GiRiS

Sorumlu Reklam ve Pazarlama iletisimi Faaliyetleri

Reklam ve diger pazarlama iletisim araglari, reklamverenlerle tuketiciler arasindaki iletisimi saglayan en
onemli unsurlarin basinda gelir. Her turlu pazarlama iletigsimi, hem ulusal hem uluslararasi ve-rimli
pazarlarin dogmasina; tlketicilere, firmalara ve en genel anlamiyla topluma somut faydalarin
saglanmasina aracilik eder.

Sorumluluk Ustlenilerek gerceklestirilen ve genis bir gergevede O0zdenetim kurallarindan destek alarak
yaratilan reklam ve pazarlama iletisimi, ayni zamanda is dunyasinin sosyal yukumlulukleri kabulinin de
iyi bir gosterge3|d|r Ozdenetimin gercek degeri, ancak is cevrelerinin tiiketici (izerindeki ve dolayisiyla
pazarlardaki guveni ve inanci yaratabilmesi, artirabilmesi ve koruyabilmesiyle oOlcilebilir. Gergek
anlamda uygulanabilen 6zdenetim, ayni zamanda firmalarin itibarlarinin ve isim haklarinin korunmasina
aracilik eder. Ozdenetim kurallari, giiniin farklilasan toplumsal, teknolojik ve ekonomik kosullarina yanit
verebilecek sekilde surekli deglsmekte ve gelismektedir.

Ulkelerdeki bagimsiz 6zdenetim kurullari son yetmis yilda, ICC Uygulama Esaslari’nin yerlestirimesinde
cok basarili olmustur. Dogru olarak uygulanabilen Reklam ve Pazarlama iletisimi Uygulama Esaslari,
onemli pazarlarda reklam endustrisinin 6rnek uygulamasi sayilmis ve tiketicilere ek haklar sagladlgl
kabul edilmistir. Ozdenetim uzun vyillardan beri diinyadaki tiketicilerden yana olarak, sorumlu is
cevrelerine hizmet etmis, denenmis ve kendini kanitlamis bir sistemdir.

Uygulama Esaslan

ilk ICC Reklam Uygulama Esaslari, uluslararasi diizeyde kabul gérecek bigimde, sorumlu yaraticilik ve
iletisim ilkelerini ortaya koymak amaciyla 1937’de yayimlanmistir. Bu Esaslar, uygulamadaki
degisikliklere ayak uydurmak amaciyla duzenli olarak revize edilmis, boylece sorumlu reklam ve
pazarlama iletigimi faaliyetleri igin kiresel referans noktasi olmaya devam etmistir. 2006 yilinda, bir ok
pazarlama esasi, Birlestiriimis Uluslararasi Reklam ve Pazarlama lletisimi Uygulama Esaslari
(“Esaslar”) adi altinda tek bir dokimanda birlestiriimistir. Daha genis ayrinti, Esaslar'in ilkeleri ve

gerceve yorumlarinda yer almaktadlr.1

Esaslar’in bu dokuzuncu revizyonu (ve bu birlestiriimis Esaslar’in ilk versiyonu) blyuk 6lgtide, geleneksel
reklamciliga ek olarak tum pazarlama iletisimi faaliyetlerinin kapsanmasini saglamaya yonelik olarak
2006 yihnda alinan politika kararina dayanmaktadir. Pazarlama iletisimi faaliyetleri genis anlamda
anlagiimalidir (tanimlara bakin), ancak agiktir ki ayrim gdézetmeksizin her turli kurumsal iletisim
faaliyetini kapsamamaktadir. Ornegin Esaslar, basin bildirilerindeki ya da diger basin blltenlerindeki
kurumsal halkla iligkiler mesaijlari, ya da yillik raporlar ve benzerlerindeki bilgiler, ya da urun etiketlerinde
yer almasi gerekli bilgiler icin gecerli degildir. Benzer sekilde, kamu politikasina yonelik ifadeler bu
Esaslar'in kapsami disinda kalmaktadir. Bunun gibi kurumsal sosyal sorumluluk (CSR) programlari
Esaslar'in kapsaminda degildir, ancak bir CSR, bir ticari iletisim faaliyetinde bir iddia olarak yer
aldiginda, Esaslar gegerlidir.

Esaslar ayrica bir CSR programindaki pazarlama iletisimi unsurlari igin de -6rnegin bu tir programa bir
sponsorluk dahil edildiginde- gecerlidir. Son olarak, temel amaci ticari olmayan, eglence veya egitim
amagli, televizyon programlari, filmler, kitaplar, dergiler veya bilgisayar oyunlari gibi iletisim faaliyetleri bu
Esaslar'in kapsaminda degildir.

Onemli Degisiklikler

Yeni revizyon, dijital interaktif pazarlama iletisimi faaliyetlerinin uygulanabilirligini, Esaslar’in geneline ve
Ozel olarak yeniden yazilan Bolum D’ye entegre ederek, bu kurallarin tim dijital interaktif medya
tekniklerini, platformlarini ya da cihazlarini kapsamasini saglamigtir. Esaslar, reklamlarin sunulmasinda
cevrimici (online) davranissal hedeflemenin kullanimina iligkin sorumlulugu ilk kez ele almaktadir. Bu iki
degisikligin etkisi, dinya genelindeki bolgesel ve ulusal esas uyum programlarinin kurallari agisindan
onemli olacaktir.

1“Esaslarln Yapisi” bélumune bakin.

Diger 6nemli degisiklikler, Bolum E’deki gevreye iliskin iddialar hakkindaki kurallar ile ilgilidir. Bu bolum,
davranis ve yasam tarzi ile ilgili iddialan ele almak Uzere uyarlanmistir. Ocak 2010’da ICC tarafindan



konu ile ilgili olarak hazirlanan ayrintili cerceve kurallarina ¢capraz referans vermektedir.

Bu Esaslar’daki ilkeler isteyerek genis ve esnek olacak sekilde tasarlandigi icin, pazarlamacilarin her
zaman yerel ve sektorel esaslara uyduklarindan emin olmalari gereklidir.

Teknolojinin ve teknolojik agidan gelismis pazarlama iletisimi faaliyetlerinin ve tekniklerinin hizla
evrimlesmesi sonucunda, sorumlu pazarlama iletisimi faaliyetlerinin hazirlanmasi, sirketler icin ‘calisma
ruhsatlarin’ korumak agisindan hi¢ olmadigi kadar 6nemli bir hale gelmistir.

Esaslar'in, mevcut en iyi uzmanliga dayanan bu yeni basiminin, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
hazirlanmasi, dagitimi ve duzenlenmesine katilan herkes igin gunluk bir bagvuru kaynagi haline gelmesi
Ozellikle 6nem tasimaktadir. ICC, buna yardimci olmak amaciyla, bu Esaslar’i ve diger ICC Pazarlama
Esaslar’ni ve gerceve kurallarini yayinlayan ve belirli bir konuya ya da hususa iligkin tim ilgili esas
hikdmlerine hizli erigsim saglayan bir Esaslar Merkezi (Codes Centre) internet sitesi gelistirmistir. Bu site
www.codescentre.com adresinde yer almaktadir ve Esaslar’in yerel dile tercime edilmis resmi
versiyonlari ile Esaslar’in kabul edildigi ve uyarlandidi yerlerdeki 6zdenetim amacli yerel sitelere verilmis
linkleri icermektedir.

ICC Pazarlama ve Reklam Komisyonu, dinamik bir yasal, sosyal ve teknolojik ¢evrede guincel olarak
kalmay surdirmesini saglamak igin, bu Esaslar’i dizenli olarak gézden gegirmeye devam edecektir.

Uygulama Esaslar’nin Amaci

Birlestirilmis ICC Uygulama Esaslari’nin birincil amaci, ticari iletisim alaninda 6zdenetim esaslarini ortaya
koymaktir. Ancak, diger ticari olmayan reklam ve iletisimin dizenlenmesinde ve uygulamadaki yasalar
cercevesinde mahkemeler tarafindan kaynak belge olarak yararlanabilinir. ICC bu esaslarin kabulini ve
evrensel olarak kullanimini 6ngérmektedir.

Uygulama Esaslari, asagidaki amaglari gerceklestirmeyi hedeflemektedir:

* tum dunyada reklam ve pazarlama iletisimi konularinda sorumlu davranis bigimini ve en iyi ornekleri

sergilemek,

* kamuoyunun genel anlamda pazarlama iletisimine olan guvenini artirmak,

« kisilik haklarina ve tuketici tercihlerine saygi gostermek,

+ Ozellikle gocuklara ve genclere yonelik olarak gergeklestirilen pazarlama iletisiminde sorumluluklar
g0z ardi etmemek,

« pazarlama iletisimini gerceklestiren kisilerin ifade 6zgurligind saglamak (Birlesmis Milletler
Uluslararasi Sivil ve Politik Haklar, Madde 19’da s6zu edildigi gibi),

+ pratik ve esnek gozumler sunmak,

* yasal uygulamalara olan gereksinimi en aza indirgemek.

Uygulama Esaslari’nin Yapisi
Birlestiriimis ICC Uygulama Esaslari, ahlaki kurallarin ayrilmaz bir pargasi olarak ortaya konmustur.
Esaslar'da belirtilen Genel Kabuller ve Tanimlar, herhangi bir istisna olmadan, tim pazarlama iletigimi
icin gegerlidir ve tum uygulama esaslari agagida siralanan ve konuyu ayrintili bir bicimde ele alan ilgili
bolumlerle birlikte okunmalidir.

Bolum A — Satis Promosyon Faaliyetleri

Bolum B — Sponsorluk

Bolium C — Dogrudan Pazarlama )
Bolim D — Dijital Interaktif Medya Kullanarak Gergeklestirilen Reklam ve Pazarlama lletigimi
Bolum E — Pazarlama lletisimi Faaliyetlerinde Cevreye lligkin Iddialar

ICC Uygulama Esaslari, agagida belirtilen pazarlama ve reklam alanlarindaki bazi diger ICC Uygulama
Esaslari’yla, temel prensipler ve gergevelerle birlikte okunmali ve yorumlanmalidir:



* |CC Uluslararasi Dogrudan Satis Uygulama Esaslari

* ICC/ESOMAR Uluslararasi Pazarlama ve Sosyal Arastirma Uygulama Esaslari
« ICC Sorumluluk Sahibi Elektronik Uriin Saglayicilarin Uygulama Prensipleri

« ICC Sorumluluk Sahibi Yiyecek ve icecek Iletisimi Cercevesi

Uygulama Esaslarinin Kapsami ve Tanimlar

Birlestirilmis ICC Uygulama Esaslari, sirket ve kurumsal tanitimlar dahil olmak Uzere, yapilacak olan her
turld Urdn ve hizmetin tanitimi igin gergeklestirilecek reklam ve pazarlama iletisimine yonelik olarak
kullanilir.

Ahlaki (etik) standartlar, ister reklamverenler, pazarlamacilar, reklamla ugrasan kigiler ya da reklam
ajanslari, ister mecralar veya benzer iglevler Ustlenmis pazarlama iletisimiyle ugragsan tum Kigiler
tarafindan uyulmasi gerekli kurallardir. S6zlU gegen Esaslar'in uygulanma bigimi kosullara gore
degisebilir. Bu amag igin kurulmus 6zdenetim kurullar tarafindan uygulamaya konulabilecedi gibi,
firmalar, reklam ajanslari ya da mecralar tarafindan da uygulanabilir.

ICC Uygulama Esaslari, gegerli yasal gerceveye bagh kalinarak uygulanacaktir. Reklama iliskin mevzuat
hikdmleri ICC Uygulama Esaslari’'nin bir pargasi gibi dikkate alinacaktir.

Farkh Ulkelerde ya da spesifik pazarlarda uygulandiklarinda, ICC kiresel esaslari uyumu ve tutarliigi
artirmaktadir, bununla birlikte kulltlrler ve toplumsal kurallar ile normlardaki farkhliklari bagdastiracak
kadar esnektir. Mevzuat ve duzenlemelerin sinirlar arasinda tutarli olmadigi durumlarda, Esaslar yerel
kurallara saygi gosterir. Ornegdin, “cocuk” ya da “geng” terimlerinin tanimi buyuk o&lgtde farklilik
gosterdiginden, bu Esaslar’da ana hatlari ile verilen ve ¢ocuklar ile genclere yonelik pazarlama iletisimi
faaliyetleri icin gecerli olan hikUmler, yerel tanimlarin kullaniimasini 6énermektedir. Kisisel verilerin
korunmasi alaninda istisnai bir durum s6z konusudur. Bu alanda, “cocuklar” ile ilgili kurallarin gecerli
oldugu yas konusunda genel bir mutabakat mevcuttur. Bu nedenle, ilgili yerel duzenlemelerin ya da
6zdenetim tanimlarinin mevcut olmamasi durumunda, ¢evrimigi (online) davranigsal reklamlara iliskin
bolumler de dahil olmak Uzere kisisel verilerin korunmasi ile ilgili tm bolumlerin amaglari agisindan,
Birlestirilmig ICC Esaslari "gocuklar” terimi ile 12 yas ve altindakileri kastetmektedir.

Asagida belirtilen tanimlamalar Uygulama Esaslari metninin tamaminda kullaniimaktadir. Her bir
bolimde kullanilan terminoloiji ise, ilgili bolumde tanimlanmaktadir.

Uygulama Esaslar’'nda gecerli olan tanimlamalara gore:
“Reklam” terimi, mecralarda bir Ucret ya da bir deger karsiligi yayimlanan her turli pazarlama iletigimidir.

“Tlketici” terimi, kullanici veya ticari migsteri ya da son tlketici olsun, pazarlama iletisiminin makul
duzeyde etkileyecegi dusunulen kisileri kapsamaktadir.

“Dijital Interaktif Medya” terimi, alici tarafin platform, hizmet ya da uygulama ile etkilesim kurmasina izin
veren cep telefonu, kisisel dijital asistan ve interaktif oyun konsollari dahil olmak Uzere, interneti,
cevrimici (online) hizmetleri ve/veya elektronik ve iletisim aglarini kullanarak elektronik iletisim saglayan
her tlrli medya platformu, hizmeti ya da uygulamayi kapsamaktadir.

“Pazarlama lletisimi” terimi, dogrudan reklamverenler tarafindan ya da onlar adina birincil hedefi Griinleri
tanitmak ya da tuketicileri etkilemek olan, reklamin yani sira her tur tanitim, sponsorluk, dogrudan
pazarlamayi igine alan teknikler ve en genis anlamda her turlu iletisimdir.

“Pazarlama Arastirmasi” terimi, sosyal ve fikir aragtirmalarini da kapsar; bir konunun igyuzini anlamak
ve karar verme surecini desteklemek icin, sosyal bilimlerin istatistiksel ve analitik yontemleri kullanilarak
bireyler veya kuruluslar hakkindaki bilgilerin sistematik olarak toplanmasi ve yorumlanmasidir.
Cevaplayicinin kimligi, acik rizasi olmadan bilginin kullanicisina agiklanamaz ve cevaplayicilara, bilgi
vermis olmalarinin dogrudan bir sonucu olarak herhangi bir satig yaklagsiminda bulunulamaz.



“Pazarlamaci” terimi, reklamcilar, satis promosyonculari ve dogrudan pazarlamacilar dahil olmak Uzere,
pazarlama iletisim araclarini drunlerinin promosyonunu yapmak ve tuketici davraniglarini etkilemek
amacilyla yayinlayan ya da yayan kisiler ya da sirketlerdir.

