας εµπορικάς ή γεωργικάς συναλλαγάς του διαφηµιζοµένου», 

διαφορετικά θεωρείται δραστηριότητας που εντάσσεται στην ιδιωτική σφαίρα του 

δηλούντος. 

Σύµφωνα µε το αρ.1 του ν. 146/1914 απαγορεύεται κάθε πράξη που γίνεται µε 

σκοπό ανταγωνισµού στις εµπορικές ή γεωργικές συναλλαγές  και η οποία 

αντίκειται στα χρηστά ήθη. Αν και στη συγκεκριµένη διάταξη  επίσης δεν 

αναφέρεται ο όρος διαφήµιση, ωστόσο ερµηνευτικά λόγω της ευρύτητας της 

έννοιας του όρου πράξη, τόσο στη θεωρία όσο και στη νοµολογία17 ως πράξεις 

αντιµετωπίστηκαν  όλες οι µορφές της αθέµιτης διαφήµισης  δηλαδή δηµόσιες 

γνωστοποιήσεις ή ανακοινώσεις που απευθύνονται στο υποσυνείδητο του 

καταναλωτή ή που του δηµιουργούν συναισθήµατα φόβου ή που 

εκµεταλλεύονται τα συναισθήµατά του ή την απειρία του καθώς και εκείνες οι 

διαφηµιστικές  εµπορικές πρακτικές, που προσβάλλουν την αρχή του σεβασµού 

της αξιοπρέπειας του καταναλωτή ή και την αρχή της µη διαταράξεως της 

ελευθερίας σχηµατισµού βούλησης του καταναλωτή όπως οι αιφνίδιες επισκέψεις  

εµπορικών αντιπροσώπων στην κατοικία του ή η διαφήµιση µέσω τηλεφώνου18. 

                                                 
16 Ευθυµία Παναγιωτίδου, «Συγκριτική ∆ιαφήµιση» εκδ. Σάκκουλα, 2000, σελ. 173. 
17 ΜΠΑ 5874/1994 Εεµ∆ 45, 668 η οποία διερευνά πρώτα την ύπαρξη στοιχείων παραπλάνησης 
στην επίδικη διαφήµιση και ακολούθως αφού κρίνει ότι δεν συντρέχει περίπτωση εφαρµογής 
του αρ. 3 ν. 146/14, ερευνά αν συντρέχει περίπτωση εφαρµογής του αρ. 1. 

18 Σύµφωνα µε το Αυστριακό Ακυρωτικό ∆ικαστήριο εξοµοιώνεται η διαφήµιση µέσω τηλεφώνου 
µε την αιφνιδιαστική επίσκεψη εµπορικού αντιπροσώπου στην κατοικία του καταναλωτή, αφού 
εµπεριέχεται ο ίδιος βαθµός έκπληξης και απρόσκλητης εισβολής στην ιδιωτική σφαίρα του 
καταναλωτή. 

   Ήδη µε το ν. 2251/94 απαγορεύεται η τηλεφωνική διαφήµιση χωρίς ρητή συναίνεση του 
καταναλωτή υποσηµ. 27 σελ. 175 Ευθυµία Παναγιωτίδου ο.π.  
Πάντως ενδεχοµένως µε την ίδια λογική πρέπει ν’ αντιµετωπιστεί και η διαφηµιστική 
δραστηριότητα µέσω Internet, όταν ο χρήστης µπορεί µ’ ένα «κλικ» του ποντικιού, ν’ 
ανταποκριθεί άµεσα στην on line διαφηµιστική πρόκληση, να συναλλαγεί αµέσως, χωρίς 
σκέψη, χωρίς χρονικό περιθώριο και πιθανόν χωρίς δυνατότητα υπαναχώρησης. Ήδη γερµανικά 
κατώτερα δικαστήρια έκριναν παράνοµες τις απρόσκλητες διαφηµίσεις µέσω Email  και 
διέταξαν την παράλειψή της Ε. Περάκης ο.π. υποσηµ. 130 ∆.Ε.Ε. 3/1999.    
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Επίσης ως διαφηµιστική πράξη θεωρείται π.χ η περίπτωση γνωστού 

ποδοσφαιριστή που αναλαµβάνει την υποχρέωση να φορά αθλητικά παπούτσια 

γνωστής εταιρείας ή να πίνει γνωστή µπύρα. Εποµένως όπως και στην περίπτωση 

των δηµόσιων γνωστοποιήσεων ή ανακοινώσεων του αρ. 1 απαραίτητη 

προϋπόθεση για να θεωρηθεί µια από τις παραπάνω πράξεις  διαφήµιση είναι να 

γίνεται «κατά τας εµπορικάς ή γεωργικάς συναλλαγάς». Ακόµη για να  

χαρακτηριστεί  µια πράξη ως διαφήµιση  σύµφωνα µε το αρ. 1 θα πρέπει να 

διενεργείται µε σκοπό ανταγωνισµού, µια προϋπόθεση  που δεν τίθεται στην παρ. 

3, ενώ θα πρέπει να σηµειωθεί ότι ο σκοπός του ανταγωνισµού είναι  αυτονόητος 

για κάθε διαφηµιστική πράξη, αφού µε αυτή επιδιώκεται η εµπορική προώθηση 

του προϊόντος και η απόκτηση ανταγωνιστικού προβαδίσµατος. Τέλος εκτός από 

την περίπτωση των δηµόσιων γνωστοποιήσεων ή ανακοινώσεων και την 

περίπτωση της πράξης, ο ν. 146/1914, στις διατάξεις των άρθρων 11-12  

προβλέπει την ανόρθωση ζηµιά που προκάλεσαν σε κάποιον ανταγωνιστή, οι 

ειδήσεις που ισχυρίστηκε ή διέδωσε κάποιος επιχειρηµατίας  για την εργασία, την 

επιχείρηση, το πρόσωπο τα εµπορεύµατα  κλπ του ανταγωνιστή. Οι ειδήσεις 

αυτές κατά το νόµο θα πρέπει να διαδόθηκαν µε σκοπό ανταγωνισµού, να µην 

είναι  κατά τρόπο ευαπόδεικτο  αληθείς ή  να είναι αναληθείς  και τέλος να είναι 

ικανές να βλάψουν  την εργασία ή την εµπορική πίστη του ανταγωνιστή. Ως 

είδηση θεωρείται η παροχή πληροφορίας για περιστατικά που είναι σχετικά µε 

οποιοδήποτε στοιχείο  που αφορά τον ανταγωνιστή επιχειρηµατία, τα προϊόντα 

του, τις εγκαταστάσεις του κλπ, αλλά ακόµη και αξιολογικές κρίσεις των οποίων 

η ορθότητά τους µπορεί να ελεγχθεί αντικειµενικά19. Οι συγκεκριµένες ειδήσεις 

εποµένως, εφόσον είναι ικανές να δυσφηµίσουν ένα ανταγωνιστικό προϊόν  

ουσιαστικά έστω και έµµεσα, αναβαθµίσουν  τα προϊόντα του επιχειρηµατία που 

τις διαδίδει και ως εκ τούτου  αποκτούν το λειτουργικό ρόλο της διαφήµισης. Από 

µεγάλο µέρος της θεωρίας και νοµολογίας θεωρείται στο ρυθµιστικό πεδίο των 

αρ. 11-12 του ν.146/1914 υπάγονται οι συγκριτικές διαφηµίσεις 20. 

 

                                                 
19 Λ. Γεωργακόπουλος, Εγχειρίδιο Εµπορικού ∆ικαίου, εκδ. Σάκκουλα, Αθήνα 1984, 201. Α. 
Κοτσίρη, «∆ίκαιο Ανταγωνισµού», εκδ. Σάκκουλα 1986, σελ. 141. 

20 Ευθυµία Παναγιωτίδου, ο.π. σελ. 181 µε τις εκεί παραποµπές. 
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β) Η έννοια του όρου διαφήµιση κατά το ν. 2251/1994  

 

Οι οδηγίες 84/450 και 89/552 ως παράγωγο δίκαιο της ευρωπαϊκής 

κοινότητας, σ’ αντίθεση µε το ν. 146/14 εµπεριέχουν κατ’ αρχήν έναν σαφή 

θετικό ορισµό  του όρου διαφήµιση  και στη συνέχεια καθορίζουν ποιες µορφές 

απαγορεύονται ως παράνοµες και ποια στοιχεία απαιτούνται προκειµένου να είναι 

σύννοµες. Έτσι σύµφωνα µε την οδηγία 84/450/ΕΟΚ ως διαφήµιση ορίζεται κάθε  

ανακοίνωση που γίνεται στα πλαίσια εµπορικής, βιοµηχανικής, βιοτεχνικής ή 

επαγγελµατικής δραστηριότητας, µε στόχο την προώθηση της προµήθειας 

αγαθών ή υπηρεσιών, συµπεριλαµβανοµένων των ακινήτων των δικαιωµάτων και 

των υποχρεώσεων. Ο ίδιος ορισµός  µεταφέρθηκε αυτούσιος  στο κείµενο του ν. 

1961/1991 «Για την προστασία του καταναλωτή και άλλες διατάξεις», µε τον 

οποίο η ανωτέρω οδηγία έγινε εσωτερικό  δίκαιο και ακολούθως  µεταφέρθηκε 

κατά το µεγαλύτερο µέρος του στο κείµενο του ν. 2251/1994 «Προστασία των 

καταναλωτών» ο οποίος αντικατέστησε τον προαναφερόµενο ν. 1961/1991. 

Ειδικότερα σύµφωνα µε το αρ. 9 παρ. 1  του ν. 2251/1994 ως διαφήµιση νοείται 

κάθε ανακοίνωση που γίνεται στο πλαίσιο εµπορικής, βιοτεχνικής ή 

επαγγελµατικής δραστηριότητας δηλ. κάθε επιχειρηµατικής δραστηριότητας  µε 

στόχο την προώθηση της διάθεσης αγαθών Υπό τον όρο της εµπορικής 

επικοινωνίας, η πρόσφατη  οδηγία 2000/31ΕΚ  για το ηλεκτρονικό εµπόριο, 

υιοθετεί ένα ακόµη ευρύτερο ορισµό  της διαφήµισης (αρ. 2 στοιχ. στ΄). Στην 

έννοια αυτή υπάγεται κάθε µορφή επικοινωνίας  που επιδιώκει να προωθήσει 

άµεσα ή έµµεσα αγαθά, υπηρεσίες ή την εικόνα µιας επιχείρησης, ενός 

οργανισµού, ενός προσώπου που ασκεί εµπορική, βιοµηχανική ή βιοτεχνική 

δραστηριότητα ή νοµοθετικώς κατοχυρωµένο επάγγελµα, µεταξύ άλλων η 

δραστηριότητα του sponsoring και οι δηµόσιες σχέσεις (public relations) µιας 

επιχείρησης21. Πιο ειδικός είναι ο ορισµός  του αρ. 2 πδ 100/2000 που εξεδόθη  

                                                 
21 Ο ορισµός αυτός λαµβάνει υπ’ όψη του ότι τα όρια µεταξύ κλασσικής διαφήµισης (sales 

promotion) και δηµοσίων σχέσεων είναι ρευστός. Ρυθµίζει µορφές της on-line διαφήµισης στο 
διαδίκτυο, όπως τα εµπορικά websiter, banners pop-ups, websponsoring, links associate κλπ. Η 
ευρύτητα του όρου επιτρέπει να υπαχθούν στην έννοια της διαφήµισης ακόµη και τα 
συνοδευτικά επεξηγηµατικά σηµειώµατα που συνοδεύουν τα φάρµακα, παρά τον σαφή 
επιστηµονικό χαρακτήρα τους, επειδή πληροφορούν τον καταναλωτή αντικειµενικά για 
ενέργειες και παρενέργειες του φαρµάκου. Όµως η απλή κατοχή µιας ηλεκτρονικής διεύθυνσης 
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στα πλαίσια της εναρµόνισης  της ελληνικής ραδιοτηλεοπτικής νοµοθεσίας  στις 

διατάξεις  της Οδηγίας 97/36/ΕΚ του Ευρωπαϊκού Κοινοβουλίου. Ειδικότερα 

ορίζεται ως τηλεοπτική διαφήµιση κάθε µορφή ραδιοτηλεοπτικού µηνύµατος  που 

µεταδίδεται έναντι πληρωµής ή αναλόγου ανταλλάγµατος ή για λόγους 

αυτοπροβολής  από µια δηµόσια ή  ιδιωτική επιχείρηση  στα πλαίσια εµπορικής, 

βιοµηχανικής  ή βιοτεχνικής δραστηριότητας  ή  άσκησης επαγγέλµατος µε σκοπό 

την προώθηση της παροχής αγαθών ή υπηρεσιών συµπεριλαµβανοµένων 

ακινήτων δικαιωµάτων και υποχρεώσεων, έναντι πληρωµής Έτσι η µόνη 

ουσιαστική διαφορά  που εισάγει το πδ 100/2000  σε σχέση µε το ν. 2251/1994 

είναι ότι για να χαρακτηριστεί µια ανακοίνωση ειδικά ως τηλεοπτική  διαφήµιση  

θα πρέπει επιπλέον η µετάδοσή της να γίνεται  έναντι πληρωµής ή αναλόγου 

ανταλλάγµατος προς τον τηλεοπτικό σταθµό ή να προβάλλεται  από τον 

τηλεοπτικό σταθµό  χωρίς αντάλλαγµα  επειδή γίνεται για λόγους αυτοπροβολής 

του ίδιου του σταθµού. Η προϋπόθεση αυτή τίθεται προφανώς για να 

αντιµετωπιστούν οι ιδιαιτερότητες που παρουσιάζει η τηλεόραση  ως µέσο 

µετάδοσης µιας διαφήµισης  και για να χρησιµεύσει ως κριτήριο και ως ειδοποιός 

διαφορά που θα διακρίνει µια απλή αναφορά που κάνουν οι πρωταγωνιστές  µιας 

τηλεοπτικής  εκποµπής  σε ένα επώνυµο  προϊόν  από µια όµοια αναφορά που 

συνιστά στη πραγµατικότητα  συγκεκαλυµµένη διαφήµιση  

 Αυτούσιος ο παραπάνω ορισµός του αρ.1 της οδηγίας 89/552   

µεταφέρθηκε στην  ελληνική έννοµη τάξη  µε το αρ. 2 στοιχ. β΄ του Π∆ 236/92 

όπως τροποποιήθηκε από το Π∆ 231/95 «Άσκηση  τηλεοπτικών  δραστηριοτήτων  

στην Ελλάδα  σε συµµόρφωση  προς την Οδηγία 89/552/ΕΟΚ του Συµβουλίου 

των Ευρωπαϊκών Κοινοτήτων» εκτός από την περίπτωση της δωρεάν προβολής 

εκ µέρους των τηλεοπτικών οργανισµών διαφηµίσεων για λόγους  αυτοπροβολής   

καθώς η χώρα µας δεν είχε  ενσωµατώσει ακόµη  το νέο τροποποιηµένο  κείµενο 

της οδηγίας 89/552 στο εγχώριο δίκαιο. Επίσης τόσο το κείµενο της οδηγίας όσο 

και το πδ 231/95 διαχωρίζουν  από την έννοια της τηλεοπτικής διαφήµισης την 

έννοια της «τηλεαγοράς» για την οποία παρατίθεται ειδικός ορισµός  µε τη 

διατύπωση ότι πρόκειται για άµεσες  προσφορές που εκπέµπονται προς το κοινό 

µε σκοπό την παροχή αγαθών ή υπηρεσιών έναντι πληρωµής, 

                                                                                                                                      
(domain name) ή η δηµιουργία ενός link δεν εµπίπτει στην έννοια της διαφήµισης κατά την 
έννοια της οδηγίας 2000/31 αρ. 2 στ’. Μιχ-Θεοδ. ∆. Μαρίνος «Αθέµιτος Ανταγωνισµός» εκδ. 
Σάκκουλα 2002 παρ. 15. 
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συµπεριλαµβανοµένων ακινήτων, δικαιωµάτων και υποχρεώσεων22. Ωστόσο θα 

µπορούσε κανείς να υποστηρίξει ότι  η τηλεαγορά συνιστά ιδιάζουσα µορφή 

τηλεοπτικής διαφήµισης,  καθώς τόσο τα µέσα που χρησιµοποιεί (ο έπαινος και η 

προβολή του προϊόντος) όσο και η λειτουργική αποστολή της, δηλαδή η πώληση 

του προϊόντος, είναι κοινά µε της διαφήµισης. Η µόνη διαφορά που παρουσιάζει 

η τηλεαγορά σε σχέση µε τη διαφήµιση  είναι ότι συνιστά «άµεση προσφορά» 

δηλαδή πρόταση για  σύναψη σύµβασης πώλησης µε του τηλεθεατές  η οποία 

δεσµεύει αυτόν που διενεργεί την τηλεαγορά  για όσο χρόνο δικαιούται ο 

τηλεθεατής να την αποδεχθεί κατ’ άρθρο 185ΑΚ. Σε περίπτωση που ο τηλεθεατής  

αποδεχθεί την πρόταση  που του προτείνεται µε την τηλεαγορά  συντρέχει 

εφαρµογή όλων των διατάξεων του ΑΚ  για ευθύνη από  τις διαπραγµατεύσεις  

και για ύπαρξη ελαττωµάτων  από την πώληση, καθώς και του ν. 2251/94 για τις 

συµβάσεις από απόσταση. Αντιθέτως η διαφήµιση αποτελεί  πρόσκληση του 

διαφηµιζοµένου για  υποβολή πρότασης  για σύναψη σύµβασης εκ µέρους του 

τηλεθεατή, η οποία σ’ αυτό το στάδιο δεν έχει καµία από τις παραπάνω έννοµες 

συνέπειες23. 

 Απ’ όλα τα παραπάνω προκύπτει  ότι η έννοια της διαφήµισης κατά το ν. 

2251/1994 και της τηλεοπτικής διαφήµισης  κατά το Π∆ 236/92 όπως ισχύει αυτό 

σύµφωνα  µε το Π∆ 100/2000 είναι πολύ ευρύτερη από την έννοια που της 

προσδίδει ο ν. 146/1914. Κατ’ αρχήν η διαφήµιση στο ν. 2251/94 έχει µόνο τη 

µορφή της ανακοίνωσης  και σ’ αυτόν τον γενικό όρο εντάσσονται τόσο οι 

δηµόσιες  γνωστοποιήσεις  ή ανακοινώσεις και οι ειδήσεις  των αρ. 3 και 11 του 

ν. 146/1914 όσο και οι πράξεις του αρ. 1. Επίσης στον πρόσφατο νόµο 

παραλείπεται οποιοσδήποτε προσδιορισµός  για τον αριθµό των προσώπων  προς 

τα οποία θα πρέπει να απευθύνεται αυτή ή ανακοίνωση προκειµένου να θεωρηθεί 

διαφήµιση  και εποµένως διαφήµιση συνιστά όχι µόνο η έντυπη τηλεοπτική κτλ  

αλλά και αυτή που γίνεται προς ένα µόνο πρόσωπο, δηλαδή αυτή που γίνεται 

µέσω τηλεφώνου, fax, e-mail ή µέσω διαδικτύου24. Περαιτέρω στο ν. 2251/1994 

στην έννοια της διαφήµισης συµπεριλαµβάνονται και οι ανακοινώσεις που 

γίνονται στα πλαίσια των επαγγελµατικών δραστηριοτήτων και συνεπώς 
                                                 
22 Αυτές οι διαφορές µεταξύ τηλεοπτικής διαφήµισης και τηλεαγοράς οδήγησαν στις ΗΠΑ τη 
θέσπιση ειδικού νόµου για τις πωλήσεις µέσω τηλεόρασης, τον Telemarketing Sales Rule 1995, 

23 Eυθυµία Παναγιωτίδου, ο.π. σελ. 189 υποσηµ. 58. 
24 Η χρήση της διαφήµισης µέσω διαδικτύου εξαπλώνεται ταχύτατα. Ήδη το 1997 η µεγαλύτερη 

«µηχανή αναζήτησης» στο διαδίκτυο η εταιρία «The Yahoo!» χρέωνε τη διαφηµιστική 
καταχώρηση στις σελίδες της 100.000 δολ. Το µήνα. Ε. Παναγιωτίδου ο.π. σελ. 190. 
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θεωρούνται πλέον διαφηµίσεις και οι ανακοινώσεις όλων των ελευθέρων 

επαγγελµατιών, των καλλιτεχνών κλπ, ενώ ρητά αναφέρεται και στις διαφηµίσεις 

υπηρεσιών. Επιπλέον στο ρυθµιστικό πεδίο του ν. 2251/94 και πδ 100/2000 

προσδιορίζεται  ρητά η λεγόµενη εµπορική διαφήµιση  δηλαδή αυτή που στοχεύει 

στην προώθηση των πωλήσεων των προϊόντων και υπηρεσιών και η οποία 

διακρίνεται από τη µη εµπορική. Έτσι δεν θεωρούνται διαφηµίσεις σύµφωνα µε 

τον ως άνω νόµο, οι πολιτικές διαφηµίσεις, οι διαφηµίσεις για κρατικά, κοινωνικά 

προγράµµατα, αναπτυξιακά έργα, διαφηµίσεις αρµόδιων υπουργείων, λοιπών 

φορέων για την καταπολέµηση πχ. των ναρκωτικών κλπ., οι τηλεοπτικές 

ανακοινώσεις που καθιστούν ευρύτερα γνωστή στο κοινό µια θρησκεία  ή 

πολιτική ιδεολογία. Αντιθέτως θεωρούνται διαφηµίσεις σύµφωνα µε τα ως άνω 

νοµοθετήµατα,  οι συστάσεις οργανώσεων και σωµατείων  για κατανάλωση πχ. 

ενός είδους προϊόντων, (όπως γάλα, λάδι, πορτοκάλια κλπ) παρά ο γεγονός ότι 

δεν αναφέρονται σ’ ένα συγκεκριµένο παραγωγό εφόσον αποσκοπούν  στην ίση 

εµπορική προώθηση όλων των προϊόντων του συγκεκριµένου είδους25. Τέλος 

πρέπει να σηµειωθεί ότι στο κείµενο των οδηγιών καθώς και σ’ αυτό του 

προγενέστερου νόµου 1961/1991 και πδ. 236/92  µε τα οποία αυτές αρχικά 

ενσωµατώθηκαν στην ελληνική έννοµη τάξη  αναφερόταν ως διαφήµιση και η 

προώθηση της διάθεσης  των ακινήτων και των δικαιωµάτων  και των 

υποχρεώσεων26. Η ίδια δε αναφορά εξακολουθεί  να υφίσταται  στο αρ. 2 του Π∆ 

100/2000 για την τηλεοπτική διαφήµιση, ενώ αυτή απουσιάζει από το κείµενο του 

ισχύοντος ν. 2251/1994. Έχει υποστηριχθεί η άποψη  ότι η παράλειψη αυτή δεν 

είναι ουσιώδης δεδοµένου ότι, τα µεν δικαιώµατα και υποχρεώσεις θεωρούνται 

ως αυτονόητα, τα δε ακίνητα υπάγονται στην έννοια των αγαθών. Σε κάθε δε 

περίπτωση, ενόψει ένδικης διαφοράς για την προστασία καταναλωτών από 

διαφηµίσεις που αφορούν ακίνητα, δικαιώµατα  ή υποχρεώσεις, θα πρέπει  ο 

δικαστής να ερµηνεύσει  έτσι τη διάταξη του αρ. 9 παρ. 1 ν.2251/94 ώστε  να 

συµφωνεί µε το σκοπό της κοινοτικής οδηγίας και να κρίνει, προβαίνοντας σε 

διασταλτική ερµηνεία, ότι στην έννοια  των αγαθών και των  υπηρεσιών  

υπάγεται τόσο η έννοια του ακινήτου, όσο και η έννοια των δικαιωµάτων και των 

                                                 
25 Πρόκειται για τη συλλογική διαφήµιση (collective advertising) Λ. Κοτσίρη «∆ίκαιο 
Ανταγωνισµού» εκδ. Σάκκουλα 1986, 110. 

26 Ως διαφήµιση δικαιωµάτων και υποχρεώσεων θα µπορούσε να χαρακτηριστεί η προώθηση 
άϋλων αγαθών όπως επί παραδείγµατι µια διαφήµιση σύµβασης δικαιόχρησης (Franchising). Ε. 
Παναγιωτίδου ο.π. σελ. 193. 
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υποχρεώσεων27. ∆ιαφορετικά σ’ αντίθετη περίπτωση είναι προφανές  ότι ο 

Έλληνας καταναλωτής θα έχει πιο περιορισµένη δικαστική προστασία σε σχέση 

µε τους υπόλοιπους Ευρωπαίους. 

 

3. ΠΡΟΣΤΑΣΙΑ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΚΑΤΑ ΤΟ ΣΥΝΤΑΓΜΑ  ΚΑΙ ΤΟ 

ΑΡ. 10 ΤΗΣ Ε.Σ.∆.Α.  

 

α) Προστασία της διαφήµισης κατά το σύνταγµα 

 

Εκείνο που παρατηρείται στο Σύνταγµά µας  είναι  η απουσία ρητής 

συνταγµατικής προστασίας της διαφήµισης Η έννοια της διαφήµισης δεν 

αναφέρεται ρητώς στο Σύνταγµα ούτε υπάρχει η διάκρισή της σε εµπορική και µη 

εµπορική28. Σύµφωνα µε τη θεωρία εµπορική είναι η διαφήµιση  που αποσκοπεί 

να επηρεάσει  τον αποδέκτη της  ν’ αγοράσει το διαφηµιζόµενο αγαθό ή υπηρεσία  

ενώ µη εµπορικές χαρακτηρίζονται οι πολιτικές, ιδεολογικές, θρησκευτικές  

κοινωνικές  κλπ. διαφηµίσεις, οι οποίες δεν έχουν ως  κίνητρο το  κέρδος 29. 

Ωστόσο αυτός ο διαχωρισµός σε εµπορική και µη εµπορική διαφήµιση 

έχει πλέον ξεπεραστεί, ενώ η παλαιότερη άποψη (της οποία κύριος εκπρόσωπος 

ήταν ο Μάνεσης) ότι προστατευτέα σύµφωνα µε το Σύνταγµα τυγχάνει η  µη 

εµπορική διαφήµιση,  τείνει να εκλείψει. ∆εν είναι σπάνιες οι περιπτώσεις που 

ουσιαστικά οι οικονοµικοί σκοποί συνδέονται άρρηκτα µε πολιτικούς και 

ιδεολογικούς εις τρόπον ώστε να είναι δυσχερής η διάκριση των εµπορικών ή 

οικονοµικών από τους πολιτικούς, ιδεολογικούς ή άλλους σκοπούς µιας 

διαφήµισης. Έτσι µια οικονοµική δραστηριότητα συχνά έχει και πολιτική 

σηµασία. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα, το  διαφηµιστικό σλόγκαν «ο επιµένων ΕλληΝικά». 

Κρίνεται εποµένως ορθότερο να υπαχθεί τόσο η εµπορική όσο και η µη εµπορική 

διαφήµιση σε ενιαία  συνταγµατική ρύθµιση30.  

                                                 
27 Για τη διασταλτική ερµηνεία έννοιας και τη σύµφωνη µε το κοινοτικό δίκαιο ερµηνεία Π. 
Παπανικολάου «Μεθοδολογία του Ιδιωτικού ∆ικαίου και ερµηνεία ∆ικαιοπραξιών» εκδ. 
Σάκκουλα 2000 σελ. 144 και 193 εποµ.   

28 Η διάκριση αυτή είναι γνωστή στο ν. 1481/84 ο οποίος διακρίνει ανάµεσα στην προβολή 
πολιτικών ή άλλων µηνυµάτων και την εµπορική διαφήµιση. 

29 Π.∆. ∆αγτόγλου «Η διαφήµιση και το Σύνταγµα»Ελλ∆νη 34, 1612. 
30 Π.∆. ∆αγτόγλου ο.π., Β. Σκουρής – Ιωάννης Κ. «Η ελευθερία της ∆ιαφήµισης» εκδ. Σάκκουλα 

1996, σελ. 13 και 39 και Ε. Περάκης ο.π. σελ. 255. 
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  Σύµφωνα µε το αρ. 5 παρ. 1 του Συντάγµατος «καθένας έχει δικαίωµα ν’ 

αναπτύσσει ελεύθερα την προσωπικότητά του και να συµµετέχει στη οικονοµική 

και πολιτική ζωή της χώρας,  εφόσον δεν προσβάλλει τα δικαιώµατα των άλλων 

και δεν παραβιάζει το Σύνταγµα ή τα χρηστά ήθη». Η παρ. 3 του ίδιου άρθρου 

αναφέρει: «Η προσωπική ελευθερία είναι απαραβίαστη. Κανένας δεν 

καταδιώκεται, ούτε συλλαµβάνεται, ούτε φυλακίζεται, ούτε µε οποιονδήποτε 

άλλο τρόπο περιορίζεται παρά µόνο όταν και όπως ορίζει ο νόµος» Εξάλλου 

σύµφωνα µε το αρ. 14  παρ. 1 «καθένας µπορεί να εκφράζει και να διαδίδει 

προφορικά, γραπτά και δια του τύπου τους στοχασµούς του τηρώντας τους 

νόµους  του Κράτους» ενώ σύµφωνα µε την παρ. 2. «Ο τύπος είναι ελεύθερος. Η 

λογοκρισία και κάθε άλλο  προληπτικό µέτρο απαγορεύονται». 

Γίνεται οµόφωνα δεκτό από την ελληνική επιστήµη του συνταγµατικού 

δικαίου ότι  η ελευθερία της διαφήµισης  αποτελεί ειδικότερη εκδήλωση της 

οικονοµικής ελευθερίας που βρίσκει έρεισµα κατά την επιστήµη και την 

νοµολογία είτε στο αρ. 5 παρ.1 (που κατοχυρώνει το δικαίωµα του καθενός να 

συµµετέχει στην οικονοµική ζωή της χώρας)31, είτε στην παρ. 3  του ιδίου 

άρθρου(που προστατεύει την εν γένει προσωπική ελευθερία)32 είτε  στο αρ. 5 παρ. 

1 και 3 σε συνδυασµό µε το αρ. 106 παρ. 2 του Σ33. 

Υπό την έννοια αυτή στα πλαίσια της οικονοµικής ελευθερίας εντάσσεται 

όχι µόνο η ελευθερία  των διαφηµιζοµένων  να προβάλουν τα προϊόντα  που 

παράγουν ή εµπορεύονται ή τις υπηρεσίες που παρέχουν αλλά  και η ελευθερία 

της επιλογής και ασκήσεως του επαγγέλµατος του διαφηµιστή καθώς και η 

ελευθερία του δικαιώµατος του καταναλωτικού κοινού για πληροφόρηση34. 

