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ΧΡΟΝΟΣ ΠΑΡΑΚΟΛΟΥΘΗΣΗΣ ΚΑΙ ΕΚΘΕΣΗ 
ΣΤΙΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ 

l  Τα παιδιά ηλικίας 8-18 ετών «καταναλώνουν» 
πολλαπλά είδη µέσων επικοινωνίας και αφιερώνουν 
περισσότερο χρόνο (44,5 ώρες την εβδοµάδα) 
µπροστά στον υπολογιστή, τηλεόραση, κινητά 
τηλέφωνα, βιντεοπαιχνίδια παρά σε κάθε άλλη 
δραστηριότητα στη ζωή τους, εκτός από τον ύπνο. 



ΠΑΙΔΙ ΚΑΙ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 

l  Τα παιδιά γίνονται καθηµερινοί δέκτες διαφηµίσεων που 

τα παροτρύνουν να καταναλώσουν προϊόντα που θα τα 

καταστήσουν δηµοφιλή άρα αποδεκτά, αγαπητά στο 

σχολείο, στην οικογένεια, στην παρέα και γενικά στους 

συνοµηλίκους τους.  





ΚΑΝΑΛΙΑ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΩΝ 
ΤΡΟΦΙΜΩΝ ΓΙΑ ΠΑΙΔΙΑ 

l  Εκτός από την τηλεόραση, διαφηµίσεις παιδικών 

τροφίµων γίνονται και από το διαδίκτυο, το ραδιόφωνο, 

τον κινηµατογράφο, τα κινητά τηλέφωνα, τα περιοδικά 

και την τοποθέτηση διαφηµίσεων σε εξωτερικούς 

χώρους. 



ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ ΠΑΙΔΙΚΗ ΠΑΧΥΣΑΡΚΙΑ 

l  Η διαφήµιση τροφίµων για τα παιδιά είναι ένας από τους 

περιβαλλοντικούς παράγοντες που συνεισφέρουν στην 

παιδική παχυσαρκία (Mazarello et al, BMJ Open 2015). 



ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ ΠΑΙΔΙΚΗ ΠΑΧΥΣΑΡΚΙΑ 

l  Συστηµατική ανασκόπηση στις ΗΠΑ (1985-2015) έδειξε 

ότι η υψηλή έκθεση των παιδιών σε διαφηµίσεις 

τροφίµων συσχετίζεται µε την προτίµηση και αγορά των 

συγκεκριµένων τροφίµων από παιδιά µε υψηλό ΒΜΙ, 

υπερβαρότητα και παχυσαρκία.  

      
(Bacardi-Gascon et al, Nutr Hosp, 2015). 

 
     



ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ ΚΑΙ ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗ 

l  Συστηµατική ανασκόπηση και µετα-ανάλυση έδειξε ότι η 

έκθεση των παιδιών σε διαφηµίσεις  τροφίµων στην 

τηλεόραση και στο ιντερνέτ αυξάνει την κατανάλωση 

τους από τα παιδιά αλλά όχι από τους ενήλικες.  

(Boyland et al, Am J Clin Nutr, 2016). 
 

 



ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ ΔΙΑΔΙΚΤΥΟ 

l  Το διαδίκτυο είναι ένα όλο και πιο ισχυρό µέσο 
διαφήµισης για τις βιοµηχανίες και αποτελεί το δεύτερο 
πιο σηµαντικό µέσο προώθησης παιδικών τροφίµων 
µετά την τηλεόραση.  

 
l  Στο ΗΒ το 2003, το 13% του συνολικού 
προϋπολογισµού για διαφηµίσεις τροφίµων, διατέθηκε 
για διαφηµίσεις αναψυκτικών και γρήγορου φαγητού 
µέσω ιντερνέτ. 

l  Οι βιοµηχανίες τροφίµων έχουν ανακαλύψει και 
αξιοποιούν την εθιστική ιδιότητα του σερφαρίσµατος στο 
διαδίκτυο.  

(European Health Network, 2004). 



ΕΜΜΕΣΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΣΤΟ ΣΧΟΛΕΙΟ 

l  Επίσης, τα σχολεία αποτελούν ένα αυξανόµενο κανάλι 
µάρκετινγκ για τις βιοµηχανίες τροφίµων στις περισσότερες 
ευρωπαϊκές χώρες.   

Οι στρατηγικές περιλαµβάνουν:  
l  τη χρηµατοδότηση εκδηλώσεων που συνδέουν την αγορά 
τροφίµου µε την παροχή εκπαιδευτικού και αθλητικού 
εξοπλισµού  

l  την πώληση τροφίµων και ποτών σε αυτόµατους πωλητές. 
l  την ψυχαγωγία των παιδιών στο σχολείο από εταιρείες 
τροφίµων  

l  εκπαιδευτικές επισκέψεις σε εταιρείες τροφίµων 
 

(European Heart Network, 2004) 



ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ ΑΝΘΥΓΙΕΙΝΑ ΤΡΟΦΙΜΑ 

l  Στις ΗΠΑ, από τις 40.000 διαφηµίσεις το χρόνο που 
βλέπουν τα παιδιά, οι µισές αφορούν σε τρόφιµα και 
ιδιαίτερα σε δηµητριακά µε ζάχαρη και σνακς υψηλής 
θερµιδικής αξίας. 

 
l  Η διαφήµιση υγιεινών τροφίµων καταλαµβάνει λιγότερο 
από το 3% του διαφηµιστικού χρόνου ενώ σπάνια τα 
παιδιά βλέπουν διαφηµίσεις για λαχανικά (Sokol, J Pediatr,
2000). 

 
l  Τα παιδιά ζητούν περισσότερα ανθυγιεινά τρόφιµα µετά 
από την παρακολούθηση διαφηµίσεων (Borzekowski & 
Robinson, 2001). 



ΕΙΔΗ ΔΙΑΦΗΜΙΖΟΜΕΝΩΝ ΤΡΟΦΙΜΩΝ 

l  Η πλειοψηφία του είδους των διαφηµιζόµενων τροφίµων 
αφορούν σε γλυκά σνακς (23,3%), γλυκίσµατα (25,8%), 
φαγητό γρήγορης εστίασης (18%) και αναψυκτικά µε 
ζάχαρη (42,3%). 

 

l   Διαφηµιστικά µηνύµατα παρατηρήθηκαν σε υψηλή 
αναλογία σε εφηβικά προγράµµατα.  

(Scully et al, Public Health Nutr, 2015). 





ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ ΑΝΘΥΓΙΕΙΝΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

l  Στην Κίνα, σε µια ηµέρα, τα τηλεοπτικά κανάλια 
πρόβαλλαν κατά µέσο όρο 155 διαφηµίσεις τροφίµων για 
παιδιά. Από αυτές οι 87 ήταν διαφηµίσεις σνακ, 49 
διαφηµίσεις ποτών και 59 διαφηµίσεις σνακ κατάλληλων 
για περιορισµένη κατανάλωση (Zhou et al, PLoS One, 2015). 



ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑΔΑ 

l  Στην Ελλάδα, τα τρόφιµα που συστήνονται για τη συχνή 

κατανάλωση (που βρίσκονται στη βάση της πυραµίδας 

Μεσογειακής διατροφής) ήταν τα λιγότερο διαφηµιζόµενα 

ενώ οι ανθυγιεινές επιλογές τα περισσότερο 

διαφηµιζόµενα τρόφιµα (γαλακτοκοµικά και σακχαρώδη 

προϊόντα). Εξαίρεση αποτελούσε η διαφήµιση του 

γιαουρτιού. 
 

(Batrinou & Kanellou, 2009). 