“Sunu” terimi, UrUnlerin satislari i¢in yapilan her tirli sunum ya da satin alinmalari igin bagvurulan yollari
aciklar.

“Kisisel Veri” terimi, belli ya da kimligi belirlenebilir bireylere ait verileri tanimlar.

“Tercih Hizmetleri” (“Robinson Listesi”) terimi, pazarlama listelerini olustururken, belli bir mecrada, izinsiz
olarak, dogrudan pazarlama iletisimi almayi tercih etmeyen kisilere ait, yayin izni olmayan veri
dosyasinin yonetimini ve bu verilerin kullanim yollarini ifade eder.

“Uriin” terimi, reklama konu olabilecek her tirli Griin ve hizmeti kapsar, ancak sadece bununla sinirli
degildir. Yeri geldiginde ICC Uygulama Esaslari daha genis anlamda, 6rneg@in kavramlar icin de gecerli
sayilabilir.

Yorumlarken

Birlestirilmis Uygulama Esaslari, hem 6zU hem de bigimiyle uygulanacaktir. Bu Esaslar, tum sozcukleri,
sOzlu ve yazili olarak belirtilen sayilari, gorsel sunumlari, muzigi, ses efektlerini ve farkli kaynaktan
dogmus olabilecek tim materyalleri icerecek bicimde pazarlama iletisiminin butunu icin gecerlidir.

Cesitli mecralarin (basin, televizyon, radyo ve diger yayin yapan mecralar, agikhava reklamlari, filmler,
dogrudan postalama, faks, e-posta, dijital medya, telefon vb.) sahip olduklari farkh 6zellikler dolayisiyla,
herhangi bir reklamin bir mecrada kabul edilebilir olmasi, bir baska mecrada da mutlaka kabul edilmesini
gerekli kilmaz. Reklamlarin ortalama tuketiciler Uzerindeki olasi etkileri degerlendirilmeli; bu yapilirken,
hem hedeflenen grubun hem de kullanilan mecranin 6zellikleri g6z dniinde tutulmalidir.

Pazarlama iletisimi gergeklestirilirken, mesajin yoneltildigi ortalama bir tuketicinin bilgisinin, deneyiminin
ve ayirt etme yeteneginin yani sira; sosyal, kiltirel ve dilin yapisindan kaynaklanan unsurlar da goz
onudne alinmaldir. Ornegin c¢ocuklara ydnelik olarak yapilacak olan bir iletisimi degerlendirirken,
cocuklarin dogasindaki kolay inanma gudusu ve deneyimsizlik hesaba katilmalidir. Tuketicilerin ise
genelde makul dizeyde bir deneyime, bilgiye, iyi bir degerlendirme ve gozlemcilik yetenegine sahip
olduklari ve temkinli davrandiklari varsayilmaktadir. Profesyonellerin ya da isinin ehli gruplarin da, gerekli
duzeyde bilgi birikimine ve kendi alanlarinda uzmanliga sahip olduklari kabul edilmektedir.

Sinirotesi iletisim - Kéken ve Yarg Yetkisi

Pazarlamacilar, sinirtesi pazarlama iletisim faaliyetlerine girismeden 6nce, hangi kurallarin gegerli olacagini
dikkate almalidir. Temel olarak iki ilke mevcuttur: ya mesajin ya da faaliyetin kaynaklandigi tlkenin kurallar
ya da mesaji ya da faaliyeti alan Ulkenin (ya da Ulkelerin) kurallarn gegerli olacaktir. ICC’nin goértstine gore,
rasyonel ve etkili duzen, koken ilkesinin oncelikli olmasidir ve ICC, bunun 6zdenetim baglaminda
uygulanmasini dnermektedir. Ancak yasal yargi yetkisi konusu, yani belirli bir durumda hangi ulusal yasalarin
uygulanacagi, filen karmasik bir sorundur. Bu nedenle pazarlamacilar, pazarlama iletisimi faaliyetlerini
hedefledikleri yer agisindan yasal durumu degerlendirmeye ve ilgili yargi yetkilerinin kurallar ve
duzenlemeleri hakkinda bilgi edinmeye tesvik edilmektedir.



BOLUM I

REKLAM VE PAZARLAMA ILETISIMi
UYGULAMALARINA YONELIK GENEL HUKUMLER

Madde1  Temel ilkeler
Tum pazarlama iletisimi yasal, ahlaki, durtist ve dogru olmalidir. Reklamlarin yasal olmasi,
mevzuata (yasa, tliziik, yonetmelik, genelge, teblig) uygunlugu ifade eder.

Tum pazarlama iletigsimi, toplumsal ve profesyonel sorumlulugun bilincinde hazirlanmali ve is
hayatinda genel kabul goren durust rekabet ilkelerine uygun olmalidir.

Hicbir iletisim kamuoyunun pazarlama iletisimine olan guvenini sarsici nitelikte olmamalidir.

Madde 2 Ahlaka Uygunluk
Pazarlama iletisimi, s6z konusu ulkenin ve kultirin genel ahlak kurallarina aykiri ifadeler ya da
sozel ve gorsel unsurlar icermemelidir.

Genel ahlak kurallari, toplumumuzun laik ve ¢agdas yasam bigcimini yansitan davraniglari olarak
yorumlanir.

Madde 3 Duriistluk
Pazarlama iletisimi tuketicinin glUvenini kotuye kullanmayacak veya onun eksik tecrube ve
bilgilerini istismar etmeyecek bigcimde tasarlanmalidir.

Tuketicinin satin alma kararini etkileyecek unsurlar, tiketicinin algilayabilecegi stirede ve bigcimde
iletilmelidir.

Madde 4 Toplumsal Sorumluluk

Pazarlama iletisimi irka, ulusal kdkene, dine, cinsiyete, yasa, zihinsel ya da bedensel 6zre veya
cinsel tercihlere dayali ayrimciligi desteklememeli, ya da yapilan ayirimciligi gérmezden
gelmemeli, insanlik onuruna saygi gostermelidir.

Pazarlama iletisimi hakli bir neden olmaksizin, korku duygusundan yararlanmamali, sanssizlik ve
aci gibi unsurlari somurt malzemesi olarak kullanmamalidir.

Pazarlama iletisimi giddet hareketlerine yol agici ya da bunlari gormezden gelici o6geler
icermemeli, yasadisi veya toplum digi davranislari yureklendirmemelidir.

Pazarlama iletisimi, batil inanglari istismar etmekten kaginmalidir.

Madde 5 Dogruluk

Pazarlama iletisimi dogru olmali ve yaniltici mesajlar icermemelidir. Pazarlama iletisimi, 6zellikle
asagida belirtilen konularda ancak sadece bunlarla sinirli kalmamak Uzere; eksik bilgi vererek,
anlam karisikhigina yol agarak veya abartili iddialar ileri surerek tuketiciyi dogrudan ya da dolayl
olarak yaniltabilecek ifadeler, ses ya da gorsel unsurlar icermemelidir:

« Urun Ozelliklerine iligkin, tuketici tercihlerini etkileyecek ornegin Urunun dogasi, bilegimi, Uretim
yontemi ve tarihi, kullanim alanlari, verim ve performansi, miktari, ticari ya da cografi kdkeni,
cevreye etkisi gibi ozellikleri;

ardnudn degeri ve tuketici tarafindan 6denecek toplam fiyati;

teslimat, degis-tokus, iade, servis kosullari;

garanti kogullart;

telif haklari ve patent, marka, tasarim ve modeller ve ticari isimler gibi endustriyel mulkiyet
haklarr;

+ standartlara uygunlugu;

* resmi taninma ya da onay, madalyalar, 6duller ve sertifikalar;

* sosyal amagli yardimlarin kapsami.

Gida, kozmetik, kisisel bakim Uiriinleri, tedavi edici etkileri olmadidi igin ilag gibi tanitiimamalidir.



Bu tdr uriinlerin insan sagligina olumlu etkileri reklamlarda; 6zel bir saglk sorununun ¢béziimuine
degil, genel olarak insan sagligina ‘yardimci’ olacagi bigiminde verilebilir.

Kimyasal madde iceren veya kimyasal islemler sonucu Uretilen driinler “saf ve dogal” olarak
nitelenemez. Bbyle bir iddiada bulunabilmek igin o lriiniin sadece dogada var olan maddelerden
tretilmis olmasi gerekmektedir.

Reklamda ana vaadin istisnasini tegkil eden mesajlarin veriimemesi eksik bilgi vererek yanilticilik
sayilir. Bu istisnalarin timu reklamda goésterilemeyecek kadar ¢ok ise, en 6nemlileri gésterilir.
Digerlerinin nerelerde (basin ilani, internet, satis noktalari vb.) goériilebilecegine reklamda yer
verilir.

Madde 6 Sayisal / Bilimsel Verilerin Kullanimi ve Terminolojisi

Pazarlama iletigsiminde,

« sayisal veriler, 6rnegin arastirma sonuglar ya da teknik ve bilimsel yayinlardan dogrudan
yapilan alintilar, yanhg anlamaya yol acacak bicimde kullaniimamalidir;

« istatistiki sonuglar urunun iddiasini abartacak bicimde sunulmamalidir;

+ bilimsel terminoloji ya da kullanilan sozcukler, drinun iddiasinda bilimsel bir gegerlilik oldugu
kanaatini yaratacak sekilde garpitiimamalidir.

Madde 7 “Bedava” ve “Garanti”’ vb. S6zcuklerinin Kullanimi

“Bedava” , “Armagan” gibi tanimlamalar sadece agagidaki kosullarda kullaniimalidir:

« gercgekten sunulan Urune karsilik, herhangi bir bedel 6deme yukumlulugu olmadigi durumlarda
(promosyonlar),

+ Ustlenilecek tek yukumlaligan, reklamveren tarafindan édenmesi gereken Urtin teslimat bedeli
kadar olmasi durumunda,

« satin alinacak bir diger Urunle beraber verilmesi durumunda. Ancak bu durumda, satin
alinacak drunun fiyatinin, ‘bedava’ drinun fiyatinin tamamini ya da bir bdlumunu
kapsamamasi igin, bu
uygulama oncesinde bedeli 6denecek Urinin satig fiyatinin artmamis olmasi kosulu
aranmaktadir.

Pazarlama iletisimi, yasalarin tanidigi tuketici haklarinin diginda, yeni ek haklardan soz
etmiyorsa; “garanti”’, “teminat” ya da bu anlama gelebilecek benzer sézclkleri kullanmamali, hatta
ima yolunu dahi segmemelidir. Verilen herhangi bir ek garanti ya da teminat varsa; bunlara kolay
tuketici erisimi saglanmali, garanti kogullari, garantorin ismi ve acgik adresi belirtiimeli; yasanin
iznine bagh olarak, varsa tuketici haklarina getirilen kisitlar ya da telafi ydntemleri acik ve belirgin

bir sekilde siralanmalidir.

Madde 8 Kanitlama / Destekleme

Pazarlama iletisiminde kullanilan, belgelenebilir nitelikteki tanimlamalarin, iddialarin ya da gorsel
anlatimlarin dogrulugu kanitlanabilmelidir. Reklamverenler, ICC Esaslar’'nin uygulanmasindan
sorumlu olan 6zdenetim organlarinin herhangi bir dogrulamayi talep etmeleri durumunda, bu
belgeleri hemen sunabilmelidirler.

Reklam mesajindaki somut iddialar bilimsel makale ve raporlar ya da teste dayali performans
raporlariyla kanitlanabilir. Bu kanitlarin eski tarihli olmamasi esastir. Teste tabi tutulan riinlerin
yeni formdille dretilmis olmasi, teknolojik degisim gecirmis olmasi, rakibin piyasaya yeni sdrilmiis
olmasi vb. durumlarin bulunmadigi hallerde rapor iddialari ortadan kaldiracak yeni kosullarin
olusmamasi gartiyla rapor tarihi ne olursa olsun gecerlidir.

Test yapilmasi gerekiyorsa, oncelikle Urin Orneklerinin raporu verecek kuruluglarca piyasadan
temin edilmesi ya da noter eliyle piyasadan temin edilip mihdrlenmig olmasi, bu da mdmkin
degilse ROK tarafindan piyasadan satin alinip testi yapacak kurulugsa teslim edilmesi
gerekmektedir.



Kurula sunulan raporlarin kanit olarak gegerliliginde su siralama gbz éniinde bulundurulur. Kanit
degeri en azdan en yliksege dogru :

* reklamverenin kendi tesislerinde / laboratuarindaki teste dayanan rapor;

» yerli/yabanci teknik kurulus ve laboratuarlarin raporlari ile akademik kuruluslarin
laboratuarlarinda yapilan teste dayanan raporlar;

* yapilacak test konusunda akreditasyon belgeli yerli veya yabanci kurulus ve laboratuarlarin
raporlari.

llgili bakanlik tarafindan Giretim ya da ithalat izni verilmis olan (iriinlerin ambalajinda bu izne uygun
olarak yer alan ifadelerin reklamda aynen kullaniimasi halinde ayrica kanitlanmasi gerekmez.

Ustunluk iddialarr :
Olgiilebilir, nesnel stiinliik iddialari sayisal verilere dayanan veya dogrulugu test, rapor veya
belgelerle kanitlanabilen dstinlik iddialari (“ilk”, “tek”, “birinci”, “pazar payinin %...
sahip” vb.) belge ile kanitlanmalidir.

* "Daha iyisi yok” gibi egitler arasi Ustinlik iddialari, reklamdaki mesaja gbére piyasadaki
rakiplerinin timd ile esit oldugu kanitlanmak kosulu ile kullanilabilir.

Reklam mesajindaki iddia Olglilemeyecek nitelikte (stinlik tagiyorsa, kanit gosterimeden de
kullanilabilir.

Madde 9 Reklamlarin Ayirt Edilmesi

Bicimi ve yayinlandigi mecra ne olursa olsun, “pazarlama iletisimi” oldugu acik¢a anlasilabilir
olmalidir. Bir reklam haber ve yorum 6geleri iceren bir mecrada yayinlandiginda, “reklam” oldugu
kolaylikla anlagilacak bigimde sunulmali ve reklamverenin kimligi belli olmahdir (Latfen Madde
10’a da bakiniz).

Pazarlama iletisimi, gergek pazarlama amacini yanhs bir sekilde ortaya koymamalidir. Ornegin
iletisimin amaci, Urdnun satigi gibi ticari bir boyutu da igeriyorsa, pazar arastirmasi, tuketici anket
sonuglari, kullanici tarafindan olusturulmus icerik, 6zel ag gunlikleri ya da bagimsiz incelemeler
gibi yanlis yorumlanarak (¢arpitilarak) kullaniimamalidir.

Madde 10  Reklamin Kimligi
Reklamverenin kimligi belli oimalidir. Reklamlar, reklamverenin ya da markanin kimligi belli olacak
sekilde duzenlenmelidir. Bu bilgilere tuketiciler kolaylikla ulagabilmelidir.

Sadece iletisim etkinliklerine ilgi uyandirmak icin yapilan ve devami gelecek reklamlar, (6rnegin
“meraklandirma” kampanyalari) bu kapsamin diginda tutulmustur.

Madde 11 Karsilagtirmali Reklamlar

Karsilastirma iceren pazarlama iletisiminde, kargilastirma yaniltici olmamal ve durust rekabet
ilkelerine uyulmahdir. Kargilastirma noktalari dogrulanabilir gergeklere dayanmali ve hakkaniyete
uygun olarak secilmelidir.