 Αντίθετα εγείρει αντιδράσεις η άποψη από µερίδα της θεωρίας τα 

τελευταία χρόνια ότι  η εµπορική διαφήµιση  µπορεί να υπαχθεί επιπλέον στο ίδιο 

προστατευτικό πλαίσιο του αρ. 14 του Συντάγµατος  καθόσον υποστηρίζεται η 

άποψη ότι δεν φαίνεται να βρίσκει επαρκές έρεισµα  στο γράµµα της παρ. 1 του 

αρ. 14  αφού αυτό αναφέρεται όχι γενικά σε µετάδοση πληροφοριών αλλά 

ειδικότερα σε έκφραση και διάδοση «στοχασµών». Εποµένως µερίδα της θεωρίας 

υποστηρίζει ότι η εµπορική διαφήµιση εντάσσεται στο πλαίσιο της οικονοµικής 

                                                 
31 Π.∆. ∆αγτόγλου, ο.π., Γνωµοδότηση του ιδίου ΝοΒ1981, 1356 εποµ. ΣτΕ (Ολ.) 2614/89 ΤοΣ 

1989, 468 εποµ. 
32 Α. Μάνεσης Συνταγµατικά ∆ικαιώµατα Α’ Ατοµικές Ελευθερίες εκδ. 1982, σελ. 151 εποµ.  
33 Α.Π. (Ολ.) 31/90 ΝοΒ 1991, 294, Β. Σκουρής – Ιωάννου Κ. ο.π. σελ. 19 εποµ. 
34 Β. Σκουρής – Κ. Ιωάννου, ο.π. σελ. 24. 
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ελευθερίας  και βρίσκει προστατευτικό έρεισµα µόνο  στο αρ. 5 του 

Συντάγµατος35. 

Ωστόσο, σύµφωνα µε τη νεότερη άποψη, η ελευθερία της γνώµης στη 

διάταξη του αρ. 14 του Συντάγµατος δεν περιορίζεται µόνο στην έκφραση µιας 

άποψης ή ιδέας. Χρησιµοποιείται µε τη µεγαλύτερη δυνατή ευρύτητα. 

Περιλαµβάνει επίσης την αναπαραγωγή µιας γνώµης, τη µετάδοση των ειδήσεων, 

τα πάσης φύσεως µηνύµατα. Η προστασία της γνώµης  δεν εξαρτάται ούτε από 

τον σκοπό που επιδιώκει ούτε από τον τρόπο ή το µέσο µε το οποίο εκφράζεται 

(πχ δήλωση, αγγελία, διαφήµιση, πολιτική προκήρυξη κλπ). Μάλιστα έχει 

υποστηριχθεί ειδικότερα ότι όταν παρά την εµπορική εµφάνιση υπερέχει στη 

συγκεκριµένη διαφήµιση η έκφραση και διάδοση γνώµης και πληροφορίας τότε 

εφαρµοστέο  το αρ. 14 και όχι το αρ. 5 Εν αµφιβολία δε, τεκµαίρεται  έκφραση 

γνώµης και πληροφορίας γιατί η σχετική ελευθερία απολαύει ευρύτερης 

συνταγµατικής  προστασίας  απ’ ότι η οικονοµική ελευθερία36. Επίσης  ελευθερία 

του τύπου σύµφωνα µε τη διάταξη της παρ. 2 του αρ. 14 σηµαίνει ελευθερία, της 

µε οποιοδήποτε τρόπο δηµοσίευσης ειδήσεων, σχολίων αγγελιών, διαφηµίσεων 

φωτογραφιών και πάντως σύµφωνα µε το αρ. 15 του Σ οι προστατευτικές για τον 

τύπο διατάξεις δεν εφαρµόζονται στα ηλεκτρονικά ΜΜΕ τα οποία υπάγονται 

στον άµεσο έλεγχο του κράτους, πράγµα που σηµαίνει ότι η ραδιοφωνική και 

τηλεοπτική διαφήµιση έχει πιο περιορισµένη συνταγµατική προστασία απ’ ότι η 

έντυπη.    

 Σε κάθε περίπτωση όµως, η διχογνωµία για το συνταγµατικό βάθρο της 

ελευθερίας της διαφήµισης θα µπορούσε να έχει ουσιαστικό αντίκρισµα στο 

βαθµό που η ελευθερία της έκφρασης  δεν θα επιδεχόταν  καθόλου περιορισµούς. 

Αυτό  βέβαια   δεν συµβαίνει αφού, σύµφωνα µε τη διάταξη του αρ. 14 Σ και η 

διάδοση της γνώµης  γίνεται τηρώντας τους νόµους του κράτους  αλλά και η 

ελευθεροτυπία  είναι ελεύθερη, υπό προϋποθέσεις. 

Στην πράξη  η διαφήµιση ενός προϊόντος  ή µιας υπηρεσίας είναι 

επιτρεπτή  µόνο εφόσον είναι επιτρεπτή  η ίδια η εµπορία και διάθεση του 

προϊόντος ή η παροχή της υπηρεσίας. Εάν η διακίνηση του προϊόντος είναι 

παράνοµη διότι π.χ βλάπτεται η δηµόσια υγεία (ναρκωτικά) εξυπακούεται ότι δεν 

                                                 
35 Υπέρ της τελευταίας άποψης τάσσονται οι Α. Μάνεση και Θ. Λιακόπουλος. Υπέρ της πρώτης οι 
Π. ∆αγτόγλου, Β. Σκουρής, Ιδ. Κ. Χρυσογόνου – Γνωµοδότηση Αρµ. 1996, 530 εποµ. 

36 Έτσι Π.∆. ∆αγτόγλου ο.π. 
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µπορεί να γίνει λόγος για διαφήµισή του  και ως εκ τούτου, οποιαδήποτε 

σύµβαση που έχει ως περιεχόµενό της, τη διαφήµιση τέτοιου απαγορευµένου 

προϊόντος ή υπηρεσίας είναι αυτοδικαίως άκυρη, ως αντιβαίνουσα σε 

απαγορευτική  διάταξη  του νόµου (174 ΑΚ) Από την άλλη, η πλήρης και 

ολοκληρωτική απαγόρευση της διαφήµισης ενός νοµίµου προϊόντος ή  µιας 

νόµιµα παρεχόµενης υπηρεσίας, θα έπληττε τον σκληρό πυρήνα του 

συνταγµατικού δικαιώµατος της ελευθερίας της διαφήµισης  και θα παραβιαζόταν 

η αρχή του απαραβίαστου του πυρήνα των συνταγµατικών δικαιωµάτων, η οποία 

είναι γερµανικής προέλευσης,  θεσπισµένη  στο αρ. 19 παρ. 2 του θεµελιώδους 

Νόµου της Βόννης  του 1949  και γίνεται δεκτή τόσο  από τη θεωρία  όσο και από 

τη νοµολογία της χώρας µας37. 

Όσον αφορά το θέµα των περιορισµών στο δικαίωµα της οικονοµικής 

ελευθερίας επικρατούσα φαίνεται η άποψη ότι αυτό είναι επιτρεπτό  βάσει της 

συνδυασµένης εφαρµογής  των παρ. 1 και 3 του αρ. 5 του Συντάγµατος δηλαδή 

ότι τα όρια της οικονοµικής ελευθερίας περιορίζονται από  τρεις παράγοντες, 

όπως  τα δικαιώµατα των άλλων, το Σύνταγµα και τα χρηστά ήθη, ενώ 

παράλληλα σύµφωνα  και µε τη διάταξη του αρ. 106 παρ. 2 του Συντάγµατος  «η 

ιδιωτική οικονοµική πρωτοβουλία δεν επιτρέπεται ν’ αναπτύσσεται σε βάρος της 

ελευθερίας και της ανθρώπινης αξιοπρέπειας ή προς βλάβη της εθνικής 

οικονοµίας». Ως εκ τούτου µπορούν να επιβληθούν περιορισµοί για λόγους 

δηµοσίου συµφέροντος  και εφόσον αυτοί  είναι κατάλληλοι και αναγκαίοι(αρχή 

της αναλογικότητας) για την επίτευξη του επιδιωκόµενου σκοπού,  χωρίς όµως να 

φτάνουν ως την πλήρη απαγόρευση. Έτσι µπορεί ο νοµοθέτης38 ν’ αποκλείσει την 

προβολή π.χ προϊόντων καπνού από τα ραδιοτηλεοπτικά µέσα, επιτρέποντας µόνο 

την έντυπη διαφήµισή τους  ή να επιβάλλει την υποχρέωση να συνοδεύεται η 

τελευταία από προειδοποιήσεις  για την βλαπτική επίδραση του καπνού. ∆εν θα 

ήταν όµως συνταγµατικώς θεµιτό  να απαγορεύσει  οποιαδήποτε µορφή 

διαφήµισής  τους, εφόσον επιτρέπει την εµπορία τους, δεδοµένου ότι έτσι θα 

θιγόταν ο πυρήνας του δικαιώµατος της ελευθερίας της διαφήµισης39. Ειδικοί 

                                                 
37 Κ. Χρυσογόνου ο.π. 
38 ν.1730/1987 αρ.3 παρ.9, ΥΑ Α2γ/1592/17-5-1989 (ΦΕΚ ∆/411/29-5-1989). 
39 Μολονότι η αρχή της αναλογικότητας δεν έχει σ’ όλα τα κράτη-µέλη συνταγµατική ισχύ, ούτε 
εφαρµόζεται παντού µε τον ίδιο τρόπο, γίνεται γενικώς δεκτό, ότι όπως κάθε περιορισµός των 
θεµελιωδών δικαιωµάτων, έτσι και κάθε περιορισµός της διαφηµιστικής δραστηριότητας δεν 
πρέπει να είναι δυσανάλογος προς τον σκοπό που επιδιώκει. Η προστασία της δηµόσιας υγείας 
ή της νεότητας είναι δυνατόν να δικαιολογήσει περιορισµούς στη διαφήµιση. Σε µερικές 
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περιορισµοί για την εµπορική διαφήµιση προβλέπονται τόσο στην νοµοθεσία όσο 

και στον Ελληνικό Κώδικα ∆ιαφήµισης (ΕΚ∆) ο οποίος έχει εισάγει ένα σύστηµα 

αυτοπεριορισµού και αυτοελέγχου των διαφηµίσεων. Συντάχθηκε από την Ένωση 

∆ιαφηµιστικών Εταιριών Ελλάδος (Ε∆ΕΕ) το 1997 κατά το πρότυπο του 

αντίστοιχου Κώδικα  του ∆ιεθνούς Εµπορικού Επιµελητηρίου και έχει υπογραφεί, 

εκτός από τα µέλη της Ε∆ΕΕ και από άλλους φορείς που εµπλέκονται ση 

διαφήµιση, (όπως από το Σύνδεσµο ∆ιαφηµιζοµένων Ελλάδος, Σύνδεσµο 

Ελληνικών Βιοµηχανιών, την Ένωση Ιδιοκτητών Ηµερησίων Εφηµερίδων, το 

Ινστιτούτο Καταναλωτών, Εµπορικό Σύλλογο Αθηνών, από τους µεγαλύτερους 

τηλεοπτικούς σταθµούς κ.α). Η εφαρµογή του Κώδικα  ελέγχεται από  δυο 

επιτροπές Πρωτοβάθµια Επιτροπή (Π.Ε.Ε∆) και τη δευτεροβάθµια Μικτή 

Επιτροπή Ελέγχου ∆ιαφηµίσεων (∆Ε.Μ.Ε∆). Μεταξύ των περιορισµών στους 

οποίους υπόκειται η διαφήµιση ενδεικτικά αναφέρουµε ότι: α) Απαγορεύεται η 

ραδιοτηλεοπτική διαφήµιση των προϊόντων καπνού40, πολεµικών παιδικών 

παιχνιδιών41, καθώς και φαρµάκων και θεραπευτικών αγωγών που διατίθενται 

µόνο µε ιατρική συνταγή42. β) Η ραδιοτηλεοπτική διαφήµιση οινοπνευµατωδών  

ποτών πρέπει να τηρεί ορισµένες προϋπόθεσης – κριτήρια43, γ)Απαγορεύεται η 

διαφήµιση προϊόντων καπνού….σε χώρους υπηρεσιών υγείας  και εκπαιδευτικών 

ιδρυµάτων  καθώς και σε χώρους άθλησης και κέντρα νεότητας44. 

Περαιτέρω κρατούσα είναι και η άποψη ότι στο βαθµό που το 

διαφηµιστικό µήνυµα µπορεί να θεωρηθεί έργο τέχνης (από πλευράς πρωτοτυπίας  

στην εικόνα, εµφάνιση, διατύπωση κλπ) τότε µπορεί υπό προϋποθέσεις να 

υπαχθεί στην συνταγµατική προστασία της τέχνης (αρ. 16 Σ),  η ελευθερία της 

οποίας, δεν υπόκειται σε ειδικούς περιορισµούς, και φορείς της οποίας  είναι οι 

διαφηµιστές, οι οποίοι είναι ελεύθεροι να δηµιουργούν και να θέτουν σε 

                                                                                                                                      
µάλιστα χώρες, όπως; ∆ανία, Ιταλία, Μ. Βρετανία, Πορτογαλία, Γαλλία (σύµφωνα µε τη 
νοµολογία του Συνταγµατικού Συµβουλίου) τέτοιοι περιορισµοί µπορεί να φθάσουν µέχρι την 
πλήρη απαγόρευση της διαφήµισης συγκεκριµένων νοµίµων αγαθών ή υπηρεσιών. Σε άλλες 
χώρες όµως, όπως Γερµανία, Ελλάδα, Ισπανία και Ολλανδία θεωρείται επιτρεπτή µόνο η µερική 
απαγόρευση της διαφήµισης προϊόντων που κυκλοφορούν νόµιµα ή υπηρεσιών που παρέχονται 
νοµίµως Β. Σκουρής Κ. Ιωάννου ο.π. σελ. 171, 172, Κ. Χρυσογόνου ο.π.  

40 Αρ. 3 § 9 και 2 § 9 ν. 1730/87, 7 § 1 Π.∆. 236/1992 και 9 § 2 Κανονισµού 3/1991 του Ε.Ρ.Σ. 
καθώς και αρ. 6 Ε.Κ.∆. 

41 Αρ. 3 § 9 και 2 § 9 ν. 1730/87, όπως τροποποιήθηκε από το αρ. 85 § 2 ν. 1943/1990 και 9 §1 
Κανονισµού 3/1991 ΕΡΣ. Η τηλεοπτική διαφήµιση των παιδικών παιχνιδιών απαγορεύεται από 
τις 7 π.µ. έως 10 µ.µ. (αρ. 14 § 8 ν. 2251/1994), ΠΠΑ 1205/1998 ΕΕ∆ 1998, 567. 

42 Αρ. 7 § 1 Π.∆. 236/92 και 9 § 3 Κανονισµού 3/1991 ΕΡΣ. 
43 Αρ. 7 § 2 Π.∆. 236/92 και 9 § 4 Κανονισµού 3/1991 ΕΡΣ 
44 ΥΑ Α2γ/Οικ. 1591 της 8.5/29.5.1989. 
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κυκλοφορία διαφηµιστικά µηνύµατα που συνιστούν έργα τέχνης, αλλά και το 

κοινό, το οποίο πρέπει να έχει πρόσβαση σε έργα τέχνης. Βεβαίως η ελευθερία 

της τέχνης δεν υπόκειται σε ειδικούς περιορισµούς (που αφορούν π.χ. ορισµένο 

είδος τέχνης ή ορισµένους καλλιτέχνες) αλλά γίνεται δεκτό  ότι µπορεί να τεθούν 

περιορισµοί µε γενικούς νόµους  οι οποίοι εξυπηρετούν συνταγµατικώς θεµιτούς 

σκοπούς και προστατεύουν υπέρτερα συνταγµατικά αγαθά όπως π.χ την 

ανθρώπινη αξιοπρέπεια κλπ.45

 

β) Προστασία της διαφήµισης κατά το αρ. 10 της ΕΣ∆Α 

 

∆ιαφορετικά τίθεται το ζήτηµα υπό το πρίσµα του αρ. 10 της Ευρ.Σ∆Α,  οι 

διατάξεις της οποίας κυρώθηκαν µε τα ν.δ 53/1974 και αποτελεί αναπόσπαστο 

µέρος της εσωτερικής µας έννοµης τάξης  και το οποίο αναφέρει «Παν πρόσωπον 

έχει δικαίωµα στην ελευθερία εκφράσεως. Το δικαίωµα τούτο περιλαµβάνει την 

ελευθερία γνώµης ως και την ελευθερία λήψεως ή µεταδόσεως πληροφοριών ή 

ιδεών άνευ επεµβάσεως δηµοσίων αρχών και ασχέτως συνόρων. Το παρόν άρθρο 

δεν κωλύει τα κράτη από του να υποβάλωσι τας επιχειρήσεις ραδιοφωνίας, 

κινηµατογράφου ή τηλεοράσεως σε κανονισµούς εκδόσεως αδειών λειτουργίας. 

Η άσκηση των ελευθεριών τούτων …….. δύναται να υπαχθεί σε ωρισµένας 

διατυπώσεις, όρους, περιορισµούς ή κυρώσεις προβλεποµένους υπό του νόµου 

και αποτελούντας αναγκαία µέτρα εν δηµοκρατική κοινωνία  δια την εθνικήν 

ασφάλειαν, την εδαφικήν ακεραιότητα ή δηµόσια ασφάλειαν την προάσπισην της 

τάξεως και πρόληψιν του εγκλήµατος, την προστασία της υγείας ή της ηθικής, 

την προστασία της υπολήψεως ή των δικαιωµάτων των τρίτων, την παρεµπόδισιν 

της κοινολογήσεως εµπιστευτικών πληροφοριών ή τη διασφάλισιν του κύρους και 

της αµεροληψίας της δικαστικής εξουσίας»  Από το κείµενο της ως άνω  διάταξης 

προκύπτει ότι, ανάµεσα στ’ άλλα  γίνεται ρητή αναφορά στην ελευθερία λήψεως 

και µεταδόσεως πληροφοριών. Έτσι σταδιακά µέσα από τη νοµολογία των 

οργάνων της Σύµβασης αποκρυσταλλώθηκε η άποψη  ότι υπό την προστασία του 

αρ. 10 βρίσκεται κάθε µορφή έκφρασης, ακόµη και αυτή που αφορά οικονοµικά 

δεδοµένα υπό τη µορφή της διαφήµισης, ενόψει του ότι το εν λόγω άρθρο δεν 

                                                 
45 Β.Σκουρής, Η ελευθερία της διαφήµισης ο.π. σελ. 32 και 49. 
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διακρίνει µεταξύ των διαφορετικών µορφών έκφρασης46. Τέλος από το ίδιο το 

κείµενο της εν λόγω διάταξης προκύπτει ότι περιορισµοί στην ελευθερία της 

έκφρασης και εποµένως και στη διαφήµιση, µπορούν να επιβληθούν, αρκεί  αυτοί 

να προβλέπονται από το νόµο, να επιδιώκουν θεµιτό σκοπό (όπως ενδεικτικά 

αναφέρεται για την προστασία της εθνικής ασφάλειας, δηµόσιας ασφάλειας, 

υγείας, ηθικής κλπ ) και να είναι αναγκαίοι σε µια δηµοκρατική κοινωνία. 

Εν κατακλείδι  και ύστερα απ’ όλα τα παραπάνω, συµπερασµατικά θα 

µπορούσαµε να πούµε ότι  η ελευθερία της διαφήµισης προστατεύεται τόσο από 

το Σύνταγµά µας όσο και από το αρ. 10 ΕΣ∆Α, ενώ επίσης  συνταγµατικώς 

θεµιτοί  µπορούν να είναι και ορισµένοι περιορισµοί αυτής της ελευθερίας, για 

την προστασία  άλλων υπέρτερων αγαθών, αρκεί να προβλέπονται από νόµο και 

να τηρείται η αρχή της αναλογικότητας. 

 Βεβαίως όλα αυτά  συνδέονται άµεσα και µε τη σύµβαση διαφήµισης, 

διότι όπως θα δούµε και αναλυτικότερα στη συνέχεια,  µια σύµβαση για 

διαφήµιση ενός νοµίµως απαγορευµένου προϊόντος ή υπηρεσίας, προφανώς δεν 

µπορεί να παράγει έννοµες συνέπειες για τους συµβαλλοµένους, όπως επίσης και 

µια σύµβαση διαφήµισης, µε την οποία παραβιάσθηκαν νόµιµοι και 

συνταγµατικώς θεµιτοί περιορισµοί, γιατί π.χ  προβλήθηκε διαφήµιση  προϊόντων 

καπνού από την τηλεόραση ή το ραδιόφωνο, ενώ τούτο απαγορεύεται.     

                                                 
46 Κρ. Ιωάννου ο.π. σελ. 61-64, 71. 
Μάλιστα, η άποψη αυτή παγιώθηκε µόλις το 1994 µε την Έκθεση της Επιτροπής και την απόφαση 
του Ευρωπαϊκού ∆ικαστηρίου των ∆ικαιωµάτων του Ανθρώπου στην υπόθεση Cassado Coca 
κατά Ισπανίας. Η υπόθεση αφορούσε προσφυγή του Cassado Coca, Ισπανού δικηγόρου, στην 
Επιτροπή, για το λόγο ότι οι πειθαρχικές ποινές που του επέβαλε ο ∆ικηγορικός Σύλλογος 
Βαρκελώνης, επειδή είχε δηµοσιεύσει σε διάφορες εφηµερίδες, στοιχεία για την επαγγελµατική 
του δραστηριότητα και εξειδίκευση, συνιστούσαν παραβίαση του αρ. 10 της Ε.Σ.∆.Α. Η 
Επιτροπή έκρινε ότι η πειθαρχική ποινή που επιβλήθηκε στον προσφεύγοντα αποτελεί 
προσβολή του δικαιώµατός του για ελευθερία της έκφρασης, διότι οι πληροφορίες εµπορικού 
χαρακτήρα δεν βρίσκονται εκτός πεδίου εφαρµογής του αρ. 10 της Ε.Σ.∆.Α. Η ως άνω έκθεση 
της Επιτροπής υιοθετήθηκε ωστόσο µε οριακή πλειοψηφία. 
Το Ε.∆.∆.Α. στη συνέχεια έκρινε ότι «το αρ. 10 εγγυάται την ελευθερία έκφρασης σε όλους. 
∆εν γίνεται οποιαδήποτε διάκριση στη διάταξη, ως προς το εάν η µορφή του επιδιωκόµενου, µε 
την έκφραση, σκοπού, είναι κερδοσκοπική ή µη». Η προσφυγή του Cassado Coca τελικά 
απορρίφθηκε, επειδή κρίθηκε κατά πλειοψηφία ότι οι περιορισµοί που επιβλήθηκαν από τον 
∆.Σ. Βαρκελώνης, σύµφωνα µε τη δικηγορική νοµοθεσία στη διαφήµιση, ήταν εύλογοι και δεν 
παραβίαζαν την αρχή της αναλογικότητας.    

 24



 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ Β’ 

 

1. ΣΥΜΒΑΣΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 

Στη σύγχρονη εποχή η µεγέθυνση του όγκου των διαφηµιζοµένων,  η 

αναδιάρθρωση της λειτουργικής δοµής των διαφηµιστικών πρακτορείων, η 

εξέλιξη και η είσοδος στην αγορά νέων ΜΜΕ και νέων τεχνολογιών  

προσδιορίζουν το τρίπτυχο των έννοµων σχέσεων που αναπτύσσονται µεταξύ των 

υποκειµένων  της σύµβασης διαφήµισης. 

Εν προκειµένω, ως σύµβαση διαφήµισης νοείται η σύµβαση  µεταξύ 

διαφηµιζοµένου και διαφηµιστή µε την οποία ο διαφηµιζόµενος αναθέτει στον 

τελευταίο, το σχεδιασµό και την εκτέλεση του διαφηµιστικού προγράµµατος, για 

την προβολή και προώθηση  των προϊόντων ή των υπηρεσιών του47. Πέραν αυτής 

της βασικής σχέση  ανακύπτουν και άλλου είδους συµβατικές σχέσεις. Για 

παράδειγµα αν πρόκειται για διαφηµιστική εταιρία (που είναι ο κανόνας πλέον τα 

τελευταία χρόνια), είναι δυνατόν να συναφθεί επιπλέον και σύµβαση µεταξύ της 

διαφηµιστικής εταιρίας και των δηµιουργών οι οποίοι εκπονούν το διαφηµιστικό 

αποτέλεσµα  (π.χ µακέτα, διαφηµιστική σύλληψη, µουσική επένδυση κ.ο.κ.) 

Πρόκειται για την εσωτερική σχέση  όπου η διαφηµιστική εταιρία παραγγέλνει το 

διαφηµιστικό έργο στο δηµιουργό (γραφίστα, σκηνοθέτη κλπ). Τούτος δεν 

συνδέεται  απαραίτητα µε σχέση εξαρτηµένης εργασίας  προς τη διαφηµιστική 

εταιρία. Ως εκ τούτου εφαρµόζονται ευθέως οι διατάξεις  για τη µίσθωση έργου 

(αρ.681 εποµ. ΑΚ) ενώ αν το παραγόµενο έργο συνιστά πρωτότυπο δηµιούργηµα, 

όπως θ’ αναφερθεί στη συνέχεια   εφαρµόζονται και οι διατάξεις  του δικαίου της 

πνευµατικής ιδιοκτησίας ( ν. 2121/1993 όπως τροποποιήθηκε από το αρ. 81  

ν.3057/2002). 

Περαιτέρω µεταξύ είτε του ίδιου του διαφηµιζοµένου είτε της 

διαφηµιστικής εταιρείας  για λογαριασµό του τελευταίου και των  ΜΜΕ ή 

εκείνων που έχουν το δικαίωµα εκµετάλλευσης διαφηµιστικών χώρων, 
                                                 
47 Kατά τον Λ.Ν. Γεωργακόπουλο – Εγχειρίδιο Εµπορικού ∆ικαίου τ. 1, εκδ. 1995 σελ. 205 α’ «Η 
διαφηµιστική σύµβαση έχει ως περιεχόµενο την διάδοση ή µετάδοση των επικοινωνιακών 
µέσων πρόκλησης της απόφασης συναλλαγής στον συγκεκριµένο ή αόριστο δέκτη της, για 
λογαριασµό του επιδιώκοντος την συναλλαγή, µπορεί δε να συνοδεύεται από την κατασκευή 
του µέσου αυτού (εκτύπωση, ηχογράφηση, κινηµατογράφηση βιντεοσκόπηση), την τοποθέτηση 
επιγραφών σε δηµόσιους χώρους.    
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εφηµερίδων, περιοδικών κλπ (media contracts) καταρτίζεται σύµβαση 

προκειµένου να παρουσιαστεί η διαφήµιση στο ευρύ κοινό. Και σ΄ αυτή την 

περίπτωση πρόκειται για σύµβαση  διαφήµισης48 49. Τέλος στα πλαίσια της 

διαφηµιστικής δραστηριότητας είναι δυνατή η κατάρτιση σύµβασης(ανώνυµης 

σύµβασης 361ΑΚ) µεταξύ  παραγωγού προϊόντος  και γνωστού για παράδειγµα 

αθλητή ή άλλης διάσηµης προσωπικότητας  η οποία αναλαµβάνει µε οποιοδήποτε 

τρόπο την διαφήµιση του προϊόντος50. 

 

Η ειδική περίπτωση της υπαίθριας διαφήµισης 

 

Σύµφωνα και µε τον προαναφερόµενο  ορισµό της σύµβασης διαφήµισης  

είναι προφανές ότι αντικείµενο της παρούσας εργασίας είναι οι συµβάσεις εκείνες 

που έχουν ως αντικείµενο την δηµιουργία-παραγωγή των διαφηµιστικών 

µηνυµάτων και στη συνέχεια οι συµβάσεις που ενδεχοµένως καταρτίζονται µε τα 

ΜΜΕ  για την προβολή τους. Εποµένως η αναφορά γίνεται κατά κανόνα στις 

έντυπες και ηλεκτρονικές διαφηµίσεις, ενώ  η υπαίθρια διαφήµιση σε δηµόσιους 

και ιδιωτικούς χώρους, σύµφωνα και µε την εισηγητική έκθεση του ν. 2946/2001  

αποτελεί µέθοδο προβολής  µηνυµάτων  και διακρίνεται από την έντυπη (µέσω 

εφηµερίδων, περιοδικών) και ηλεκτρονική (µέσω ραδιοφώνου, τηλεόρασης) . 

Ειδικότερα σύµφωνα µε το αρ. 1  του ν. 2946/2001  στην έννοια της 

υπαίθριας διαφήµισης  περιλαµβάνεται η υπαίθρια και δηµόσια προβολή  µε  

κάθε τρόπο και  µέσο, µηνυµάτων κάθε µορφής, για την προώθηση εµπορικών 

και επαγγελµατικών σκοπών ή συναφών δραστηριοτήτων Υπαίθριες διαφηµίσεις 

συνιστούν ιδίως έντυπες, ηλεκτρονικές, φωτιζόµενες και άλλες, σε 

κοινόχρηστους, δηµοτικούς ή κοινοτικούς χώρους, σε ιδιωτικά κτίρια και 

οικόπεδα, οι διαφηµίσεις από τον αέρα, σε χώρους σιδηροδροµικών, λιµενικών, 

αεροπορικών σταθµών σε γήπεδα, στάδια, σε οχήµατα, σε στέγαστρα αφετηριών 

ή στάσεων αναµονής επιβατών αστικών και υπεραστικών συγκοινωνιών και σε 

περίπτερα, ενώ στο αρ. 2 προσδιορίζονται ρητώς οι χώροι στους οποίους 

απαγορεύεται η υπαίθρια διαφήµιση όπως οι αρχαιολογικοί χώροι,  µνηµεία, 

                                                 
48 Λ.Ν. Γεωργακόπουλος ο.π. συµπεριλαµβάνει στον ορισµό της διαφηµιστικής σύµβασης και τις 
δύο αυτές περιπτώσεις. 

49 ΕιρΑθ. 2210/1986 ΕΕµ∆ 1987, 234 ως προς τη σύµβαση διαφηµιστικής καταχώρησης σε 
περιοδικό.  