ΕΠΙΠΕΔΑ ΕΚΘΕΣΗΣ ΠΑΙΔΙΩΝ ΣΕ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ 
ΤΡΟΦΙΜΩΝ 

(Kaiser Family Foundation, 2007) 

ΗΛΙΚΙΕΣ Αριθµός 
διαφηµίσεων 
ανά ηµέρα 
 

Ώρες 
διαφηµίσεων 
ανά έτος 

Αριθµός 
διαφηµίσεων 
ανά έτος 
 

Έκθεση σε 
διαφηµίσεις 

2-7 12 
 

29:31 
 

4.427 1 κάθε 2-3 
ηµέρες 

8-12 21 50:48 7.609 1 κάθε 2-3 
ηµέρες 

13-17 17 40:50 6.098 <1 κάθε 
εβδοµάδα 



ΧΡΟΝΟΣ ΠΑΡΑΚΟΛΟΥΘΗΣΗΣ ΚΑΙ ΕΚΘΕΣΗΣ 
ΣΤΙΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ 

l  Μια έρευνα δείχνει ότι τα παιδιά που παρακολουθούν 
περισσότερο από 3 ώρες την ηµέρα τηλεόραση έχουν 50% 
περισσότερες πιθανότητες να είναι παχύσαρκα από τα 
παιδιά που παρακολουθούν λιγότερες από 2 ώρες. 

l  Υπάρχει ισχυρή συσχέτιση στην κατανάλωση ανθυγιεινών 
τροφίµων, ποτών και τροφίµων/ποτών µε τον αυξανόµενο 
χρόνο παρακολούθησης τηλεόρασης-διαφηµίσεων (Kelly et 

al, Pediatr Obes, 2015). 



ΧΡΟΝΟΣ ΠΑΡΑΚΟΛΟΥΘΗΣΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΩΝ 

l  Η αγαπηµένη διαφήµιση, το αίτηµα προς τους γονείς για 

αγορά, η προτίµηση στο προϊόν συσχετίζονταν µε το 

χρόνο παρακολούθησης τηλεόρασης. Για κάθε επιπλέον 

ώρα παρακολούθησης τηλεόρασης, τα ποσοστά 

αυξάνονταν σηµαντικά (Ng et al, BMC Public Health, 2015). 



ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ ΚΑΙ ΕΦΗΒΟΙ 

l  Οι διαφηµίσεις τροφίµων στα προγράµµατα που απευθύνονται σε 
εφήβους συχνά δείχνουν την κατανάλωση γρήγορου φαγητού αλλά 
σπάνια τις αρνητικές συνέπειες.  

 

l  Σε ανάλυση δύο ερευνών για τη σχέση µεταξύ του χρόνου 
παρακολούθησης τηλεόρασης και των πεποιθήσεων των εφήβων για 
τους κινδύνους και τα οφέλη του γρήγορου φαγητού έδειξε ότι όσοι 
έφηβοι  παρακολουθούσαν περισσότερες ώρες τηλεόραση είχαν 
λιγότερες αρνητικές και περισσότερες θετικές πεποιθήσεις για τις 
συνέπειες της κατανάλωσης γρήγορου φαγητού (Russel & Bahrau, Appetite, 

2015).  



ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΟΣ ΧΡΟΝΟΣ ΚΑΙ ΕΙΔΗ 
ΔΙΑΦΗΜΙΖΟΜΕΝΩΝ ΤΡΟΦΙΜΩΝ ΣΤΙΣ 

ΠΑΙΔΙΚΕΣ ΕΚΠΟΜΠΕΣ 

l  Οι διαφηµίσεις τροφίµων στην τηλεόραση αποτελούν το 

50% όλου του διαφηµιστικού χρόνου στις παιδικές 

εκποµπές. Αυτές οι διαφηµίσεις κυριαρχούνται από 

ανθυγιεινά τρόφιµα (34% για γλυκίσµατα και σνακς, 28% 

για δηµητριακά, 10% για γρήγορο φαγητό, 4% για 

γαλακτοκοµικά προϊόντα, 1% για χυµούς και 0% για 

φρούτα και λαχανικά) (European Heart Network, 2004). 