Karsilastirmali reklamlarda:

* Kkarsilagtirilan (riin, hizmet ya da marka adinin belirtiimemesi,

* Kkarsilagtirilan uriin ya da hizmetlerin ayni nitelikte ve 6zellikte olmasi veya ayni istek ya da
ihtiyaca cevap vermesi gerekir.

Karsilagtirma yapilirken belli bir rakibin (riiniind ¢agristiran 6geler (ambalaj sekli, kurumsal renk
vb.) kullanilamaz. Reklamda iki (lriiniin de gériintistine yer verildigi hallerde, rakip CGriindn
gorintisi tzerine mozaikleme yapilmadan karsilastirma yapiimamalidir. Bu mozaiklemenin rakip
urtintin sekli, markasi belli olmayacak ve onu algilatmayacak bigcimde yapilmasi gerekmektedir.



Karsilagtirmada rakip Uriinler, ‘siradan’ gibi genel bir ifade ile tanimlanabilir. Bir {rindn “siradan”

olarak tanimlanabilmesi icin agsagidaki kriterlerin tamamini kargilayabilmesi gerekmektedir:

» piyasadaki rakiplerine gére dlisiik fiyatll olan;

* kullanildigi alanda sadece temel iglevi yerine getirebilen, formdiilii ya da teknolojisi bakimindan
ek 6zelligi ya da farkliligi veya gelismig son teknolojik 6zelliklere sahip olmayan (standart);

* markasina reklam yatirnmi yapilmamis olan;

» anlaml blytikllkte bir pazar payina sahip olan.

Karsgilastirma igeren reklamlarda benzer durumlar karsilagtiriimalidir.

Karsilastirmada rakip (ir(in ya da hizmetler ‘diger’, ‘6teki’ sézclikleriyle ifade edildiginde piyasada
mevcut driin/hizmetlerin tamami ile karsilastirmaya dayali kanitlar ibraz edilmelidir. Piyasada
mevcut rakipler deyiminden; sdrekli ve periyodik pazar payi aragtirmalari yapan arastirma
sirketlerinin yayinladiklari tablolarda yer alan veya bu tablolarda yer almasa da siirekli reklam
yapan driin/hizmetler anlasilir.
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Rakip driin/hizmetler ‘diger kaliteli ...lar’, “... ham maddesinden (retimis ...lar’ ya da
iceren ...lar’ gibi énlerine sifat eklenen karsilastirmalarda ise eklenen sifat hangi kategoriyi
kapsiyorsa o driin/hizmetlerle karsilastirmayi gbésteren kanitlar yeterli kabul edilir.

Madde12 Kotiileme

Pazarlama iletisimi, hicbir kisiyi ya da bir grup kigiyi, firmayi, organizasyonu, endustriyel veya
ticari faaliyeti, meslegi veya UrinU asagilayarak veya alay konusu yaparak kamuoyu oninde
kuguk dusurmemelidir.

Bir (rtin, rakiplerinden farkli olan &6zelligini ya da dstinligdnd tiketiciye bir alternatif olarak
sunabilir. Ancak bunu kétileme sayilacak bicimde veremez. Pazarlama iletisiminde, baska (riin
veya urtin gruplarinin kullanimini engellemeye ybnelik mesaj verilmemelidir.

Madde 13 Tanikli Reklamlar

Pazarlama iletisimi, gergcek olmayan ve tanikligina basgvurulan Kkiginin tecrubesine
dayanmayan

hicbir tanikhk ya da onay ifadesine yer vermemeli veya atifta bulunmamalidir. Zamanla
gegcerliligini yitiren ya da yaniltici duruma gelen tanikliklar ya da onaylar kullaniimamalidir.

Madde 14 Ozel (Kisisel) Miilkiyetin Gosterilmesi veya Taklidi

Pazarlama iletisimi, onceden izin alinmadan, hi¢ kimsenin 0zel veya sosyal yagsamini
gostermemeli, o kisiye atifta bulunmamalidir. Pazarlama iletisiminde 6nceden izin alinmaksizin
hi¢ kimsenin 6zel mulku, ilgili Grin ya da organizasyona verilmis kigisel onay etkisi yansitacak bir
sekilde goruntulenemez veya belirtilemez.

Madde 15 Ticari itibardan Haksiz Yararlanma
Pazarlama iletisimi, bir baska firma, sirket ya da kurumun adini, parafini ve/veya amblem, logo,
diger 6zgun kurumsal kimlik unsurlarini haksiz bigimde kullanmamalhdir.

Pazarlama iletisiminde, bir kigi adindan, bir bagka sirket ya da kuruma ait ticaret unvandan,
markadan ya da fikri mulkiyete sahip olunan ya da bir bagka pazarlama kampanyasi ile
saglanmis bulunan itibardan, 6nceden izin alinmadan yararlanilamaz.

Madde 16  Taklit

Yeni yapilan pazarlama iletisimi, bir bagka reklamveren tarafindan daha 6nce gergeklestirilen
iletisimin genel dlzenini, metnini, sloganini, gorsel sunumunu, muizik ve ses efektlerini, vb.
tuketiciyi yaniltacak ya da karigiklida yol agacak bigimde taklit etmemelidir.



Uluslararasi faaliyet gosteren bir reklamverenin bir veya daha fazla Ulkede gerceklestirdigi
kendine 6zgl bir reklam kampanyasi; baska reklamverenler tarafindan, o reklamverenin faaliyet
gosterdigi diger Uulkelerde, kendi reklam kampanyasini makul bir sure iginde kullanmasini
Onleyecek bigimde, taklit edilmemelidir.

Reklami yapilan (riinlerin farkli kategorilerde olmasi veya yayin zamanlarinin Srtliismemesi
nedeniyle tiketici algisinda bir tereddlit ya da karisiklik dogmamis ise taklit s6z konusu degildir.

Iki farkli reklamda ayni pazarlama yénteminin islenmesi taklit sayilmaz.

Ginliik konugma dilinde kullanilan deyigler, satis slogani haline gelmemis ise herhangi bir
markanin tekeline alabilecedi yaratici unsur sayllmaz.

Bir uriin kategorisinde kullanilan jenerik gérseller (sivinin dékilmesi, ylizeyin temizlenmesi gibi
planlar) herhangi bir markanin tekelinde sayilamaz.

Madde 17 Giivenlik ve Saghk

Pazarlama iletigsimi, egitici ya da sosyal bakimdan hakli bir gerekceye dayanmadikga, ulusal
standartlarin belirledigi guvenlik kurallarinin gozetiimedigi, insan guvenligi veya sagligi agisindan
tehlike olusturabilecek uygulama veya durumlarla ilgili hi¢bir gorsel sunum ya da tanimlama
icermemelidir. Kullanim kilavuzlari gerekli guvenlik uyarisinda bulunmali ve varsa, hangi
durumlarda sorumlulugun Ureticiye ait olmadigi belirtiimelidir. Herhangi bir Grinde ya da etkinlikte
guvenlik riski sOz konusu ise, gocuklar yetiskinlerin denetiminde gosterilmelidir.

Kullanim kilavuzu ya da kullanim kosullari drtnle birlikte sunulmali ve gerektiginde, saglik ve
guvenlikle ilgili yapilacaklar tim ayrintilariyla gosterilmelidir. S6zU edilen saglik ve glvenlik
uyarilari kolay anlasilabilir olmali; bunun icin gizimlerden, agiklamalardan ya da bunlarin birlikte
kullanimlarindan yararlaniimalidir.

Madde 18 Cocuklar ve Gengler

Cocuklara ve gencglere yonelik ya da onlari konu alan pazarlama iletisimi gerceklestirilirken, ¢ok
dikkatli olunmali ve ayrn bir 6zen gosteriimelidir. Asagidaki hukumler, gecerli yasalarda
tanimlandigi sekilde, cocuklara ve resit olmayan genglere yonelik pazarlama iletisimini kapsar. Bu
tarz iletigsimler, olumlu sosyal davraniglari, yasam bicimlerini ve tavirlan sarsacak nitelikte
olmamalidir.

Cocuklar ve gengler icin uygun olmayan Urlnlerin iletisimleri, bu hedef kitleye yodnelik olan
mecralarda yayinlanmamalidir. Cocuklara ve genclere yonelik Urtnlerin reklamlari ise, igerik
olarak bu hedef kitleye uygun olmayan mecralarda yayinlanmamalidir. Cocuklar icin uygun
olmayan igerik acgik¢a tanimlanmalidir.

Ozellikle gocuklara iligkin kisisel bilgi verilerinin korunmasina iligkin kurallar igin Madde 19'a
bakiniz.

» Deneyimsizlik ve Kolay inanma
Pazarlama iletisimi, ¢ocuklarin ve genglerin deneyimsizligini, kolay inanmasini (safligini)
Ozellikle agsagida siralanan konularda istismar etmemelidir.

1) Pazarlama iletigimi, bir Grinun performansini ya da kullanimini gdsterirken;
bu Urunun bir araya getiriimesi, montaji ve kullanimi igin gerekli beceri ya da yas duzeyini
oldugundan az gostermemelidir;

b. tanitilan Grinin gergek boyutlarini, degerini, 6zelliklerini, dayanikliigini ve performansini
abartmamalidir;

c. tanmitilan Grdntn kullanima hazir hale gelmesi igin ek malzeme gerekiyorsa (6rnegin; piller)
ya da urun, bir serinin veya koleksiyonun pargasi ise bu bilgi gizlenmemelidir.



2) Her ne kadar hayal gtcunin kullanimi hem ¢ocuklar hem de gengcler icin uygun olsa da;
yapilacak pazarlama iletigsimi, onlarin gergekle hayal gucu arasindaki ayirimi yapmalarini
guclestirecek nitelikte olmamalidir.

3) Cocuklara yonelik olarak yapilacak pazarlama iletisimi, ¢ocuklar tarafindan da ayirt
edilecek bigimde olmalidir.

 Zararin Oniine Gegme
Pazarlama iletisiminde, cocuklarda veya genglerde zihnen, ahlaken ya da bedenen zararl bir
etki yaratabilecek herhangi bir beyanda bulunulamaz veya gorsel sunum kullanilamaz.
Yapilacak iletisimde, ¢ocuklar ve gengler, tehlikeli durumlarda gosterilemez veya kendilerine ya
da bagkalarina zarar verebilecek faaliyetler icinde yansitilamaz ya da potansiyel olarak zararli
olabilecek faaliyet ve davraniglar icinde bulunmaya 6zendirilemezler.

* Toplumsal Degerler
Pazarlama iletisimi herhangi bir sekilde, tanitimini yaptigi Grune sahip olan ya da bu urunu
kullanan ¢ocuklarin ya da genglerin, Urine sahip olmayan diger ¢cocuklara ve gencglere gore,
fiziksel, psikolojik ya da sosyal avantajlar saglayacaklarini ileri siremez. Benzer sekilde, bu
urtnlere sahip olmamanin ya da kullanamamanin, olumsuz etkilerinden de s6z edemezler.

Pazarlama iletisimi, sosyal ve kulturel degerleri goz onune alarak, ebeveynlerin otoritelerini,
sorumluluklarini, degerlendirmelerini ya da zevklerini sarsacak beyanlarda bulunamaz.

Pazarlama iletisimi, ebeveynleri ya da cevrelerindeki yetiskinleri, belli bir urinu satin
aldirtmaya ikna edebilecek sekilde, dogrudan gocuklara ve genclere yonelik olarak, mesajlar
veremez.

Pazarlama iletisiminde fiyata yer verildigi durumlarda, cocuklarin veya genclerin, Grindn
maliyetini ya da gercek degerini yanlis algilamalarina neden olacak sekilde, fiyat oldugundan
daha az gibi gosteriimemelidir.

Hicbir pazarlama iletisimi, tanitilan Urunun her ailenin butgesine uygun olarak, hemen elde
edilebilecegini ima etmemelidir.

Egder pazarlama iletisimi, ¢ocuklari ve gencgleri reklamverenle iletisime ge¢meye davet
ediyorsa; o takdirde, ebeveynlerinden ya da ilgili yetiskinlerden, iletisim igin gerekli bedel de
dahil olmak Uzere, yapilacak tim harcamalar i¢in onceden izin almaya da tegvik etmelidir.

Cocuklar ile ilgili pazarlama iletisimine iligkin diger spesifik kurallar:

« dijital interaktif medyadaki faaliyetler icin Bolim D, Madde D5’e bakin,

* gida ve alkolsUz igecekler baglamindaki kurallar icin, ICC Gida ve igeceklerin Sorumlu
lletisim Calisma Dizenlemesi'ne bakin.

Madde19 Verinin Korunmasi ve Kisilik Haklarina Saygi
Bireylerden kisisel veri toplarken, hem kigilik haklarina saygili davranmak hem de toplanan veriyi
korumak i¢in gerekli kurallara ve duzenleyici yasalara uyulmaldir.

* Veri toplanmasi

Tuketicilerden kisisel veri toplandigi durumlarda, ilgili bireylerin bu verinin toplanma amacindan
ve bu verinin Gguncl sahislarin pazarlama etkinlikleri igin bu kisilere verilebileceginden
haberdar edilmeleri kosuldur. (Ugiinci kisiler, pazarlamaciya teknik ya da operasyonel destek
saglayan ve kisisel bilgileri baska herhangi bir amacla kullanmayan ya da ifsa etmeyen
ajanslari ya da digerlerini kapsamaz.) Bireyin, verilerin toplanmasi sirasinda bilgilendiriimesi en
iyisidir, bu mumkun olmadiginda, veri toplama isleminin sonrasinda en kisa surede
gergeklestiriimelidir.



Verinin kullaniimasi
Burada s6zu edilen Uygulama Esaslar’'na gore toplanan Kisisel veriler asagida siralanan
kosullari yerine getirmelidir:

* bu veriler, belirtilen ve gergek olan amag diginda baska bir neden igin kullanilamaz;

« toplanan veriler; yeterli, konuyla ilgili, amacin digina tagmayacak nitelikte olmali ve bu
sekilde kullanima hazir hale getirilmelidirler;

+ veriler dogru ve guncel olmalidir;

+ toplanan verinin amacina ve kullanima hazir hale getiriimesine uygun olarak, gerektiginden
daha fazla bir sture saklanmamalidir.

Veri hazirlanirken alinacak giivenlik onlemleri

Toplanan verilerin hassasiyeti goz onunde tutularak, sozu edilen kigisel verilere, yetkili olmayan
kisilerin erisememesi ve bu bilgilerin agiga ¢ikmamasi igin gerekli guvenlik onlemleri alinmig
olmalidrr.

Eger bu bilgiler Gglncu sahislara iletiimigse, onlarin da en az, benzer dizeyde guvenlik dnlemi
aldiklarindan emin olunmalidir.

Cocuklara ait kisisel bilgiler

12 yas ve altinda gocuklar oldugu bilinen ya da gocuk olduguna inanilan bireylerden kisisel
veriler toplanirken, mumkunse gocuklarin gizliligini korumak igin ebeveynlerine ya da yasal
vasilerine yol gosterilmelidir.

Dijital interaktif medya araciligi ile alinan bilgilerde, ¢cocuklarin ebeveynlerinin veya uygun bir
yetigkinin onayi ile bilgileri vermesi desteklenmeli, bu onayin alinip alinmadigini kontrol etmek
icin makul adimlar atilmaldir.

Yalnizca etkinligin gerektirdigi kadar kisisel bilgi istenmelidir.

Ebeveynin onayi olmadan, gocuktan alinan kisisel bilgilerle, ebeveyn veya diger aile bireyleri
pazarlama iletisimi faaliyetlerine dahil edilemezler.