50 ΑΠ 105/1997 ΝοΒ 46, 948 
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κοιµητήρια, κτίρια που στεγάζονται δηµόσιες υπηρεσίες κλπ. Οι χώροι στους 

οποίους επιτρέπονται οι υπαίθριες διαφηµίσεις καθορίζονται µετά από απόφαση 

του δηµοτικού ή κοινοτικού συµβουλίου, ενώ ακόµη και για διαφηµίσεις που  

τοποθετούνται σε  ιδιωτική ακίνητη περιουσία απαιτείται προηγούµενη γνώµη 

της πρωτοβάθµιας ΕΠΑΕ (αρ.5). Τέλος η σύµβαση που καταρτίζεται µεταξύ 

διαφηµιζοµένων ή διαφηµιστών και ΟΤΑ µε την οποία οι τελευταίοι  

παραχωρούν τη χρήση των χώρων για την υπαίθρια διαφήµιση, αποτελεί 

σύµβαση µίσθωσης ακινήτου, στις οποίες εφαρµόζονται οι οικείες διατάξεις  του 

∆ηµοτικού και Κοινοτικού κώδικα, ενώ ρητά ορίζεται (αρ.3 παρ.3) ότι αν  η 

παραχώρηση της χρήσης  γίνεται σε συνδυασµό µε την  ανάληψη εκ µέρους  του 

µισθωτού  της υποχρέωσης προµήθειας  ειδών ή παροχής υπηρεσιών  προς τον 

∆ήµο ή την Κοινότητα, τότε   εφαρµόζονται αντίστοιχα  και οι διατάξεις των πδ 

370/95 και 346/98 που αφορούν τις δηµόσιες συµβάσεις υπηρεσιών. Αντίστοιχα, 

για τις συµβάσεις που καταρτίζονται  µεταξύ διαφηµιστών ή διαφηµιζοµένων και 

ιδιοκτητών ακινήτων  για την παραχώρηση της χρήσης τµηµάτων των ακινήτων 

τους  για υπαίθρια διαφήµιση, εφαρµόζονται οι διατάξεις µίσθωσης  πράγµατος 

547 εποµ ΑΚ. 51   

 

2. ΥΠΟΚΕΙΜΕΝΑ ΤΗΣ ΣΥΜΒΑΣΗΣ 

 

Στη σύµβαση διαφήµισης συµβαλλόµενα µέρη είναι αφενός µεν, οι 

διαφηµιζόµενοι δηλαδή  φυσικά ή  νοµικά πρόσωπα, όπως παραγωγοί έµποροι, 

επιχειρηµατίες, εταιρίες  που επιδιώκουν  την προώθηση των προϊόντων και 

υπηρεσιών τους  και αφετέρου οι διαφηµιστές  και ως επί το πλείστον πλέον, 

διαφηµιστικές εταιρείες υπό την µορφή ανώνυµων εταιριών, οι οποίες 

αναλαµβάνουν να  παράγουν το διαφηµιστικό έργο βάσει των συµφωνηθέντων. 

Στη συνέχεια βέβαια είτε απευθείας οι διαφηµιζόµενοι είτε οι διαφηµιστές για 

λογαριασµό των τελευταίων  συνάπτουν σύµβαση µε τα ΜΜΕ προκειµένου το 

διαφηµιστικό µήνυµα να µεταδοθεί  ραδιοτηλεοπτικά ή να τυπωθεί  για να γίνει 

ευρέως γνωστό.    

 

 

                                                 
51 ΑΠ 914/83 ΕΕΝ 51/355. 
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α) ∆ιαφηµιζόµενοι 

 

Σήµερα οι  µεγαλοεπιχειρηµατίες ή οι  πολυεθνικές εταιρίες  ως  

διαφηµιζόµενοι  διαθέτουν υπέρογκα ποσά για την διαφηµιστική τους προβολή. 

Μάλιστα  οι περισσότερες εταιρίες  διαθέτουν  παράλληλα µε τα τµήµατα 

πωλήσεων και διαφηµιστικά τµήµατα. ∆ηµιουργούνται  στις εταιρίες τµήµατα 

έρευνας  και αγοράς προϊόντων (marketing) τα οποία είναι υπεύθυνα για την 

οργάνωση διανοµής του προϊόντος και την διαφηµιστική εκστρατεία. Ωστόσο τα 

τελευταία χρόνια η πολυπλοκότητα  που χαρακτηρίζει τον κόσµο της διαφήµισης 

κατέστησε αναγκαία πλέον όπως θα δούµε και στη συνέχεια, την διαφηµιστική 

εξειδίκευση.        

Ειδικότερα αξίζει στο σηµείο αυτό να σηµειωθεί ότι οι σηµαντικές 

αλλαγές που παρατηρούνται  στη δεκαετία του ’80 και εντεύθεν σχετικά µε τις 

µορφές  της επιχειρηµατικής δραστηριότητας επηρεάζουν και τη διαφηµιστική 

δραστηριότητα. Εταιρείες οικονοµικά ισχυρές συγχωνεύονται (όπως για 

παράδειγµα  PhillipMorris/Kraft/General food) και αντιµετωπίζουν, για την 

πώληση των προϊόντων τους, την παγκόσµια αγορά σαν µια ενιαία αγορά.      

 

β) ∆ιαφηµιστές  

 

Αν εξαιρέσουµε κάποιες περιπτώσεις επιχειρηµατιών που προτιµούν 

µόνοι τους να παράγουν το διαφηµιστικό υλικό και να συναλλαχθούν απευθείας 

µε τα ΜΜΕ παρακάµπτοντας τους διαφηµιστές, οι περισσότεροι διαφηµιζόµενοι 

αναθέτουν την διαφηµιστική εκστρατεία των προϊόντων ή υπηρεσιών τους σε  

εξειδικευµένα διαφηµιστικά πρακτορεία (agencies).  

Τα πρώτα διαφηµιστικά πρακτορεία εµφανίζονται στη δυτική Ευρώπη και 

στις Ηνωµένες Πολιτείες στο τέλος του 18ου  και αρχές του 19ου αιώνα. Το πρώτο 

γνωστό πρακτορείο στη Μεγάλη Βρετανία ανήκε στον William Taylor (1876) και 

ακολουθεί αυτό, του  James White, που λειτουργεί από το 1800 έως το 198052. Η 

αρχική ενασχόληση  των διαφηµιστών διέφερε από τη σύγχρονη, δεδοµένου ότι, 

αυτοί λαµβάνοντας προµήθεια από τα έντυπα µέσα λειτουργούσαν, ως πωλητές  

διαφηµιστικού χώρου εφηµερίδων και αργότερα των περιοδικών (space sellers). 
                                                 
52 Ελένη Κουτρούµπα Μαχαίρα «Σύµβαση ∆ιαφήµιση και ΜΜΕ» εκδ. Σάκκουλα 2000, σελ. 99 
εποµ. 
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Στις ΗΠΑ  ως ο πρώτος ανεξάρτητος διαφηµιστής θεωρείται, το 1843 o Volney 

Palmer, ο οποίος εξέδωσε µια λίστα επιλεγµένων περιοδικών στα οποία µπορούσε  

να διαπραγµατευθεί την αγορά και πώληση διαφηµιστικού χώρου. Στα τέλη 

ωστόσο του 19ου αιώνα, παρατηρείται σηµαντική αλλαγή στη σχέση 

διαφηµιζοµένων και διαφηµιστών δεδοµένου ότι, τα συµβαλλόµενα µέρη 

(διαφηµιστής και διαφηµιζόµενος) συνάπτουν σύµβαση για ορισµένο χρόνο 

(συνήθως ενός έτους), στο διάστηµα του οποίου, ο διαφηµιστής ενεργώντας για 

λογαριασµό του διαφηµιζόµενου  φροντίζει για την αγορά του πλέον κατάλληλου 

χώρου από τα ΜΜΕ, λαµβάνοντας  από τον διαφηµιζόµενο ένα σταθερό ποσοστό 

επί του καταβαλλόµενου ποσού αγοράς, σύστηµα πληρωµής που  εξακολουθεί 

και ισχύει µέχρι σήµερα53. Από τις αρχές του 20ου αιώνα, ενόψει της πληθώρας 

νέων προϊόντων  που κατακλύζουν την αγορά και της εξέλιξης των τεχνολογιών 

και των ΜΜΕ, αναδιαρθρώνεται η δοµή των διαφηµιστικών πρακτορείων, έτσι 

ώστε εκτός από την αγορά διαφηµιστικού χώρου να παρέχονται στον 

διαφηµιζόµενο περισσότερες υπηρεσίες, µε αποτέλεσµα από τις δεκαετίες του ’50 

και ’60 την πλήρη επικράτηση των διαφηµιστικών  πρακτορείων παροχής  

πλήρων υπηρεσιών (full –service agencies). 

Τα διαφηµιστικά αυτά πρακτορεία υπό τη σύγχρονή τους µορφή είναι 

συνήθως ανώνυµες εταιρείες που σχεδιάζουν συντονίζουν και υλοποιούν κάθε 

είδους διαφηµιστική δραστηριότητα. Αποτελούνται από τέσσερα βασικά τµήµατα 

µε εξειδικευµένο προσωπικό, όπως το τµήµα πελατών (account department),το 

τµήµα έρευνας (research department), το δηµιουργικό (creative department)  και 

το τµήµα Μέσων Μαζικής Ενηµέρωσης (media department). Το τµήµα πελατών 

έχει συνήθως ρόλο διαµεσολαβητή µεταξύ διαφηµιζοµένου και πρακτορείου 

δηλαδή διατηρεί επαφή µε τον πελάτη ώστε ν’ αποκτά  πλήρη αντίληψη των 

διαφηµιστικών του αναγκών, παρουσιάζει στον πελάτη τη διαφηµιστική πρόταση 

του πρακτορείου και εφόσον εγκριθεί επιβλέπει την πρόοδο των ενεργειών. Το 

δηµιουργικό τµήµα είναι στελεχωµένο από εξειδικευµένο προσωπικό όπως 

γραφίστες, κειµενογράφους, φωτογράφους κλπ.  και είναι αυτό που συλλαµβάνει 

και σχεδιάζει τη διαφηµιστική εκστρατεία, ώστε αυτή να  ανταποκρίνεται στις 

ανάγκες του διαφηµιζοµένου. Το τµήµα έρευνας ασχολείται µε την 

αποτελεσµατικότητα της συγκεκριµένης διαφηµιστικής εκστρατείας. Ειδικότερα 

                                                 
53 Ελένη Κουτρούµπα Μαχαίρα ο.π. 
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συλλέγει πληροφορίες για ενδεχόµενα προβλήµατα προηγούµενων διαφηµίσεων  

του ιδίου προϊόντος, για τις τάσεις των ανταγωνιστών, για την απήχηση  που 

µπορεί να έχει στους  καταναλωτές  το προτεινόµενο διαφηµιστικό µήνυµα κλπ. 

Τέλος το τµήµα Μέσων Μαζικής Ενηµέρωσης διαµεσολαβεί µεταξύ 

διαφηµιζοµένου και των ΜΜΕ, αποφασίζεται  ποια ΜΜΕ θα χρησιµοποιηθούν 

στη διαφηµιστική εκστρατεία, διαπραγµατεύονται τους όρους αγοράς του 

διαφηµιστικού χώρου ή χρόνου  και τον τρόπο µετάδοσης του µηνύµατος (π.χ τη 

θέση του στο τηλεοπτικό πρόγραµµα ή στο σχετικό έντυπο κλπ). 

Ήδη από τις δεκαετίες του ’70 και ’80 σηµειώνονται αλλαγές στη διάρθρωση της 

διαφηµιστικής βιοµηχανίας που αφορούν συγχωνεύσεις µεγάλων διαφηµιστικών 

πρακτορείων µε δηµιουργία δικτύων (networks) ανωνύµων διαφηµιστικών 

εταιρειών, των οποίων οι µετοχές ελέγχονται από άλλη εταιρεία (holding 

company). Η τρίτη εταιρεία  χαράσσει το στρατηγικό  σχεδιασµό, ενώ  στους 

υπόλοιπους τοµείς διαφηµιστικής δραστηριότητας οι επιµέρους ανώνυµες 

εταιρείες διατηρούν την αυτονοµία τους. Παραδείγµατα αυτής της µορφής 

συγχώνευσης υπήρξαν αµερικάνικες εταιρείες όπως η Omnicom (holding 

company) η οποία περιλαµβάνει τα δίκτυα εταιρειών   DDB / Needham  και 

BBDO  κλπ. Περί τα τέλη της δεκαετίας του ’80 παρατηρούνται νέα σχήµατα στη 

λειτουργία των διαφηµιστικών πρακτορείων. Ανταγωνιστικοί όµιλοι  

διαφηµιστικών πρακτορείων  δηµιουργούν ένα νέο ανεξάρτητο όµιλο υπό τη 

µορφή ανώνυµης εταιρίας, που έχει ως µοναδικό  σκοπό την  αγορά  

διαφηµιστικού χώρου ή χρόνου για λογαριασµό τους (joint media-buying 

venture). Η δεκαετία του 1990 χαρακτηρίζεται πλέον από τον διεθνοποιηµένο 

χαρακτήρα της, ενώ αντίστοιχα οι διαφηµιστικές εταιρείες εξελίσσονται σε 

πολυεθνικές. Η νέα αντίληψη διαφηµιστικής τακτικής εστιάζεται στην 

αντιµετώπιση του κόσµου ως µιας ενιαίας αγοράς και στο σχεδιασµό κοινής 

διαφηµιστικής εκστρατείας. Η µείωση του κόστους και η επικαλούµενη 

οµογενοποίηση των αναγκών και επιθυµιών των καταναλωτών σε συνδυασµό µε 

την επίδραση της νέας τεχνολογίας  και των σύγχρονων  µορφών επικοινωνίας, 

αποτελούν τα κύρια επιχειρήµατα αυτής της τάσης. Ωστόσο σ’ ένα όσο σύνθετο 

περιβάλλον µε  τις πολιτισµικές, κοινωνικές  και οικονοµικές διαφορές που 

επικρατούν στις εθνικές αγορές των κρατών, η διαφηµιστική στρατηγική 

βασισµένη στην αρχή της παγκοσµιοποίησης, προϋποθέτει κεντρικό σχεδιασµό, 

κοινό προϊόν, κοινό όνοµα και κοινές διαφηµιστικές ρυθµίσεις σε όλα τα εθνικά 
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κράτη. Εποµένως  µπορεί  ενδεχοµένως να καθιερωθεί κοινή διαφηµιστική 

στρατηγική, παρά τις διαφορετικές δοµές των κρατών, µόνο στα προϊόντα που 

είναι ήδη διεθνώς αναγνωρίσιµα µε το ίδιο όνοµα  όπως  Coca Cola, Mc 

Donald’s, Pizza Hut  κλπ.54     

Στην Ελλάδα ο πρώτος διαφηµιστής, ονόµατι Χαλικιάς, δραστηριοποιείται 

στη δεκαετία του 1920,  ενώ στις δεκαετίες του 1930-1950, εµφανίζονται οι  

πρώτες οργανωµένες  διαφηµιστικές εταιρείες  όπως η ΓΚΡΕΚΑ, η ΜΗΝΥΤΩΡ, 

η ΑΛΕΚΤΡΩΡ η ∆ΙΤΣ η ΑΛΜΑ ΛΕΟΥΣΗΣ κλπ. Μετά το β’ παγκόσµιο πόλεµο 

και ειδικότερα στις δεκαετίες από το 1960 και µετά δραστηριοποιούνται  και 

άλλες εταιρείες πολλές από τις οποίες αρχίζουν να προσφέρουν πλήρεις 

υπηρεσίες και να προσθέτουν στον τίτλο τους δειλά δειλά τον όρο MARKETING 

όπως η Α∆ΕΛ, η ΜΙΝΩΣ η ΓΝΩΜΗ, η  ∆ΗΜΟΥ και ΣΙΑ, η ΗΧΩ η ∆ΙΑΜΑΡ. 

Πολλές απ’ αυτές τις εταιρείες εξακολουθούν και λειτουργούν µέχρι σήµερα. Ενώ 

πλέον από τις δεκαετίες του 1970-1980 έχουν κάνει την εµφάνισή τους στη  

Ελλάδα πολυεθνικές διαφηµιστικές εταιρείες όπως η BOLD OGILVY, 

FORTUNE GROUP, GREY WORLDWIDE GROUP, OLYMBIC DDB, 

SPOT/THOMPSON κ.α 55. 

 Οι διαφηµιστικές επιχειρήσεις στην Ελλάδα, εφόσον λειτουργούν ως 

ανώνυµες εταιρίες, έχουν υποχρεωτικά ονοµαστικές µετοχές. (αρ. 12 παρ. 15 

ν.2328/95). Προϋπόθεση για τη νόµιµη λειτουργία των διαφηµιστικών 

επιχειρήσεων  που λειτουργούν ως ανώνυµες εταιρίες είναι η υποβολή στο 

Μητρώο Επιχειρήσεων του ΕΣΡ, αναλυτικής κατάστασης µετόχων. Εφόσον  από 

την κατάσταση αυτή προκύπτει ότι, οι µέτοχοι της εταιρίας είναι άλλες εταιρίες 

οιασδήποτε εταιρικής µορφής οι διαφηµιστικές εταιρίες υποχρεούνται  να 

υποβάλλουν επιπλέον ειδική αναλυτική κατάσταση, από την οποία να προκύπτει 

η ταυτότητα µέχρι φυσικού προσώπου των µετόχων ή εταίρων των εταιριών που 

συµµετέχουν  στο µετοχικό τους κεφάλαιο, εκτός αν πρόκειται για τις εταιρίες 

του εδ. β της παρ. 15 του αρ. 12 του ν. 2328/1995. Οι µέτοχοί τους  πρέπει να 

υποβάλουν ετησίως δήλωση, στο Τµήµα Ελέγχου  ∆ιαφάνειας  του ΕΡΣ , ότι δεν 

µετέχουν σε επιχείρηση ΜΜΕ και ότι ακόµη διαθέτουν οικονοµική και 

                                                 
54 Ελένη Κουτρούµπα Μαχαίρα, ο.π. σελ. 102-104. 
55 Στάθης Γεωργιάδης «Ένας διαφηµιστής θυµάται», σελ. 21 εποµ. και Ad Book 2003, εκδ. 

DIRECTION σελ. 154-155. 
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επιχειρηµατική αυτοτέλεια, σε σχέση µε επιχειρήσεις έρευνας  ραδιοτηλεοπτικής  

αγοράς  (αρ.5  Π∆ 310/1996). 

 

γ) Μέσα µαζικής ενηµέρωσης  

 

Περαιτέρω, όπως προαναφέρθηκε τα ΜΜΕ είναι ένα από τα    υποκείµενα 

στη σύµβαση διαφήµισης που καταρτίζεται ανάµεσα σ’ αυτά και τον 

διαφηµιζόµενο ή τη διαφηµιστική εταιρεία που συµβάλλεται για λογαριασµό του. 

Τα κυριότερα Μέσα Μαζικής Επικοινωνίας  είναι τα έντυπα δηλαδή εφηµερίδες 

και περιοδικά και τα ηλεκτρονικά δηλαδή ραδιόφωνο και τηλεόραση. Είναι σαφές 

ότι η επιλογή από τον διαφηµιζόµενο του κατάλληλου διαφηµιστικού δίαυλου  

βασίζεται στην αποτελεσµατικότητά του, δεδοµένου ότι τον διαφηµιζόµενο τον 

ενδιαφέρει το διαφηµιστικό µέσο να επικοινωνεί µε όσο το δυνατόν µεγαλύτερο 

κοινό  και µε  όσο το δυνατόν  χαµηλότερο κόστος. Η διαδικασία της επιλογής 

δεν είναι εύκολη  µια που πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα υπάρχουν σε καθένα 

από αυτά. Για  παράδειγµα τα  έντυπα ΜΜΕ (εφηµερίδες, περιοδικά) ως 

διαφηµιστικά µέσα, είναι φθηνά σε σχέση µε τα  ηλεκτρονικά  και αξιόπιστα, 

όµως λείπει σ’ αυτά ο ρεαλισµός της κίνησης και του ήχου, ενίοτε δε και των 

χρωµάτων. Αντίστοιχα τα ηλεκτρονικά ΜΜΕ (ραδιόφωνο και τηλεόραση) έχουν 

το πλεονέκτηµα της ζωντάνιας του διαφηµιστικού µηνύµατος και την ευρύτητα 

στην κάλυψη που παρέχουν, έχουν όµως υψηλό κόστος, ενώ η επιλογή της ζώνης 

της εκποµπής, στο χρονικό πλαίσιο της οποίας, αυτό θα προβληθεί, απαιτεί 

προηγούµενη επίπονη έρευνα. 

 

     3. Η ΠΕΡΙΠΤΩΣΗ ΤΩΝ MEDIA SHOPS  ΚΑΙ MEDIA SPECIALISTS  

  

Παράλληλα µε τις διαφηµιστικές εταιρίες παροχής πλήρων υπηρεσιών,  

εµφανίζονται και τα λεγόµενα media shops. Τα τελευταία εµφανίζονται για πρώτη 

φορά στην Ελλάδα περί τα τέλη της δεκαετίας του ’80 και ένα από τα µεγαλύτερα  

είναι η  GMG (GREEK MEDIA GROUP). Έχουν την µορφή ανώνυµης εταιρίας 

και µέτοχοί τους είναι µεγάλες διαφηµιστικές και κατά τα λοιπά και 

ανταγωνιστικές, εταιρίες  οι οποίες συνενώνονται µε µοναδικό σκοπό τη µαζική 

αγορά διαφηµιστικού χώρου και χρόνου για διαφηµιζόµενους ή διαφηµιστές. Στις 

αρχές της δεκαετίας του ’90 εµφανίζονται  και τα  media specialists Ο τρόπος 
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δηµιουργίας τους είναι ο ίδιος µε αυτόν των media shops, µε τη διαφορά ότι  τα 

media specialists έχουν ως αντικείµενο όχι µόνο την  αγορά διαφηµιστικού χώρου 

ή χρόνου, αλλά και το σχεδιασµό της πολιτικής που ακολουθεί ο διαφηµιζόµενος 

σε σχέση µε την προβολή των προϊόντων του στα ΜΜΕ. Συγκεκριµένα οι 

υπηρεσίες που προσφέρουν συνίστανται στην παροχή συµβουλών, στην 

οργάνωση δηµοσίων σχέσεων, στην εκπόνηση σχετικών µελετών, στη διεξαγωγή 

ερευνών στα ΜΜΕ και στην αξιολόγηση συναφών στοιχείων, στην παραγωγή και 

εµπορία τηλεοπτικών και ραδιοφωνικών προγραµµάτων  κα. Έτσι ο ρόλος της 

διαφηµιστικής εταιρίας επικεντρώνεται στην παραγωγή του δηµιουργικού υλικού 

το οποίο παραδίνεται στο media shop ή media specialist και αυτό προβαίνει στη 

συναλλαγή αγοράς διαφηµιστικού χώρου ή χρόνου µέσω απλών εντολών στα 

ΜΜΕ. Υπεύθυνο για πληρωµή της αγοράς διαφηµιστικού χώρου ή χρόνου έναντι 

του µέσου  είναι το  media shop και το τιµολόγιο εκδίδεται στο όνοµά του. Με το 

αρ.12 παρ. 3 του  ν. 2328/1995, όπως αντικαταστάθηκε µε το αρ. 33  του ν. 

2429/96, ορίστηκαν κανόνες διαφάνειας  ανάµεσα στα υποκείµενα της σύµβασης 

διαφήµισης, µεταξύ των οποίων είναι, ότι απαγορεύεται η καταχώρηση ή η 

µετάδοση διαφηµιστικών µηνυµάτων, ή η ανάληψη χορηγίας  εκποµπής  ή η 

διάθεση χώρου σε έντυπο ή ραδιοφωνικού ή τηλεοπτικού χρόνου για τη µετάδοση 

των διαφηµιστικών µηνυµάτων  χωρίς την έκδοση τιµολογίου σύµφωνα µε τον 

ΚΒΣ. Ότι κάθε ραδιοφωνικός ή τηλεοπτικός σταθµός και κάθε εφηµερίδα ή 

περιοδικό υποχρεούται να υποβάλλει στην οικεία ∆.Ο.Υ τον τιµοκατάλογο 

διαφηµίσεων και χορηγιών που εφαρµόζει. Στον τιµοκατάλογο αυτό 

περιλαµβάνονται και όλες οι εκπτώσεις, προµήθειες και προσφορές καθώς και ο 

αποδέκτης τους  διαφηµιζόµενος ή διαφηµιστής. Ότι κάθε ραδιοφωνικός ή 

τηλεοπτικός σταθµός και κάθε εφηµερίδα ή περιοδικό δικαιούνται να παρέχουν 

στο τέλος κάθε ηµερολογιακού έτους επιβράβευση στους διαφηµιστές, η οποία 

υπολογίζεται επί της συνολικής διαφηµιστικής δαπάνης  που πραγµατοποίησαν σ’ 

αυτά και δεν µπορεί να υπερβαίνει το ποσοστό του 9,9%. Ότι διαφηµιστής για την 

εφαρµογή του άρθρου αυτού θεωρείται µόνο, η επιχείρηση που παρέχει στο 

σύνολο των πελατών της δηµιουργικές διαφηµιστικές υπηρεσίες. ∆εν δικαιούνται 

επιβράβευσης οι επιχειρήσεις  που µεσολαβούν µεταξύ διαφηµιστών και ΜΜΕ ή 

διαφηµιζοµένων πελατών άλλων διαφηµιστών και Μέσων (παρ. 14  αρ. 12 ν. 

2328/95). Με την τελευταία διάταξη εθίγοντο πλέον τα media shops και τα media 

specialists διότι δεν εδικαιούντο επιβράβευσης, αφού δεν παρείχαν δηµιουργικές 
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διαφηµιστικές υπηρεσίες Ωστόσο στη συνέχεια βάσει του αρ. 19 παρ. 5 του ν. 

2644/98 τροποποιήθηκε η ανωτέρω διάταξη ως εξής «∆ιαφηµιστής για την 

εφαρµογή του άρθρου αυτού θεωρείται  µόνο η επιχείρηση που παρέχει 

διαφηµιστικές υπηρεσίες στο σύνολο των πελατών της και συναλλάσσεται µε τα 

έντυπα ή ηλεκτρονικά Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης ως συνέπεια αυτών των 

διαφηµιστικών υπηρεσιών ….. ∆εν δικαιούνται επιβράβευσης  οι επιχειρήσεις 

που µεσολαβούν  µεταξύ διαφηµιστών και ΜΜΕ χωρίς να παρέχουν εν τοις 

πράγµασι τις πιο πάνω διαφηµιστικές υπηρεσίες». Από τη νεότερη διάταξη 

απαλείφθηκε η λέξη «δηµιουργικές» όσον αφορά τις διαφηµιστικές υπηρεσίες. 

Εποµένως σύµφωνα µε το γράµµα  της διάταξης αυτής  µόνη απλή αγορά χώρου 

ή χρόνου  έστω και κατόπιν έγγραφης εντολής του διαφηµιζοµένου δεν συνιστά 

διαφηµιστική υπηρεσία και ως εκ τούτου  τα media shops στερούνται του 

δικαιώµατος της «επιβράβευσης», ενώ αντίθετα τα  media specialists, επειδή 

όπως προαναφέρθηκε παρέχουν επιπλέον διαφηµιστικές παροχές, δικαιούνται της 

επιβράβευσης, µια που για το δικαίωµα αυτό, δεν χρειάζεται πλέον οι 

διαφηµιστικές υπηρεσίες να είναι δηµιουργικές. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ Γ’ 

 

     1. ΑΝΤΙΚΕΙΜΕΝΟ ΤΗΣ ΣΥΜΒΑΣΗΣ - ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΕΣ ΠΑΡΟΧΕΣ 

 

Όπως προαναφέρθηκε, στη σηµερινή εποχή πλέον, οι διαφηµιστικές 

εταιρείες είναι σε θέση και  επιδιώκουν  την προσφορά ολοκληρωµένων 

υπηρεσιών (full service agency).  

Ενδεικτικά µπορεί ν’ αναφερθεί ότι οι υπηρεσίες αυτές περιλαµβάνουν:  Α) τη 

παροχή συµβουλών, δηλαδή τη συνεργασία µε η διαφηµιζόµενη επιχείρηση  για 

την  στρατηγική και τακτική  ως προς το marketing, συνεργασία ως προς του 

επιδιωκόµενους στόχους πωλήσεων  και την κατάρτιση προϋπολογισµού για τη 

διαφήµιση, παρακολούθηση της αγοράς, διεξαγωγή µελετών αγοράς ως προς τις 

προτιµήσεις  των καταναλωτών, απήχηση προϊόντων, ιδέες  για τη βελτίωση της 

εικόνας (image) της επιχείρησης .   

Β) σχεδιασµό της συγκεκριµένης διαφηµιστικής ιδέας και θέµατος, σχέδιο για την 

προώθηση των πωλήσεων µέσα από το δίκτυο διανοµής, σχεδιασµό των 

δηµοσίων σχέσεων Γ) Συγκεκριµένη υλοποίηση του διαφηµιστικού σχεδιασµού 

µε την εκπόνηση διαφηµιστικών κειµένων, σεναρίων για διαφηµιστικά spot, 

αγορά θέσεων διαφήµισης ή διαφηµιστικού χρόνου  για λογαριασµό του πελάτη 

κλπ ∆) ∆ιαφηµιστική έρευνα και δηµοσκοπήσεις για τις προτιµήσεις των 

καταναλωτών, παρακολούθηση του τύπου και των ΜΜΕ, ΣΤ) Άλλες παροχές υπό 

την έννοια ότι, η διαφηµιστική επιχείρηση πολλές φορές  αναλαµβάνει  τη 

διεξαγωγή συνεντεύξεων  τύπου, το  sponsoring  ή και την παροχή νοµικών 

συµβουλών  για τη νοµιµότητα των ενεργειών σχετικών µε τη διαφήµιση.  

 

2. ΝΟΜΙΚΗ ΦΥΣΗ ΤΗΣ ΣΥΜΒΑΣΗΣ 

 

Παρά τη σηµασία της διαφήµισης και το αναµφισβήτητο γεγονός ότι το 

marketing στην Ελλάδα τα τελευταία χρόνια γνωρίζει πρωτόγνωρη άνθιση, 

παρατηρείται έλλειψη ρητής νοµοθετικής  ρύθµισης στην εσωτερική µας έννοµη 

τάξη του συµβατικού πλαισίου στο οποίο υπάγονται  οι έννοµες σχέσεις  µεταξύ  

διαφηµιζοµένων και διαφηµιστών αλλά και των τελευταίων µε τα ΜΜΕ  ή 
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εκείνων που έχουν  δικαίωµα εκµετάλλευσης διαφηµιστικών χώρων εφηµερίδων, 

περιοδικών κλπ. 