ΕΙΔΟΣ ΠΑΙΔΙΚΩΝ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΩΝ ΚΑΙ 
ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ ΠΑΙΔΙΚΩΝ ΤΡΟΦΙΜΩΝ 

l  Σε µια µελέτη για τη διαφήµιση του είδους των τροφίµων σε  
παιδικά προγράµµατα στο Ηνωµένο Βασίλειο και την 
Ιρλανδία, καταγράφηκαν 1155 διαφηµίσεις (1 διαφήµιση κάθε 
4,2 λεπτά). Οι περισσότερες διαφηµίσεις προβάλλονταν σε 
προγράµµατα κινουµένων σχεδίων (30,8%).  

 

l  Αυτά τα αποτελέσµατα τονίζουν ακόµα περισσότερο την 
ανάγκη οι παραγωγοί των προγραµµάτων να παρέχουν µια 
υγιεινότερη εικόνα τροφίµων και ποτών στην παιδική 
τηλεόραση (Scully et al, Public Health Nutr, 2015). 

 



ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

l  Σε όλες τις χώρες χρησιµοποιείται µια ποικιλία 

δηµιουργικών στρατηγικών µάρκετινγκ για την 

προώθηση τροφίµων σε παιδιά. Αυτές περιλαµβάνουν 

τη σύνδεση προϊόντων µε παιδικούς ήρωες και 

καρτούνς, παιχνίδια, διασκέδαση, περιπέτεια-δράση, 

χιούµορ, µαγεία και φαντασία. 

(European Health Network, 2004) 

 





ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

l  Οι διαφηµιστικές καµπάνιες της βιοµηχανίας τροφίµων 
και ποτών απευθύνονται στους εφήβους κυρίως µέσα 
από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, χρησιµοποιώντας 
ειδικές  τεχνικές για να εισάγουν τα προϊόντα τους στην 
κουλτούρα των εφήβων.  

l  Οι ερευνητές προτείνουν ότι θα πρέπει να επεκταθούν οι 
περιορισµοί στη διαφήµιση πυκνών ενεργειακά και 
φτωχών σε θρεπτική αξία τροφίµων και ποτών και στη 
διαφήµιση µέσω διαδικτύου.  

(Freeman et al, Health Prom Int, 2015). 





ΕΠΙΛΟΓΗ ή ΕΠΙΒΟΛΗ 

l  Τα περισσότερα παιδιά ηλικίας κάτω των 6 ετών δεν 
µπορούν να ξεχωρίσουν τα προγράµµατα από τις 
διαφηµίσεις και τα παιδιά κάτω των 8 ετών δεν 
κατανοούν την πρόθεση πειθούς της διαφήµισης. 

l  Σε άλλη µελέτη για την ανάκληση πληροφοριών της 
διαφήµισης για τα τρόφιµα έδειξε ότι τα παιδιά 
θυµόντουσαν πολύ περισσότερο τα ανθυγιεινά τρόφιµα 
παρά τα µήλα και το γάλα (Bernhardt et al, PLoS One, 2015). 





ΑΓΩΓΗ ΥΓΕΙΑΣ – ΑΝΑΛΥΣΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΩΝ 

ΕΝΟΤΗΤΑ: ΚΑΤΑΝΟΗΣΗ ΕΠΙΡΡΟΩΝ 
 

l  Διερεύνηση πεποιθήσεων 

l  Επιρροές κοινωνικού περιβάλλοντος 

l  Ανάλυση διαφηµίσεων 





ΑΥΤΟ-ΡΥΘΜΙΣΗ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ ΓΙΑ ΤΗΝ ΠΡΟΣΤΑΣΙΑ ΤΩΝ 
ΠΑΙΔΙΩΝ ΑΠΟ ΤΙΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ ΣΤΗΝ ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ 

l  Μια συστηµατική ανάλυση περιεχοµένου που έγινε τα έτη 2007 και 
2013  στις ΗΠΑ, έδειξε ότι δεν υπήρξε σηµαντική βελτίωση στη 
διατροφική ποιότητα των τροφίµων για παιδιά µετά την υιοθέτηση του 
κώδικα αυτό-ρύθµισης από τις βιοµηχανίες τροφίµων.      