Cocuk oldugu bilinen bireylere ait tanimlanabilir kigisel bilgiler, sadece bir ebeveynin ya da
yasal vasinin rizasi alindiktan sonra ya da yasanin s0z konusu agiklamaya izin verdigi
durumlarda Gglncu kisilere agiklanabilir. (Uglncu kisiler, pazarlamaciya teknik ya da
operasyonel destek saglayan ve cocuklarin kigisel bilgilerini bagka herhangi bir amacla
kullanmayan ya da ifsa etmeyen ajanslari ya da digerlerini kapsamaz.)

Cocuklara yonelik olarak dijital interaktif medya kullanilarak gerceklestirilen pazarlama
faaliyetlerine iligkin daha ayrintil kurallar Bolim D, Madde D5’te yer almaktadir.

Kisilik haklarina saygi politikasi

Pazarlama iletisimi etkinligi i¢in veri toplayan kisilerin, s6z konusu durum agikéar olsun ya da
olmasin, tuketicilerin hemen gorebilecekleri sekilde, veri toplanip toplanmadigina ya da
verilerin kullanima hazir hale getirilip getiriimedigine dair uyarilari agik ve net bir sekilde
belirtmeleri ve kisilik haklarina saygi gostermeleri gerekmektedir.

Yasalarda kisilik haklarina saygi konusuna iliskin maddeler bulunmuyorsa, www.iccwbo.org
adresinden ICC Kisilik Haklari El Kitabr’'na ulasilarak, buradaki maddeler uyarlanabilir ve
kullanima hazir hale getirilebilinir.

Tlketici haklar
Tuketicilerin asagida siralanan haklarini anlayip, sorgulayabilmeleri i¢in gerekli onlemler
alinmalidir.



Bunlar:

» pazarlama listeleri diginda tutulma talebi (internet ortaminda istedikleri bilgileri alirken, kendi
kisisel bilgilerinin kullanimina izin vermemeleri dahil olmak Gzere);

» Uguncu sahislarin pazarlama etkinlikleri igin kendi kisisel bilgilerini kullanima agmama;

» kendileri hakkindaki yanlg bilgileri duzeltebilme.

Eger bir tuketici belli bir mecrada, belli bir pazarlama iletigsimini almak istemedigini elektronik
ortamda yaptigi tercih belirleme yontemiyle ya da bagka yollarla ortaya koymusgsa, bu istege
saygl gosterilmelidir. Dijital interaktif mecralarin kullanimina ve tiketici haklarina iliskin 6zel
kurallar Bélim D’de bulunabilir.

» Sinirétesi islemler
Kisisel verilerin, toplandiklari uUlkeler digsinda baska bir ulkeye nakilleri s6z konusuysa,
tlketicilerin veri koruma haklarina farkh bir 6zen gosterilmelidir.

Verilerin kullanima hazir hale getirilmeleri bagska bir ulkede yapilacaksa, bunun igin yeterli
guvenlik énlemlerinin alinmis olunduguna ve Uygulama Esaslar’'nda s6zi edilen veri koruma
kurallarina uyulacagina emin olunmalidir. ligili www.iccwbo.org internet sitesinde yer alan ICC
modeli, pazarlama listesini ilk olugturan, verileri kullanima hazir hale getiren ya da diger bir
ulkedeki kullaniciya iligkin iligkileri duzenleyici maddelere yonelik oneriler getirmektedir.

Madde 20 Tiiketicinin Odeyecegi iletisim Bedellerinde Seffaflik

Eger tuketicinin bir mesaji alirken ya da reklamverenle iletisime gegerken Ustlenecegdi maliyet,
standart posta ve telefon Ucretlerinden ylUksekse, 6rnedin mesaj, baglanti ya da telefon en ylksek
tarifeden fiyatlandiriliyorsa, bu bilgi tiketiciye dakika basina fiyat ya da mesaj basina fiyat olarak
acikcga verilmelidir.

Bilgi internet Uzerinden veriliyorsa, tuketiciler s6z konusu mesaja ya da hizmete ulasmadan once,
kendilerine ucret konusu aktarilmali ve isterlerse, herhangi bir Ucrete tabi olmadan internetteki
ilgili sayfalardan ¢ikmalari igin gerekli stire taninmalidir.

Egder iletigsim Ucrete tabi ise, iletisim sirasinda tuketici edinmek istedigi bilgiye ulagabilmek igin
gereksiz yere bekletimemeli ve tuketici istedigi bilgiyi almaya baglayana dek, bu konusma igin
herhangi bir dcret 6dememelidir.

Madde 21 Siparis Edilmeden Gonderilen Uriinler ve Agiklanmayan Uriin Bedelleri
Pazarlama iletigimi, kisiye siparig etmedigi Urunleri gondererek, bunlari reddetmedigi ya da geri
gondermedigi takdirde bedelini 6demeye zorlayan, ya da ona s6z konusu urunleri kabul etmeye
zorunluymus izlenimi veren, durust olmayan satis yontemleri igin kullaniimamalidir.

Eger tuketiciden, sonunda odemeyi gerekli kilacak bir tepki bekleniyorsa; pazarlama iletigimi,
bunu tereddute imkan vermeyecek sekilde agikga belirtmelidir.

Eger yapilan pazarlama iletisimi siparisi gerekli kiliyorsa; yapilan iletisim, fatura olarak algilanabilir
nitelikte olmamali ve yanlighkla, 6demeye gagr olarak anlagiimamalidir.

Bireylerin adreslerine gdnderilmis istenmeyen dijital pazarlama iletisim faaliyetlerine iliskin 6zel
kurallar icin Bolum D, Madde D4’e bakin.

Madde 22 GCevreye iligkin Tutum

Pazarlama iletisimi, ¢evre alanindaki yasalari, 6zdenetim esaslarini veya cevre konusunda
toplumda genel kabul gormus davranig bigimlerini olumsuz etkilememeli; bu olumsuz davranis
bigimlerini tegvik veya tasdik edici nitelikte olmamalidir.

Reklamverenler, Bolim E'de, Cevreye lliskin Pazarlama lletisimi Esaslar’nin koydugu ilkelere saygili
olmaldir.



Madde 23 Sorumluluk

Sorumluluk boliumunde belirtilen genel kurallar, her tir pazarlama iletisimi igin gecerlidir. Belli
faaliyet konularina ya da mecralara iligkin sorumluluk kurallari, bu konulara ayriimis 6zel
bolumlerde ayrica bulunabilir.

Bu Esaslar'da belirtilen davranig kurallarina uyma sorumlulugu, markalari i¢in pazarlama iletisimi
yapan reklamverenlerin, reklamcilikla ugrasan Kkisilerin ya da reklam ajanslariyla yayincilarn,
mecralarin veya aracilarinindir. Reklamveren, markalar igin gerceklestirilen pazarlama iletisiminin tim
sorumluluguna sahiptir.

Reklamcilikla ugrasan kisi veya reklam ajansi, pazarlama iletigsimini hazirlarken, her turlu 6zeni
gostermeli ve reklamverenin sorumluluklarini yerine getirmesini saglayacak bir bigimde
calismalidir.

Pazarlama iletigsimini basan, nakleden veya dagitan yayinci, mecra sahibi ya da aracisi, iletigsimin
kabulinde ve kamuoyuna sunulmasinda gereken dikkat ve 6zeni gostermelidir.

Yukarida belirtilen U¢ kategorinin kapsamina giren firma, sirket ya da kurumlarda ¢alisan ve bir
pazarlama iletisiminin planlamasina, yaratilmasina, yayimlanmasina ya da nakledilmesine
katkida bulunan herkes, konumunun gerektirdigi dlgide, bu Esaslar’daki kurallarin gézetilmesini
saglamakla yukumluduar ve buna gore davranmalidir.

Burada s6zu edilen Uygulama Esaslari -mensei farkl, kulaga ve gbéze seslenen materyaller,
tanikli reklam ve agiklamalar dahil olmak Uzere- her turll igerikte ve sekildeki pazarlama iletigimi
icin gecerlidir. Pazarlama iletigsiminin icerik ya da sekil olarak, bir bolumunun ya da tamaminin,
baska bir kaynaktan dogmus olmasi, Uygulama Esaslar’ndaki kurallarin ¢ignenmesini hakh
clkaramaz.

Madde 24 Hatanin Sonradan Telafisinin Etkisi
Reklamverenin, Esaslar’a aykiri bir uygulamayl daha sonra dizeltmesi ve/veya telafi etmesi
arzulanirsa da; bu, esaslarin gignenmesi i¢in mazeret olusturmaz.

Madde 25 Uygulama

So6zu gegen Uygulama Esaslar ve iginde barindirdi§i kurallar, ulusal ve uluslararasi dizeyde, bu
amagcla kurulacak yerel, bolgesel ya da ulusal 6zdenetim organlar tarafindan; tlke kosullarina
gore uyarlanarak kullaniimahdir. Uygulama Esaslari ayni zamanda, ilgili tim érgutler, firmalar ve
bireyler tarafindan ve pazarlama iletisim surecinin tim evrelerinde gegerli kilinmaldir.

Reklamverenler, iletisim uygulamacilari veya reklam ajanslari, yayincilar, medya sahipleri, araci
kuruluglar, Uygulama Esaslar’na, diger reklam ve pazarlama iletisimiyle ilgili yerel 6zdenetim
kurallarina ve ilgili 6zdenetim kurulunun aldigi kararlara agina olmalidir. Bunlar, tuketicilerin
sikayetlerini iletebilecekleri ve tuketicilerin kolayca haberdar olabilecekleri ve kullanabilecekleri
uygun bir vasitanin bulunmasini saglamalidir.

Esaslarin sirketler ve diger kurumlar tarafindan uygulanmasina iligkin diger ayrintilar, 1CC
Pazarlama Esaslar igin Uygulama Kilavuzu’nda bulunabilir.

Uygulama Esaslar’'nda yer alan temel prensiplerin yorumuna iligkin talepler, ICC Uygulama
Esaslari Yorum Paneline sunulabilir.

Madde 26 Ozdenetim Kararlarina Saygi

Hicbir reklamveren, iletisim uygulamacisi veya reklam ajansi, yayinci, mecra ya da aracisi, ilgili
0zdenetim organi tarafindan uygun bulunmayan bir reklam ya da pazarlama iletisiminin yayinina
ya da dagitimina katilmamali, aracilik etmemelidir.

Reklam Ozdenetim Kurulu'nun kurallara aykiri buldugu bir reklamda yapilan diizeltmenin
aykirihgi ortadan kaldirip kaldirmadigina yine Reklam Ozdenetim Kurulu karar verir.

Reklam ve pazarlama iletigsimine dair yapilacak tum s6zlesme ve diger benzeri anlagsmalarda, ilgili
imza sahiplerinin, uygulamadaki 6zdenetim kurallarina ve 6zdenetim kurullarinin kararlarina ve



hakumlerine bagh kalacaklarini pesinen kabul ettiklerini belirten bir maddenin eklenmesi
Ozendirilmelidir.

Belirli bir Ulkede etkin 6zdenetim esaslari ve dizenlemeleri mevcut olmadiginda, tim taraflar,
reklam ve pazarlama iletisimi faaliyetleri ile ilgili s6zlesmelerine ve diger anlagmalarina, imza
koyanlarin gincel Birlestiriimis ICC Esaslar’'na uyacaklarini taahhit eden bir ifade eklemeye
tesvik edilmelidir.



BOLUM A
SATIS PROMOSYON FAALIYETLERI

Bu bélim, Reklam ve Pazarlama lletisimi Uygulamasina lliskin Genel Hikimler ile birlikte
okunmalidir.

Bolim A’nin Kapsami

Bu bolumde belirtilen ilkeler, arinu daha cekici kilmak i¢in sunulan maddi veya maddi olmayan
promosyon urunleri ya da bu tur bir kazancin beklentisini yaratmak i¢in kullanilan pazarlama arag
ve teknikleri icin gecerlidir. Bolimde belirtilen ilkeler, dijital (6rneg@in internet siteleri) ve gorsel-
isitsel medya da dahil olmak Uzere, dagitim sekli veya medyasi ne olursa olsun tum satis
promosyon faaliyetleri icin gegerlidir. Ayrica gorsel-igitsel medya kanallarinda gerceklestirilen satis
ve ticari promosyonlar, editoryal promosyon tekliflerini de kapsamaktadir.

Satis promosyonlari genellikle kisa donemli faaliyetlerdir, yine de bu bolimdeki ilkeler uzun vadeli
ve kalici promosyon tekniklerini de kapsar.

Bu bélim asagidaki tim satis promosyon faaliyetlerini kapsamaktadir:

* her tur ikramiye ve promosyonlar (premium offers);

« indirilmis fiyat ve Ucretsiz satis teklifi;

* pul, kupon, hediye c¢eki ve egantiyon;

« yardim amagl promosyonlar;

* promosyon programlari gibi her tar 6dul promosyonlari;

» dogrudan pazarlama ya da sponsorluk gibi diger pazarlama iletisim faaliyetleri ile baglantili
olarak kullanilan promosyon unsurlari.

Bu bolum, promosyon niteligi tagsimayan Urun ilavelerinin ya da aksesuarlarin rutin dagitimini
kapsamaz.

Satis Promosyonuna Ozel Terimler
Asagidaki tanimlar 6zellikle bu bolumle ilgilidir, Genel Hukumler icerisinde aciklanan genel
tanimlar ile birlikte okunmalidir.

Promosyon Uriinii: Promosyon amaciyla sunulan mal veya hizmet (veya mal ve hizmetin
kombinasyonu)

Tliketici: Herhangi bir satis promosyonunun hedef aldigi veya bu promosyondan finansal olarak
veya benzer sekilde faydalanan kisi, sirket veya organizasyon.

Odtil Promosyonu (Prize Promotion): Satis promosyonu faaliyeti ile birlikte kullanilan yetenek
yarigmasi veya odul gekilisi.

Araci: Promosyonu uygulayan diginda satis promosyonu faaliyetinin gergeklestiriimesinde rol
oynayan Kisi, sirket veya organizasyon.

Ana Uriin: Promosyonu yapilan mal veya hizmet (veya mal ve hizmetin kombinasyonu)
Promosyonu Uygulayan (Promoter): Promosyonun adina yapildigi veya promosyonu
gerceklestiren kigi, sirket veya organizasyon.

Kosullara bagli olarak pazarlama surecindeki herhangi bir uretici, toptanci, perakendeci veya Kigi;
satis promosyon faaliyetinde; promosyonu uygulayan, araci ve/veya lehtar olabilir.

Madde A1 Satis Promosyonlarinin Yonetimine iligkin Esaslar

« Tum satis promosyonlari tuketiciler ile adil ve onurlu bir sekilde ilgilenmelidir.

« Tum satis promosyonlari, ilgili reklam ya da promosyon ile baglantii makul tuketici
beklentilerini kargilayacak sekilde tasarlanmali ve yuratulmelidir.

«  Satig promosyonlarinin yonetimi ve bunlardan dogabilecek yukumlultklerin yerine getirilmesi
cabuk ve etkili olmahdir.

+ Satis promosyonunun kosullari ve uygulamasi tum katilimcilar igcin seffaf olarak
gercgeklestiriimelidir.



+ Tum satis promosyonu faaliyetlerinin, rakipler ve pazardaki diger partiler igin adil rekabet
ortamini koruyacak sekilde gercevesi belirlenmelidir.

« Promosyonu gergeklestiren, araci veya promosyona dahil olan hi¢ kimse, satis
promosyonunun itibarini lekeleyebilecek higbir davranigta bulunmamalidir.