Ειδικότερα  στον ΑΚ  δεν περιλαµβάνεται η σύµβαση διαφήµισης  στις επώνυµες, 

συγκεκριµένα ρυθµισµένες συµβάσεις, ενώ συστηµατικά κατατάσσεται στο 

δίκαιο των εµπορικών συµβάσεων και ειδικότερα στην κατηγορία των εµπορικών 

συµβάσεων υπηρεσιών56. Έχει γίνει δεκτό τόσο στη θεωρία57 όσο και στη 

νοµολογία58, ότι η σύµβαση διαφήµισης αποτελεί  επιχείρηση πρακτορείας. 

Σύµφωνα µε το αρ. 2 του β.δ (2.5.1835) «περί αρµοδιότητας των εµποροδικείων» 

µεταξύ άλλων ως εµπορική πράξη θεωρείται και η επιχείρηση πρακτορείας 

αντικείµενο της οποίας  είναι η διενέργεια  ή διαµεσολάβηση µιας υλικής πράξης  

ή δικαιοπραξίας στο όνοµα τρίτου ή για λογαριασµό του59. Για  την έννοια της 

πρακτορείας έχουν διατυπωθεί διάφορες απόψεις. Κατά την  κρατούσα άποψη60 

επιχείρηση πρακτορείας  αποτελεί  η διενέργεια υλικής πράξης  ή η σύναψη 

δικαιοπραξίας  µε τρίτο, πάντοτε στο όνοµα και για λογαριασµό άλλου (εντολέα 

του πράκτορα). Κατά άλλη άποψη61, η οποία µάλλον είναι και η ορθότερη, η προς 

τα έξω δικαιοπρακτική δράση του πράκτορα  γίνεται ενδεχοµένως (αλλά όχι 

πάντοτε) και στο όνοµα του  εντολέα. Έτσι είναι δυνατόν η διαφηµιστική εταιρεία  

να εµφανιστεί προς τα έξω, είτε ως πληρεξούσια  του διαφηµιζοµένου, είτε ω 

έµµεσος αντιπρόσωπος αυτού, οπότε ενεργεί ιδίω ονόµατι αλλά για λογαριασµό 

του. Για την ευθύνη τα διαφηµιστικής εταιρείας που δρα  ως πληρεξούσια του 

διαφηµιζοµένου, εφαρµοστέα είναι η διάταξη του αρ. 211ΑΚ, ενώ έχει  αυτοτελή 

και ανεξάρτητη από τον διαφηµιζόµενο αδικοπρακτική ευθύνη εφόσον 

συντρέχουν οι προϋποθέσεις της 914 ΑΚ. Ωστόσο και ως προς τη νοµική φύση 

της σύµβασης πρακτορείας δεν υπάρχει οµοφωνία. Η νοµολογία  δεν έχει 

αποκρυσταλλώσει ακόµη  µια γενική άποψη για τις εφαρµοζόµενες διατάξεις, ενώ 

στη θεωρία  υποστηρίζονται διάφορες απόψεις  οι οποίες αρχίζουν από τη γενική 

υπαγωγή στη σύµβαση έργου και καταλήγουν στη µίσθωση ανεξάρτητων 
                                                 
56 Αυτό που χαρακτηρίζει τις εµπορικές συµβάσεις υπηρεσιών είναι ότι το αντικείµενό τους 
συνίσταται στη διενέργεια µιας υλικής πράξης ή δικαιοπραξίας στο όνοµα του τρίτου για 
λογαριασµό του. 

57 Λ.Ν. Γεωργακόπουλος, Εγχειρίδιο Εµπορικού ∆ικαίου, τ. 1 εκδ. 1984, σελ. 53, Θ. Λιακόπουλος 
«Σύµβαση πρακτορείας»  ΕΕµ.∆. 1990, 572, Ν. Ρόκας, Στοιχεία Εµπορικού ∆ικαίου, 49. 

58 ΑΠ 1851/1983 ΕΕµ∆ 1985, 455, ΑΠ 914/1983 ΝοΒ 1984, 487, ΕφΘεσ. 1005/1983 Αρµ. 1988, 
86  

59 Σ.Σταυρόπουλου, Ερµ. Εµπορικού και Ναυτικού ∆ικαίου, εκδ. 1992, άρθρο 2 β.δ/τος «περί 
αρµοδιότητας Εµποροδικείων» παρ. 14α και Θ. Λιακόπουλος ο.π.  

60 Λ.Ν. Γεωργακόπουλος ο.π. 
61 Έτσι Θ. Λιακόπουλος, Ζητήµατα Εµπορικού ∆ικαίου ΙΙ (1997) σελ. 75 εποµ. 
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υπηρεσιών  και στην εντολή62, 63. Βασικά  το αντικείµενο της παροχής και στους 

τρεις συµβατικούς τύπους σχεδόν συµπίπτει, αφού η υποχρέωση του εντολοδόχου 

προς διεξαγωγή του marketing περιλαµβάνει κάθε εργασία που θα µπορούσε ν’ 

αποτελέσει αντικείµενο τόσο σύµβασης ανεξάρτητων υπηρεσιών όσο και 

σύµβασης µίσθωσης έργου.  Αντίθετα στο Αγγλοσαξωνικό δίκαιο η έννοια της 

πρακτορείας  αντιστοιχεί στην έννοια της «agency», η οποία αποτελεί επώνυµη 

σύµβαση και αντιστοιχεί µε όρους του ηπειρωτικού δικαίου στην ενοχική 

σύµβαση της εντολής, ως εσωτερική σχέση και  στην πληρεξουσιότητα, ως 

εξωτερική σχέση64. 

Οι αποκλίνουσες εποµένως απόψεις που υπάρχουν επιβάλλουν τη διερεύνηση της 

συγκεκριµένης διαφηµιστικής σύµβασης µε προσεκτική εξέταση των παροχών 

και των υποχρεώσεων των µερών και ως εκ τούτου µια εκ των προτέρων 

βεβιασµένη  υπαγωγή της σύµβασης διαφήµισης  σε ορισµένες µορφές επώνυµων 

συµβάσεων θα σήµαινε  υπεραπλούστευση της οικονοµικής πραγµατικότητας.  

Για το λόγο αυτό είναι αναγκαία  η αναλογική εφαρµογή των συµβατικών τύπων  

µόνο µετά από έλεγχο του επιδιωκόµενου σκοπού  των µερών που συνάπτουν τη 

διαφηµιστική σύµβαση. Όπως θα δούµε και στη συνέχεια, µικρές  αλλαγές στις 

παροχές της διαφηµιστικής εταιρείας αρκούν για ν’αλλάξουν τον 

προσανατολισµό  προς άλλο κύκλο διατάξεων  του ΑΚ  χωρίς ν’ αποκλείεται και 

ο συνδυασµός  διατάξεων  περισσότερων ρυθµισµένων συµβάσεων (θεωρία του 

συνδυασµού)65. 

Για λόγους εποµένως συστηµατικούς, θα παραθέσουµε επιλεκτικά και  θα 

συγκρίνουµε τη σύµβαση διαφήµισης µε άλλους συµβατικούς τύπους εκτός και 

εντός του ΑΚ.  

Με βάση λοιπόν τα παραπάνω, όπως προαναφέρθηκε η σύµβαση διαφήµισης  

αποτελεί  κατ’ αρχήν σύµβαση πρακτορείας χωρίς όµως ν’ αποκλείεται κάποια 

επιµέρους στοιχεία της σύµβασης να ταυτίζονται  και µε άλλες συναφείς 

συµβάσεις.  

 Ειδικότερα στη σύµβαση ΠΑΡΑΓΓΕΛΙΑΣ (ΕµπΝ90-94), ο 

παραγγελιοδόχος ενεργεί στο όνοµά του, δικαιοπραξίες µε αµοιβή  για 

                                                 
62 |ΕφΘες.1135/1996 ∆.Ε.Ε. 1996, 966. 
63 Μ. Καράσης σε Γεωργιάδη – Σταθόπουλο, άρθρο 713 Α.Κ. παρ. 10. 
64 Θ. Λιακόπουλος ο.π. «Σύµβαση Πρακτορείας». 
65 ΕρµΑΚ Γεωργιάδης – Σταθόπουλος ΑΚ 361-373, Η θεωρία του συνδυασµού ενισχύει κατ’ 
αποτέλεσµα το δικαιοπλαστικό έργο του δικαστή. 
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λογαριασµό άλλου του παραγγελέα, αλλά σύµφωνα µε την κρατούσα άποψη η 

ενέργεια του παραγγελιοδόχου περιορίζεται  στην κατάρτιση µόνο δικαιοπραξιών  

και όχι στη διενέργεια  υλικών πράξεων  και εποµένως κατά τούτο διαφέρει από 

τη σύµβαση διαφήµισης, αφού η τελευταία µπορεί ν’ αφορά και διενέργεια 

υλικών πράξεων (κατασκευή µακετών, εκπόνηση διαλόγων κλπ.). Με τη 

σύµβαση ΜΕΣΙΤΕΙΑΣ (ΑΚ 703-707) ο κύριος της υπόθεσης αναθέτει στο µεσίτη 

να διαµεσολαβήσει ή να υποδείξει ευκαιρίες σε τρίτα πρόσωπα ώστε να 

συµβληθούν µε τον κύριο της  υπόθεσης. Ωστόσο  στη σύµβαση διαφήµισης υπό 

τη συνήθη της µορφή, ο διαφηµιστής  καταρτίζει µε αµοιβή  τις συµβάσεις µε 

τρίτους για λογαριασµό του διαφηµιζόµενου. Μόνο στην  προαναφερθείσα 

περίπτωση  των  media shops, δηλαδή εταιρειών που έχουν ως σκοπό τη 

διαπραγµάτευση αγοράς  διαφηµιστικού χώρου ή χρόνου από τα ΜΜΕ για 

λογαριασµό των διαφηµιζοµένων ή διαφηµιστικών εταιρειών, οι οποίες στην 

ουσία διαµεσολαβούν απλώς ή  υποδεικνύουν ευκαιρίες   για αυτές του είδους τις 

αγορές (χώρου ή χρόνου), τότε ουσιαστικά συνάπτεται σύµβαση µεσιτείας µε τις 

αντίστοιχες έννοµες συνέπειες66 .  

Η σύµβαση ΕΜΠΟΡΙΚΗΣ ΑΝΤΙΠΡΟΣΩΠΕΙΑΣ ρυθµίζεται µε π.δ 219/1991 περί 

εµπορικών αντιπροσώπων στο αρ. 1 (µε το οποίο ενσωµατώθηκε  στην εσωτερική 

έννοµη τάξη  η Οδηγία 86/653/ΕΕ) στο οποίο ορίζεται  ότι, εµπορικός 

αντιπρόσωπος είναι εκείνος  στον οποίο υπό την ιδιότητά του  ως ανεξάρτητου 

µεσολαβητή, ανατίθεται σε µόνιµη βάση είτε να διαπραγµατεύεται  για 

λογαριασµό άλλου  προσώπου το οποίο καλείται «αντιπροσωπευόµενος» την 

πώληση ή την αγορά  εµπορευµάτων, είτε να διαπραγµατεύεται  και να συνάπτει 

τις πράξεις αυτές επ’ ονόµατι και για λογαριασµό του αντιπροσωπευοµένου. Με 

βάση τον ορισµό αυτό διαπιστώνεται ότι η σύµβαση εµπορικής αντιπροσωπείας 

διαφέρει από τη σύµβαση διαφήµισης, αφού ο εµπορικός αντιπρόσωπος  

διαπραγµατεύεται ή συνάπτει συµβάσεις  µε αντικείµενο την πώληση ή αγορά 

µόνο εµπορευµάτων, ενώ ο διαφηµιστής  αναλαµβάνει την προώθηση  τόσο  των 

εµπορευµάτων όσο και των υπηρεσιών67. Επίσης  η σύµβαση αντιπροσωπείας 

διαµορφώνεται ως διαρκής σύµβαση, ενώ η σύµβαση διαφήµισης ως στιγµιαία, 

                                                 
66 Ελένη Κουτρούµπα – Μαχαίρα, ο.π. σελ. 212 
67 Υπάρχει ωστόσο και η άποψη ότι το Π.∆. 219/91 µπορεί να εφαρµοστεί αναλογικά και σε άλλα 
είδη εµπορικής αντιπροσωπείας, όπως στο χώρο των υπηρεσιών Θ. Λιακόπουλος Γενικό 
Εµπορικό ∆ίκαιο (1998), 191. 
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χωρίς ωστόσο ν’ αποκλείεται η διαµόρφωσή της και  ως διαρκής, όταν κατά τα 

συµφωνηθέντα υπάρχει µια συνεχή παροχή διαφηµιστικών υπηρεσιών.   

Υπό το πρίσµα του ΑΚ η σύµβαση διαφήµισης αποτελεί ενοχική σύµβαση 

αµφοτεροβαρής, διαρκής ή και στιγµιαία. Σύµφωνα µε τη κρατούσα  στη 

θεωρία68 αλλά και τη νοµολογία69 άποψη, θεωρείται ότι  φέρει το χαρακτήρα της 

σύµβασης µίσθωσης έργου (681 - 702ΑΚ), τύπος που οµολογουµένως καλύπτει 

πολλές διαφηµιστικές συµβάσεις. Μάλιστα τα στοιχεία της σύµβασης µίσθωσης 

έργου δεν συναντώνται µόνο στη σύµβαση µε την οποία ανατίθεται στον 

ιδιοκτήτη του µέσου δηµοσιότητας (ραδιοτηλεοπτικού, έντυπου, 

κινηµατογραφικού µέσου)  η δηµοσίευση της διαφήµισης αλλά και στη σύµβαση 

µεταξύ διαφηµιζοµένου και διαφηµιστή που εκπονεί το διαφηµιστικό 

αποτέλεσµα.  

Περαιτέρω η σύµβαση διαφήµισης έχει ως αντικείµενο την έναντι αµοιβής  

διεξαγωγή υποθέσεων τρίτου και ως εκ τούτου ανακύπτει το ερώτηµα αν και 

κατά πόσο µπορεί να  θεωρηθεί ως σύµβαση µίσθωσης εργασίας (648 εποµΑΚ). 

Υπάρχει η άποψη ότι, η εφαρµογή των συγκεκριµένων διατάξεων αποκλείεται a 

priori, καθόσον προϋποθέτει ανεξάρτητη δράση των µερών δηλ εκτέλεση της 

εργασίας χωρίς ο φορέας της να παίρνει οδηγίες από τον αντισυµβαλλόµενο και 

όταν δεν υποβάλλεται σε εξάρτηση, ως προς  τον τρόπο  εκτέλεσης της εργασίας  

και είναι συνεπώς  ασυµβίβαστη προς την έννοια της εµπορικής πράξεως. 

Επισηµαίνεται σχετικά ότι οι διατάξεις του ΑΚ για τη µίσθωση εργασίας, ακόµη 

και όταν πρόκειται για µίσθωση ανεξάρτητων υπηρεσιών, πρέπει να παραµένουν 

εκτός των εµπορικών συµβάσεων, αφού είναι ασυµβίβαστες µε την έννοια της 

εµπορικής πράξης που προϋποθέτει ανεξάρτητη δράση των  µερών70. Σε πολλές 

περιπτώσεις η διαφηµιστική εταιρεία ως ανεξάρτητος επιχειρηµατίας ακολουθεί 

τις οδηγίες του διαφηµιζοµένου, καθόσον η διαφηµιστική δραστηριότητα έχει 

σηµαντικό αντίκτυπο για την εξωτερική εικόνα της  επιχείρησης ή των προϊόντων  

ή υπηρεσιών, διατηρώντας όµως  την ελευθερία του τρόπου και των µέσων  

επιδίωξης του σκοπούµενου αποτελέσµατος Από την άλλη πλευρά η ανάθεση 

                                                 
68 Ι. Γεληγιάννης – Π.Κ. Κορνηλάκης, Ειδικό Ενοχικό ∆ίκαιο, Σύµβαση έργου εκδ. 1992, 341, Κ. 
Καυκάς, Ενοχικό ∆ίκαιο Ειδικό Μέρος, τ. Α’ εκδ. 1993, 727. Θ. Λιακόπουλος, Γενικό 
Εµπορικό ∆ίκαιο 1998, 200. 

69 ΕιρΑθ 2210/1986 ΕΕµ∆. 1987, 234, ΕφΑθ. 6559/1993 Ελλ∆νη 351, 113, ΕφΑθ. 6015/2000 
Ελλ∆νη 43, 1452, ΑΠ 1678/2001 Ελλ∆νη 44, 169. 

70 Έτσι Λ. Γεωργακόπουλος, Εγχειρίδιο Εµπορικού ∆ικαίου τ. Α’ ο.π. σελ. 54 και Θ. Λιακόπουλος 
Γενικό Ενοχικό ∆ίκαιο, εκδ. 1991, σελ. 564, 566. 
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συγκεκριµένου έργου δεν καταλύει την ανεξαρτησία του παρέχοντος τις 

διαφηµιστικές υπηρεσίες στο µέτρο που δεν προδιαγράφονται επακριβώς τα 

µέσα, η µέθοδος και ο τρόπος  διεκπεραίωσης.  

Περαιτέρω δεν αποκλείεται  ο χαρακτηρισµός  της συµβατικής σχέσης ως εντολή, 

εφαρµοζοµένων των σχετικών διατάξεων των αρ. (ΑΚ 713 εποµ). Βεβαίως  

υπάρχει η γνωστή άποψη  ότι ουσιώδες στοιχείο της σύµβασης εντολής είναι το 

άµισθο αυτής  δεδοµένου ότι  η αποδοχή της έµµισθης εντολής θα οδηγούσε στην 

καταστρατήγηση κανόνων αναγκαστικού δικαίου άλλων έµµισθων συµβάσεων71. 

Ωστόσο πειστική φαίνεται και η αντίθετη άποψη, που θεωρεί ότι επιβάλλεται 

τουλάχιστον η ανάλογη εφαρµογή των διατάξεων περί εντολής σε συµβάσεις που 

έχουν αντικείµενο τη διεξαγωγή ή επιµέλεια υποθέσεων τρίτου µε αµοιβή, όπως 

στη σύµβαση  µίσθωσης έργου κ.α.72. Μάλιστα τονίζεται  ότι ο νοµικός τύπος της 

άµισθης εντολής ξεπεράστηκε από την συναλλακτική πραγµατικότητα και 

εποµένως το ιδιαίτερο γνώρισµα γι’ αυτού του είδους της συµβάσεις, δεν 

αποτελεί το άµισθο ,αλλά  ο δεσµός της εµπιστοσύνης µεταξύ των µερών73 η 

οποία αναµφισβήτητα υπάρχει, τόσο στη σύµβαση εντολής, όσο και στη σύµβαση 

διαφήµισης µεταξύ των µερών.  

        Ενόψει όλων των παραπάνω  και συνοψίζοντας θα µπορούσαµε να πούµε ότι 

σε µια σύµβαση διαφήµισης για να εφαρµοστούν οι κατάλληλες διατάξεις θα 

πρέπει να επιλέξουµε κάποιο κριτήριο υπαγωγής  στους τύπους των συµβάσεων 

του ΑΚ. Συνεπώς ένα πρώτο κριτήριο είναι οι χαρακτηριστικές παροχές των 

µερών. Αν η διαφηµιστική εταιρία έχει αναλάβει την παροχή full service  

υπηρεσιών, τότε συντρέχει διαρκής σύµβαση παροχής υπηρεσιών, 

εφαρµοζοµένων αναλογικά των διατάξεων της εντολής. Αν αντίθετα  έχει 

αναλάβει την εκτέλεση ενός ορισµένου έργου ή την παραγωγή ενός 

συγκεκριµένου αποτελέσµατος π.χ την εκπόνηση  µιας διαφηµιστικής ιδέας ή 

ενός σλόγκαν, τότε συντρέχει περίπτωση σύµβασης µίσθωσης έργου. Επίσης 

κατά πάγια θέση και της νοµολογίας όπως προαναφέρθηκε  σύµβαση µίσθωσης 

έργου αποτελεί και η σύµβαση µεταξύ διαφηµιζοµένου και ΜΜΕ για την 

                                                 
71 Αντί πολλών Μ. Καράσης σε Γεωργιάδη – Σταθόπουλο, κατ’ άρθρον ερµηνεία, Ειδικό Ενοχικό 
αρ. 713 ΑΚ, παρ. 10. 

72 Π. Φίλιος, Ενοχικό ∆ίκαιο, Ειδικό Μέρος τευχ. Β, σελ. 261. 
Κλ. Ρούσσος ΕΕµ∆ 1991, 588, ως προς τη σύµβαση παραγγελίας. 

73 Ελένη Κουτρούµπα – Μαχαίρα, ο.π. σελ. 135 µε τις εκεί παραποµπές αλλά και στην αποφ. ΑΠ 
860/87 ΕΕµ∆ 1989, 214 όπου αναφέρεται ότι «στο χώρο των εµπορικών συναλλαγών, η εντολή 
είναι πάντοτε έµµισθη και δεν υπάρχει κώλυµα από το νόµο να συµφωνηθεί αµοιβή». 
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καταχώρηση ή την προβολή του διαφηµιστικού µηνύµατος. Η υποχρέωση  

ακολουθίας των οδηγιών  του διαφηµιζοµένου αποτελεί  ήσσονος σηµασίας 

κριτήριο µια που τόσο στη σύµβαση έργου όσο και στη σύµβαση εργασίας µπορεί 

να υπάρχει ανάλογα µε τις συνθήκες  της συγκεκριµένης περίπτωσης µια τέτοια 

υποχρέωση, όπως για παράδειγµα στη σύµβαση µίσθωσης έργου, όπου ο 

εργοδότης έχει διαφυλάξει για τον εαυτό του το δικαίωµα παροχής οδηγιών 

(691ΑΚ). Περαιτέρω δεν αποκλείεται να συµφωνηθεί η µεταβίβαση στον 

διαφηµιζόµενο όλων των περιουσιακών εξουσιών του διαφηµιστικού έργου  µε 

την έννοια της πνευµατικής ιδιοκτησίας (αρ. 2 ν. 2121/1993) (π.χ ένα 

διαφηµιστικό φίλµ που έχει παραγγείλει ο διαφηµιζόµενος) οπότε στην 

περίπτωση αυτή εφαρµοστέες είναι και οι διατάξεις της πώλησης, όπως θα δούµε 

στη συνέχεια, ενώ ως προς την ευθύνη του διαφηµιστή για τα νοµικά ή 

πραγµατικά ελαττώµατα οι αντίστοιχες διατάξεις της σύµβασης έργου (αρ. 688-

690ΑΚ). Τέλος σε πολλές περιπτώσεις λόγω της πολυπλοκότητας και 

ποικιλοµορφίας των συµβατικών σχέσεων καθίσταται δικαιοπολιτικά αλλά και 

δογµατικά επιβεβληµένος ο συνδυασµός κανόνων από διάφορους  ρυθµισµένους 

συµβατικούς «τύπους» σύµφωνα µε τη θεωρία του συνδυασµού στις µικτές 

συµβάσεις, χαρακτηριστική περίπτωση των οποίων αποτελεί η σύµβαση 

διαφήµισης74. 

 

  3. ΚΑΤΑΡΤΙΣΗ ΤΗΣ ΣΥΜΒΑΣΗΣ ΜΕΤΑΞΥ   

              ∆ΙΑΦΗΜΙΖΟΜΕΝΟΥ ΚΑΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΗ 
 

Η κατάρτιση της σύµβασης διαφήµισης µεταξύ διαφηµιστών και 

διαφηµιζοµένων περιλαµβάνουσα και το προσυµβατικό στάδιο, όπως και κάθε 

άλλη σύµβαση διέπεται από τις γενικές διατάξεις των άρθρων 185 έως 196 ΑΚ. 

Το προσυµβατικό στάδιο αποτελεί το στάδιο των διαπραγµατεύσεων και αφορά 

τον σχεδιασµό της διαφηµιστικής ιδέας και τον τρόπο υλοποίησής της  µε παροχή 

εκ µέρους των διαφηµιστών διαφόρων πληροφοριών75. Κατά το στάδιο αυτό 

οφείλουν  αµφότερα τα µέρη να συµπεριφέρονται σύµφωνα µε την καλή πίστη 

                                                 
74 Σχετικά για µικτές συµβάσεις και θεωρία του συνδυασµού σε Α.Κ. Γεωργιάδη – Σταθόπουλο 
εις. Παρατηρήσεις στα άρθρα 361 – 373 αριθ. 8 και 9. 

75 Η προσέγγιση προς διερεύνηση των δυνατοτήτων σύναψης της σύµβασης και καθορισµού των 
όρων αυτής Μ. Μαρίνος σε Γεωργιάδη – Σταθόπουλο, αρ. 197-198 Α.Κ. 
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και τα συναλλακτικά ήθη (197ΑΚ). Οι αρχές αυτές εξειδικεύονται αφενός µεν 

στην υποχρέωση διαφωτίσεως δηλ. στην παροχή όλων των αναγκαίων 

πληροφοριών και διευκρινήσεων όσον αφορά το περιεχόµενο της διαφηµιστικής 

σύµβασης, αφετέρου δε, στην υποχρέωση προστασίας δηλ. στη λήψη µέρων για 

την περιφρούρηση εννόµων αγαθών του αντισυµβαλλοµένου όπως για 

παράδειγµα της περιουσία του µε την  αποφυγή άσκοπων δαπανών. Αν 

παραβιαστούν από τα µέρη οι ως άνω αρχές και ως εκ τούτου προκληθεί  ζηµιά  

στον αντισυµβαλλόµενο,  γεννιέται υποχρέωση αποζηµιώσεώς του κατά τα 

οριζόµενα στην ΑΚ 198. Η σύναψη της σύµβασης προϋποθέτει την πρόταση και 

την αποδοχή (ΑΚ 185, 189 εποµ). Συνήθως µια ολοκληρωµένη πρόταση εκ 

µέρους των διαφηµιστών περιλαµβάνει την περιγραφή των κύριων και  

παρεποµένων  υπηρεσιών, τη διάρκειά τους το κόστος τους  και τις µεθόδους 

διανοµής στα ΜΜΕ.  Η συγκεκριµένη σύµβαση είναι άτυπη (158ΑΚ), αφού για 

το κύρος αυτής δεν προβλέπεται από το νόµο ο έγγραφος τύπος. Οι µεγάλες 

πάντως εταιρίες προτιµούν να   καταρτίζουν έγγραφες συµβάσεις. Οι όροι που 

περιέχονται στη σύµβαση ανάµεσα στ’ άλλα αφορούν το είδος των 

προσφερόµενων διαφηµιστικών παροχών την αµοιβή και τους όρους πληρωµής 

του διαφηµιστή, την ευθύνη του τελευταίου, τα δικαιώµατα επί του 

διαφηµιστικού υλικού, την υποχρέωσή του να µην χειρίζεται τη διαφήµιση 

ανταγωνιστικών προϊόντων, τη διάρκεια της σύµβασης κ.α. Στις συµβάσεις αυτές  

ενδέχεται να προσαρτώνται παραρτήµατα, τα οποία προσυπογράφονται και 

συνήθως αφορούν τον τρόπο τιµολόγησης των διαφηµιστικών  προγραµµάτων  

στην τηλεόραση, ραδιόφωνο, Τύπο κλπ. Κατά κανόνα οι επιµέρους διαφηµιστικές 

εργασίες που παρέχονται στο πλαίσιο της βασικής συµβατικής σχέσης (π.χ 

δηµιουργία µακετών, διαφηµιστικών σεναρίων κλπ) έχουν τιµολογηθεί από τη 

διαφηµιστική εταιρία και χρεώνονται στους πελάτες της κατά τρόπο 

τυποποιηµένο, ανεξάρτητα από τον  εκάστοτε  συµβαλλόµενο και από τα ατοµικά 

χαρακτηριστικά κάθε περίπτωσης. Είναι γεγονός ότι, η κατακόρυφη  αύξηση της 

ζήτησης  των παρεχοµένων, από τις διαφηµιστικές εταιρίες, υπηρεσιών και η 

προσπάθεια τυποποίησης των δραστηριοτήτων τους, συντέλεσαν ώστε  το 

περιεχόµενο της διαφηµιστικής σύµβασης να περιέχεται σε  προδιατυπωµένους 

από τη διαφηµιστική εταιρία οµοιόµορφους έντυπους γενικούς όρους, οι οποίοι 

κατά κανόνα αφορούν  επουσιώδη θέµατα, ενώ τα ιδιαίτερα σηµαντικά ζητήµατα, 

όπως περιγραφή των παρεχόµενων υπηρεσιών στη συγκεκριµένη σύµβαση, η 
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διάρκεια και το κόστος καθώς και η επιλογή των ΜΜΕ για την προβολή του 

διαφηµιστικού µηνύµατος αποτελούν αντικείµενο ατοµικής διαπραγµάτευσης. 

Είναι σαφές ότι εφόσον προτείνονται µονοµερώς από τη διαφηµιστική εταιρία 

προδιατυπωµένοι, από την ίδια, συµβατικοί όροι µε πρόθεση ν’ αποτελέσουν 

τυπικό και οµοιόµορφο περιεχόµενο ενός απροσδιόριστου αριθµού συναφών 

µελλοντικών συµβάσεων, ενώ συγχρόνως ο διαφηµιζόµενος περιορίζεται ή να 

τους αποδεχθεί στο σύνολό τους ή να παραιτηθεί από την κατάρτιση της 

σύµβασης, πρόκειται  για σύµβαση που περιέχει τους λεγόµενους Γενικούς Όρους 

Συναλλαγών. Εν προκειµένω τίθεται το ζήτηµα, αν  στη συγκεκριµένη σύµβαση 

που είναι µια αµφιµερώς εµπορική, είναι εφαρµοστέα η διάταξη του αρ. 2 του 

ν.2251/94 µε την οποία καθιερώνονται τα τρία στάδια ελέγχου των ΓΟΣ , ενόψει 

του ότι, η συγκεκριµένη διάταξη, αφορά τις σχέσεις προµηθευτών και 

καταναλωτών  µε σκοπό την προστασία των τελευταίων  ως, κατά κανόνα, 

ασθενέστερων συµβαλλοµένων. Ορθότερο είναι, ενόψει της ratio της 

συγκεκριµένης διάταξης, να δεχθούµε ότι υπό την προστασία του νόµου αυτού, 

τίθενται οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις ή οι έµποροι,  οι οποίοι βρίσκονται σε 

µειονεκτικότερη θέση, όταν συναλλάσσονται µε  πολυεθνικές διαφηµιστικές 

εταιρίες76. 