    Το 2013, το 80,5% από όλα τα τρόφιµα που διαφηµίζονταν για παιδιά 
στην τηλεόραση αφορούσαν σε προϊόντα που ανήκαν στις φτωχότερες 
σε θρεπτικά συστατικά κατηγορίες (Kunkel et al, Am J Prev Med, 2015). 

 
l  Σε παρόµοια αποτελέσµατα κατέληξε και αντίστοιχη µελέτη στην 
Αυστραλία και στη Μ. Βρετανία (Boelsen-Robinson et al, Health Prom Int, 
2015). 

 
    Η έλλειψη επιτυχίας από την αυτό-ρύθµιση δείχνει ότι χρειάζονται άλλες 
πολιτικές για να µειωθεί αποτελεσµατικά η έκθεση των παιδιών στη 
διαφήµιση τροφίµων που παράγουν παχυσαρκία. 



ΑΥΤΟ-ΡΥΘΜΙΣΗ 

l  Η συνεχής παρουσία ανθυγιεινού µάρκετινγκ προς τα 

παιδιά, στις ΗΠΑ, παρά την αυτό-ρύθµιση της 

βιοµηχανίας τροφίµων συνιστά ότι είναι ώρα για 

ισχυρότερη δράση από τους αρµοδίους πολιτικούς να 

προστατέψουν τα παιδιά από επιβλαβείς πρακτικές 

µάρκετινγκ (Cheyne et al, Curr Obes Rep, 2014). 



ΜΕΤΡΑ ΚΑΙ ΤΡΟΠΟΙ ΑΝΤΙΜΕΤΩΠΙΣΗΣ ΣΤΗΝ 
ΕΛΛΑΔΑ 

l  Ελληνικός Κώδικας Διαφήµισης-Επικοινωνίας (Ν. 
2863/2000, ΦΕΚ Α΄262/29-11-2000) 

l  Ορίζει τους κανόνες επαγγελµατικής δεοντολογίας και ηθικής 
συµπεριφοράς που πρέπει να τηρούνται απέναντι στον 
πολίτη-καταναλωτή, από όλους όσους εµπλέκονται στη 
διαφήµιση. 

l  Άρθρο 13: Παιδιά και νέοι 
1.  Οι διαφηµίσεις δεν πρέπει να εκµεταλλεύονται τη φυσική 
ευπιστία των παιδιών ή την έλλειψη πείρας των νέων. 

2.  Οι διαφηµίσεις που απευθύνονται σε παιδιά ή νέους ή που 
είναι πιθανό να επηρεάσουν παιδιά ή νέους, δεν πρέπει να 
περιέχουν στοιχεία ή οπτικές παραστάσεις που θα 
µπορούσαν να τους βλάψουν πνευµατικά, ηθικά ή σωµατικά.  



ΔΙΕΘΝΕΙΣ ΟΡΓΑΝΙΣΜΟΙ ΚΑΙ ΠΡΟΣΤΑΣΙΑ 
ΠΑΙΔΙΩΝ ΑΠΟ ΤΙΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ 

l  H ΠΟΥ το 2010, στην 61η Διεθνή Συνδιάσκεψη εξέδωσε 

µια σειρά από κατευθυντήριες οδηγίες για τα κράτη-µέλη 

για την ανάπτυξη εθνικών στρατηγικών ελέγχου του 

µάρκετινγκ τροφίµων και µη αλκοολούχων ποτών στα 

παιδιά καλώντας τα κράτη-µέλη να αναλάβουν δράση. 
 

(WHO, 2012).  