Madde A2  Teklif Kosullari

Satis promosyonlari, tiketicilerin teklifin kogullarini -her tirli sinilama da dahil olmak Uzere-
kolayca ve aclkga anlayabilecegi sekilde tasarlanmalidir. Promosyon urinunin degerinin
abartiimamasina, ana drinun fiyatinin saklanmamasi veya muglak ifade edilmemesine 6zen
gosterilmelidir.

Madde A3  Sunum

Satis promosyonu faaliyeti, hedef aldigi kisileri degeri, niteligi ya da katihm yollari hakkinda yanhg
yonlendirecek sekilde sunulmamalidir. Satis noktasi aktivitelerini de kapsayan, satig
promosyonu faaliyeti kapsamina giren tUm pazarlama iletisimi faaliyetleri; Esaslar'in Genel
HukUmleri’ne tam uyum gdstermelidir.

Madde A4  Satis Promosyonlarinin Yénetimi
Satis promosyonlari, tiketicilerin makul beklentilerini karsilayacak uygun énlemler de dahil olmak
uzere, gereken uygun kaynaklar ve denetim ile yonetilmelidir.

Ozellikle;

* Promosyon Urunlerinin bulunabilirligi, teklifin acik kosullari ile tutarli olarak, beklenen talebi
karsilamak icin yeterli olmalidir. Eger gecikme kaginilmazsa, tuketiciler derhal
bilgilendiriimeli ve teklifin promosyonunu duzenlemek icin gerekli adimlar atiimalidir.
Promosyonu uygulayanlar, etkinlikten once, muhtemel yanita iligkin makul bir tahminde
bulunduklarini gosterebilmelidir.

* Promosyon urununun alinabilmesi igin bir ya da bir dizi satin almanin 6n kosul oldugu
durumlarda, promosyonu uygulayanlar, yapilan satin almalarin sayisini kargilamaya yetecek
miktarda promosyon urununun bulunmasini saglamalidir.

» Kusurlu Urtnler veya yetersiz hizmet degistiriimeli veya uygun finansal karsiligi 6denmelidir.
Talep edildiginde, benzer eksiklikler nedeniyle tiketici tarafindan dogrudan yapilan harcamalar
derhal iade edilmelidir.

« Sikayetler etkili ve uygun bir sekilde ele alinmaldir.

Madde A5  Giivenlik ve Uygunluk
Saglanan promosyon Urinunin uygun kullaniimasina, tiketici, araci ya da diger kisiler ve
bunlarin mallari igin zarar ve tehlike yaratmamasina 6zen gosteriimelidir.

Promosyonu uygulayanlar, promosyon faaliyetlerinin Genel Hukimler'de yer alan sosyal
sorumluluk ilkeleri ile uyumlu olmasini saglamal ve 6zellikle uygunsuz ve yakigiksiz materyallerin
cocuklara ulagsmasini onlemek igin makul onlemleri almalidir.

Madde A6  Tuketicilere Sunum
Karmasik kurallardan kaginiimalidir. Kurallar, tiketicilerin kolayca anlayabilecegi bir dille
hazirlanmalidir. Odul kazanma olasiliklari oldugundan fazla gosteriimemelidir.

Bilgilendirilme gereklilikleri

Satis promosyonlari, tlketicileri, bir Grinl satin almadan o6nce satin alma Kkararlarini

etkileyebilecek kosullar konusunda bilgilendirecek sekilde sunulmalidir.

Bilgiler su ayrintilari icermelidir:

« promosyon teklifini almaya ya da bu teklife katiimaya iliskin acik talimatlar; érnegin maliyet
yukumlUltkleri dahil olmak Uzere promosyon Urlnlerini alma ya da 6dul promosyonlarina katiima
kosullari,

* sunulan promosyon urununun temel ozellikleri,

* promosyondan yararlanmaya iliskin zaman kisiti,



« katihmi engelleyebilecek sinirlamalar (boélgesel, yas v.b.), promosyon Urinunun bulunurluk
durumu veya stok durumuna iliskin diger kisitlar. Kisith stok durumlarinda, tuketicilerin ikame
artn alternatifleri veya para iadesi gibi dizenlemelerden haberdar edilmesi,

+ parasal karsihdinin da teklif edildigi durumlarda hediye ¢eki veya esantiyonun degeri,

* nakliye ve tasima giderleri, 6deme kosullari gibi harcamalar,

* promosyonu yapanin tam adi, adresi ve promosyonu gerceklestirenden baska bir yere
yonlendirilmigse sikayetlerin iletilecegi yerin adresi.

Bir yardim amacini destekledigi belirtilen promosyonlar, kampanyadan elde edilen katkiyi
oldugundan fazla goéstermemelidir. TUketiciler, promosyonu yapilan Grini satin almadan 6nce
fiyatin ne kadarinin s6z konusu yardim amaci i¢in ayrilacagi konusunda bilgilendirilmelidir.

Odiil Promosyonlarinda Bilgilendirme

Satis promosyonunun 6dul promosyonu olarak uygulandigi durumlarda, asagidaki bilgiler
tuketicilere verilmeli ya da en azindan istendigi taktirde, ana urinu satin alma sarti kogulmaksizin
katilimciya 6nceden sunulmalidir.

odul promosyonuna katilabilmek igin gerekli 6zelliklere iligkin kurallar,

katihmcinin standart iletisim (posta, telefon v.b.) bedeli haricinde 6demesi gereken maliyetler,
katilm sayisina iliskin kisitlamalar,

verilecek odullerin sayisi, deg@eri, 6zellikleri ve 6édulun paraya gevrilebilir olup olmadig,

yetenek yarismasinin uygulandigi durumlarda, yarismanin yapisi ve katilanlarin se¢imi igin
kullanilacak kriterler,

odulu kazananlarin segim prosedurd,

yarismanin son katilim tarihi,

sonuglarin nerede ve nasil agiklanacagi,

tuketicinin kazandigi 6dule iliskin vergi yukumlulUkleri olup olmadigi,

odullerin alinabilecegi zaman aralg,

kazananin juri tarafindan belirlendigi durumlarda jurinin kimlerden olustugu,

kazanan kisileri veya kazanilanlari daha sonraki tanitim aktivitelerinde kullanmaya iligskin
niyetler ve bu katkilarin kullanilmasina iligkin kogullar.

Madde A7  Aracilara Sunum

Aracilar Igin Bilgi

Satis promosyonlari aracilara sunularak, aracilarin kendilerine disen hizmet ve sorumluluklari
degerlendirmelerine olanak saglanmalidir. Ozellikle su ayrintilar belirtiimelidir:

+ satig promosyonunu gerceklestiren organizasyon, promosyonun kapsami, zamani ve zaman
sinifamasi,

promosyonun halka ve musgterilere sunum yollari,

katilimcilar igin belirlenmis kosullar,

aracilar i¢in gecerli olan finansal uygulamalar,

aracilarin Uzerine dugen 0zel yonetimsel gorevler.

Ambalaj Uzerindeki Bilgiler

Eger mumkunse, promosyon i¢in kullanilan artnlerin ambalajlarinda, aracilar igin gecerli olan son
katihm tarihi, zaman sinirlandirmalari gibi bilgiler yer almali, boylelikle aracilarin gerekli stok
kontrolune olanak saglanmalidir.

Madde A8 Promosyonu Gergeklestirenin Temel Sorumluluklari

Aracinin Cikarlar

Satis promosyonlari, aracilarin yasal ¢ikarlarina ve karar verme 6zgurliklerine saygi gosterilerek
tasarlanmali ve yonetilmelidir.

isginin, Igverenin Cikarlari ve Miisteri iligkileri
Satis promosyonunun kosullari is¢i - isveren iliskisi ve sadakatine 6zen gosterilerek
tasarlanmalidir.



Promosyon ve promosyon planlari, ilgili herkesin gikarlari goz onune alinarak, galisanlarin
isverenine karsi olan gorevleri veya musteriye olan durust tavsiye sorumluluklari ile gatismayacak
sekilde tasarlanmali ve kullaniimalidir.

Aracinin Galiganlarinin Haklari

Eger teklif edilen promosyonun kosullari asagdidaki 6zellikleri igeriyorsa, aracinin veya aracinin

sorumlu yoneticisinin on anlagsma yapmasi gerekmektedir.

* Promosyon aktivitesinin dizenlenmesi igin aracinin galisanlari kullanilacaksa,

» Bu calisanlara, yardimlari ya da satis promosyonuna iligkin satis hedefi ile ilgili, finansal veya
finansal olmayan herhangi bir 6dil veya promosyon dneriliyorsa.

Eger s6z konusu teklif medya araciligi ile herkese acik olarak gergeklestiriliyorsa ve bu nedenle
on anlasmanin yapilmasi mumkun degilse, bu durumda calisanlarin katim igin isverenlerinden
izin almalari gerektigi agikca belirtiimelidir.

Araciya Uriin ve Malzemelerin Zamaninda Teslimi
Promosyon urunleri ve diger ilgili malzemeler dahil olmak tUzere tim mallar, satis promosyonunun
zaman sinirlari goz 6nune alinarak makul bir sure igerisinde araciya teslim edilmelidir.

Araci ve Tiiketiciler Arasindaki S6zlesme
Aracli veya calisanlar ile aktif isbirligi gerektiren satis promosyonu faaliyetleri, araci ile tiketiciler
arasindaki hizmet iligkisi sozlesmesine zarar vermeyecek sekilde tasarlanmalidir.

Madde A9  Aracinin Temel Sorumluluklari

Diiriistliik

Araci tarafindan kabul edilen satis promosyonu faaliyetleri araci veya caliganlari tarafindan adil
ve durust olarak uygulanmali ve yonetilmelidir.

Yanhs Beyan
Aracinin belli sorumluluk yuklendigi satis promosyonu faaliyetlerinde, teklifin kosullar, degeri,
sinirlamalari ve uygunlugu yanlis anlamaya yol agmayacak sekilde ele alinmalidir.

Promosyonu gergeklestiren tarafindan belirlenmis kosul ve plana araci sadik kalmalidir. On
sozlesmede iliskin bir hikim bulunmadidi surece, araci tarafindan promosyona iligkin belirlenen
kosullarda, zaman sinirlamalarinda v.b. degisiklikler yapilamaz.

Madde A10 Sorumluluk
Tari ve icerigi ne olursa olsun, satis promosyonunun Esaslara uygunlugunun denetim
sorumlulugu, nihai sorumluluk sahibi olarak promosyonu uygulayana aittir.

Genel Hukumler’in 23. Maddesi'nde de belirtildigi gibi, satis promosyonunun planlamasi, tasarimi
veya uygulamasinda gorev alan kisiler, satis promosyonunda yer alan araci, tuketiciler, etkilenen
veya etkilenmesi olasi diger taraflarin Esaslar’a uygunlugunun temininden sorumluduriar.



BOLUM B
SPONSORLUK

Bu bdliim, Reklam ve Pazarlama iletisimi Uygulama Esaslarr’na iligkin Genel Hiikiimler ile birlikte
okunmalidir.

Bolim B’nin Kapsami

Bu bolim, kurumsal imaj, marka, drin, faaliyetler ya da cesitli etkinliklerle ilgili her turll
sponsorluk igin gecerlidir. Hem ticari hem de ticari olmayan kuruluglar tarafindan saglanan
sponsorluklar kapsamaktadir; satis promosyonu ya da dogrudan pazarlama gibi diger pazarlama
faaliyetlerinin bir pargasini olusturan sponsorluk unsurlari da buna dahildir. Kurallar, kurumsal
sosyal sorumluluk programlarinin her tirli sponsorluk unsuru icin de gecerlidir. Sponsorlara ait
faaliyetler, uygulanabildigi 6l¢ide, bu bélimde yer alan ilkelere uygun olmalidir.

Bu bolum, bagis gibi ticari ya da iletisimsel niteligi olmayan para toplama etkinliklerini igeren Urun
konumlandirma ya da yatirim gibi konulari kapsam diginda tutmaktadir.

Sponsorluga Ozel Terimler
Asagidaki tanimlar 6zellikle bu bolumle ilgilidir, Genel Hukumler icerisinde aciklanan genel
tanimlar ile birlikte okunmalidir.

Izleyici: Sponsorlugun yoneldigi kitle, kisi ya da érgltler;

Bagis ve Yardimlar: Bagkalarina faydali olabilmek amaciyla, ihmal edilebilir miktarda fayda, ticari
bir geri donus ya da taninma amaci gudulerek ya da hi¢ gudulmeden verilen para veya mal,
Medya Sponsorilugu: Medya araglari (televizyon veya radyo yayini, sinema, internet, yayim, mobil
ya da diger telekomunikasyon teknolojileri gibi) sponsorlugu;

Uriin Yerlegtirme: Bir Grinin ya da markanin, program ya da film yapimcisina, yayinciya ya da
lisans sahibine yapilan 6deme ya da verilen bir bedel karsiliginda, ¢evrimici (online) materyaller
de dahil olmak Uzere bir program, film ya da yayinin kapsamina alinmasi;

Sponsor: Mali ya da baska tlr bir sponsorluk destegi saglayan herhangi bir kurum ya da diger tizel
Kisi;

Sponsora ait faaliyet: Bir sponsorluk gibi goériinen ama sponsorlugu saglayan ve sponsorluktan
yararlanan taraflarin ayni kurum oldugu bir faaliyet; drnegin bir sirket/organizasyon tarafindan
olusturulan ve s6z konusu sirkete/organizasyona ait olan ve s6z konusu sirketin/organizasyonun
sponsor olarak algilanmak istedigi bir etkinlik;

Sponsorluk: Bir sponsorun, kendi imaji, kimligi, markalari, Grin ya da hizmetleri ve sponsorluk
edilen olay, etkinlik, orgut ya da kigi ile sponsorluk ettigi etkinlik arasinda olumlu bir birliktelik
kurmak amaciyla, anlasma yaparak mali ya da baska bir tur destek saglamasiyla yapilan her turlu
iletisimi;

Sponsorluk Edilen Taraf: Sponsorluk aracinin ilgili haklarina sahip olan ve sponsorluk araci ile
ilgili olarak bir sponsordan dogrudan ya da dolayl destek alan herhangi bir birey ya da diger tuzel
Kisi;

Sponsorluk Araci: Bir olay, faaliyet, kurulus, kisi, kitle iletisim araci ya da yer.

Madde B1  Sponsorlugu Etkileyen Esaslar

Tum sponsorluklar, sponsor ve sponsorluk edilen taraf arasindaki yazili zorunluluklara
dayanmalidir. Sponsorlar ve sponsorluk edilen taraflar sponsorluk anlagsmasinin tim yonlerine
iliskin beklentilerini tanimlamak i¢in anlagsmaya acik kosullar ve tanimlar koymalidirlar.

Sponsorluk da bu sekilde fark edilebilir olmalidir.

dayanmalidir.

Satilan spesifik haklar konusunda belirginlik ve bu haklarin, hak sahibi tarafindan sponsorluk igin
sunuldugu konusunda teyit bulunmalidir. Sponsorluk saglanan taraflar, sunduklari sponsorluk
haklarinin degeri ve sozlesme yaptiklari sponsorun uygunlugu konusunda mutlak karar verme
hakkina sahip olmalidir.

Madde B2  Ozerklik
Sponsorluk, sponsorluk edilen tarafin kendi etkinligine ve 6zerkligine saygi duymali, sponsorluk



edilen taraf da anlagmada belirtilen kosullari yerine getirmelidir.