 Στις ΗΠΑ και στη Μ Βρετανία η έγγραφη σύναψη των συµβάσεων 

αποτελεί τον κανόνα και µάλιστα µε τάση να προσδιορίζονται ρητά και µε 

σαφήνεια, στη κάθε συγκεκριµένη σύµβαση όλοι οι όροι, είτε αφορούν 

σηµαντικά ζητήµατα, είτε τις παρεπόµενες υποχρεώσεις. Έτσι για παράδειγµα 

πέρα από την απαρίθµηση των παρεχόµενων υπηρεσιών µπορεί να υπάρχει 

ανάµεσα στ’ άλλα όρος για την  αποκλειστικότητα του διαφηµιστή και την µη 

εκπροσώπηση ανταγωνιστικών προϊόντων, όρος για υποχρέωση παροχής εκ 

µέρους του διαφηµιζοµένου προς τον διαφηµιστή αναγκαίων πληροφοριών που 

αφορούν το προωθούµενο προϊόν, όρος για την ευθύνη του διαφηµιστή και του 

διαφηµιζοµένου,  όρος για τα δικαιώµατα των διαφηµιστικών ιδεών, ενόψει 

µάλιστα του ότι, σύµφωνα µε την αµερικάνικη νοµολογία, ο διαφηµιστής ασκεί 

                                                 
76 Ε. Περάκης, «Η σχέση του δικαίου προστασίας του καταναλωτή µε το δίκαιο του αθέµιτου 
ανταγωνισµού» ∆.Ε.Ε. 1996, 114, του ιδίου «Η έννοια του καταναλωτή κατά το νέο νόµο 
2251/94» ∆ Ε Ε 1995, 32 εποµ.  
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τα δικαιώµατα επί των διαφηµιστικών κειµένων ή συνθηµάτων, ως 

θεµατοφύλακας (trustee)  για λογαριασµό του διαφηµιζοµένου77.  

 

   4. ΚΑΤΑΡΤΙΣΗ ΣΥΜΒΑΣΗΣ ΜΕΤΑΞΥ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΗ Ή          

      ∆ΙΑΦΗΜΙΖΟΜΕΝΟΥ ΚΑΙ ΜΜΕ 

 

Περαιτέρω και στη σύµβαση  µεταξύ  διαφηµιζοµένων ή διαφηµιστών  

εφόσον αυτοί διαµεσολαβούν, και ΜΜΕ, το προσυµβατικό στάδιο, όπως 

προαναφέρθηκε, αφορά την παροχή πληροφοριών για την αγορά  διαφηµιστικού 

χώρου ή διαφηµιστικού χρόνου για την καταχώρηση ή την προβολή του 

διαφηµιστικού µηνύµατος. Η ύπαρξη βεβαίως τιµοκαταλόγου διαφηµίσεων και 

χορηγιών  (αρ.12 Ν. 2328/1995 όπως αντικαταστάθηκε από το αρ. 33 ν. 2429/96) 

έχει απλοποιήσει τις διαπραγµατεύσεις καθόσον, τόσο ο τρόπος τιµολόγησης των 

διαφηµιστικών προγραµµάτων, όσο και η έκπτωση (20%), που παρέχεται 

αποκλειστικά και µόνο στις διαφηµιστικές εταιρίες, είναι εκ των προτέρων 

καθορισµένα και εποµένως οι διαπραγµατεύσεις αφορούν κυρίως τη χρονική 

διάρκεια τη συγκεκριµένη κατηγορία σελίδων ή ζώνη ραδιοφωνικού ή 

τηλεοπτικού προγράµµατος. Αυτή καθαυτή η κατάρτιση της σύναψης της 

σύµβασης χαρακτηρίζεται από ταχύτητα, αυτοµατισµό και µαζικότητα. Η 

αποστολή τιµοκαταλόγων απ’ όλα τα ΜΜΕ προς τους διαφηµιζοµένους ή τους 

διαφηµιστές που µεσολαβούν , συνιστά πρόσκλησή τους προς υποβολή πρότασης, 

προκειµένου ν’ αρχίσουν οι διαπραγµατεύσεις, ενώ η σύµβαση ολοκληρώνεται 

µέσω απλών εντολών καταχώρησης ή προβολής της διαφήµισης οι οποίες 

εκδίδονται από τους διαφηµιστές ή από τα ίδια τα ΜΜΕ  για λογαριασµό του 

πελάτη  και υπογράφονται και από τα δυο µέρη. Τέλος πρέπει να σηµειωθεί  ότι 

στις προκείµενες συµβάσεις  µπορεί να υπάρχουν γενικοί όροι συναλλαγών  όπως  

αυτοί  προβλέπονται στο ν. 2251/1994 Βεβαίως εν προκειµένω, και εν όψει της 

γενικής αρχής τη εύνοιας προς τον ασθενέστερο συµβαλλόµενο που είναι 

συνήθως ο καταναλωτής, δεν είναι πάντοτε σαφές  ποιος έχει την  οικονοµική και 

διαπραγµατευτική υπέροχή ώστε να γίνει η αντίστοιχη ερµηνεία σύµφωνα µε τη 

διάταξη του αρ. 2, όταν µάλιστα πρόκειται για συµφωνίες  µεταξύ  εξίσου 

ισχυρών συµβαλλοµένων που είναι  τόσο  οι µεγάλες  πολυεθνικές εταιρείες  ως 

                                                 
77 Ελένη Κουτρούµπα – Μαχαίρα, ο.π. σελ. 153. 
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διαφηµιζόµενες ή οι πολυεθνικές διαφηµιστικές εταιρείες όσο και κάποια Μέσα 

Μαζικής Ενηµέρωσης (π.χ γνωστοί ραδιοτηλεοπτικοί όµιλοι κλπ), οπότε 

αµφότερα τα µέρη έχουν τη  δυνατότητα  να επηρεάσουν τους όρους της 

σύµβασης. Ως εκ τούτου, σε τέτοιες περιπτώσεις, είναι αµφίβολο αν και κατά 

πόσο µπορεί να τύχει εφαρµογής  η διάταξη του αρ. 2 ν 2251/94  .Πάντως σε κάθε 

περίπτωση, για τη ερµηνεία των ΓΟΣ  ισχύουν  οι γενικοί κανόνες  που διέπουν 

την ερµηνεία κάθε δικαιοπρακτικής βούλησης δηλαδή οι διατάξεις των αρ. 173 

και 200ΑΚ. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ∆’ 

 

1. ∆ΙΚΑΙΩΜΑΤΑ  ΚΑΙ ΥΠΟΧΡΕΩΣΕΙΣ ΜΕΤΑΞΥ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΗ 

ΚΑΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΖΟΜΈΝΟΥ  

 

Ο προσδιορισµός των δικαιωµάτων και των υποχρεώσεων των 

συµβαλλοµένων µερών καθορίζονται προφανώς από τον νοµικό χαρακτηρισµό 

της σύµβασης διαφήµισης. ΄Οπως προαναφέρθηκε η σύµβαση διαφήµισης  

συνιστά σε κάθε περίπτωση µια ενοχική σύµβαση  και ως εκ τούτου τυγχάνουν 

εφαρµογής οι διατάξεις του γενικού ενοχικού δικαίου, ενώ παράλληλα όπως 

είπαµε  µπορούν να τύχουν εφαρµογής ειδικότερα ανάλογα την περίπτωση είτε οι 

διατάξεις της σύµβασης µίσθωσης έργου είτε της εντολής. 

 

α) Κύριες υποχρεώσεις του διαφηµιστή 

 

Η κύρια υποχρέωση του διαφηµιστή  είναι η εκπλήρωση της παροχής του  

βάση  της σύµβασης. Για το είδος και την έκταση των διαφηµιστικών παροχών  

που µπορούν να συµφωνηθούν  έγινε λόγος ανωτέρω και εποµένως δεν κρίνεται 

σκόπιµη η επανάληψη της .Εκείνο που πρέπει να τονιστεί είναι ότι σε περίπτωση 

που στη  σύµβαση υπάρχει  κάποια ασάφεια που δηµιουργεί αµφιβολίες για την 

ενοχικές υποχρεώσεις των µερών, τότε ην σύµβαση ερµηνεύεται σύµφωνα µε τις 

αρχές της καλής πίστης και των συναλλακτικών ηθών (200, 288ΑΚ) Επιπλέον 

σύµφωνα µε τη διάταξη του αρ. 681 ΑΚ η εκπλήρωση των υποχρεώσεων του 

διαφηµιστή ως εργολάβου, πρέπει να είναι η προσήκουσα τόσο από απόψεως  

τόπου όσο και από απόψεως χρόνου (320-323 AK). Όπως συνάγεται από την ΑΚ 

686 ο εργολάβος υποχρεούται  να κάνει εγκαίρως έναρξη  της εκτελέσεως του 

έργου και να συνεχίσει την εκτέλεση αυτού  σύµφωνα µε τη σύµβαση, ώστε το 

έργο να περατωθεί και να παραδοθεί εντός των συµφωνηµένων προθεσµιών 

Επίσης αν δεν έχει συµφωνηθεί διαφορετικά, σύµφωνα µε τη διάταξη του αρ. 694 

παρ. 1 η υποχρέωση του διαφηµιστή για  εκτέλεση του έργου  δεν εξαρτάται από 
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την καταβολή της αµοιβής του, καθόσον ο εργολάβος υποχρεούται σε 

προεκπλήρωση78. 

 

β) Παρεπόµενες υποχρεώσεις διαφηµιστή 

 

Η σύµβαση διαφήµισης, όπως προαναφέρθηκε, αφορά τη διεξαγωγή 

υποθέσεων τρίτου και ως εκ τούτου εύλογο είναι να δηµιουργείται µια σχέση 

εµπιστοσύνης µεταξύ των µερών  µε ανάλογη εφαρµογή έτσι των  αντίστοιχων 

διατάξεων του ΑΚ περί εντολής (713 εποµ). Εποµένως οι παρεπόµενες 

υποχρεώσεις του διαφηµιστή, συνοψίζονται ως εξής  

Α) Παροχή πληροφοριών. Αν και  το δίκαιο του Αστικού Κώδικα   δεν 

γνωρίζει γενικό και αυτοτελή θεσµό, που να υποχρεώνει τον οφειλέτη της  

πραγµατικής παροχής  να παρέχει πληροφορίες γύρω από τη σύµβαση στο 

δανειστή, υπάρχουν ωστόσο διάσπαρτες  διατάξεις (αρ. 456, 519, 685, 718, 174, 

178, 179, 197, 288 κ.α)  από τις οποίες  ο συµβαλλόµενος υποχρεούται αµέσως ή 

εµµέσως στα πλαίσια των παρεπόµενων υποχρεώσεων να παρέχει πληροφορίες 

στον αντισυµβαλλόµενό του79. Ο διαφηµιστής  κατ’ ανάλογη εφαρµογή της 

διάταξης του αρ. 718 ΑΚ (µια που όπως προαναφέρθηκε  είναι δυνατή, υπό 

προϋποθέσεις  η αναλογική εφαρµογή των διατάξεων της σύµβασης εντολής στη 

σύµβαση διαφήµισης) οφείλει να παρέχει στο διαφηµιζόµενο κάθε αναγκαία 

πληροφορία σχετική µε τα επιµέρους ζητήµατα που προκύπτουν, κατά τη 

διαφηµιστική εκστρατεία και που  είναι απαραίτητη για την ενηµέρωση του 

διαφηµιζοµένου, προκειµένου ενδεχοµένως να προβεί σε λήψη αποφάσεων εκ 

µέρους του ή σε παροχή οδηγιών στον διαφηµιστή, αποβλέποντας πάντα στην 

ευόδωση του σκοπού της σύµβασης. Ειδικότερα  οφείλει ο διαφηµιστής να 

ενηµερώνει τον διαφηµιζόµενο για ενδεχόµενους νοµικούς κινδύνους που 

εµποδίζουν την εκπλήρωση της κύριας παροχής, αν για παράδειγµα υπάρχουν 

απαγορευτικές διατάξεις για την τηλεοπτική µετάδοση της συγκεκριµένης 

διαφήµισης, ή ότι ενδεχοµένως ο τρόπος της διαφηµιστικής προβολής, όπως τον 

ζητά ο διαφηµιζόµενος, µπορεί να εγείρει ζητήµατα προσβολής της 

προσωπικότητας τρίτων αν δεν εξασφαλιστεί η συναίνεση αυτών που θ’ 

                                                 
78 Α. Καρδαράς σε Γεωργιάδη – Σταθόπουλο κατ’ άρθρον ερµηνεία ΑΚ, Ειδικό Ενοχικό, αρ. 681 
Α.Κ. 

79 Ν. Φαρµακίδης, «Η υποχρέωση παροχής πληροφοριών στην ενοχική σύµβαση», ΝοΒ 29, 412. 
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απεικονίζονται στις διαφηµίσεις ή ότι ενδεχοµένως έχει αποκτήσει τα απαραίτητα 

δικαιώµατα πνευµατικής ιδιοκτησίας για την ανεµπόδιστη προβολή ή δηµοσίευση 

της διαφήµισης, αν συντρέχει τέτοια περίπτωση κ.λ.π. Υπάρχει µάλιστα  και η 

άποψη ότι επειδή µε την  υποχρέωση παροχής πληροφοριών βαρύνεται και ο 

εµπορικός αντιπρόσωπος έναντι του αντιπροσωπευοµένου (αρ. 4 περ. β του πδ 

219/1991) θα πρέπει αναλογικά  να εφαρµοστεί  η ως άνω διάταξη  και για τη 

σύµβαση διαφήµισης, ενόψει µάλιστα της συνάφειας µεταξύ των δυο 

συµβάσεων80. Ωστόσο η άποψη αυτή δεν κρίνεται ορθή καθόσον, όπως 

προαναφέρθηκε στη σύµβαση διαφήµισης δεν µπορούν να τύχουν ανάλογης 

εφαρµογής  οι διατάξεις του Π∆ 219/1991, αφού η σύµβαση διαφήµισης διαφέρει 

ουσιωδώς από τη σύµβασης εµπορικής αντιπροσωπείας. Εξάλλου, σε κάθε 

περίπτωση, δικαιοπολιτικά  και συστηµατικά ορθότερο είναι να θεµελιωθεί η 

παρεπόµενη υποχρέωση του διαφηµιστή για παροχή πληροφοριών στη διάταξη 

του γενικού ενοχικού δικαίου  του αρ. 288ΑΚ  δηλ. στην  αρχή της καλής πίστης.   

Β) Υποχρέωση λογοδοσίας. Κατ’ ανάλογη εφαρµογή επίσης της ως άνω 

διάταξης ο διαφηµιστής υποχρεούται µετά το πέρας της ανατεθείσης σ’ αυτόν 

εντολής  ν’ αποδώσει λογαριασµό  εσόδων και εξόδων. 

Γ) Συµµόρφωση προς τις υποδείξεις του διαφηµιζοµένου. Κατά κανόνα ο 

διαφηµιστής υποχρεούται να συµµορφώνεται προς τις υποδείξεις του 

διαφηµιζοµένου. Τούτο υπαγορεύεται και από την  αρχή της καλής πίστης 

(288ΑΚ). Κατ’ ανάλογη εφαρµογή βέβαια της διάταξης του αρ. 717ΑΚ  ο 

διαφηµιστής µπορεί να παρεκκλίνει  των ορίων της εντολής  όταν αδυνατεί να 

ειδοποιήσει τον  εντολέα του και συνάµα  είναι φανερό ότι ο εντολέας θα το 

επέτρεπε αυτό αν γνώριζε τα περιστατικά που  δικαιολογούν την παρέκκλιση.  

∆) Υποχρέωση εχεµύθειας Ο διαφηµιστής τόσο κατά τη διάρκεια της 

σύµβασης όσο και µετά τη λήξη της έχει υποχρέωση εχεµύθειας, δηλαδή οφείλει 

να προστατεύσει τα εµπορικά µυστικά που  περιέρχονται εις γνώση του, κατά τη 

διάρκεια της συνεργασίας του µε τον διαφηµιζόµενο. Η υποχρέωσή του αυτή 

απορρέει επίσης από την αρχή της καλής πίστης.   

Ε) Υποχρέωση µη ανάληψης ανταγωνιστικών προϊόντων. Ο διαφηµιστής 

οφείλει να µη αναλαµβάνει τη διαφήµιση προϊόντων ή υπηρεσιών 

ανταγωνιστικών του διαφηµιζοµένου εκτός αν υπάρχει αντίθετη συµφωνία. Η 

                                                 
80 Ελένη Κουτρούµπα – Μαχαίρα, ο.π. σελ. 161. 
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υποχρέωση αυτή αποτελεί µια από τις βασικότερες του διαφηµιστή και έχει 

καθιερωθεί στις συναλλαγές. Απορρέει από τη σχέση εµπιστοσύνης  που πρέπει 

να υπάρχει ανάµεσα στα συµβαλλόµενα µέρη  και τυχόν παράβασή της θα 

προσέκρουε στις διατάξεις των αρ. 288 και 281 AK81. Στην πράξη  υπάρχουν 

αντίθετες συµφωνίες σε περιπτώσεις διαφηµιστών που ειδικεύονται στην 

προώθηση ορισµένου τύπου προϊόντων, οπότε οι διαφηµιζόµενοι που 

απευθύνονται σ’ αυτούς συναινούν, εκ των προτέρων, στην ανάληψη της 

διαφηµιστική καµπάνιας των προϊόντων τους, παράλληλα µ’αυτή των 

ανταγωνιστών τους.  

  ΣΤ) Υποχρέωση απόδοσης  αποκτηθέντων, όπου κατά την έννοια του αρ. 

719ΑΚ, ο διαφηµιστής οφείλει ν΄ αποδώσει στον διαφηµιζόµενο τυχόν χρήµατα, 

που δεν δαπανήθηκαν ή έγγραφα ή άλλης φύσεως πράγµατα, που αφορούν της 

διαφήµιση των προϊόντων του διαφηµιζοµένου  και γενικά οφείλει ν’  αποδείξει 

ότι ενήργησε ως καλόπιστος διαχειριστής, µη αποδεχθείς δώρα ή έκτακτες 

προµήθειες  ή αµοιβές  προς ζηµιά του εντολέα του. 

Ζ) Στις διατάξεις  των αρ. 715-716 ΑΚ  θεµελιώνεται η υποχρέωση 

αυτοπρόσωπης εκτέλεσης της βασικής συµβατικής παροχής από τον διαφηµιστή 

και απαγορεύεται η υποκατάσταση άλλου απ’ αυτόν για την εκπόνηση του 

διαφηµιστικού προγράµµατος. Βεβαίως οι ως άνω διατάξεις είναι ενδοτικού 

δικαίου και ως εκ τούτου επιτρέπεται  αντίθετη συµφωνία µεταξύ των µερών. 

   

γ) Υποχρεώσεις του διαφηµιζόµενου 

 

Βάσει της διάταξης του αρ. 681 ΑΚ κύρια υποχρέωσή του, είναι η 

καταβολή της αµοιβής, η οποία συνήθως (αρ. 694 παρ. 2 ΑΚ) καταβάλλεται κατά 

                                                 
81 Στη δεκαετία του ’80 αναστατώθηκε ο διαφηµιστικός κόσµος στις Η.Π.Α. µε υπόθεση µεταξύ 
της διαφηµιστικής εταιρίας Chait / Day και της πίτσας God Father, όταν η ως άνω εταιρία 
ανέλαβε τη διαφηµιστική εκστρατεία της πίτσας Hut, αφού προηγουµένως είχε αναλάβει 
ανάλογη εκστρατεία της πίτσας GodFather. Η τελευταία απευθύνθηκε στο τοπικό δικαστήριο 
και ζήτησε ν’ απαγορευθεί στους υπαλλήλους της ως άνω εταιρείας να χειριστούν την 
διαφηµιστική εκστρατεία της Πίτσας Hut, µε το επιχείρηµα ότι, αυτοί είχαν πληροφορηθεί από 
την προηγούµενη συνεργασία τους, εµπορικά µυστικά, που θα µπορούσαν να φανούν χρήσιµα 
για την ανταγωνίστρια εταιρεία. Ο τοπικός δικαστής έκανε δεκτό το αίτηµά τους. Το Εφετείο, 
ωστόσο, µετά από παρέµβαση της Αµερικάνικης Ένωσης ∆ιαφηµιστικών Πρακτορείων και της 
µεγαλύτερης διαφηµιστικής εταιρείας στις Η.Π.Α. (Young and Rubicam Inc.) που 
διαµαρτυρήθηκαν για την πρωτόδικη απόφαση, ακύρωσε αυτή, αλλά απαγόρευσε στους 
υπαλλήλους της διαφηµιστικής εταιρείας, ν’ ανακοινώσουν οποιαδήποτε εµπιστευτική 
πληροφορία που τους είχε παρασχεθεί από την GodFather. Ελένη Κουτρούµπα – Μαχαίρα ο.π. 
σελ. 166.  
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τµήµατα. Στις γραπτές συµβάσεις µε µεγάλες διαφηµιστικές εταιρίες  ρυθµίζεται 

λεπτοµερώς ο τρόπος  καταβολής της αµοιβής.  

Πέραν αυτού, ο διαφηµιζόµενος, σύµφωνα µε τις διατάξεις των αρ. 722, 

723 ΑΚ, οφείλει να καταβάλει και τα έξοδα που πραγµατοποιεί ο διαφηµιστής, 

κατά την παροχή των υπηρεσιών του, υπό την προϋπόθεση όµως, ότι αυτά δεν 

έγιναν  για τη διενέργεια παράνοµων πράξεων  πχ  για δωροδοκία κλπ. 

 Περαιτέρω, στη διαφηµιστική σύµβαση µπορεί να τεθεί η ρήτρα της 

αποκλειστικότητας του διαφηµιστή, οπότε στην περίπτωση αυτή ο 

διαφηµιζόµενος κατά τη διάρκεια της συνεργασίας του µε την συγκεκριµένη 

διαφηµιστική εταιρία, δεν µπορεί να χρησιµοποιήσει τις υπηρεσίες άλλης εταιρίας 

για την προώθηση του ιδίου προϊόντος. 

   

2. ∆ΙΚΑΙΩΜΑΤΑ ΚΑΙ ΥΠΟΧΡΕΩΣΕΙΣ ΜΕΤΑΞΥ ∆ΙΑΦΗΜΙΖΟ-    

    ΜΕΝΩΝ - ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΩΝ ΚΑΙ   Μ Μ Ε 

 

α) Κύριες υποχρεώσεις Μ Μ Ε 

Όπως προαναφέρθηκε ο διαφηµιζόµενος  ή ο διαφηµιστής  για 

λογαριασµό του τελευταίου82 συνάπτει σύµβαση µε τα ΜΜΕ  για τη διάθεση εκ 

µέρους των τελευταίων  διαφηµιστικού χώρου ή χρόνου. Στα πλαίσια αυτής της 

σύµβασης η κύρια υποχρέωση των ΜΜΕ είναι η εκπλήρωση της παροχής της, η 

οποία συνίσταται στη διάθεση διαφηµιστικού χώρου ή χρόνου. Τα ΜΜΕ 

αναλαµβάνουν την υποχρέωση να καταχωρήσουν ή να µεταδώσουν ένα 

συγκεκριµένο αριθµό διαφηµιστικών µηνυµάτων σε συγκεκριµένη έκταση ή 

χρονική διάρκεια σε συγκεκριµένη κατηγορία σελίδων ή ζώνης ραδιοφωνικού ή 

τηλεοπτικού προγράµµατος και για συγκεκριµένη χρονική περίοδο. Η νοµική 

φύση αυτού του είδους της παροχής δηλ. αν πρόκειται για πώληση πράγµατος  ή 

παροχή υπηρεσιών φαίνεται ότι έχει απασχολήσει τη διεθνή νοµολογία. Το 

∆ικαστήριο Ευρωπαϊκών Κοινοτήτων  µε σειρά αποφάσεών83 του έχει κρίνει ότι 

η µετάδοση ραδιοτηλεοπτικών διαφηµίσεων αποτελεί παροχή υπηρεσίας. 

Συγκλίνουσα άποψη ως προς τον τηλεοπτικό ή ραδιοφωνικό χρόνο  έχουν και τα 

                                                 
82 Στην περίπτωση αυτή ο διαφηµιστής συναλλάσσεται µε τα Μ.Μ.Ε. ιδίω ονόµατι αλλά για 
λογαριασµό άλλου (διαφηµιζοµένου). Εποµένως δρα ως έµµεσος αντιπρόσωπος Φ. ∆ωρής στον 
Γεωργιάδη – Σταθόπουλο, αρ. 211 Α.Κ. περ. 24.  

83 Υπόθεση Saachi, ∆ΕυρΚ αποφ. 30-4-1974 (Saachi 155/73) ΣυλλΝοµ. 1974, 409 εποµ., υποθ. 
Debauve, ∆ΕυρΚ αποφ. 18.3.1980 (Debauve 52/79), ΣυλλΝοµ. 1980, 833. 
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δικαστήρια των ΗΠΑ Αντίθετα  έχει υπάρξει διάσταση  απόψεων ως προς το 

χαρακτηρισµό της  έννοιας του χώρου στα έντυπα ΜΜΕ  ενόψει  του ότι, η 

έννοια του χώρου  σε  εφηµερίδες ή περιοδικά  µπορεί να ταυτιστεί µε την έννοια 

του ενσώµατο αντικειµένου (εµπορεύµατος)84. 

Ορθότερη φαίνεται η άποψη  ότι  η διάθεση του χώρου ή του χρόνου από τα 

ΜΜΕ  έχει την έννοια της παροχής υπηρεσιών,  δεδοµένου ότι, αυτή καθαυτή  η 

παροχή των ΜΜΕ  δεν περιορίζεται µόνο στη διάθεση του χώρου ή του χρόνου 

αλλά και στη  διαδικασία της διανοµής του εντύπου και της µετάδοσης του 

προγράµµατος. 

Σύµφωνα µε τις διατάξεις του ν. 2251/1994 «περί προστασίας των καταναλωτών» 

καθώς και του ν. 2328/1995 «περί νοµικού καθεστώτος της ιδιωτικής τηλεόρασης 

και της τοπικής ραδιοφωνίας, ρύθµισης θεµάτων της ραδιοτηλεοπτικής αγοράς 

και άλλες διατάξεις» υπάρχουν ειδικές ρυθµίσεις που αφορούν το  περιεχόµενο, 

το χρόνο ή τη συχνότητα  εκποµπής διαφηµιστικών  µηνυµάτων. 

 

 β) Παρεπόµενες Υποχρεώσεις Μ Μ Ε  

Οι παρεπόµενες υποχρεώσεις των ΜΜΕ  συνοψίζονται ως εξής: 

A) Μη διακριτική µεταχείριση εις βάρος διαφηµιστικής εταιρίας ή 

διαφηµιζοµένου. Σύµφωνα µε το αρ. 12 παρ. 15 του ν. 2328/1995 (όπως 

τροποποιήθηκε και συµπληρώθηκε µε το ν. 2429/1996) «οι γενικές διατάξεις του 

δικαίου του ανταγωνισµού βάσει του αρ. 2α του ν. 703/1977 «περί ελέγχου 

µονοπωλίων και ολιγοπωλίων και προστασίας του ελεύθερου ανταγωνισµού»( 

όπως τροποποιήθηκε και συµπληρώθηκε  µε το ν. 1394/91, ν.2000/91, ν. 

2296/1995, ν.2323/1995) ισχύουν και ως προς την εµπορική πρακτική των 

ραδιοφωνικών και τηλεοπτικών σταθµών, των διαφηµιστών και των  

διαφηµιζοµένων και τις µεταξύ τους σχέσεις». Εποµένως απαγορεύεται η 

καταχρηστική εκµετάλλευση από µια ή περισσότερες επιχειρήσεις, της σχέσης 

οικονοµικής εξάρτησης στη  οποία βρίσκεται προς αυτήν µια επιχείρηση, η οποία 

κατέχει θέση πελάτη ή προµηθευτή και δεν διαθέτει ισοδύναµη εναλλακτική 

λύση. Έτσι καταχρηστική µπορεί να χαρακτηριστεί η συµπεριφορά ενός Μέσου 

Μαζικής Ενηµέρωσης  όταν χρησιµοποιώντας την οικονοµική του ισχύ π.χ  

                                                 
84 Ελένη Κουτρούµπα – Μαχαίρα, ο.π. σελ. 170 µε τις εκεί παραποµπές. 
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αρνείται αυθαίρετα τη διάθεση  διαφηµιστικού χώρου ή χρόνου   εις βάρος  µιας 

συγκεκριµένης διαφηµιστικής εταιρίας.85

B) Παροχή  έκπτωσης  µόνο στον διαφηµιστή . 

Σύµφωνα µε το ν. 2328/95 αρ. 12 παρ. 6 (όπως αντικαταστάθηκε  από το αρ.33 ν. 

2429/1996) τα ΜΜΕ υποχρεούνται σε παροχή έκπτωσης ποσοστού 20% επί της 

ονοµαστικής τιµής  κατά τον τιµοκατάλογο του µέσου  και παρέχεται µόνο όταν  

συµβάλλεται µε διαφηµιστή και όχι όταν ο διαφηµιζόµενος ενεργεί 

αυτοπροσώπως86. Παρατηρούµε λοιπόν ότι το ίδιο το κράτος παίρνει τέτοια 

µέτρα, ώστε να ενισχύεται ο ρόλος των διαφηµιστών. 

 

γ) Υποχρεώσεις διαφηµιζόµενου-διαφηµιστή 

 

Η κύρια υποχρέωση του διαφηµιζόµενου ή του  διαφηµιστή  είναι η 

καταβολή της συµφωνηθείσης αµοιβής, η οποία όπως προαναφέρθηκε 

προσδιορίζεται εκ των προτέρων βάσει τιµοκαταλόγου Είναι προφανές ότι στην 

περίπτωση που µεσολαβεί διαφηµιστής, υπόχρεος για την καταβολή της αµοιβής 

είναι ο συναλλασσόµενος δηλ. ο διαφηµιστής δεδοµένου ότι, η σύµβαση όπως 

προαναφέρθηκε  συνάπτεται ιδίω ονόµατι. 