Ευρωπαϊκή Οικονοµική και Κοινοτική Επιτροπή 
ΓΝΩΜΟΔΟΤΗΣΗ 

l  ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ, ΠΑΙΔΙΑ ΚΑΙ ΝΕΟΙ 

    Το κοινοτικό νοµικό πλαίσιο, είναι αναίτια σύνθετο και 

υπερβολικά πολύπλοκο ενώ συχνά µεταφέρεται και 

εφαρµόζεται διαφορετικά στα κράτη-µέλη… Τα περισσότερα 

κράτη-µέλη έχουν αρκεστεί σε κατ’ ελάχιστον µεταφορά των 

σχετικών κοινοτικών οδηγιών ενώ άλλα εφαρµόζουν 

αυστηρότερα πρότυπα, τα οποία φτάνουν στο σηµείο ν’ 

απαγορεύουν τη διαφήµιση που αφορά ανηλίκους. 

(EESC, 2012) 



ΒΑΣΙΚΕΣ ΑΡΝΗΤΙΚΕΣ ΣΥΝΕΠΕΙΕΣ ΤΩΝ 
ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΩΝ 

l  Περιορίζει την ελευθερία της βούλησης και της σκέψης που 
διχάζεται από τις συνεχείς πιέσεις της διαφήµισης. 

l  Ο άνθρωπος ωθείται στην υπερκατανάλωση 

l  Δηµιουργεί στον άνθρωπο επιθυµίες  συχνά έξω από τις 
πραγµατικές του ανάγκες 

l  Αναπτύσσει την υλιστική τάση και αντίληψη 

l  Έχει µεγάλο οικονοµικό κόστος  που αυξάνει την τελική τιµή 
των προϊόντων 

l  Προβάλλει και επιβάλλει νέα  πρότυπα ζωής και νέες αξίες. 



ΠΡΟΣΤΑΣΙΑ ΤΟΥ ΠΑΙΔΙΟΥ ΑΠΟ ΤΙΣ 
ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ ΣΤΑ ΠΛΑΙΣΙΑ ΤΗΣ ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑΣ 

Η Αµερικανική Παιδιατρική Εταιρεία συµβουλεύει τους γονείς: 
 
l  Δείτε µαζί µε το παιδί σας διαφηµίσεις και µιλήστε για τα προϊόντα που 
του αρέσουν και γιατί. Πόσα από τα διαφηµιζόµενα προϊόντα αποτελούν 
ανάγκες της οικογένειας. 

l  Εξηγήστε στο παιδί τι ρόλο παίζει η διαφήµιση.  
l  Εξηγήστε τη διαφορά προγράµµατος και διαφήµισης. 

l  Όταν αρχίζουν οι διαφηµίσεις ενηµερώστε το παιδί σας 

l  Τονίστε ότι εµείς ελέγχουµε για το τι θα µπει και τι όχι στο σπίτι µας 
l  Αν το παιδί ενδιαφέρεται επίµονα για κάποιο διαφηµιζόµενο τρόφιµο 
συγκεντρώστε περισσότερες πληροφορίες και βοηθήστε το να πάρει 
απόφαση αν πράγµατι του αρέσει. 

l  Βάλτε όριο στις ώρες τηλεθέασης των παιδιών. 
(ΑΑΡ, 2014) 



ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

l  Η διαφήµιση ανθυγιεινών τροφίµων που έχει στόχο τα 
παιδιά και τους εφήβους έχει συσχετιστεί µε την αύξηση της 
παιδικής παχυσαρκίας. 

l  Η παχυσαρκία στα παιδιά αυξάνει ανάλογα µε το χρόνο 
παρακολούθησης τηλεόρασης. 

l  Οι βιοµηχανίες τροφίµων χρησιµοποιούν τεχνικές µάρκετινγκ 
ελκυστικές για τα παιδιά. 

l  Η αυτό-ρύθµιση της αγοράς και οι κώδικες δεοντολογίας δεν 
έχουν αποδώσει τα προσδοκώµενα αποτελέσµατα. 

l  Τα παραπάνω συνιστούν συντονισµένη δράση για ανάπτυξη  
αποτελεσµατικών κανονισµών, επίβλεψη των παιδιών και  
καταλογισµό ευθυνών.  

(Bacardi-Gascon et al, Nutr Hosp, 2015). 