Madde B3  Taklit ve Karmasa

Sponsorlar ve sponsorluk edilen taraflar ile belirli bir sponsorluk faaliyetinde bulunan diger
taraflar, rekabetin s6z konusu olmadigi drln, sirket ya da etkinliklerde bile karmasaya, yanlis
anlamaya ya da yaniltmaya neden olabilecek durumlarda, baskalarinin sponsorluk
kampanyalarini taklit etmekten kaginmalidir.

Madde B4 Sponsorluk Aracinin “Tuzaga Dislriulmesi”

Hi¢ kimse, bir Urlne ya da medya kapsamina resmi sponsor olmadigi surece, sponsorluk edilmig
olsun ya da olmasin, bir olayin ya da olayin medya kapsamina sponsor olmus izlenimi vermeyi
¢abalamamalidir.

Sponsor ve sponsorluk edilen taraf, ‘tuzak pazarlama’ ile micadele etmek icin aldiklari dnlemlerin
uygun oldugundan ve sponsorluk aracinin itibarina zarar vermediklerinden ya da toplum Uzerinde
gereksiz etki olugturmadiklarindan emin olmalidir.

Madde B5 Sponsorluk Aracina ve Sponsora Saygl

Sponsor, sponsorlugun dogasinda olan sanatsal, kulttrel, sportif ya da diger icerikleri korumak
amaclyla 6zel dikkat sarf etmelidir. Ayrica, sponsorluk edilen taraf ve sponsorlugun kimligini,
bilinirligini, sayginhgini zedeleyici suistimallerden kaginmalidir.

Sponsorluk edilen taraf, sponsorun imajini ve markasinin itibarini sarsip koétu bir duruma
sokmamalidir. Halkin onlara karsi saygisini ve iyi niyetini de tehdit etmemelidir.

Madde B6  Sponsorlugun Hedefledigi Kitle

Izleyici kitle, belirli bir etkinlik, faaliyet, program ya da kisi ile ilgili bir sponsorlugun mevcut oldugu
konusunda acikga bilgilendiriimelidir ve sponsorun kendi mesaji herhangi bir taciz igermemelidir.
Sponsorluk edilen tarafin mevcut profesyonel etik kurallarina gerekli 6zen gdosterilmelidir.

Ancak bu madde, avangart ya da potansiyel olarak tartismali sanatsal/kiltlrel etkinliklerin
sponsorlugu konusunda caydirici olmak ya da sponsorlari, sponsorluk edilen tarafin mesaj
uzerinde sansur uygulamaya tesvik etmek amaci tagimamaktadir.

Madde B7  Veri Toplama/Veri Paylagsma
Bir kisinin verileri sponsorlukla alakali olarak kullaniliyorsa Madde 19 hukumleri gegerlidir.

Madde B8 Sanatsal ve Tarihi Nesneler
Sponsorluk, higbir sekilde tarihi ya da sanatsal deger ve nesnelere zarar verecek sekilde
kullaniimamalhdir.

Tarihi, kultirel ve sanatsal degerlerin korunmasina, restorasyonuna ve bakimina yonelik
sponsorluk, bunlarla ilgili kamu yararina saygi gostermek zorunlulugundadir.

Madde B9 Sponsorluk ve Cevre
Hem sponsor hem de sponsorluk edilen taraflar, sponsorluk etkinliginin planlama, organizasyon
ve gerceklesme asamalarinda etkinligin ¢cevreye yonelik potansiyel etkisini goz onune almaldirlar.

Cevreye, tamamen ya da kismen olumlu (ya da daha dusik olumsuz) etkiye dayali bir sponsorluk
mesajl, elde edilecek c¢evresel fayda bakimindan ispatlanabilmelidir. Sponsorlugun taraflari,
ICC’nin Surdurudlebilir Kalkinma Sartr’'nda belirtilen ilkelere riayet etmelidir.

Sponsorluk hakkindaki herhangi bir gevresel talep, Bolum E, “Pazarlama iletisimi Faaliyetlerinde
Cevreye lligkin Iddialar’da belirtilen temellere uygun olmalidir.



Madde B10 Hayir Kurumlari Sponsorluklari
Hayir kurumlari ve diger insani yardim sponsorluklari, sponsorluk edilen tarafin bu durumdan kétu
etkilenmemesi igin hassasiyetle ve dikkatle ele alinmalidir.

Madde B11 Cok Yonli Sponsorluk

Bir etkinligin ya da olayin birden fazla sponsorluk gerektirdigi ya da birden fazla sponsorun
katilmasina izin verildigi durumlarda, her sponsor bireysel olarak hak ve sinirlamalar ile
yukumlaluklerini tek tek anlagma ile agikga belirlemeli ve tum sponsorlar bilgilendirilmelidir.

Sponsorluk edilen taraf da sponsorlar arasinda uygun bir denge kurmanin énemini anlamaldir.
Ozellikle her sponsor, dikkatle kendi tanimlanmis goérev ve sorumluluklarina saygi duyarak
saptanan iletisim gorevlerini gergeklestirmelidir. Diger sponsorlarin sorumluluk alanlarina
girmekten kaginiimali ve her sponsorun dengeli bir katkida bulunmasi saglanmaldir.

Sponsorluk edilen taraf, mevcut ve muhtemel sponsorlari, ilgili sponsorlara bildirmekle
yukumlududr. Sponsorluk edilen taraf, yeni sponsorlari, anlagsma imzalamis oldugu sponsorlarin
onayi olmadan kabul etmemelidir.

Madde B12 Medya Sponsoriugu

Sponsorluk edilen programlarin igcerik ya da zamanlamasi yayincinin ya da program yapimcisinin
sorumluluk, Ozerklik ve yazi islerine iliskin bagimsizligini ortadan kaldiracak sekilde sponsor
tarafindan etkilenmemelidir.

Sponsorluk edilen programlar, program ya da yayin igerigi baslangicinda, sirasinda ya da
sonunda, sponsorun ismi ya da amblemini sergilenmek sureti ile izleyici tarafindan
taninabilmelidir. Bu, ¢evrimici (online) materyal igin de gecerlidir.

Bir olayin ya da etkinligin sponsorlugu ile, o etkinligin medya sponsorlugunun birbirinden kesin
olarak ayrilmasi, etkinlikle yayinin birbirine karistirilmamasi igin, 6zellikle farkli sponsorlarin da
dahil olmalari durumunda, 6zel olarak 6zen gosterilmelidir.

Madde B13 Sorumluluk

Sponsorluk, kavramsal olarak iki tarafin ortak fayda elde etmesine dayali bir s6zlesme
oldugundan, Esaslar’'in dogru olarak izlenip izlenmediginin gézlenmesi sponsorluk anlagmasinin
icerigi ne olursa olsun hem sponsorun hem de sponsorluk edilen tarafin ortak sorumlulugundadir.
Genel Hukumler Madde 23’te de belirtildigi gibi sponsorlugun; planlama, yapim ve uygulama
asamalarinda gorev alan herkes belirli derecede sorumluluga sahiptir.



5 BOLUM C
DOGRUDAN PAZARLAMA

Bu bolum, Reklam ve Pazarlama iletisimi Uygulama Esaslari'na iliskin Genel Hikimler ve
Dijital Interaktif Medya Kullanilarak Reklam ve Pazarlamaya iliskin bolim D ile birlikte
okunmalidir.

Bolim C’nin Kapsami

Bu bolum, bir butinlik igerisinde, sekli ve igerigi ne olursa olsun tum dogrudan pazarlama
faaliyetlerine uygulanir. Dogrudan pazarlama hizmetleri icin ya da medyada hizmet sunan
pazarlamacilar, distributorler, uygulayicilar ya da diger yukleniciler icin etik davranig standartlarini
belirler.

Dogrudan Pazarlamaya Ozel Terimler
Asagidaki tanimlar 6zellikle bu bolumle ilgilidir, Genel Hukumler icerisinde aciklanan genel
tanimlar ile birlikte okunmalidir.

Veri Kontrolori: Kigisel verilerin iglenmesine, bunlarin korunmasina ve kullanimina yonelik
amagclari ve yontemleri kontrol eden kisi ya da kurum.

Dogrudan Pazarlama: Urun ve hizmet sunma veya ticari mesajlari iletme niyetiyle, herhangi bir
medya kanalindan verilen ve alici tarafindan alinan mesajin geri donisinu saglayan tim iletisim
faaliyetleri.

Elektronik medya: Elektronik posta ve Kisa Mesaj Hizmeti (SMS) gibi elektronik iletisim yollari
saglayan medya hizmetleri.

Pazarlama Listesi: Dogrudan pazarlama amaglari dogrultusunda olusturulan veya kullanilan bir
veri tabani iginde yer alan irtibat listesi.

Operatér: Pazarlamaci adina dogrudan pazarlama hizmeti saglayan (pazarlamaci haricindeki)
Kisi, kurum ya da girket.

Islem: Kisisel verilere uygulanan herhangi bir operasyon ya da bir dizi operasyon.

Rastgele telefon arayicisi: Telefon arama hizini ayarlayabilen ve cevaplanan aramalari derhal
operatorlere yonlendiren otomatik telefon gevirici.

Tele-pazarlamaci: Pazarlamaci adina telefon yoluyla dogrudan pazarlama hizmeti sunan kigi,
kurum ya da sirket.

Tele-pazarlama: Telefon, sabit telefon, cep telefonu ya da diger cihazlar yoluyla sesli olarak
yapilan tim pazarlama faaliyetleri.

Madde C1  Teklif
Bir dogrudan pazarlama faaliyetinden dogan herhangi bir zorunlulugun yerine getiriimesi hizli ve
verimli bir sekilde yapilmalidir.

Tum taahhultlerin pazarlamaci tarafindan gergeklestiriimesi gereken bir teklif yapildiginda,
operator, teklif aninda mevcut olan satis kosullarini referans alarak, durumu tlketici igin acik bir hale
getirmelidir.

Teklif sunulurken, boyutu ya da diger gorsel o6zellikleri nedeniyle teklifin okunabilirligini ve
anlasilirhigini azaltacak muhtemel yazi tiplerinin kullanilmasindan kaginiimalidir.

Uygun durumlarda, teklifin temel noktalari basit ve acik bir sekilde tek bir yerde 6zetlenmelidir.
Temel noktalar acik bir sekilde tekrarlanabilir, ancak bunlar promosyon malzemesinin geneline
dagitiimamalidir.

Madde C2 Sunum
Teklifin kosullari, tiketicinin teklif edilen Urinun gergek yapisi hakkinda bilgi sahibi olmasi igin
acik ve anlagilir olmahdir.



Bir teklifin sunumunda, teklifte bulunmayan Urinlerin de yer almasi halinde veya teklifte belirtilen
arindn kullaniimasi icin masteri tarafindan ilave Grtnlerin de alinmasi gerektigi hallerde, bu
durum orijinal teklifte agikca belirtiimelidir.

Taciz olarak yorumlanabilecek baskici satis taktiklerinden kaginilmali ve pazarlamacilar, kirici
sorulardan kaginmak igin yerel kulture ve geleneklere saygi gostermelidir.

Madde C3  Geri Alma Hakki

Tuketicilerin geri alma hakkina (tuketicinin, belirli bir sure icerisinde mallari geri gdnderme ya da
hizmet siparisini iptal etme ve bdylece satisi fesh etme hakki) sahip olmalari halinde, pazarlamaci
onlara boyle bir haklarinin oldugu ve bu hakki nasil kullanmalari gerektigi konularinda bilgi
vermelidir.

Tuketicilere, Uranleri Ucretsiz deneme, kullanmal/tecribe etme temeline dayanan teklifler
sunuldugu takdirde, Urindn geri verilmesi durumuna ait masraflarin ve geri donus prosedurlerinin
teklifte acikga ve ¢ok kolay anlasilir bicimde yazilmasi gerekmektedir. Geri donus icin zaman
kisitinin da acgikga belirtiimesi gerekir.

Madde C4  Satis Sonrasi Hizmet

Satis sonrasi hizmet sunuldugu takdirde, hizmetin detaylari garanti kosullarinda veya teklifin
icerisinde aciklanmahdir. Tuketicinin teklifi kabul etmesi durumunda, tlketicinin hizmeti nasil aktif
hale getirecegi ve ajansla nasil iletisime gegecegi belirtiimelidir.

Madde C5 Pazarlamacinin Kimligi

Teklifte, tlketicilerin pazarlamaci ve/veya operator ile dogrudan ve etkili bir gsekilde iletisim
kurabilmelerini saglamak amaciyla, pazarlamaci ve/veya operatorin kimliklerinin, nerede
bulunabilecekleri ve onlarla nasil irtibat kurulabilecegine iligkin detaylar belirtiimelidir. Bu bilgi,
tlketicilerin saklayabilecekleri kalici bir referans, 6rnedin ayri bir ¢evrimdisi belge, cevrimigi
(online) bir belge, e-posta ya da SMS seklinde sunulmali, 6rnegin sadece tiketicilerin geri
gondermeleri gereken bir siparis formu Uzerinde yer almamalidir. Urlnin teslimati aninda,
pazarlamacinin tam ismi, adresi ve telefon numarasi tiketiciye verilmelidir.

Madde C6 istenmeyen Uriinler
Odeme yapilmasi beklenen Urunler, bir siparis olmadan teslim edilmemelidir.

Ayrica Genel Hukimler Madde 21 — Siparis Edilmeden Gonderilen Uriinler ve Agiklanmayan
Uriin Bedelleri'ne bakiniz.

Madde C7 Promosyon/Reklam Promosyonlari
Promosyon/Reklam Promosyonlarini kullanan dogrudan pazarlama hizmeti, Bolum A'daki Satig
Promosyonlari bolumu ile butunluk iginde olmalidir.

Madde C8  Guvenlik ve Saghk
Urunler, ayni zamanda, uygun kosullar saglandiginda numuneler, teslimat igin saglik ve guvenlik
standartlari ile uyumlu olacak sekilde paketlenmelidir.

Madde C9  Sipariglerin Yerine Getirilmesi

Teklifte aksi belirtiimedigi takdirde, siparisler, tlketicilerin siparisi vermelerinden itibaren 30 gun
icerisinde yerine getiriimelidir. Herhangi bir gecikme olmasi durumunda, tuketiciler bu durumdan
haberdar edilmelidir. Boyle bir durumda, tuketici siparigi iptal etmek isterse siparig teslimat igin
cikmis olsa dahi, kabul edilmelidir ve eger depozito alindi ise iade edilmelidir.

Madde C10 Uriinlerin ikamesi/Degistiriimesi
Pazarlamaci ya da operatorin kontrolu digindaki sebeplerle bir Grinun tedarik edilememesi
halinde, bagka bir Griin bu Grinun yerine verilemez.



Tuketicinin bilgisi olmadan ve tedarik edilecek Urunun ikame Urun oldugu veya bu urtnle ayni
Ozelliklere sahip ya da daha Ustun kaliteye sahip oldugu belirtimeden ikame Urun verilemez. Bu
durumda, tuketicinin ikame urunu geri verme hakki kendisine agiklanmalidir.

Madde C11 Hatali ve Hasarl Uriinlerin iadesi
Tuketici kaynakli olmayan hatali ve hasarli Urlnlerin iadesine ait masraflar, tiketicinin belirtilen
surede durumu bildirmesi halinde pazarlamacinin sorumlulugundadir.

Madde C12 Fiyatlar ve Kredi Kosullari
Odemenin pesin mi yoksa taksitle mi yapilacagi, fiyat ve 6édeme kosullari, ayrica varsa ek
masraflar (posta, teslimat, vergiler, vb. gibi) ve bunlarin tutari da teklifte acikca belirtiimelidir.