 

                                                 
85 Τέτοιου είδους υποθέσεις έχουν επανειληµµένως απασχολήσει τα δικαστήρια των ΗΠΑ. 
Χαρακτηριστική περίπτωση υπήρξε η υπόθεση Six Twenty-Nine Productions Inc v. Rollins 
Telecasting Inc., όπου ραδιοφωνικός σταθµός αρνήθηκε τη µετάδοση διαφηµιστικών 
µηνυµάτων που του παρείχε συγκεκριµένη διαφηµιστική εταιρεία για λογαριασµό του πελάτη 
της. Το δικαστήριο αν και αναγνώρισε το δικαίωµα ενός ραδιοφωνικού σταθµού ν’ αρνείται τη 
διάθεση διαφηµιστικού χρόνου, στη συγκεκριµένη περίπτωση δέχθηκε τον ισχυρισµό της 
ενάγουσας διαφηµιστικής εταιρείας ότι πίσω από την άρνηση του ραδιοφωνικού σταθµού να 
µεταδώσει τα διαφηµιστικά µηνύµατα, υποκρύπτεται πρόθεση διακριτικής µεταχείρισης εις 
βάρος της. Ελένη Κουτρούµπα – Μαχαίρα, ο.π. σελ. 174.  

86 Και στην αγγλοσαξωνική πρακτική συναντάται η παροχή έκπτωσης στον διαφηµιστή υπό την 
έννοια της προµήθειας. Οι ρίζες αυτής της πρακτικής προήλθαν από τον αρχικό ρόλο του 
διαφηµιστή, όταν πωλούσε διαφηµιστικό χώρο των εντύπων ΜΜΕ έναντι προµήθειας 
ενεργώντας ως µεσίτης χώρου (space broker).  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  Ε’ 

1. ΑΝΩΜΑΛΗ ΕΞΕΛΙΞΗ ΤΗΣ ΣΥΜΒΑΣΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 

Στα πλαίσια του ενοχικού δικαίου προβλέπονται γενικές διατάξεις που 

ρυθµίζουν τις περιπτώσεις ανώµαλης εξέλιξης  µιας σύµβασης είτε πρόκειται για 

αδυναµία παροχής, είτε για  υπερηµερία στην εκπλήρωση της παροχής, είτε για 

πληµµελή εκπλήρωση της παροχής (στις αµφοτεροβαρείς συµβάσεις αρ.380-388 

ΑΚ) Πέραν βέβαια αυτών των διατάξεων, προβλέπεται στις ειδικά ρυθµισµένες 

επώνυµες συµβάσεις ειδικές διατάξεις που ρυθµίζουν την ανώµαλη εξέλιξή τους 

(π.χ στη σύµβαση µίσθωσης έργου  οι διατάξεις των αρ 688-690ΑΚ) Κατά την 

κρατούσα δε άποψη στη θεωρία και νοµολογία όταν προβλέπονται ειδικές 

διατάξεις  για την ευθύνη των µερών από την ανώµαλη εξέλιξη της σύµβασης, 

αποκλείεται η εφαρµογή των γενικών διατάξεων87. Ωστόσο πιο ορθή φαίνεται η 

άποψη ότι οι ειδικές διατάξεις υπερισχύουν των γενικών αλλά πάντως και οι 

τελευταίες µπορούν επίσης να εφαρµοστούν συµπληρωµατικά88 προκειµένου να 

δοθούν πιο ολοκληρωµένες λύσεις. 

 

1.1. Α∆ΥΝΑΜΙΑ ΠΑΡΟΧΗΣ ΣΤΗ ΣΥΜΒΑΣΗ ΜΕΤΑΞΥ 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΗ ΚΑΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΖΟΜΕΝΟΥ ΚΑΘΩΣ ΚΑΙ ΣΤΗ ΣΥΜΒΑΣΗ  

ΜΕΤΑΞΥ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΗ -∆ΙΑΦΗΜΙΖΟΜΕΝΟΥ ΚΑΙ ΜΜΕ 

 

α) Σύµβαση διαφηµιστή και διαφηµιζόµενου  

 

Βάσει  της αρχής της υπαιτιότητας  που ακολουθεί ο Αστικός µας 

Κώδικας  η αδυναµία παροχής  εκ µέρους ενός των συµβαλλοµένων  διακρίνεται 

κυρίως σε ανυπαίτια και υπαίτια. Ανυπαίτια  αδυναµία παροχής έχουµε όταν για 

λόγους για τους οποίους δεν ευθύνεται ο οφειλέτης, αυτός αδυνατεί να 

εκπληρώσει την παροχή του. Τέτοιοι λόγοι µπορεί να είναι νοµικοί ή λόγοι 

ανωτέρας βίας. Στη σύµβαση διαφήµισης νοµική αδυναµία έχουµε όταν από 

                                                 
87 Γ. Μπαλής, Γενικαί Αρχαί του Αστικού ∆ικαίου 1961 παρ. 139, αρ. 3, ερµ. Α.Κ. Γεωργιάδη – 
Σταθόπουλος αρ. 374-388 αρ. 22, ΕιρΑθ. 2210/86 ΕΕµ∆. 87, 234. 

88 Μ. Σταθόπουλος, Γενικό Ενοχικό ∆ίκαιο, εκδ. 1996 σελ. 61, Χ. Κεφάλας Εγχειρίδιο Γενικού 
Ενοχικού ∆ικαίου, Αθήνα 1984, σελ. 124 – 125, Ι. ∆εληγιάννη – Π. Κορνηλάκης, Ειδικό 
Ενοχικό ΙΙ. Σύµβαση έργου Θεσ. 1992, 204 εποµ.  
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νοµικούς λόγους  µαταιώνεται οριστικά η εκπλήρωση της παροχής. Για 

παράδειγµα διαφηµιστής και διαφηµιζόµενος  έχουν συνάψει έγκυρη  σύµβαση 

διαφήµισης προϊόντων καπνού  µέσω του τηλεοπτικού δικτύου. Πριν όµως από 

την εκπλήρωση απαγορεύεται η τηλεοπτική διαφήµιση αυτού του είδους των 

προϊόντων. Λόγοι ανωτέρας βίας θεωρούνται γεγονότα, τα οποία είναι 

απρόβλεπτα  και αναπότρεπτα, ακόµη και µε µέτρα άκρας επιµέλειας  και 

σύνεσης  του οφειλέτη. Όσον αφορά του λόγους ανωτέρα βίας, κρατούσα στην 

Ελλάδα, είναι η υποκειµενική θεωρία89, βάσει της οποία διευρύνεται κατ’ 

αποτέλεσµα ο κύκλος των περιστατικών ανωτέρας βίας περιλαµβάνοντας και 

γεγονότα «εσωτερικά» και όχι µόνο  αυτά, που είναι «εξωτερικά» σε σχέση µε 

τον οφειλέτη, υπό την προϋπόθεση ότι είναι απρόβλεπτα και αναπότρεπτα. Έτσι 

σύµφωνα  µε την κρατούσα άποψη η απεργία των υπαλλήλων  της διαφηµιστικής 

εταιρίας ή µια αιφνίδια ασθένεια του διαφηµιστή, που έχει σαν αποτέλεσµα την 

µη εκπλήρωση της διαφηµιστικής παροχής, συνιστά λόγο ανωτέρας βίας και ως 

εκ τούτου ανυπαίτια αδυναµία παροχής. Αντίθετα υπαίτια αδυναµία παροχής  

έχουµε στην περίπτωση που είναι αδύνατη η εκπλήρωση της παροχής  για λόγους 

όµως για τους οποίους φέρει ευθύνη ο οφειλέτης.  

 

β) Σύµβαση µεταξύ διαφηµιζόµενου ή διαφηµιστή και ΜΜΕ  

 

   Στη σύµβαση µεταξύ διαφηµιζοµένου ή διαφηµιστή και Μ Μ Ε, θα 

µπορούσε να θεωρηθεί ανυπαίτια αδυναµία παροχής90 η διακοπή της µετάδοσης 

διαφηµιστικών µηνυµάτων  από τηλεοπτικό ή ραδιοφωνικό σταθµό  µετά από 

βλάβη λόγω σεισµού ή λόγω απεργίας των υπαλλήλων. Αντίθετα υπαίτια 

αδυναµία παροχής, θεωρείται για παράδειγµα η περίπτωση της ανάκλησης της 

άδειας του ραδιοτηλεοπτικού σταθµού µε συνέπεια τη µη µετάδοση σων 

συµφωνηθέντων  διαφηµιστικών µηνυµάτων, καθόσον η ανάκληση της άδειας 

βάσει του ν. 2328/1995  προβλέπεται ως κύρωση, σε περίπτωση  παραβάσεων εκ 

µέρους του σταθµού  κατά τα ειδικώς οριζόµενα. Επίσης τυχόν τεχνική βλάβη 

στις εγκαταστάσεις του σταθµού µε συνέπεια την αδυναµία λειτουργίας του και 

την οριστική µαταίωση µετάδοσης διαφηµιστικών  µηνυµάτων εντός της χρονικής 
                                                 
89 Σύµφωνα µε την αντικειµενική θεωρία, περιστατικά ανωτέρας βίας, θεωρούνται µόνο εκείνα 
που βρίσκονται αντικειµενικά έξω από το πεδίο της οικονοµικής δραστηριότητας του οφειλέτη 
και συνεπώς δεν είναι δυνατόν ν’ αποτραπούν απ’ αυτόν π.χ. σεισµός, πόλεµος κλπ. 

90 ΟΛΑΠ 1850/1987 ΝοΒ 36, 1646. 
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περιόδου για την οποία είχε συµφωνηθεί αυτά να µεταδοθούν, θεωρείται υπαίτια 

αδυναµία παροχής, µια που τέτοιου είδους κίνδυνοι, βρίσκονται εντός του 

πλαισίου δράσης των ηλεκτρονικών ΜΜΕ τα οποία είναι σε θέση να τους 

συνυπολογίσουν.  

 Όπως παρατηρούµε στις σχετικές διατάξεις του ΑΚ που αφορούν τη 

σύµβαση µίσθωσης έργου, όπως έτσι, κατά τη κρατούσα άποψη, θεωρείται  η 

σύµβαση διαφήµισης, δεν προβλέπονται ειδικές διατάξεις που αφορούν  την 

αδυναµία παροχής, οπότε και σ’ όλες  τις παραπάνω  περιπτώσεις εφαρµοστέες 

τυγχάνουν οι διατάξεις του γενικού ενοχικού δικαίου των αρ. 380 και 382ΑΚ.  

Συνεπώς σε περίπτωση ανυπαίτιας αδυναµίας παροχής είτε στη σύµβαση µεταξύ 

διαφηµιστή και διαφηµιζοµένου, είτε στη σύµβαση µεταξύ διαφηµιζοµένου ή 

διαφηµιστή και ΜΜΕ απαλλάσσονται οι συµβαλλόµενοι των παροχών τους και 

αν τυχόν έχουν καταβληθεί αναζητούνται πίσω µε τις διατάξεις του 

αδικαιολόγητου πλουτισµού (ΑΚ 380), ενώ οφείλει ο διαφηµιστής ή τα ΜΜΕ να 

ειδοποιήσει τον αντισυµβαλλόµενό του για την αδυναµία παροχής (336 εδ.β ΑΚ).  

Αντιθέτως σε περίπτωση αδυναµίας παροχής που οφείλεται σε υπαιτιότητα του 

ενός των συµβαλλοµένων, ο έτερος βάσει των διατάξεων  των  αρ. 382 σε 

συνδυασµό  µε την ΑΚ 387 δικαιούται διαζευτικώς  είτε να ζητήσει κοινή 

απαλλαγή εκτός αν απαιτήσει το περιελθόν στον διαφηµιστή (αρ.380 παρ.2ΑΚ), 

είτε να ζητήσει αποζηµίωση – θετικό διαφέρον - (αρ. 382ΑΚ) ή να υπαναχωρήσει 

της σύµβασης (ΑΚ382) και να ζητήσει εύλογη αποζηµίωση (ΑΚ 387). 

 

1.2. ΠΛΗΜΜΕΛΗΣ ΕΚΠΛΗΡΩΣΗ ΤΗΣ ΠΑΡΟΧΉΣ ΣΤΗ 

ΣΥΜΒΑΣΗ  ΜΕΤΑΞΥ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΗ ΚΑΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΖΟΜΕΝΟΥ  

 

Η πληµµελής εκπλήρωση της παροχής  µπορεί να εκδηλωθεί είτε µε τη 

µορφή της παραβίασης µιας εκ των παρεποµένων υποχρεώσεων των 

συµβαλλοµένων είτε µε τη µορφή των ελαττωµάτων ή της έλλειψης των 

συµφωνηµένων ιδιοτήτων του έργου.  

A) Η υπαίτια παραβίαση παρεπόµενης υποχρέωσης εκ µέρους του 

διαφηµιστή, όπου έχει µεν εκπληρώσει προσηκόντως  την κύρια παροχή  αλλά 

έχει παραβιάσει κάποια παρεπόµενη υποχρέωση, αποτελεί την πιο τυπική µορφή 

πληµµελούς εκπλήρωσης. Τέτοιες περιπτώσεις, όπως προαναφέρθηκε, υπάρχουν 

όταν για παράδειγµα ανακοινώσει εµπορικό µυστικό του διαφηµιζοµένου ή χωρίς 
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να υπάρχει σχετική συµφωνία αναλάβει τη διαφήµιση ανταγωνιστικών 

προϊόντων. Τότε ο διαφηµιζόµενος  κατ’ ανάλογη εφαρµογή των διατάξεων του 

αρ. 335ΑΚ µπορεί να ζητήσει αποζηµίωση  για την τυχόν ζηµιά που υπέστη. 

Επίσης  έχει τη δυνατότητα, κατ’ ανάλογη  εφαρµογή των διατάξεων των αρ.337, 

343 παρ.2, 382 και 383 ΑΚ να  υπαναχωρήσει της σύµβασης ή ν’αποκρούσει την 

παροχή  θεωρώντας  ότι δεν έχει πλέον  συµφέρον στην εκπλήρωσή της  και να 

ζητήσει αποζηµίωση για µη εκπλήρωση. Αν η πληµµελής εκπλήρωση είναι 

ανυπαίτια ο διαφηµιστής εξακολουθεί  να οφείλει προσήκουσα παροχή (αίροντας 

την πληµµέλεια) όχι όµως και αποζηµίωση (ανάλογη εφαρµογή της 336, 338 και 

σε αντιδιαστολή µε την 337ΑΚ).     

B) Σε περίπτωση ελαττωµάτων του έργου ή έλλειψης συµφωνηµένων 

ιδιοτήτων όταν για παράδειγµα  αν και  συµφωνήθηκε έγχρωµο τηλεοπτικό 

µήνυµα, ο διαφηµιστής παρέδωσε στο τηλεοπτικό µέσο ασπρόµαυρο, 

εφαρµοστέες τυγχάνουν πλέον οι ειδικές διατάξεις των αρ. 688-690 ΑΚ.  Έτσι ο 

διαφηµιζόµενος µπορεί διαζευκτικά ν’ απαιτήσει α) διόρθωση του ελαττώµατος 

(είτε πρόκειται για ουσιώδες, είτε για επουσιώδες) ή κάλυψη της συµφωνηµένης 

ιδιότητας εντός ευλόγου  προθεσµίας  εφόσον δεν απαιτούνται δυσανάλογες 

δαπάνες (αρ. 688, 689 παρ. 1 ΑΚ) β) ανάλογη µείωση της αµοιβής (ΑΚ688-

689παρ. 1) γ) αναστροφή της σύµβασης, εφόσον πρόκειται για ουσιώδες 

ελάττωµα  που το κάνουν άχρηστο ή λείπει συνοµολογηµένη ιδιότητα (689 παρ 

1ΑΚ) δ) αποζηµίωση εφόσον τα ελαττώµατα του έργου (ουσιώδη και επουσιώδη) 

ή η έλλειψη των συµφωνηµένων ιδιοτήτων, οφείλονται σε υπαιτιότητα του 

διαφηµιστή ή των βοηθών του εκπλήρωσης (690ΑΚ). Η αποζηµίωση συνίσταται 

στην ανόρθωση της θετικής ζηµίας, του διαφυγόντος κέρδους καθώς και της 

µελλοντικής εφόσον µπορεί να προσδιορισθεί εκ των προτέρων το µέγεθος 

αυτής91. 

                                                 
91 Ερµ. Γεωργιάδη – Σταθόπουλο, αρ. 688-690 Α.Κ. περ. 25.  
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1.3. ΠΛΗΜΜΕΛΗΣ ΕΚΠΛΗΡΩΣΗ ΤΗΣ ΠΑΡΟΧΗΣ ΣΤΗ 

ΣΥΜΒΑΣΗ ΜΕΤΑΞΥ   ∆ΙΑΦΗΜΙΖΟΜΕΝΟΥ  Η ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΗ  ΚΑΙ  

ΜΜΕ 

 

Στις περιπτώσεις που το έντυπο ή ραδιοτηλεοπτικό µέσο  προβεί µεν  στην 

τύπωση ή µετάδοση του διαφηµιστικού µηνύµατος, µε πληµµελή όµως τρόπο, 

όπως αν  στην εφηµερίδα για παράδειγµα  αναγραφεί ανάποδα το  σήµα της 

διαφηµιζόµενης επιχείρησης,  ή στο τηλεοπτικό σποτ η µουσική υπερκαλύπτει 

την εκφώνηση, ώστε να καθίσταται προβληµατική η παρουσίαση των ιδιοτήτων 

του διαφηµιζόµενου προϊόντος, τότε και εδώ είναι εφαρµοστέες οι  

προαναφερόµενες διατάξεις των άρθρων 688-690 ΑΚ.  

 Σε κάθε δε περίπτωση  µπορεί να τύχει εφαρµογής  η διάταξη του αρ. 691 

ΑΚ  και εποµένως ο εργολάβος είτε είναι ο διαφηµιστής είτε είναι τα   ΜΜΕ ν’ 

απαλλαχθεί της ευθύνης  ένεκα ελλείψεων του έργου  εάν είναι υπαίτιος αυτών ο 

εργοδότης, είτε λόγω οδηγιών που έδωσε  παρά τις ρητές αντιρρήσεις του 

εργολάβου, είτε κατ’ άλλον τρόπο  και εφόσον  προβεί αµελλητί στην ειδοποίηση 

του εργοδότη. Εποµένως, κατ’ εφαρµογή των ανωτέρω το ΜΜΕ  απαλλάσσεται 

κάθε ευθύνης  εφόσον ειδοποιήσει αµελλητί τον διαφηµιζόµενο ή τον διαφηµιστή 

για τυχόν ελάττωµα του διαφηµιστικού υλικού και εφόσον βέβαια το ίδιο το 

Μέσο µπορεί έγκαιρα να το διαγνώσει. 

 

1.4. ΚΑΘΥΣΤΕΡΗΣΗ ΣΤΗΝ ΕΚΠΛΗΡΩΣΗ ΤΗΣ ΠΑΡΟΧΗΣ 

 

Η σύµβαση διαφήµισης, συχνά, καταρτίζεται ως σύµβαση απόλυτα  

ακριβόχρονης εκτέλεσης, όπου  η εκπλήρωση της παροχής  είναι δυνατή  κατά τη 

φύση και το περιεχόµενο της σύµβασης, µόνο στον συµφωνηθέντα χρόνο ή σε 

ορισµένη προθεσµία. Είναι προφανές ότι σε τέτοιου είδους συµβάσεις, σηµασία 

για τον διαφηµιζόµενο είναι όχι µόνο να  δηµιουργηθεί το διαφηµιστικό µήνυµα  

ή να µεταδοθεί, αλλά αυτό να γίνει και στην  συµφωνηθείσα χρονική στιγµή, 

καθόσον η οποιαδήποτε καθυστέρηση πιθανόν να επιφέρει επιζήµιες συνέπειες 

στον διαφηµιζόµενο  και έτσι να µαταιωθεί ο σκοπός  της διαφηµιστικής του 

καµπάνιας. Για παράδειγµα αν έχει συµφωνηθεί  η διαφηµιστική προβολή µιας 

έκθεσης αυτοκινήτων,  που θα διαρκέσει για περιορισµένο χρονικό διάστηµα  και 
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τελικά  η διαφηµιστική της καµπάνια από υπαιτιότητα  του διαφηµιστή ή των 

ΜΜΕ γίνει καθυστερηµένα  ή και ενδεχοµένως µετά τη πάροδο της προθεσµίας, 

ουσιαστικά έχει µαταιωθεί  ο σκοπός για τον οποίο καταρτίσθηκε η σύµβαση. Σ’ 

αυτές τις περιπτώσεις η καθυστέρηση στην εκτέλεση συνεπάγεται όχι υπερηµερία 

του οφειλέτη αλλά υπαίτια αδυναµία παροχής και τυγχάνουν εφαρµοστές οι 

σχετικές διατάξεις του αρ. 382  σε συνδυασµό µε την 387 ΑΚ. 

Στην περίπτωση  που η καθυστέρηση στην εκτέλεση δεν οφείλεται σε 

υπαιτιότητα του οφειλέτη, γιατί για παράδειγµα κάποιες φωτογραφήσεις  

απαραίτητες  για τη διαφηµιστική προβολή δεν έγιναν λόγω καιρού, τότε ο 

δανειστής, που είναι εν προκειµένω ο διαφηµιζόµενος, µπορεί να υπαναχωρήσει 

από τη σύµβαση κατ’ εφαρµογή της διάταξης  του αρ. 401ΑΚ92. 

Τέλος, στις λοιπές περιπτώσεις, όταν δηλαδή η σύµβαση  δεν είναι 

απόλυτα ακριβόχρονης εκτέλεσης  εφαρµοστέα τυγχάνει η διάταξη του αρ. 686 

ΑΚ. Σύµφωνα µε την ειδική ως άνω ρύθµιση  ο εργολάβος  που εν προκειµένω 

είναι ο διαφηµιστής ή τα ΜΜΕ  υποχρεούνται να κάνουν έγκαιρη έναρξη 

εκτέλεσης του έργου και να µην την επιβραδύνουν κατά τρόπο αντικείµενο στη 

σύµβαση  καθιστώντας ανέφικτη την έγκαιρη περάτωση του έργου. Σε περίπτωση 

παραβίασης αυτών των υποχρεώσεων, (686 εδ. ΑΚ) έστω και αν κατά την  

κρατούσα γνώµη, αυτή δεν οφείλεται σε πταίσµα93 του εργολάβου, ο εργοδότης 

(εν προκειµένω ο διαφηµιζόµενος ή ο διαφηµιστής ανάλογα τη σύµβαση που έχει 

καταρτισθεί) δικαιούται να υπαναχωρήσει της σύµβασης Στο εδ. β προβλέπεται 

ειδικά η περίπτωση της υπερηµερίας του εργολάβου, η οποία προϋποθέτει 

πταίσµα αυτού (342 ΑΚ), οπότε ο εργοδότης διατηρεί τα δικαιώµατα που 

προβλέπονται στις διατάξεις των αρ.343 εποµ. 383 ΑΚ94. 

   

 

                                                 
92 Μ. Σταθόπουλος, Γενικό Ενοχικό ∆ίκαιο, εκδ. 1996, σελ. 136. 
93 Αντίθετος Π. Φίλιος, Ενοχικό ∆ίκαιο, Ειδικό Μέρος, τευχ. Β’ – 2 παρ. 15, σύµφωνα µε τον 
οποίο, το αρ. 686 εδ. α’ προϋποθέτει πταίσµα.  

94 Ερµ. Γεωργιάδη – Σταθόπουλου αρ. 686 περ. 9 εποµ. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  ΣΤ’ 

 

1. ΕΥΘΥΝΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΗ, ∆ΙΑΦΗΜΙΖΟΜΕΝΟΥ ΚΑΙ ΜΜΕ 

ΕΞΑΙΤΙΑΣ ΠΑΡΑΝΟΜΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ Η ΠΑΡΑΒΙΑΣΗΣ 

ΝΟΜΙΜΩΝ ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΩΝ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗΣ 

∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΑΣ  

 

Ένα από τα ζητήµατα που είναι δυνατόν να προκύψει στα πλαίσια  αυτής 

της συναλλακτικής σχέσης είναι και η περίπτωση που ναι µεν  η διαφηµιστική 

παροχή (είτε αυτή συνίσταται στη δηµιουργία  της διαφηµιστικού µηνύµατος είτε 

στην µετάδοσή του έντυπα,  ραδιοτηλεοπτικά, κλπ) εκπληρωθεί κατά τα 

συµφωνηθέντα δηλαδή χωρίς κάποιο  ελάττωµα  σύµφωνα µε τη διαφηµιστική 

τεχνική και εντός του συµβατικού χρόνου, πλην όµως πάσχει νοµικά υπό την 

έννοια ότι αυτή καθ’ αυτή η διαφήµιση  συνιστά παράβαση του ν. 146/1914 ή ν. 

2251/1994 για το λόγο ότι είναι π.χ αθέµιτη ή παραπλανητική ή γιατί προσκρούει 

σε απαγορευτικές διατάξεις ειδικών νόµων  σχετικά π.χ για την τηλεοπτική 

διαφήµιση προϊόντων καπνού ή φαρµάκων κλπ. όπως  έχουµε προαναφέρει. 

Ειδικότερα η διαφήµιση δεν πρέπει να είναι παραπλανητική  κατά τα ειδικώς 

οριζόµενα στις παρ. 2-4 του αρ.9 του  2251/94 ούτε αθέµιτη (παρ. 5-6 του ιδίου 

άρθρου), δηλαδή  να µην προσβάλει τα χρηστά ήθη, καθώς επίσης να µην έχει 

στόχο ή ενδεχόµενο αποτέλεσµα την πρόκληση ή εκµετάλλευση αισθηµάτων 

φόβου, προλήψεων κλπ, να µην απευθύνει το µήνυµα απ’ ευθείας στο 

υποσυνείδητο, να µην δηµιουργεί την εικόνα υπερβολικά δελεαστικής 

προσφοράς, να µην διακρίνει µειωτικά κοινωνικές οµάδες και να µην προβάλλει 

εµµέσως προϊόντα  διαφορετικά από εκείνα που αποτελούν το εµφανές του 

διαφηµιστικού µηνύµατος. Επίσης, επιπλέον των ανωτέρω βάσει των διατάξεων 

του ν. 2328/1995, η ραδιοτηλεοπτική διαφήµιση πρέπει να διακρίνεται από το 

υπόλοιπο πρόγραµµα, δεν πρέπει να είναι συγκαλυµµένη, ούτε να χρησιµοποιεί 

τεχνικές που απευθύνονται στο υποσυνείδητο, δεν πρέπει να θίγει την  

προσωπικότητα (πρέπει, βάσει της παρ. 1β του αρ. 3, ν. 228/95, οι τηλεοπτικοί 

και ραδιοφωνικοί σταθµοί  να σέβονται  την προσωπικότητα, την τιµή, την 

υπόληψη, τον ιδιωτικό και οικογενειακό βίο, την επαγγελµατική ή άλλη συναφή 

δραστηριότητα κάθε προσώπου ή την εικόνα του, ή το όνοµά του καθώς και τα 
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στοιχεία της ταυτότητάς του), δεν πρέπει  να εισάγει διακρίσεις λόγω φυλής, 

φύλου, θρησκείας ή ιθαγένειας, να προσβάλει πολιτικές ή θρησκευτικές 

πεποιθήσεις, να ενθαρρύνει τρόπους συµπεριφοράς επιζήµιους για την υγεία  ή  

την ασφάλεια των ατόµων και το περιβάλλον, ενώ η συγκριτική διαφήµιση 

προϊόντων δεν πρέπει να είναι υποτιµητική για τα ανταγωνιστικά προϊόντα και να 

προκαλεί σύγχυση στην αγορά95. 

Τέλος, άλλος τρόπος ρύθµισης της διαφήµισης είναι  και οι κανόνες 

δεοντολογίας που περιλαµβάνονται στον Ελληνικό Κώδικα ∆ιαφήµισης της 

Ένωσης ∆ιαφηµιστικών Εταιριών Ελλάδας του 1977 κατά το πρότυπο του 

Κώδικα του ∆ιεθνούς Εµπορικού Επιµελητηρίου. Κατά την έννοια αυτού του 

Κώδικα  η  λέξη διαφήµιση περιλαµβάνει κάθε µορφή διαφήµισης για προϊόντα 

και υπηρεσίες ανεξάρτητα από το µέσο που χρησιµοποιείται καθώς και τα 

διαφηµιστικά µηνύµατα σε συσκευασίες προϊόντων, σε ετικέτες και σε υλικό των 

σηµείων πώλησης. Στον κώδικα αυτό περιλαµβάνονται κανόνες οι οποίοι 

ενισχύουν και καµιά φορά υπερβαίνουν τις νόµιµες ρυθµίσεις  και ειδικά όταν 

αναφέρεται ότι η διαφήµιση πρέπει να είναι, εκτός από αληθής, και ευπρεπής, να 

δηµιουργείται µε πνεύµα κοινωνικής ευθύνης, και να µην κλονίζει την 

εµπιστοσύνη του κοινού στη διαφηµιστική λειτουργία κλπ. Ρητά επίσης  

αναφέρεται (αρ.17) ότι κανένας διαφηµιζόµενος, διαφηµιστής, διαφηµιστική 

εταιρία, εκδότης, ιδιοκτήτης διαφηµιστικού µέσου ή εντεταλµένος ανάδοχός του  

δεν πρέπει να συµπράττει στη δηµοσίευση διαφήµισης που κρίθηκε απαράδεκτη 

από το αρµόδιο όργανο αυτοελέγχου που φέρει την ευθύνη της εφαρµογής του 

κώδικα. Σε πρώτο στάδιο το διοικητικό συµβούλιο της Ε∆ΕΕ θα είναι εκείνο που 

θα κρίνει ποιες διαφηµίσεις αντίκεινται στους κανόνες του κώδικα. Σε δεύτερο 

στάδιο το διοικητικό συµβούλιο της Ε∆∆Ε θα προτείνει τη σύσταση ευρύτερης 

επιτροπής κρίσης µε τη συµµετοχή διαφηµιστικών µέσων, διαφηµιζοµένων και 

άλλων σχετικών παραγόντων (αρ.18). Περαιτέρω, ενδεικτικά αναφέρουµε, ότι 

στον ως άνω κώδικα περιλαµβάνεται ειδικό παράρτηµα σε σχέση µε  διαφηµίσεις 

που απευθύνονται σε παιδιά  και ειδικότερα απαγορεύονται διαφηµίσεις που 

προτρέπουν τα παιδιά ν’ αγοράσουν προϊόντα τηλεφωνικά ή από ταχυδροµείο. 

Επίσης η συµπεριφορά των παιδιών που συµµετέχουν σε διαφηµίσεις πρέπει να 

είναι σύµφωνη µε τη γενικώς νοούµενη καλή συµπεριφορά, δεν πρέπει οι 

                                                 
95 ΜΠΑ 4995/2001 ΕΕµ∆ 2001, 595. 
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διαφηµίσεις να υποσκάπτουν το κύρος την υπευθυνότητα ή ν’ αµφισβητούν την 

κρίση των γονέων, οι διαφηµίσεις που αφορούν τα παιδιά δεν πρέπει να κάνουν 

το παιδί να πιστεύει ευθέως ότι η ευτυχία , η κοινωνική καταξίωση ή η επιτυχία 

θα προέλθουν άµεσα από την απόκτηση συγκεκριµένου προϊόντος, δεν πρέπει να 

περιέχουν δήλωση ή οπτική παρουσίαση παιδιών σε επικίνδυνες πράξεις ή παιδιά 

να συναναστρέφονται αγνώστους ή να βρίσκονται σε µη αρµόζον γι’ αυτά 

περιβάλλον κλπ. Επιπλέον υπάρχει παράρτηµα για τις διαφηµίσεις που 

περιλαµβάνουν ή υπονοούν ισχυρισµούς σχετικούς µε την οικολογία ή το 

περιβάλλον  και µάλιστα χαρακτηριστικά  αναφέρεται ότι οι διαφηµίσεις πρέπει 

να διατυπώνονται έτσι ώστε να µην εκµεταλλεύονται το ενδιαφέρον του 

καταναλωτή για το περιβάλλον αλλά και την πιθανή έλλειψη οικολογικής γνώσης 

κλπ..  

Οι κανόνες αυτοί φυσικά δεν έχουν την ισχύ τυπικού νόµου,  όµως  η 

παράβασή τους όπως και η παράβαση των διατάξεων του νόµου   που αφορούν τη 

διαφηµιστική δραστηριότητα των σταθµών επιφέρει, ανεξαρτήτως τυχόν άλλης 

ευθύνης, τις κυρώσεις του αρ. 4 του ν. 2328/95 που αρχίζουν από συστάσεις και 

προειδοποιήσεις ή την επιβολή προστίµων µέχρι και την  ανάκληση  της άδειας 

του σταθµού. Επιπλέον οι ως άνω κανόνες δεοντολογίας  συνεισφέρουν στον 

εµπλουτισµό και την εξειδίκευση  των γενικών ρητρών  και ειδικότερα  των 

άρθρων 288 και 28196. 

Ο αθέµιτος ή ο παράνοµος χαρακτήρας  της διαφηµιστικής παροχής δηµιουργεί 

ευθύνη του διαφηµιστή  τόσο έναντι του αντισυµβαλλοµένου του – 

διαφηµιζόµενου όσο και έναντι των τρίτων. 

 

Ευθύνη του διαφηµιστή έναντι του  διαφηµιζόµενου   

 

  Είναι προφανές ότι η ορθή εκπλήρωση των υποχρεώσεων του διαφηµιστή  

που εκπονεί το διαφηµιστικό µήνυµα δεν εξαντλείται  στην, από άποψη 

διαφηµιστικής τεχνικής, ορθή  εκτέλεση  του  έργου αλλά και στη νοµιµότητά του  

αφού µια  αθέµιτη ή παραπλανητική διαφήµιση  δεν µπορεί να εκπληρώσει τον 

σκοπό της Συνεπώς αν η διαφηµιστή παροχή (και εφόσον ο διαφηµιστής  έχει 

επιφορτιστεί µε τη σύλληψη και την εκπόνηση του συγκεκριµένου διαφηµιστικού 

                                                 
96 Έτσι Τριανταφυλλάκης Κανόνες ∆εοντολογίας, Συνήγορος 1-2, 1997, 1998. 

 61



µηνύµατος) αντιβαίνει το δίκαιο της διαφήµισης συνιστά παράβαση κύριας 

συµβατικής υποχρέωσης. Σ’ αυτή την περίπτωση έχουµε αναµφισβήτητα  υπαίτια 

(µια που δεν δικαιολογείται άγνοια του νόµου) αδυναµία παροχής και εποµένως ο 

διαφηµιζόµενος µπορεί να επικαλεστεί, όπως προαναφέρθηκε τα δικαιώµατα που 

του παρέχουν οι διατάξεις των αρ. 380-382ΑΚ. Ειδικότερα, οι ανωτέρω 

περιπτώσεις εµπίπτουν και στο πεδίο εφαρµογής του αρ. 365 ΑΚ περί σύµβασης 

παροχής που απαγορεύεται από το νόµο και εφαρµόζονται οι διατάξεις περί 

αδυναµίας παροχής. Κατά άλλη άποψη97 το αθέµιτο ή το παράνοµο της 

διαφήµισης συνιστά πληµµελή  παροχή εφόσον το έργο έχει πλέον νοµικό 

ελάττωµα. 

  Ωστόσο ορθότερη φαίνεται η άποψη  ότι η αντίθεση της διαφηµιστικής 

σύµβασης προς τις διατάξεις του ν. 2251/94 ή του ν.146/1914 µπορεί να είναι 

λόγος ακυρότητάς της κατά τη διάταξη του αρ. 174ΑΚ98.  Ειδικότερα δεν πρέπει 

να συγχέεται η νόµω απαγορευµένη παροχή µε τη νόµω απαγορευµένη 

δικαιοπραξία (ΑΚ174). Για τη διάκριση θα ληφθεί υπόψη ο σκοπός του 

απαγορευτικού κανόνα δικαίου99. Στην περίπτωση της νόµω απαγορευµένης 

παροχής υπάρχει έγκυρη υποσχετική δικαιοπραξία  και εφόσον προκύπτει 

υπαιτιότητα του οφειλέτη γεννάται υποχρέωση παροχής θετικού διαφέροντος. 

Στην περίπτωση όµως της  νόµω απαγορευµένης δικαιοπραξίας  αυτή είναι άκυρη 

και εποµένως δεν γεννάται υποχρέωση προς παροχή  ούτε οφείλεται αποζηµίωση  

µε την έννοια του θετικού  διαφέροντος παρά µόνο αν  συντρέχει νόµιµος λόγος 

ευθύνης (δηλαδή προκύπτει ευθύνη από τις διαπραγµατεύσεις 197-198ΑΚ) για 

καταβολή αρνητικού διαφέροντος. Εποµένως αν η σύµβαση µεταξύ 

διαφηµιζόµενου και διαφηµιστή  έγινε κατά το χρόνο που ήδη έχουν θεσπιστεί 

απαγορευτικές διατάξεις που αφορά νόµιµους περιορισµούς της διαφηµιστικής 

δραστηριότητας (στην τηλεόραση κλπ.) ή αυτή καθ’ αυτή η διαφήµιση 

προσκρούει  στις απαγορευτικές διατάξεις του ν.2251/1994  τότε η διαφηµιστική 

σύµβαση είναι άκυρη (174ΑΚ) και δεν γεννάται υποχρέωση παροχής µεταξύ των 

συµβαλλοµένων, ενώ αν έχουν ήδη καταβληθεί αναζητούνται µε τις διατάξεις 

περί αδικαιολογήτου πλουτισµού (ΑΚ904 εποµ).     

                                                 
97 Έτσι Μιχ. Μαρίνος «Η σύµβαση ∆ιαφήµισης» ο.π. 
98 Έτσι Λ.Ν. Γεωργακόπουλος, Εγχειρίδιο Εµπορικού ∆ικαίου, τ. Α’ 1995, σελ. 205α.  
99 ΕρµΑΚ σε Γεωργιάδη – Σταθόπουλος, άρθρο 365 Α.Κ. 
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Αντίθετα στην περίπτωση της σύµβασης µεταξύ διαφηµιστή και ΜΜΕ όπου  το 

διαφηµιστικό µήνυµα δεν το εκπόνησε ο διαφηµιστής αλλά ο διαφηµιζόµενος και 

ως εκ τούτου η οφειλόµενη κύρια παροχή του διαφηµιστή  συνίσταται στην 

υλοποίηση της διαφήµισης, δηλαδή στην µεσολάβησή του, ώστε  να µεταδοθεί το 

διαφηµιστικό µήνυµα, είτε µέσω των ΜΜΕ, είτε µε άλλο τρόπο, τότε  υφίσταται 

παρεπόµενη  ενοχική υποχρέωση διαφώτισης και πληροφόρησης, έναντι του 

διαφηµιζοµένου ότι η συγκεκριµένη διαφηµιστική εκστρατεία αντίκειται στο ν. 

146/14 ή στο ν. 22511/94. Η υποχρέωση διαφώτισης και πληροφόρησης  ώστε να 

επισηµαίνονται στον διαφηµιζόµενο τα ενδεχόµενα νοµικά κωλύµατα για την 

εκτέλεση της διαφήµισης  συνιστά παρεπόµενη υποχρέωση η παράβαση της 

οποίας βάσει της διάταξης του αρ. 288 ΑΚ επιφέρει  πλήρη ευθύνη 

αποζηµίωσης100. Θα µπορούσε να υποστηριχθεί τυχόν απαλλαγή του διαφηµιστή 

αν ο διαφηµιζόµενος παρά την πληροφόρηση που είχε από τον διαφηµιστή  για τα 

νοµικά προβλήµατα, αποφάσιζε  την υλοποίησή της  και έδινε  σαφή εντολή γι’ 

αυτό. 

 

1.1. ΕΥΘΥΝΗ ΤΟΥ ∆ΙΑΦΗΜΙΖΟΜΕΝΟΥ ΜΜΕ, ΚΑΙ ∆ΙΑΦΗΜΙ-

ΣΤΗ ΕΝΑΝΤΙ ΤΡΙΤΩΝ ΚΑΤΑ ΤΟ ν. 2251/94  

 

α) Ευθύνη του διαφηµιζόµενου 

   

Σύµφωνα µε τις διατάξεις των  αρ. 1, 4 (για τις συµβάσεις από απόσταση 

εφόσον χρησιµοποιούνται τεχνικές της διαφήµισης) και 9 του ν. 2251/94 ο 

διαφηµιζόµενος ευθύνεται έναντι των καταναλωτών   ως  προµηθευτής για την 

παραπλανητική, αθέµιτη και  την αντίθετη στα χρηστά  ήθη διαφήµιση101.  

Ευθύνεται επίσης  σύµφωνα και µε τις γενικές διατάξεις των αρ. 57-59, 914, 919, 

920, 932 και 737 του Αστικού Κώδικα καθόσον µια  διαφήµιση µε περιεχόµενο 

κυρίως παραπλανητικό, ή µε χρήση εικόνας ενός προσώπου χωρίς τη συναίνεσή 

του, συνιστά αναµφισβήτητα παράνοµη  προσβολή της προσωπικότητάς του. 

  

                                                 
100 Σύµφωνα µε το αρ. 14 του Κώδικα ∆ιαφήµισης, ακόµη και αν ο διαφηµιζόµενος έχει τη γενική 
ευθύνη για τις διαφηµίσεις του, «ο διαφηµιστής πρέπει να φροντίζει να µην αντίκεινται στον 
Κώδικα οι διαφηµίσεις, τις οποίες, δηµιουργεί, επιµελείται ή προωθεί προς τα διαφηµιστικά 
µέσα». 

101 ΜΠΑ 27080/95 ΕΕµ∆ 96, 495, ΜΠΑ 41/2001 ΕΕµ∆ 2001, 341. 
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β) Ευθύνη του ΜΜΕ 

Οι συναλλακτικές υποχρεώσεις τόσο των έντυπων ΜΜΕ όσο και των 

ηλεκτρονικών  θεµελιώνονται σε πληθώρα διατάξεων κυρίως του Συντάγµατος 

και του Αστικού ∆ικαίου. Έτσι η υποχρέωση σεβασµού της προσωπικότητας και 

της ιδιωτικής σφαίρας καθώς και  η υποχρέωση που απορρέει από το καθήκον της 

αλήθειας, αλλά και η υποχρέωση που απορρέει από το καθήκον διαµορφώσεως 

της κοινής γνώµης  θεµελιώνεται κυρίως στις διατάξεις των αρ.1,  2, 3, 5,  5Α, 7 

παρ. 2, 9, 14, 15,  19 του Συντάγµατος  και  στις ΑΚ 57, 58, 59, 914, 919, 920, 

281, 288. 

Περαιτέρω, σύµφωνα µε τις διατάξεις του αρ. 3 παρ. 17 του ν. 2328/1995 

οι ακροατές και οι τηλεθεατές θεωρούνται καταναλωτές των υπηρεσιών που 

προσφέρουν οι ραδιοφωνικοί  και τηλεοπτικοί σταθµοί και έχουν τα δικαιώµατα  

που προβλέπει η νοµοθεσία για την προστασία των καταναλωτών. Εποµένως τα 

ηλεκτρονικά µέσα ενηµέρωσης ευθύνονται κατά τις διατάξεις του αρ. 8 του ν. 

2251/1994 ως παρέχοντα υπηρεσίες για κάθε ζηµιά που προξενείται από τις 

παραπλανητικές, αθέµιτες ή αντίθετες στα χρηστά ήθη, διαφηµίσεις. Η ευθύνη 

του µέσου είναι νόθος αντικειµενική  και προκειµένου ν’ απαλλαγεί πρέπει ν’ 

αποδείξει την έλλειψη υπαιτιότητάς του. Επιπλέον και στη διάταξη του αρ. 14 

παρ. 8 του ν. 2251/1994  σχετικά µε τη διαφήµιση των  παιδικών παιχνιδιών 

αναφέρεται ότι οι τηλεοπτικοί σταθµοί λογίζονται και ευθύνονται ως 

προµηθευτές  κατά  την έννοια του αρ. 1 παρ. 4 του ν. 2251/94. Στο σηµείο αυτό 

πρέπει να επισηµανθεί  ότι η ευθύνη των ΜΜΕ για αποζηµίωση που γεννιέται 

από τη µετάδοση διαφηµίσεων που θίγουν την προσωπικότητα και άλλα 

προστατευόµενα αγαθά ορισµένου προσώπου, δεν µπορεί να θεµελιωθεί στο Ν. 

1178/81 «περί αστικής ευθύνη του τύπου» δεδοµένου ότι η έννοια της 

διαφήµισης, δεν εµπίπτει  στο εννοιολογικό περιεχόµενο  των δηµοσιευµάτων102 

µε αποτέλεσµα η ευθύνη των εντύπων ΜΜΕ να θεµελιώνεται στις ανωτέρω 

διατάξεις καθώς και σ’ αυτές του ΑΚ για την αδικοπρακτική ευθύνη. 

      

                                                 
102 Έτσι Ι. Καράκωστας, ∆ίκαιο των Μ.Μ.Ε. (1998), σελ. 275. 
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γ) Ευθύνη διαφηµιστή 

 

Και η  διαφηµιστική εταιρία  βάσει της διάταξης του αρ. 8 του ν. 2251/94 

ευθύνεται  έναντι των καταναλωτών ως παρέχουσα υπηρεσία.  

Εποµένως ο ζηµιωθείς καταναλωτής καθώς και οι ενώσεις καταναλωτών (αρ. 10 

παρ. 1 του ν 2251/94) κατά την ΑΚ 926  µπορούν να στραφούν τόσο κατά του 

διαφηµιζόµενου και του µέσου όσο  και κατά της διαφηµιστικής εταιρίας. 

Τα ένδικα µέσα που προβλέπονται  βάσει του αρ. 10 παρ. 9  είναι η αγωγή  

για παράλειψη της παράνοµης συµπεριφοράς  του προµηθευτή ακόµα και πριν 

αυτή  εκδηλωθεί µε την επιδίκαση και χρηµατικής ικανοποίησης λόγω ηθικής 

βλάβης, η λήψη ασφαλιστικών µέτρων  καθώς επίσης και αίτηµα για επανόρθωση 

της παράνοµης διαφήµισης µε κάθε πρόσφορο τρόπο (ν. 2328/95 αρ.3). Στο 

σηµείο αυτό πρέπει να σηµειωθεί ότι µε την αναθεωρηµένη παράγραφο 5 του 

αρ.14 του Σ  κατοχυρώνεται για πρώτη φορά συνταγµατικά το δικαίωµα της 

απάντησης. Σύµφωνα µε τη διάταξη αυτή «Καθένας ο οποίος θίγεται από 

υβριστικό ή δυσφηµιστικό δηµοσίευµα ή εκποµπή  έχει επίσης δικαίωµα 

απάντησης, το δε µέσο ενηµέρωσης έχει αντιστοίχως  υποχρέωση άµεσης 

δηµοσίευσης  ή µετάδοσης της απάντησης». Ως εκποµπή εδώ θεωρείται και η 

προβολή διαφηµιστικών µηνυµάτων από τα ΜΜΕ.  

 

1.2. ΕΥΘΥΝΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΖΟΜΕΝΟΥ, ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΗ, ΜΜΕ 

ΕΝΑΝΤΙ ΤΡΙΤΩΝ  ΚΑΤΑ ΤΟ Ν. 146/1914 

 

∆εν υπάρχει αµφιβολία ότι σύµφωνα µε τις διατάξεις  1, 3 και 13 του 

ν.146/1914 για οποιαδήποτε αθέµιτη ή παραπλανητική ή αντίθετη στα χρηστά 

ήθη διαφηµιστική πρακτική που ακολουθεί ο διαφηµιζόµενος, εφόσον γνώριζε ή 

όφειλε να γνωρίζει  το αναληθές των διαφηµίσεων, ευθύνεται  έναντι των 

ανταγωνιστών του ως προσβολέας103.    

   Βεβαίως, ο ως άνω νόµος (και είναι φυσικό µια που την εποχή της 

έκδοσής του ουσιαστικά η δράση των διαφηµιστών δεν είχε τις διαστάσεις που 

έχει σήµερα) δεν αναφέρεται καθόλου στον διαφηµιστή αν και στην ουσία είναι 

αυτός που εκπονεί το διαφηµιστικό µήνυµα  κατ’ εντολή βέβαια του 

                                                 
103 ΜΠΑ 1896/95 ΕΕµπ. 96/181. 
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διαφηµιζοµένου. Όµως σύµφωνα µε τις διατάξεις  του αρ. 10 παρ. 3 του ν. 146 

προς παράληψη και παύση των πράξεων που απαγορεύουν τα αρ. 1, 3, 6, 7, 8 και 

9, εφ’ όσον αυτές τελεστούν υπό τινός υπαλλήλου ή αντιπροσώπου της 

επιχειρήσεως ενάγεται και ο κύριος της επιχειρήσεως και ο διευθυντής της 

επιχειρήσεως Ως αντιπρόσωπος  νοείται εκείνος ο οποίος ανεξάρτητα  από την 

ύπαρξη ή µη υπαλληλικής ιδιότητας, ενεργεί για λογαριασµό της επιχείρησης του 

καταστήµατος βάσει συµβατικής σχέσης. Εποµένως κατά λογική ακολουθία, 

σύµφωνα µε την άποψη αυτή104 ο διαφηµιστής µπορεί να θεωρηθεί ως 

αντιπρόσωπος του διαφηµιζοµένου και ως εκ τούτου να ευθύνεται σωρευτικά µε  

τον τελευταίο. Περαιτέρω  αξιοσηµείωτο είναι  ότι στην παρ 2 του αρ. 10 του ως 

άνω νόµου   γίνεται ρητή αναφορά στα έντυπα ΜΜΕ και συγκεκριµένα ορίζεται 

ότι «Κατά συντακτών, εκδοτών τυπογράφων, πρακτόρων εφηµερίδων ή 

περιοδικών, χωρεί τότε µόνο αξίωση επί αποζηµιώσει εάν εγνώριζον το αναληθές 

των ανακοινώσεων». 

 Τα ένδικα µέσα  που προβλέπονται από το αρ. 10 σε συνδυασµό µε τα αρ. 

1 και 3  του ν. 146/14  είναι η αξίωση προς παράλειψη  καθώς και η αξίωση  

αποκατάσταση της ζηµιάς  που προξενείται  από την παράβαση του αρ. 3 Επίσης 

σύµφωνα µε όσα προαναφέρθηκαν και ο θιγόµενος  από ανακριβή διαφήµιση, 

ανταγωνιστής  έχει  το δικαίωµα της απάντησης. 

    

2. ΕΝΕΡΓΗΤΙΚΗ ΝΟΜΙΜΟΠΟΙΗΣΗ ΚΑΤΑ ΤΟ ν.146/1914 ΚΑΙ 

ν.2251/1994  

 

Ένα από τα θέµατα που έχει απασχολήσει έντονα τη θεωρία µετά το ν. 

2251/94  είναι κατά πόσο µεµονωµένοι ανταγωνιστές  έχουν τη δυνατότητα  να 

επικαλεστούν τις διατάξεις του ν. 2251/94 που αποβλέπει ως γνωστό στη 

προστασία των καταναλωτών. Οι απόψεις διίστανται  µε πειστικά επιχειρήµατα  

και από τις δυο πλευρές .Κατά µια άποψη λοιπόν υποστηρίζεται ότι οι διατάξεις 

για την προστασία του καταναλωτή  έχουν σκοπό να προστατεύσουν και τα 

συµφέροντα των ανταγωνιστών  τα οποία είναι παράλληλα ή αντίρροπα  προ 

                                                 
104 Μιχ. Μαρίνος, «Η σύµβαση ∆ιαφήµισης» ο.π.  
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εκείνα των καταναλωτών  και συνεπώς η έννοµη προστασία των ανταγωνιστών 

σύµφωνα µε τις διατάξεις του ν. 2251/94 δεν πρέπει ν’ αποκλεισθεί105. 

Ωστόσο, ορθότερη φαίνεται η  αντίθετη άποψη η οποία είναι και η 

κρατούσα106 καθ’όσον  αφενός µεν  ήδη στην εισηγητική έκθεση του νόµου  

αναφέρεται ότι εξακολουθεί η ισχύς του ν. 146/1914 ο οποίος ως γνωστό  

προστατεύει τους ανταγωνιστές του προσβολέα, αφετέρου δε  ο ν. 2251/1994  

προβλέπει τη δυνατότητα ν’ ασκήσουν συλλογική αγωγή µόνο τα εµπορικά, 

βιοµηχανικά, βιοτεχνικά και επαγγελµατικά επιµελητήρια. Συνάγεται εποµένως 

το συµπέρασµα  ότι ο νόµος θέλησε ν’ αποκλείσει  από την προστασία του τους 

µεµονωµένους ανταγωνιστές. Εξάλλου ο προγενέστερος ν. 1961/91 προέβλεπε 

ρητά το  δικαίωµα  όποιου  είχε έννοµο συµφέρον και εποµένως και των 

ανταγωνιστών, να ζητήσει έννοµη προστασία  βάσει των διατάξεών του. Ο 

ισχύων όµως ν. 2251/94 σκοπίµως παρέλειψε τη διάταξη αυτή. 

 Πάντως πρέπει να παρατηρηθεί ότι παρά την ορθότητα του ανωτέρω 

συλλογισµού, είναι αυτονόητο ότι ο χαρακτήρας µιας διαφήµισης ως 

παραπλανητικής, αθέµιτης  και γενικότερα παράνοµης δεν αλλάζει ανάλογα  µε 

την ιδιότητα του ενάγοντα  αλλά παραµένει ο ίδιος είτε λήπτης του διαφηµιστικού 

µηνύµατος είναι ο καταναλωτής είτε ο ανταγωνιστής. Συνεπώς θα µπορούν και οι 

ανταγωνιστές να ζητήσουν την απαγόρευσή της  µε έννοµη βάση της αγωγής τους  

το αρ. 9 του ν. 2251/94. Η αντίθετη άποψη θα  οδηγούσε στον κλονισµό της 

ασφάλειας του δικαίου και θα δηµιουργούσε κίνδυνο έκδοσης αντιφατικών 

αποφάσεων107. 

                                                 
105 Έτσι Ε. Περάκης, ο.π. ∆.Ε.Ε. 1996, 118. 
106 Έτσι Λ. Γεωργακόπουλος, Εγχειρίδιο Εµπορικού ∆ικαίου, σελ. 205 και Ε. Αλεξανδρίδου, Αρµ. 

1996, 294-295. 
107 Μιχαλόπουλος Γ., υπό Ρόκα Νικόλαο, Αθέµιτος Ανταγωνισµός, Νοµική Βιβλιοθήκη 1996, 

320. 
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3. ΑΠΑΛΛΑΚΤΙΚΕΣ ΡΗΤΡΕΣ 

 

 Όπως σε κάθε σύµβαση έτσι και στη σύµβαση διαφήµισης τίθεται το θέµα 

αν και κατά πόσο  επιτρέπονται  ρήτρες  µε τις οποίες απαλλάσσεται ο 

διαφηµιστής ή τα ΜΜΕ  από την ευθύνη τους. Σύµφωνα µε το ν. 3043/2002 αρ. 2 

παρ. 1 µεταρρυθµίστηκαν µερικώς  οι διατάξεις των αρ. 332 και 334 παρ. 2 ΑΚ.  

.΄Ετσι κατά τη διάταξη του αρ 332 παρ. 1 άκυρη είναι η εκ των προτέρων 

συµφωνία µε την οποία αποκλείεται ή περιορίζεται η ευθύνη από δόλο ή βαριά 

αµέλεια , ενώ είναι επιτρεπτή η απαλλακτική ρήτρα για ελαφρά αµέλεια  µε τις 

εξής εξαιρέσεις σύµφωνα µε την παρ 2. Ειδικότερα εξακολουθεί και είναι άκυρη 

η εκ των προτέρων συµφωνία  ότι δεν θα ευθύνεται ο οφειλέτης  ακόµη και για 

ελαφρά αµέλεια στις περιπτώσεις:  α) που ο δανειστής βρίσκεται στην υπηρεσία 

του οφειλέτη β) η ευθύνη προέρχεται από την άσκηση επιχείρησης για την οποία 

προηγήθηκε παραχώρηση της αρχής γ) αν η απαλλακτική ρήτρα  περιέχεται σε 

όρο της σύµβασης που δεν αποτέλεσε αντικείµενο ατοµικής διαπραγµάτευσης  

και δ) αν µε την ρήτρα  απαλλάσσεται ο οφειλέτης  από την ευθύνη του για 

προσβολή αγαθών που απορρέουν από την προσωπικότητα και ιδίως της ζωής, 

της υγείας  της ελευθερίας  ή της τιµής. Ταυτόχρονα  σύµφωνα µε τη διάταξη του 

αρ. 334 παρ. 2 ΑΚ  επεκτείνεται ολόκληρο το δίκαιο των απαλλακτικών ρητρών 

για ίδιο πταίσµα  και στις απαλλακτικές ρήτρες για πταίσµα του προστηθέντος. 

Έτσι η ευθύνη του οφειλέτη για το πταίσµα του βοηθού εκπλήρωσης  

περιλαµβάνει και την ευθύνη του για δόλο  ή βαριά αµέλεια  αλλά και την ευθύνη 

του ακόµη  και για ελαφρά αµέλεια  του βοηθού του   στις  προαναφερόµενες 

περιπτώσεις του αρ 232 παρ. 2. Κατά συνέπεια  οι ως άνω ρυθµίσεις ως γενικές 

διατάξεις του ΑΚ ισχύουν σε κάθε σύµβαση ενώ είναι προφανές ότι µε τις νέες 

ρυθµίσεις παρέχεται πληρέστερη προστασία στον συµβαλλόµενο διαφηµιζόµενο 

έναντι του αντισυµβαλλοµένου του διαφηµιστή  ή έναντι των ΜΜΕ, δεδοµένου 

ότι  µε το νέο νοµικό καθεστώς  προβλέπονται  ρητά στην παρ. 2 του αρ. 232 ΑΚ 

δυο επιπλέον περιπτώσεις για τις οποίες είναι άκυρες οι απαλλακτικές ρήτρες 

ακόµη και για ελαφρά αµέλεια.  

 Πιο συγκεκριµένα  η διαφηµιστική εταιρεία ως προστήσασα  που 

χρησιµοποιεί βοηθούς εκπλήρωσης  για την συµφωνηθείσα διαφηµιστική παροχή 

ευθύνεται έναντι του αντισυµβαλλόµενου - διαφηµιζόµενου  για δόλο ή βαριά 
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αµέλεια των προστηθέντων της όχι όµως για τυχόν ελαφρά τους αµέλεια. Ωστόσο 

οι απαλλακτικές ρήτρες ακόµη και για ελαφρά αµέλεια που δεν έχουν αποτελέσει 

αντικείµενο ατοµικής διαπραγµάτευσης µεταξύ διαφηµιστικής εταιρείας και 

διαφηµιζοµένου είναι άκυρες. Παρεµφερής βέβαια  απαγόρευση απαλλακτικής 

ρήτρας µε ΓΟΣ  ισχύει µε το αρ. 2 πρ. 7ιζ του ν. 2251/1994. Άκυρη επίσης 

χαρακτηρίζεται  και κάθε συµβατική απαλλαγή από την  ευθύνη του διαφηµιστή 

για προσβολή αγαθών που απορρέουν από την προσωπικότητα και ιδίως εν 

προκειµένω της τιµής. 

Περαιτέρω  άκυρη είναι κάθε ρήτρα περί ανευθύνου των ΜΜΕ για δόλο ή 

βαριά αµέλεια  που ενδεχοµένως ετέθη ως συµβατικός όρος στη σύµβαση µεταξύ 

διαφηµιστή ή διαφηµιζοµένου και ΜΜΕ.   

Ζήτηµα ανακύπτει αν στις συµβάσεις µεταξύ διαφηµιζοµένων ή 

διαφηµιστών και ΜΜΕ τυγχάνει εφαρµογής η διάταξη του αρ.232 παρ.2 ΑΚ  

δηλ. ότι  είναι άκυρη η εκ των προτέρων συµφωνία ότι δεν θα ευθύνεται ο 

οφειλέτης και για ελαφρά ακόµη αµέλεια στην περίπτωση που η ευθύνη 

προέρχεται από την άσκηση επιχείρησης για την οποία προηγήθηκε παραχώρηση 

αρχής. Βεβαίως για τη λειτουργία των εντύπων ΜΜΕ δεν απαιτείται 

προηγούµενη παραχώρηση αρχής και ως εκ τούτου  δεν τυγχάνει εφαρµογής  σ’ 

αυτά, η συγκεκριµένη διάταξη. Ωστόσο για τα ιδιωτικά  ραδιοτηλεοπτικά Μέσα 

ισχύει ο ν. 2328/95 «περί νοµικού καθεστώτος της ιδιωτικής τηλεόρασης και της 

τοπικής ραδιοφωνίας, ρύθµισης θεµάτων της ραδιοτηλεοπτικής αγοράς και άλλων 

διατάξεων» και οι άδειες ίδρυσης και λειτουργίας των ιδιωτικών 

ραδιοτηλεοπτικών µέσων  χορηγούνται για την εξυπηρέτηση  του δηµοσίου 

συµφέροντος και η χρήση τους συνιστά δηµόσια λειτουργία και συνεπώς άκυρες 

τυγχάνουν και οι απαλλακτικές ρήτρες για ελαφρά αµέλειά τους Περαιτέρω και η 

ΕΡΤ ΑΕ  ως δηµόσια επιχείρηση  αναµφισβήτητα  υπάγεται στο νοµικό καθεστώς 

των διατάξεων των αρ. 232 παρ.2 και 334 ΑΚ  αφού για την άσκηση 

επιχειρήσεως  προηγήθηκε παραχώρηση  της αρχής και οι υπηρεσίες που παρέχει 

εξυπηρετούν το δηµόσιο συµφέρον108. 