Taksitli satis gerceklestirildigi durumlarda, depozito verilmesi halinde bunun miktarini da igeren
kredi kosullari ile taksit sayisi ve taksit donemleri, ayrica varsa pesin 6deme fiyati ile arasindaki
fark teklifte agikca belirtiimelidir.

Tuketici tarafindan, maliyet, faiz ve diger kredi kosullarini anlamak amaciyla istenen bilgi teklifte
veya kredi teklifi verildiginde agikca belirtiimelidir.

Teklifin ve fiyatin suresinin teklifte acikga belirtiimedigi durumlarda, fiyatlar makul bir siire boyunca
sabit tutulmalidir.

Madde C13 Odeme ve Borg Toplama
Odeme ve borg toplama prosedurd, tlketicilere karsi uygunsuz durumlardan kaginmalidir ve
tuketicinin kontrolu diginda gelisen gecikmelere izin vermelidir.

Borglulara, uygunsuz bir sekilde yaklagilmamalidir ve resmi evraklarla karistiriima ihtimali olan
bor¢ tahsil evraklari kullaniimamalhdir.

Madde C14 Miisteri isteklerine Saygi

Tuketiciler herhangi bir dogrudan pazarlama iletisimi faaliyetine maruz kalmak istemediklerini bir
tercih hizmetini imzalayarak ya da herhangi bagka bir yolla belirttilerse, bu isteklerine saygi
duyulmaldir. Tuketicilerle, uluslararasi bazda iletisim kuran pazarlamacilar, mumkun olan
durumlarda, iletisim faaliyetlerini yonlendirdikleri pazarlardaki uygun tercihli hizmetlerden
yararlanmali ve bu tir iletisim faaliyetlerini almak istemeyen tuketicilerin isteklerine saygi
duymalidir (ayrica Genel Hukumler, Madde 19, Verinin Korunmasi ve Kisilik Haklarina Saygi
bolimune bakin).

Tuketicilerin, adres belirtiimemis postalart (6rnegin posta kutusu c¢ikarmalari) almak
istemediklerini bildirmelerini saglayan bir sistemin mevcut olmasi durumunda, bu istege saygi
duyulmalidir.

Madde C15 Elektronik iletisim Araglarinin Kullanimi

Elektronik iletisim araclari ile gdonderilen dogrudan pazarlama iletisimi faaliyetleri, tlketicinin daha
sonraki génderimleri almak istememe iradesini ifade edebilmesine olanak saglayan agik ve seffaf
bir mekanizma igermelidir.

Talep edilmeksizin elektronik iletisim araglari yoluyla gonderilen dogrudan pazarlama iletigimi
faaliyetleri, sadece stz konusu iletisim faaliyetlerini alan tlketicinin konuya ya da teklife ilgi
duyduguna dair makul gerekgelerin mevcut olmasi durumunda gonderilmelidir.

Madde C16 Tele-Pazarlamanin Kullanimi

C16.1 — Acgiklamalar
Asagidaki hukumler ozellikle tele-pazarlama igin gegerlidir:



Giden Aramalar
1. Bir musteriyi ararken, tele-pazarlamaci:
* Oncelikle temsil ettigi pazarlamacinin ismini belirtmelidir.
+ Aramanin basinda, arama sebebini agik¢a belirtmelidir.
« Aranan kigi aramayi sonuglandirmak igin gerekli yetkinlige sahip degilse, bu aramayi kabul
etmek istemiyorsa ya da ¢ocuksa (tele-pazarlamaci g¢ocukla gérlismeyi strdirmek igin
ilgili bir yetigskinden izin almadidi surece) konugsmayi nazikge sonlandirmalidir.

2. Tele-pazarlamacinin, arayan numaralari gosteren bir cihaza sahip bir musteriyi aramasi
halinde, bu mugteri arayan sirketin numarasini tanimlayabilmelidir.

Tim Aramalar

3. Tele-pazarlamaci, telefonu kapatmadan 6nce, musterinin varilan mutabakat ve aramanin
ardindan atilacak adimlar konusunda bilgi sahibi oldugundan ve bunlarin farkinda oldugundan
emin olmalidir.

Bir satis anlagmasi yapildiginin iddia edilmesi durumunda, tuketici s6zlesmenin temel
unsurlarinin tamamen farkinda olmaldir. Bunlar, asgari olarak agagidaki bilgileri igerir:

e Urdnun temel ozellikleri;

* urUnlerin surekli olarak ya da devam eden bir sure igin tedarik edildigi durumlarda,
sOzlesmenin asgari suresi;

* her turli ek maliyetler (6rnegin tuketicinin 6ddemesi gereken tasima ve/veya teslimat
masraflari ve vergiler) dahil olmak Uzere Grtinln fiyati;

+ 0Odeme, teslimat ya da performans ile ilgili dizenlemeler;

» tuketicilere verilen iade haklari.

Arama satigla degil ancak pazarlamaci ile ileride bir irtibat kurulmasi ile sonuglanirsa, tele-
pazarlamaci daha sonra irtibat kurulacagi konusunda tuketiciye bilgi vermelidir. Tuketici
tarafindan verilen verilerin agik olmayan bir amag¢ icin kullanilacak olmasi durumunda tele-
pazarlamaci, veri korumaya iliskin Genel Hikimlere (Madde 19) uygun olarak bu amaci
musteriye aciklamalidir.

C16.2 - Uygun saatler
Alici taraf acikga aksini istemedikge, giden aramalar genellikle alici icin makul kabul edilen
saatlerde gercgeklestiriimelidir.

C16.3 - Yazili teyit hakki

Aramanin siparigle sonuglanmasi durumunda tuketici, en kisa zamanda ya da en ge¢ Urunun
teslimi aninda ya da hizmetlerin teslimatinin baglangicinda sézlesmenin detayh kosullarina iligkin
yazili ya da dayanikl bir formatta bir teyit alma hakkina sahiptir. Teyit, Madde C3 (Geri Alma
Hakki) ve C5’te (Pazarlamacinin Kimligi) belirtilen tim bilgiler ile uygun durumlarda bu bdlimde
belirtilen tim diger bilgileri icermelidir.

C16.4 - Goérugmelerin izlenmesi

Tele-pazarlama amaciyla yapilan gorismelerin -ses kaydi dahil- izlenmesi, telefon gérismesinin
icerigini dogrulama, ticari islemleri onaylama, egitim ve kalite kontrol amagli olarak sadece uygun
koruma yontemleriyle gergeklestiriimelidir. Tele-pazarlamacilar tuketicilere izleme yapildigi
konusunda bilgi vermeli ve tuketiciler, izleme olasiligi konusunda mumkun oldugunca erken
bilgilendirilmelidir.

Kaydedilen higbir gérisme, iki tarafin da onayi olmadan, genel dinleyicilere dinletilemez.
C16.5 - Gizli numaralar

Gizli numaraya sahip tuketiciler ile, numaralarini pazarlamaciya ya da operatore bildirmedikleri
surece, ticari amaglar igin irtibat kurulamaz.



C16.6 - Otomatik numara gevirme ekipmani kullanimi
Rastgele telefon arayicisi kullaniimasi halinde, bu cihaz tarafindan yapilan arama i¢in o anda
herhangi bir tele-pazarlamaci aramayi devam ettirmek igin hazir degilse, cihaz aramay: bitirmeli
ve hatti bir saniyeden daha fazla mesgul etmemelidir.

Diger otomatik numara gevirme cihazlari, bir aramanin tele-pazarlamaci tarafindan baglatiimasi
ya da tuketicinin boyle bir aramay tele-pazarlamaci mudahalesi olmadan almaya ikna olmasi
hallerinde kullanilabilir.

Tuketicinin telefonunu kapatmasi halinde hemen hatti kesmedikge, rastgele telefon arayicisi ya
da diger bir otomatik numara gevirme cihazi kullanilamaz. Numara gevirme cihazi, bir baska
numaraya baglanmadan once bir 6nceki aranan numarayi kapatmalidir.

Madde C17 Sorumluluk
Tarl ya da igerigi ne olursa olsun, her tirli dogrudan pazarlama faaliyetinin sorumlulugu her
zaman pazarlamaciya aittir.

Ancak, Genel Hukimler'deki Madde 23’te de belirtildigi gibi, sorumluluk, dogrudan pazarlama

faaliyetlerine katilan ve dikkate alinmasi gereken diger kigiler icin de gecerlidir. Bu kisiler

asagidakileri kapsayabilir:

* Faaliyetlere veya iletisime katilan operatorler, tele-pazarlamacilar ve veri kontrolorleri ya da
bunlarin alt-yUklenicileri;

» Teklifi ya da herhangi bir diger mesaji basan, ileten ya da dagitan yayincilar, medya sahipleri
ya da yukleniciler.



o BOLUM D
N DIJITAL INTERAKTIF MEDYA
KULLANILARAK GERCEKLESTIRILEN REKLAM VE PAZARLAMA iLETiSiM FAALIYETLERI

Bu béliim, Reklam ve Pazarlama iletisimi Uygulamasi Esaslar’na iliskin Genel Hiikimler ve
Dogrudan Pazarlamaya iliskin Bolium C ile birlikte okunmalidir.

Bolum D’nin Kapsami

Bu bolum, her tarld dGrin ve hizmetin promosyon faaliyetleri igin dijital interaktif medya
kullanilarak yapilan tim reklam ve pazarlama iletisimi icin gecerlidir. Bu bdlum, Esaslar’in Genel
Hukdmler’ini ve Dogrudan Pazarlamaya iliskin Bolum C'yi, veri toplamada oldugu gibi, dijital ve
interaktif medyanin niteliginin getirdigi 6zel hususlara iliskin spesifik kurallar ile
tamamlamaktadir.

Cevrimici (online) olarak yapilan islerde anlagsmazliklarin ¢ézimlenmesi ve tiketici tazminati
(redress) icin en iyi uygulamalar ile ilgili tavsiyeler, ICC’nin “Sorunlari Cézme” (Putting It Right)
ve “Anlasmazliklarin Cevrimici (online) C6zUmu” dokimanlarinda bulunabilir.

Bu bolum, dijital interaktif medya kullanilarak yapilan tim reklam ve pazarlama iletisimi ile ilgisi bulunan
tim taraflara (6r: pazarlamacilar, ajanslar, medya) uymalari gereken ahlaki davraniglar igin standartlar
koymaktadir.

Dijital interakt_if Medya Kullanilarak Gergeklestirilen Reklam ve Pazarlama iletisim
Faaliyetlerine Ozel Terimler

Asagidaki tanimlar 6zellikle bu bdlimle ilgilidir, Genel HukUmler icerisinde acgiklanan genel
tanimlar ile birlikte okunmahdir.

Dijital pazarlama iletisimi: Oncelikle (rlnlerin promosyonunu yapmayl ya da misteri
davraniglarini etkilemeyi amaclayan, dijital interaktif medya araglar kullanilarak yapilan
pazarlama iletigimi faaliyetleri;

Bireysel adresli: S6z konusu adres yoluyla dogrudan irtibat kurulabilecek tanimlanabilir bir e-
posta adresine, cep telefonu numarasina (6rnegin SMS) ya da diger benzer bir hesaba
gonderilen iletisim faaliyeti.

Madde D1 Kimlik

Dijital bir pazarlama iletisimi faaliyeti bireysel olarak bir tuketicinin adresine gonderildiginde,
konu tanimlayicisi ve igerik bu durumu agikga gostermelidir. Konu tanimlayicilar yaniltici
olmamalidir ve iletisim faaliyetinin ticari niteligini gizlememelidir.

Belirli bir kisi tarafindan yapilan Grtin tanitimlarinin ticari niteligi ya da pazarlamacilar tarafindan
olusturulan degerlendirmeler agik¢a belirtiimelidir ve bireysel bir tuketici ya da bagimsiz bir
kurum kaynakli oldugu izlenimi yaratmamalidir.

Pazarlamacilar, bir pazarlamacinin kontrolu ya da etkisi altindaki bir sosyal ag sitesinin igeriginin
ticari niteliginin agikga belirtiimesini saglamak icin gerekli adimlari atmali ve bu aglarda kabul
edilebilir ticari davranis kurallarina ve standartlarina uyulmasini saglamalidir.

Madde D2 Teklifin ve Kosullarin Agikligi
Yazilim ve diger teknik aygitlar, 6rnegdin fiyat ve diger satis kosullari gibi tiketicilerin kararlarini
etkileyebilecek maddi etkenleri gizlemek ya da belirsizlestirmek amaciyla kullaniimamalidir.

Tuketiciler daima siparisin, satin almanin, kontrati sonuc¢landirmanin veya herhangi bir
anlasmanin baglangig asamalarina gelmeden once bilgilendiriimelidir. Tuketicilerin bu amacla
veri sunmalari gerekirse, onlara herhangi bir taahhude girmeden Once, girdikleri verilerin
dogrulugunu kontrol edebilmeleri icin uygun firsat verilmelidir.



Uygun oldugu hallerde pazarlamaci, tuketicinin siparigini kabul ya da red olarak cevaplamak
zorundadir.

Madde D3 Gruplara ve Elestiri Sitelerine Saygi

Haber gruplari, forumlar, bloglar veya bultenler ve igerik eklenmesine izin veren genel sunucu
yazilimlari (wiki siteleri) gibi dijital interaktif medya araclarinin sartlarina ve kurallarina saygi
gosterilmelidir. Yukarida belirtilen kamuya acik bulusma noktalarina gonderilen pazarlama
icerigi, ancak forum ya da sitenin agik veya gizli bir sekilde bu tarz bir iletisimi almak istedigini
belirtmesi halinde uygundur.

Madde D4 Talep Edilmeden Génderilen Bireysel Adresli Dijital Pazarlama iletigim

Faaliyetleri

Dijital interaktif medya yoluyla talep ediimeden gonderilen bireysel adresli pazarlama iletigimi

mesajlari

(i) sadece s6z konusu iletisim faaliyetlerini alan tiketicinin konuya ya da teklife ilgi duyduguna
dair makul gerekgelerin mevcut olmasi durumunda gonderilmeli;

(ii) tuketicinin daha sonraki gonderimleri almak istememe iradesini ifade edebilmesine olanak
saglayan acik ve seffaf bir mekanizma igermelidir.

Tuketicinin, dogrudan gondericiye bildirmek ya da bir tercihli hizmet programina katiimak
suretiyle beyan ettigi tercihlerine saygi gostermeye ek olarak, hem dijital pazarlama iletigimi
faaliyetinin kendisinin hem de tiketicilerin diger pazarlama ya da reklam mesajlarini agmasini
saglamak icin kullandigi diger uygulamalarin, tiketicinin dijital interaktif medyayr normal
kullanimina mudahale etmemesini saglamak igin gereken 6zeni gostermelidir.

Madde D5 Dijital Pazarlama iletigsimi Faaliyetleri ve Cocuklar

» Ebeveynler vel/veya vasiler, cocuklarinin interaktif faaliyetlere katilmalari ve/veya bu
faaliyetleri denetlemeleri konusunda tesvik edilmelidir.

* Cocuk oldugu bilinen kisilere ait tanimlanabilir kigisel bilgiler, yasalarin ifsa etmeye izin
verdigi durumlarda, sadece bir ebeveynden ya da yasal vasiden izin alinarak Gguncu
kisilere ifsa edilebilir. Uguncu kigiler, internet sitesine operasyonel destek saglayan ve
cocugun kisisel bilgilerini baska bir amagla kullanmayan ya da ifsa etmeyen ajanslari ya da
digerlerini kapsamaz.