Ενόψει όλων των παραπάνω, προκαλεί εντύπωση το γεγονός ότι για την 

ΕΡΤ εξακολουθεί και ισχύει ιδιαίτερο νοµικό καθεστώς, υπό την έννοια ότι αυτή 

δεν υπόκειται  στο ν. 2328/95  αλλά στο ν. 1730/87. Ιδιαίτερα προβληµατική είναι 

                                                 
108 Π.∆.∆αγτόγλου, Γενικό ∆ιοικητικό ∆ίκαιο 1992, σελ. 609 
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η διάταξη  του αρ. 3 παρ. 10 Ν. 1730/1987 σύµφωνα µε το οποίο «η ΕΤΡ ΑΕ  δεν 

ευθύνεται ούτε υποχρεούται να καταβάλει οποιαδήποτε αποζηµίωση σε 

διαφηµιζόµενους ή τρίτους για τυχόν ζηµιές από την προβολή των διαφηµίσεων ή 

τη µαταίωση ή τη µη κανονική προβολή τους». Εποµένως η διάταξη αυτή έρχεται 

σε ευθεία αντίθεση τόσο µε τις προαναφερόµενες γενικές διατάξεις του ΑΚ  όσο  

και  µε το αρ. 3 παρ. 17 του ν. 2328/1995 σύµφωνα µε το οποίο οι ακροατές και 

οι τηλεθεατές θεωρούνται καταναλωτές των υπηρεσιών που προσφέρουν οι 

ραδιοτηλεοπτικοί σταθµοί και έχουν όλα τα δικαιώµατα που προβλέπει η 

νοµοθεσία για την προστασία των καταναλωτών καθώς και  µε τις διατάξεις των 

αρ. 8 και 9 του ν. 2251/94109. 

  Περαιτέρω, πρέπει να σηµειωθεί ότι η ακυρότητα των απαλλακτικών 

ρητρών σύµφωνα µε τις ανωτέρω διατάξεις είναι  µερική κατά την ΑΚ 181 και 

σχετική αφού αυτή εξυπηρετεί το συµφέρον του δανειστή Αντιθέτως θα 

µπορούσε να υποστηριχθεί110 ότι απόλυτη πρέπει να θεωρηθεί η ακυρότητα 

απαλλακτικών ρητρών  που αφορούν  τις επιχειρήσεις  για τη λειτουργία των 

οποίων  παραχωρήθηκε άδεια της αρχής, όπως εν προκειµένω των ΜΜΕ αφού η 

λειτουργία τους αναµφισβήτητα εξυπηρετεί το δηµόσιο συµφέρον. Τέλος ως προς 

το ζήτηµα κατά  πόσο οι απαλλακτικές ρήτρες αφορούν όχι µόνο την 

ενδοσυµβατική ευθύνη αλλά και την εξωσυµβατική  κρατούσα είναι η 

καταφατική άποψη σύµφωνα µε την οποία αντικείµενο της απαλλακτικής τα 

ρήτρας µπορεί να είναι και οι συρρέουσες προς τις ενδοσυµβατικές 

αδικοπρακτικές αξιώσεις111. Ωστόσο υπάρχει και η αντίθετη άποψη η οποία 

στηρίζεται στο γράµµα  της διάταξης  του αρ. 332ΑΚ η οποία αναφέρεται σε 

οφειλέτη και δανειστή και εποµένως σε ενοχικό δεσµό µεταξύ των 

συµβαλλοµένων καθώς και στο γεγονός ότι ο νόµος θεσπίζει διακριτές αξιώσεις 

σε κάθε νόµιµο λόγο ευθύνης  µε διαφορετικό καθεστώς (παραγραφή ανώµαλη 

εξέλιξη κ.α). Πάντως επισηµαίνεται    ότι κατ’ αποτέλεσµα  η κρατούσα άποψη 

είναι ορθή112. 

                                                 
109 Ι. Καράκωστα, Το ∆ίκαιο των Μ.Μ.Ε. εκδ. 2003, σελ. 107. 
110 Π. Παπανικολάου, «Το νέο δίκαιο της ευθύνης του πωλητή» εκδ. Σάκκουλα 2003 παρ. 962. 
111 Τριανταφυλλόπουλος Αιτιολ. Έκθεση Ενοχ. Α.Κ. Μ. Σταθόπουλος Ενοχ. ∆ίκαιο (1979), Α. 
Γεωργιάδης, Ζητήµατα Αστικής Ευθύνης ΝοΒ 14, 793. 

112 Π. Παπανικολάου ο.π. 
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4. ∆ΙΑΡΚΕΙΑ ΚΑΙ  ΛΗΞΗ ΤΗΣ ΣΥΜΒΑΣΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 

Στο πλαίσιο της ελευθερίας των συµβάσεων  η διάρκεια  της σύµβασης 

διαφήµισης καθορίζεται ελεύθερα µεταξύ των συµβαλλοµένων µερών. Ως 

σύµβαση µίσθωσης έργου αποβλέπει πάντα στην παραγωγή του διαφηµιστικού 

µηνύµατος ή στην µετάδοσή του έντυπα ή ηλεκτρονικά (εκτέλεση ενός 

συγκεκριµένου έργου), οπότε η λήξη της σύµβασης  επέρχεται µε την εκπλήρωση 

της αναληφθείσας εκ µέρους της διαφηµιστικής εταιρίας ή του ΜΜΕ κύριων και 

παρεπόµενων υποχρεώσεων ή µετά την πάροδο του συµφωνηµένου χρόνου. 

Επίσης η σύµβαση λύεται όπως και κάθε αµφοτεροβαρής σύµβαση  σύµφωνα µε 

τις γενικές διατάξεις π.χ µε ανανέωση, σύγχυση κ.ο.κ ή και µονοµερώς  από τα 

συµβαλλόµενα µέρη µε ανάκληση της εντολής από τον εντολέα (είτε 

διαφηµιζόµενο είτε διαφηµιστή) ή καταγγελία του εντολοδόχου  σύµφωνα µε τα 

ειδικώς οριζόµενα στις διατάξεις των αρ. 724-725 ΑΚ. Εφόσον κριθεί, όπως 

προαναφέρθηκε, ότι η συγκεκριµένη σύµβαση διαφήµισης  έχει το χαρακτήρα της 

σύµβασης µίσθωσης έργου που είναι και ο κανόνας, τότε η σύµβαση λύεται  κατ’ 

εφαρµογής και της ειδικής διάταξης του αρ. 700ΑΚ, βάσει της οποία δικαιούται 

µόνο ο διαφηµιζόµενος ως εργοδότης να καταγγείλει οποτεδήποτε τη σύµβαση, 

µε µονοµερή απευθυντέα προς τον εργολάβο-διαφηµιστή, αµετάκλητη και 

αναιτιώδη  δήλωση βουλήσεως,  εφόσον η σύµβαση  διαρκεί και δεν έχει 

αποπερατωθεί το έργο. Στην περίπτωση αυτή ο εργοδότης δεν υποχρεούται σε 

καταβολή αποζηµίωσης, αλλά στην καταβολή της αµοιβής  του διαφηµιστή για 

ολόκληρο το έργο. Ο τελευταίος οφείλει ν’ αποδώσει στον διαφηµιζόµενο το έργο 

στην κατάσταση που βρίσκεται  χωρίς να µπορεί να προβάλει περαιτέρω αξιώσεις 

για διαφυγόντα κέρδη κλπ. Κατ’ αυτό τον τρόπο αποδεσµεύεται ο εργοδότης 

χωρίς ενδοσυµβατικές συνέπειες και µπορεί ν’ αναθέσει σε άλλον διαφηµιστή 

έναντι αµοιβής την αποπεράτωση του ηµιτελούς έργου, θέτοντας στη διάθεσή του 

τη µελέτη και το πρόγραµµα του προηγούµενου, τα οποία µε την επιφύλαξη 

τυχόν δικαιωµάτων πνευµατικής ιδιοκτησίας  αποτελούν δικά του περιουσιακά 

στοιχεία113.  Η διάταξη είναι ενδοτικού δικαίου οπότε µπορεί και να υπάρξει και 

αντίθετη συµφωνία ή συµφωνία περιορισµού του δικαιώµατος καταγγελίας. 

                                                 
113 Ιδ. ΕφΑ 6015/2000 Ελ∆νη 43, 1452, ΑΠ 1678/2001 Ελλ∆νη 45, 169. 
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Επίσης κατ’ εφαρµογή της διάταξης του αρ. 701ΑΚ η σύµβαση λύεται είτε µε το 

θάνατο του διαφηµιστή είτε µε τη λύση της διαφηµιστικής εταιρίας ή των 

εταιριών των ΜΜΕ. 

  

5. ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ  ΚΑΙ ΠΝΕΥΜΑΤΙΚΗ Ι∆ΙΟΚΤΗΣΙΑ   

 

Το διαφηµιστικό µήνυµα που µπορεί να είναι ένα µικρό οπτικοακουστικό 

έργο, µια µουσική σύνθεση µε ένα κείµενο, ένας πετυχηµένος διάλογος, ένα 

διαφηµιστικό φυλλάδιο,  δεν αποκλείεται ν’ αποτελεί και έργο κατά την έννοια 

του δικαίου της πνευµατικής ιδιοκτησίας (αρ. 2 ν. 2121/1993)114. Προϋπόθεση 

βέβαια της προστασίας µε το ν. 2121/93 αποτελεί η πρωτοτυπία του έργου, 

δεδοµένου ότι σύµφωνα µε το αρ. 9 παρ. 2 της ∆Σ ΤRIPS «η προστασία των 

δικαιωµάτων του δηµιουργού καλύπτει τις δηµιουργίες αλλά όχι τις ιδέες, τις 

διαδικασίες, τις µεθόδους λειτουργίας ή τις µαθηµατικές  έννοιες καθαυτές». 

Επίσης το έργο δεν θα πρέπει να συγχέεται µε την πληροφορία. Η πνευµατική 

ιδιοκτησία  δεν προστατεύει τα απλά γεγονότα ή στοιχεία (αρ.2 παρ.5 ν.2121/93) 

και κατά συνέπεια  δεν προστατεύεται η πληροφορία αυτή καθ’ αυτή115.  

Στις περιπτώσεις λοιπόν που το  διαφηµιστικό µήνυµα  µε όποια µορφή 

και αν έχει, συνιστά και έργο, ανακύπτει θέµα προστασίας  της πνευµατικής 

ιδιοκτησίας τόσο στις σχέσεις µεταξύ διαφηµιστή και διαφηµιζοµένου όσο και 

στις σχέσεις µεταξύ αυτών και τρίτων. 

Αν ο διαφηµιζόµενος συνδέεται µε το διαφηµιστή (πράγµα σπάνιο) µε 

σχέση εξαρτηµένης εργασίας τότε ο τελευταίος αποκτά κατά τη διάταξη του αρ. 8 

ν. 2121/93, το περιουσιακό δικαίωµα (αρ.3 ν.2121/93, όπως αυτό ισχύει µετά την 

τροποποίησή του από το αρ. 81 του ν 3057/2002) δηλ. δικαίωµα αναπαραγωγής, 

θέσης σε κυκλοφορία αντιτύπων και µετάδοσής του, όπως ειδικότερα ορίζεται 

στην οικεία διάταξη . Αυτή τη λύση  της αυτοδίκαιης  µεταβίβασης  στον 

εργοδότη καθιερώνει ο νόµος  αλλά ως κανόνα ενδοτικού δικαίου, υπό την έννοια 

ότι η µεταβίβαση επέρχεται αν δεν υπάρχει αντίθετη συµφωνία  ανάµεσα στον 

εργαζόµενο και τον εργοδότη, ενώ στον τελευταίο µεταβιβάζονται οι εξουσίες 

                                                 
114 Ως έργο νοείται κάθε πρωτότυπο πνευµατικό δηµιούργηµα, λόγου, τέχνης ή επιστήµης που 
εκφράζεται µε οποιαδήποτε µορφή. 

115 ∆ιονυσία Καλλινίκου, «Η εναρµόνιση της ελληνικής νοµοθεσίας µε την Οδηγία 2001/29 για το 
δικαίωµα του δηµιουργού και τα συγγενή δικαιώµατα στην κοινωνία της πληροφορίας» ΧρΙ∆ 
Γ/2003, 389. 
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από το περιουσιακό δικαίωµα που είναι αναγκαίες για την εκπλήρωση του 

σκοπού της σύµβασης.  

Η συνήθης όµως περίπτωση είναι, όταν εκπονείται το διαφηµιστικό  

µήνυµα από ανεξάρτητο διαφηµιστή δυνάµει σύµβασης εντολής ή σύµβασης 

µίσθωσης έργου που συνδέει  τον διαφηµιζόµενο και τον διαφηµιστή, οπότε 

δηµιουργός του είναι ο τελευταίος. Ο διαφηµιστής αποκτά το δικαίωµα 

πνευµατικής ιδιοκτησίας (και το περιουσιακό και το ηθικό)  επ’ αυτού  είτε 

πρωτοτύπως αν πρόκειται για φυσικό πρόσωπο είτε παραγώγως αν πρόκειται για 

νοµικό πρόσωπο  Η σύµβαση ανάµεσα στον διαφηµιζόµενο (που παραγγέλνει τη 

διαφήµιση) και τον διαφηµιστή (που εκτελεί) µπορεί να περιέχει ρητά  ή σιωπηρά  

και συµφωνία για τη µεταβίβαση της πνευµατικής ιδιοκτησία από τον δεύτερο 

στον πρώτο. Υποχρεούται όµως, ο διαφηµιστής σε κάθε περίπτωση να 

παραχωρήσει άδεια χρήσης επί του έργου σύµφωνα µε τα συµφωνηθέντα στη 

σύµβαση διαφήµισης, αλλιώς η σύµβαση διαφήµισης δεν θα έχει νόηµα. 

Σύµφωνα µε το αρ. 15 παρ. 4 εφόσον απουσιάζει ειδική ρύθµιση για τις 

µεταβιβαζόµενες ή παραχωρούµενες προς εκµετάλλευση περιουσιακές εξουσίες 

στον διαφηµιζόµενο, θεωρείται ότι η µεταβίβαση αφορά την έκταση και τα µέσα 

που είναι αναγκαία για την εκπλήρωση του συµβατικού σκοπού. Εξάλλου 

σύµφωνα και µε τον ερµηνευτικό κανόνα του αρ. 13 παρ.4 ν.2121/93 σε 

περίπτωση αµφιβολίας η άδεια εκµετάλλευσης (εν προκειµένω πρόκειται για 

άδειες και όχι για συµβάσεις εκµετάλλευσης)θεωρείται µη αποκλειστική. 

 Ωστόσο, δεν αποκλείεται από τον ίδιο το σκοπό της σύµβασης  και τις 

περιστάσεις  ν’ αποκλεισθεί ο ερµηνευτικός κανόνας  του αρ. 13 παρ. 4 του ν. 

2121/93 και να θεωρηθεί η παραχωρούµενη άδεια ως αποκλειστική. Αυτό 

συµβαίνει στις περιπτώσεις που ο διαφηµιζόµενος  έχει συµφέρον ν’ αποκλείσει 

τη διαφηµιστική επιχείρηση από την παράλληλη χρήση εκµετάλλευση του έργου 

διότι θέλει να χρησιµοποιήσει κατά βούληση  το διαφηµιστικό έργο στο µέλλον 

προσαρµόζοντας αυτό  στις ανάγκες της αγοράς. Αυτονόητο επίσης είναι ότι 

ακόµη και αν έχει συµφωνηθεί απλή (µη αποκλειστική) άδεια εκµετάλλευσης του 

διαφηµιστικού έργου, το τελευταίο δεν µπορεί να χρησιµοποιηθεί από 

ανταγωνιστική εταιρεία διότι, όπως έχει προαναφερθεί, σε κάθε περίπτωση 

υφίσταται ενοχική υποχρέωση απαγόρευσης ανταγωνισµού εκ µέρους της 

διαφηµιστής εταιρίας. Χρονικό σηµείο της µεταβίβασης των περιουσιακών 

εξουσιών ή της παραχώρησης της άδειας ή σύµβασης εκµετάλλευσης επί του 
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έργου µπορεί να ορισθεί ήδη ο χρόνος σύναψης της σύµβασης διαφήµισης Τούτο 

συνάγεται  από το αρ. 13 παρ. 5 µε το επιχείρηµα εξ αντιδιαστολής, δεδοµένου 

ότι αφού η σύµβαση δεν µπορεί ν’ αναφέρεται στο σύνολο των µελλοντικών 

έργων, ως εκ τούτου επιτρέπεται εκχώρηση των εξουσιών για το έργο που 

αποτελεί αντικείµενο της παρούσης σύµβασης.  

Εξάλλου, πρέπει να επισηµανθεί ότι αν και η σύµβαση διαφήµισης αυτή 

καθ’ αυτή που καταρτίζεται µεταξύ διαφηµιστή και διαφηµιζοµένου, όπως 

προαναφέρθηκε είναι άτυπη, δεδοµένου ότι από καµία διάταξη νόµου δεν 

προκύπτει ότι το ιδιωτικό έστω  έγγραφο αποτελεί συστατικό τύπο για το κύρος 

της, οι δικαιοπραξίες που αφορούν τη µεταβίβαση εξουσιών  από το περιουσιακό 

δικαίωµα, την ανάθεση ή την άδεια εκµετάλλευσης και την άσκηση του ηθικού 

δικαιώµατος  πρέπει να καταρτισθούν εγγράφως γιατί διαφορετικά είναι άκυρες. 

(αρ.14 παρ. 1 ν.2121/93). Βέβαια στη δεύτερη παράγραφο  της διάταξης αυτής 

εκφράζεται η αρχή της εύνοιας  προς τον πνευµατικό δηµιουργό, αφού η 

ακυρότητα αυτή  είναι σχετική  και µπορεί να την επικαλεστεί µόνο το πρόσωπο 

υπέρ του οποίου έχει ταχθεί δηλαδή ο πνευµατικός  δηµιουργός.   

Τα δικαιώµατα και οι υποχρεώσεις των συµβαλλοµένων (εν προκειµένω 

πνευµατικού δηµιουργού που είναι ο διαφηµιστής και διαφηµιζοµένου)  

παραλλάζουν ανάλογα  µε το είδος της σύµβασης. Το γενικό περιεχόµενο των 

συµβάσεων και των αδειών  εκµετάλλευσης συνίσταται στο ότι ο πνευµατικός 

δηµιουργός αναλαµβάνει την υποχρέωση  να παραχωρήσει και να ανεχθεί τη 

χρήση του έργου  µε σκοπό την εκµετάλλευση κι αντίστοιχο δικαίωµα αποκτά ο 

αντισυµβαλλόµενος µε την υποχρέωση ο τελευταίος να πληρώσει τη 

συµφωνηµένη αµοιβή116. Με αυτά τα γνωρίσµατα η σύµβαση εκµετάλλευσης  και 

η άδεια εκµετάλλευσης  αποτελούν µικτές συµβάσεις  µε στοιχεία από την 

πώληση, µίσθωση πράγµατος, µίσθωση προσοδοφόρου αντικειµένου και µίσθωση 

έργου117. Έτσι σε περίπτωση ανώµαλης εξέλιξης της σύµβασης µεταξύ του  

διαφηµιστή (πνευµατικού δηµιουργού) και του διαφηµιζοµένου ή της άδειας 

εκµετάλλευσης εφαρµόζονται οι αντίστοιχες διατάξεις, ενώ τυγχάνουν εφαρµογής 

και οι διατάξεις για τις αµφοτεροβαρείς συµβάσεις του γενικού ενοχικού δικαίου 

                                                 
116 Σύµφωνα µε το αρ. 32 § 2 του ν. 2121/93 επιτρέπεται η συµφωνία όχι ποσοστιαίας αµοιβής 
στις συµβάσεις διαφήµισης προκειµένου να εξασφαλιστεί η συµµετοχή του δηµιουργού στη 
µελλοντική εκµετάλλευση του έργου.  

117 Γ. Κουµάντος, Πνευµατική Ιδιοκτησία, εκδ. 2002, σελ. 316. 
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όπως οι διατάξεις για την καταγγελία για σπουδαίο λόγο, ή οι διατάξεις για την 

υπαναχώρηση  κλπ.    

Περαιτέρω, στους δικαιούχους των οποίων τα δικαιώµατα προσβάλλονται 

από τρίτους  παρέχεται η προστασία που παρέχουν οι διατάξεις των  άρθρων 59-

63 και 64-66 του ν. 2121/93  καθώς και οι αστικές κυρώσεις που προβλέπονται 

από τις διατάξεις των αρ. 57, 59, 60, 739,  904 εποµ.  914 και 932 ΑΚ  

Επίσης, στην περίπτωση που τρίτος προσβάλλει το δικαίωµα της 

πνευµατικής ιδιοκτησία και ο δικαιούχος που είναι ο διαφηµιστής αδιαφορεί, 

σύµφωνα µε το αρ. 13 παρ. 3 εδ. δ, νοµιµοποιείται ο αντισυµβαλλόµενός του δηλ. 

ο διαφηµιζόµενος  να  ζητήσει στο δικό του όνοµα τη δικαστική προστασία των 

εξουσιών που ασκεί. Ωστόσο αν ο τρίτος  δεν αποµιµείται τη συγκεκριµένη 

διαφήµιση ,αλλά  αναλαµβάνει την ιδέα της και την προσαρµόζει κατάλληλα  για 

την διαφηµιστική καµπάνια των δικών του προϊόντων µπορεί να τύχει εφαρµογής  

η διάταξη του αρ. 1 ν. 146/14 υπό την προϋπόθεση ότι συντρέχει σχέση 

ανταγωνισµού καθώς και οι περιστάσεις που θεµελιώνουν ο αθέµιτο. Αν όµως 

λείπουν αυτές οι προϋποθέσεις, τότε δεν υπάρχει πεδίο εφαρµογής ούτε του 

δίκαιου πνευµατικής ιδιοκτησίας µια που όπως προαναφέρθηκε δεν εντάσσονται 

στο πεδίο προστασίας του οι ιδέες και οι µέθοδοι. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  Ζ’ 

 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΙΚΕΣ ΠΑΡΑΤΗΡΗΣΕΙΣ 

 

Όπως πολύ συνοπτικά εκτέθηκε στην παρούσα εργασία, ο ρόλος  της 

διαφήµισης τα τελευταία χρόνια διαρκώς αυξάνεται, µε αποφασιστική συµβολή 

σ’ όλους τους τοµείς της ανθρώπινης δραστηριότητας και µε ιδιαίτερη βέβαια 

βαρύτητα στην οικονοµική και εµπορική. Πολύ απλά µε τη διαφήµιση, 

επιδιώκεται η διατήρηση της πελατείας µιας επιχείρησης ή η αύξησή της σε 

βάρος των ανταγωνιστών της ή η απόκτηση νέας πελατείας. Συγχρόνως δε, 

αποτελεί και το µοναδικό, ουσιαστικά, µέτρο οικονοµικής στήριξης των 

ηλεκτρονικών κυρίως ΜΜΕ και το σηµαντικότερο των εντύπων. Περαιτέρω όπως 

είδαµε, στο χώρο της διαφήµισης έχουν δραστηριοποιηθεί  εξειδικευµένες  

διαφηµιστικές εταιρίες ,media shops, media specialists και γενικά ένα ολόκληρο 

κύκλωµα που αφορά το λεγόµενο  marketing και την προβολή και προώθηση 

αγαθών και υπηρεσιών. Το φαινόµενο της διαφήµισης καθίσταται όλο και πιο  

σύνθετο και πολύπλοκο µια που εµπλέκονται πολλοί, αλλά και ισχυροί φορείς, 

όπως παντοδύναµες πολυεθνικές διαφηµιστικές εταιρίες  και  ισχυρά ΜΜΕ. Με  

τη θέσπιση  διαφόρων νόµων και µε διάσπαρτες διατάξεις γίνεται βέβαια 

προσπάθεια, ώστε να διασφαλιστεί  διαφάνεια ανάµεσα στους εµπλεκόµενους 

φορείς  και ειδικά  ανάµεσα στις διαφηµιστικές επιχειρήσεις και τα ΜΜΕ  µε 

αυξηµένο το ρόλο του ΕΡΣ , ενώ ταυτόχρονα διαπιστώσαµε ότι το κράτος 

ενισχύει το ρόλο των διαφηµιστών και επιδιώκει τη συµµετοχή τους  (παροχή 

εκπτώσεων ειδικά στους διαφηµιστές από τα ΜΜΕ) 

  Ωστόσο, είναι γνωστό σε όλους  ότι αυτή η οικονοµική σηµασία  της 

διαφήµισης, ταυτόχρονα  προσδίδει σ’ αυτήν και άλλες λειτουργίες. Με τη 

διαφήµιση υπάρχει τεράστιος κίνδυνος αλλοτρίωσης του ανθρώπου και της 

κοινωνίας γενικότερα, αφού µε αυτή γίνεται συστηµατική παρουσίαση και 

προβολή προτύπων κατανάλωσης και τελικά προτύπων ζωής και αξιών, τις 

περισσότερες φορές παραπλανητικών και, γιατί όχι, επικίνδυνων για τις  

ανθρώπινες σχέσεις και  για την ψυχολογία του ανθρώπου. Για παράδειγµα όλοι 

έχουµε  γίνει θεατές διαφηµίσεων  στις οποίες η  επαγγελµατική επιτυχία  είναι σε 

συνάρτηση  µιας  κρέµας µαλλιών ή αποσµητικών ή ενός ποτού.       
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Οι συµβάσεις λοιπόν που συνάπτονται µεταξύ των ως άνω φορέων  και 

που έχουν ως αντικείµενο την παραγωγή  και την µετάδοση των διαφηµιστικών 

µηνυµάτων  έχουν ιδιαίτερη σηµασία,  αφού είναι από τις συµβάσεις εκείνες που  

το αντικείµενό τους δεν αφορά αποκλειστικά  τα συµβαλλόµενα µέρη αλλά το 

καταναλωτικό κοινό και ως εκ τούτου το δηµόσιο συµφέρον. Αυτός εξάλλου 

είναι και ο λόγος που η κοινοτική νοµοθεσία αναφορικά µε τη διαφήµιση διέπεται 

από την αρχή της εύνοιας προς τον πιο ευάλωτο, που είναι ο λήπτης του 

διαφηµιστικού µηνύµατος.  

Παρατηρούµε λοιπόν, ότι παρ’ όλο που στην εσωτερική µας έννοµη τάξη 

δεν υπάρχει ειδική ρητή ρύθµιση της  σύµβασης  που καταρτίζεται µεταξύ των 

πιο πάνω φορέων για την παραγωγή και προβολή των διαφηµίσεων, οι έννοµες 

σχέσεις που διαµορφώνονται µεταξύ των διαφηµιζοµένων, διαφηµιστών και 

ΜΜΕ µπορούν να ρυθµιστούν  από τις διατάξεις του γενικού και ειδικού 

ενοχικού  δικαίου καθώς και του Εµπορικού νόµου. Βέβαια για την κατάλληλη 

υπαγωγή απαιτείται πρώτα  να διερευνηθεί ο σκοπός της σύµβασης .  

Περισσότερο ωστόσο προβληµατική είναι η έλλειψη ειδικής ρύθµισης για 

τον τρόπο κατάρτισης της σύµβασης διαφήµισης. Στην πράξη βέβαια, κατά 

κανόνα, αυτού του είδους οι συµβάσεις καταρτίζονται εγγράφως, ωστόσο εν 

προκειµένω  δεν παύει να ισχύει   η αρχή του ατύπου των συµβάσεων. 

 Έτσι, παρά το γεγονός ότι, όπως αναφέρθηκε υπάρχουν επιτροπές 

ελέγχου, των διαφηµίσεων για το σύννοµο ή µη περιεχόµενό τους, ή  κανόνες 

δεοντολογίας µε τους οποίους όλοι οι εµπλεκόµενοι φορείς αυτοδεσµεύονται,  

µπορεί να δηµιουργηθούν διάφορα προβλήµατα για την κατανοµή των ευθυνών, 

αφού  δυσχεραίνεται σηµαντικά  η απόδειξη  τη στιγµή µάλιστα, που χωρίς να 

ισχύει για όλους η αντικειµενική ευθύνη, οι εµπλεκόµενοι φορείς και οι  

συµβαλλόµενοι είναι πολλοί µε διαφορετικό ρόλο ο καθένας . 

Τέλος, πρέπει να παρατηρήσουµε ότι, ενόψει του γεγονότος  ότι όλο και 

περισσότερο δίνεται βαρύτητα στην παρουσία της διαφήµισης  (όπως όλοι έχουµε 

παρατηρήσει, παύουν αυτές πια να έχουν την µορφή της απλής ανακοίνωσης. 

Αντιθέτως επιδιώκεται ώστε αυτές ένα είναι όλο και πιο πρωτότυπες  για να είναι 

και πιο ελκυστικές στον καταναλωτή) συχνά, στις σχετικές συµβάσεις 

ανακύπτουν και θέµατα πνευµατικής ιδιοκτησίας  ανάµεσα στα συµβαλλόµενα  

µέρη µε συνέπεια από νοµική άποψη η σύµβαση αυτή να έχει ακόµη πιο σύνθετο 

χαρακτήρα δεδοµένου ότι πρέπει να διασφαλιστούν αντίρροπα συµφέροντα. 

 77



Αφενός προστατευτέο αγαθό είναι το δικαίωµα του πνευµατικού δηµιουργού που 

είναι ο διαφηµιστής και από την άλλη τα οικονοµικά συµφέροντα του 

διαφηµιζοµένου ο οποίος έδωσε και την εντολή για την εκπόνηση του 

διαφηµιστικού έργου. Προς αυτή την κατεύθυνση παρατηρούµε ότι λείπει  κάποιο 

αυτοτελές νοµοθέτηµα το οποίο θα ήταν χρήσιµο για τη ρύθµιση  τέτοιων 

σχέσεων που έχουν ιδιαιτερότητα. 
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