+ Alkollu ickiler, kumar ya da tutun drunleri gibi yag kisitlamasina tabi Urun ve hizmetlere
yonelik internet siteleri, kuguk yastaki kisilerin bu sitelere erisimini kisitlamak i¢in onlemler
almalidir.

»  Belirli bir yag grubundaki ¢cocuklara yonelik dijital pazarlama iletisimi faaliyetleri, bu cocuklar
icin uygun nitelikte olmalidir.

Madde D6 Global Kitlenin Potansiyel Hassasiyetlerine Saygi

Elektronik aglarin global erisimi ve olasi alicillarin ¢esitliligi goz onune alindiginda
pazarlamacilar, dijital pazarlama iletisimi faaliyetlerinin Genel Hikimler'de belirtilen sosyal
sorumluluk ilkeleri ile uyumlu oldugundan emin olmalidir.

Madde D7 Cevrimigi (Online) Davranigsal Reklam (CDR) ile ilgili Hiikiimler

Kapsam

Asagidakiler, Gglncu sahislar tarafindan ilgi alanlar (ge¢cmisteki ve su andaki internet gezinme
faaliyetleri temelinde bir ya da daha fazla niteligi paylasan kullanicilardan olusan bir topluluk)
olusturmak ya da s6z konusu internet kullanicilarinin ilgilerine ve tercihlerine gore reklam sunma
amaclyla s0z konusu internet gezinme davraniglarini ilgi alanlari ile baglantilandirmak igin
zaman igerisindeki ve cesitli internet adresleri genelindeki internet goruntuleme davraniglarina
odaklanan CDR icin gecerlidir.



Bu hukumler, bir internet sitesi operatért ya da birinci sahis (ya da bunlar adina hareket eden
kisiler) tarafindan belirli bir internet sitesine ya da baglantili internet sitelerine yonelik internet
goruntuleme davranislarina odaklanan reklamlar i¢in gecerli degildir. Ornegln bu kurallar, s6z
konusu veriler sadece sitelerin ya da bagh kuruluslarinin kendi amaglar i¢in kullanildiginda, bir
cevrimici (online) derginin ya da perakende satis sitesinin veri toplama ve kullanma
uygulamalari igin gecerli degildir.

Bu hikumlerin, gevrimigi (online) olarak bu tur faaliyetlerde yer alan tim bireyler ve kurumlar i¢in
gecerli olmasi amagclanmigtir.

CDR Hiikiimlerine Ozel Terimlerin Tanimi

“Cevrimici (online) davranigsal reklam” ya da “CDR” terimi, ilgi segmentleri olusturmak ya da
s0z konusu internet kullanicilarinin ilgilerine ve tercihlerine gore reklam sunma amaciyla soz
konusu internet gezinme davranislarini ilgi segmentler ile baglantilandirmak igin, kullanicilarin
belirli bir cihazdan farkh baglantisiz internet sitelerinde zaman igerisinde gosterdikleri gevrimigi
(online) davranisglara iliskin bilgi toplama uygulamasi anlamina gelir.

CDR, internet sitesi operatorlerinin faaliyetlerini, niceliksel reklam sunumunu ya da niceliksel
reklam raporlamasini, ya da baglamsal reklamlari (6rnegin ziyaret edilen bir internet sayfasinin
icerigine, bir tuketicinin bir internet sayfasini o andaki ziyaretine ya da bir arama sorgusuna
dayanan reklamlar) kapsamaz.

CDR baglaminda, “Uguncu sahis” terimi, baglantisiz bir internet sitesinde CDR uygulamasina
katilan bir sahis anlamina gelir. Bu, internet kullanicisinin etkilesim kurdugu, internet sitesinin
(baglantili siteler dahil) sahibi, kontrolérl ya da operatort olan “internet sitesi operatori” ya da
“birinci sahis” teriminin aksidir.

“Acik riza” terimi, ¢evrimici (online) davranigsal reklam amaclari icin verilerin toplanmasina ve
kullanimina iligkin agik ve gboze cgarpan bir bildirime karsilik olarak bir bireyin 6zgurce verdigi
spesifik ve bilgilendirilmis acik eylemi anlamina gelir.

Bildirim ve Seg¢im Htikiimlerinin Uygulanmasi

CDR’ye katilan tum UglnclU sahislar, asagida belirtilen bildirim ve kullanici kontroll ilkelerine
uymalidir. Veri toplama ve kullaniminin seffafligi ve kullanicilarin ve tiketicilerin verilerini CDR
amagclari icin paylasip paylasmamayi secebilmeleri cok onemlidir. Agagidaki kurallar, bu ilkelerin
CDR’ye nasil uygulandigini daha kapsamli agiklamaktadir.

D7.1 - Bildirim

Ucglncl sahislar ve internet sitesi operatorleri, kendi internet sitelerinde CDR veri toplama ve
kullanma uygulamalarini agiklayan agik ve goze ¢arpan bir bildirim sunmalidir. Bu bildirim, veri
tiplerinin ve hangi amag igin toplandigini net bicimde anlatan agiklamalarini ve verilerin CDR
amaglar igin toplanmasi ve kullanilmasi konusunda sec¢im yapabilmek i¢in kolay kullanilan bir
mekanizma icermelidir.

Bildirim, internet kullanicilarini veri toplama ve kullanim uygulamalari hakkinda acgikga
bilgilendiren bir ya da daha fazla mekanizmanin yerlestiriimesi yoluyla sunulmalidir. (*)

D7.2 - Kullanici Kontrolti

Ucguncu sahislar, internet kullanicilari igin, verilerin CDR amaciyla toplanmasi ve kullanimi ve bu
verilerin CDR icin G¢lncu sahislara aktarilmasi ile ilgili segimlerini yapabilecekleri bir mekanizma
saglamalidir. Bu sec¢im, dipnot 6‘da aciklanan bildirim mekanizmalarindan bir link yoluyla
kullanilabilir olmalidir.



Cok sayida internet adresinde belirli bir bilgisayar ya da cihaz yoluyla incelenen internet
sitelerinin tUmu ya da neredeyse tUmine yakinindan veri derlemek icin tasarlanmig spesifik
teknolojiler ya da uygulamalar yoluyla veri toplayan ve kullanan ve bu verileri CDR igin kullanan
kisiler, kullanicinin agik rizasini almalidir. Internet kullanicilarina, bu tur verilerin toplanmasi ve
CDR icin kullaniimasina iliskin acik nzalarini geri alabilmeleri i¢cin kolay bir mekanizma
sunulmalidir.

D7.3 - Veri Glvenligi
CDR amaglari i¢in toplanan ve kullanilan verileri korumak igin gerekli fiziksel, elektronik ve idari
koruma tedbirleri her zaman uygulanmalidir.

CDR icin toplanan ve kullanilan veriler, sadece agik rizada belirtilen is amaci i¢in gerekli oldugu
surece elde tutulmalidir.

D7.4 - Cocuklar
CDR amaglari igin 12 yas ve alti cocuklari hedeflemek Uzere 6zel olarak tasarlanmis bolimler
olusturulmamalidir.

D7.5 - Hassas Verilerin Béltiimlere Ayrilmasi

Gegcerli yasalar altinda tanimlanan sekilde duyarli verilerin kullanimina dayanan CDR bdlumleri
olusturmak ve kullanmak isteyen kisiler, s6z konusu bilgileri kullanarak CDR faaliyetlerine
girigmeden once internet kullanicisinin agik rizasini almalidir.

) Uglincii sahislarin ve uygun durumlarda internet sitesi operatorlerinin, CDR amaglari igin
nasil veri toplama bildiriminde bulunabileceklerine iliskin 6rnekler, CDR amaglari i¢in veri
toplanan internet sayfasinda sunulan bir reklamin icinde ya da cevresinde ya da internet
sayfasindaki bagka bir yerde bulunan bir agiklamaya baglanti saglayan bir simge gibi
mekanizmalari, ya da Uguncu sahislarin ayri ayri listelendigi sektor tarafindan olusturulmus
olan internet sitesine/sitelerine bir internet baglantisini igerir.

Madde D8 Sorumluluk

CDR dahil dijital pazarlama iletisim faaliyetlerinin planlanmasinda, olusturulmasinda ve
icrasinda yer alan herkes, Genel Hukumler'in 23uncu maddesinde tanimlandigi gibi, bu
faaliyetlerden etkilenen ya da etkilenmesi muhtemel olan kisilere kargl Esaslar’in gdzetilmesinin
saglanmasi konusunda bir derece sorumluluga sahiptir.

Dijital interaktif medyanin hizla degisen ve gelisen dogasi, daha ayrintili kurallar hazirlanmasini
kullanigsiz ve gereksiz kilmaktadir. Bununla birlikte sorumluluk, faaliyetin niteligi ne olursa olsun,
surece katilan tum taraflarca sureg icindeki rolleri ile orantili olarak ve ilgili islevlerinin sinirlari
dahilinde paylagiimaktadir.



BOLUM E
PAZARLAMA iLETIiSiMi FAALIYETLERINDE
GEVREYE iLiSKIN iDDIALAR

Bu béliim, Reklam ve Pazarlama iletisimi Uygulamasi Esaslari’'na lliskin Genel Hikimler ile
birlikte okunmalidir. Cevreye iligkin iddialar ile ilgilenen pazarlamacilar igin, ICC Sorumlu
Cevresel Pazarlama lletisim Faaliyetleri Cergevesi'nde ilave kurallar mevcuttur.

Bolum E’nin Kapsami

Bu bolumde belirtilen ilkeler; cevreye iliskin iddiasi bulunan Urundn kendisinin, ambalajin,
dagitimin, kullanim ve/ya satin alinmasinin veya urdnun geri kazaniminin ekolojik yonuayle ilgili
gizli veya 6rtllu iddiasi bulunan tim pazarlama iletigimi faaliyetlerini kapsar. Bu gevreye iligkin
iddialar, etiket, ambalajli bir arinun igine konan reklam, satig noktasi veya promosyon urunleri,
urin bilgilendirme malzemelerinin yani sira, telefonla ya da elektronik posta ve internet gibi
dijital ya da elektronik medya dahil her turlu kanaldan gergeklestlrlleblllr Bu bolumdeki ilkeler
tiim bunlari kapsar. Bu béliim, Uluslararasi ISO Standartlari 14021 “Cevre ile ilgili iddialarin Oz
Beyani’nin, teknik agiklamalardan ziyade pazarlama iletisim faaliyetleri baglami ile ilgili bazi
hakamleri de dahil ancak bunlarla sinirli olmamak Uzere, ulusal ve uluslararasi kurallardan
yararlanmaktadir.

Cevreye iligkin iddialara Ozel Terimler

Asagidaki tanimlar 6zellikle bu bdlimle ilgilidir, Genel HukUmler icerisinde acgiklanan genel
tanimlar ile birlikte okunmahdir.

Cevresel Yon: Bir organizasyonun aktivitelerinin veya urunlerinin ¢evre ile etkilesime girebilen
bir pargasi;

Cevreye lligkin Iddia: Uriniin, Griin igeriginin veya ambalajin gevresel yoniini vurgulayan
herhangi bir ifade, sembol ya da grafik;

Cevresel Etki: Organizasyonun faaliyetlerinden veya Urlnlerinden kaynaklanan; tamamen veya
kismen, olumlu veya olumsuz her turll gevresel degisim;

Yasam Déngiisti: Uretim sisteminin; hammadde olusumu veya dogal kaynak cikarimi
asamasindan, malzemenin kuIIanllamaz atik durumu arasinda devam eden; devamli, sirali ve
iliskili basamaklarinin timd; }

Uriin: Her tirli mal ve hizmeti ifade eder. “Uriin” kavrami genellikle malin icinde tagindigi
ambalaj, muhafaza v.b. de igerir. Ancak cevresel baglamda; malin tasinmasi, depolanmasi,
pazarlanmasi veya kullanimi surecinde, malin korunmasi ve muhafaza edilmesine yarayan
materyal olarak tanimlayabilecegimiz ambalaj, Griinden ayri olarak ele alinmaktadir.

Yeterlilik: iddianin sinirlarini tam olarak ve dogru bir sekilde belirten agiklayici ifade;

Atik: Ureticisi veya kullanicisi tarafindan artik kullaniimayan, atiimis veya dogaya salinmis her
tarld madde.

Cok sayida farkl spesifik cevreye iligkin iddia mevcuttur. Bunlarin kullanimi ve énemi degisiklik
gosterebilir. Ancak bu genel ilkeler, tum gevreye iligkin iddialar igin gecerlidir.

Pazarlama iletisimi faaliyetlerinde sikga yer alan secilmis ¢evreye iligkin iddialarin kullanimi ile
ilgili kurallar, ICC Sorumlu Cevresel Pazarlama iletisim Faaliyetleri Cercevesi’'nde sunulmustur.

Madde E1 Diirust ve Dogru Sunum
Pazarlama iletisimi faaliyetleri, tUketicilerin cevreye iligkin kaygilarini kétiye kullanmayacak ya
da gevresel konularda olasi bilgi eksikliklerinden yararlanmayacak sekilde kisitlanmalidir.

Pazarlama iletisimi faaliyetleri, Grinin ¢evre konusundaki nitelikleri ya da avantajlari hakkinda
veya pazarlamacinin gevre icin gerceklestirdigi eylemler hakkinda, tlketiciyi aldatabilecek
herhangi bir ifade ya da gorsel sunum igermemelidir.



Cevresel niteliklerin azaltiimasi, 6rnegin kiglk bir gelismenin blylk bir kazanim gibi
gosterilmesi ya da istatistiklerin yaniltici bir sekilde kullaniimasi (baslangicta sadece kuguk bir
yuzde sOz konusuyken “Urinumuzdeki geri kazaniimig igeridi iki katina ¢ikardik” seklindeki
beyanlar) bunlara 6rnek olarak verilebilir. Belirli tGrGnlere ya da faaliyetlere atifta bulunan
pazarlama iletisim faaliyetleri, yeterli kanitlar olmadan sirketin, grubun ya da sektdrin
performansinin tamamini kapsar sekilde gdsterilmemelidir.

Cevreye iligkin iddia, pazarlama iletisimi faaliyetine konu olan Urdnle, alisiimis ve normal
bertaraf ya da makul derecede 6ngoérilebilir uygunsuz bertaraf dahil olmak Uzere, sadece
mevcut olan veya Urinun yagsam dongusu igerisinde ortaya ¢ikabilecek durumlarla ilgili olmalidir.
Iddianin ne ile (6rnedin Urun, Grintn belirli bir bilegeni, ambalaji ya da ambalajin belirli bir bileseni)
ilgili oldugu agikga belirtiimelidir. Daha once de urunde bulunan ancak acgiga ¢cikmamis ozellikler
yeni olarak gosteriimemelidir. Cevreye iliskin iddialar glincel olmali, uygun oldugu durumlarda
ilgili gelismelerle yeniden degerlendiriimelidir.

Tuketicilere bircok farkli anlam ifade edebilecek slpheli ya da belirli olmayan cevresel fayda
iddialari, sadece makul olarak ongorulebilen tum durumlarda gecgerli olmalar halinde
kullaniimalidir. Durum bu degilse, genel ¢evreye iligkin iddialarin yeterliligi belirlenmeli ya da bu
iddialardan kaginiimalidir. Ozellikle “‘cevre dostu”, “ekolojik olarak guvenli”, “cevreci’,
“surdarilebilir’, “karbon dostu” gibi, Grinin veya eylemin ¢evre Uzerinde higbir etkisi olmadigini
- ya da sadece olumlu etkisi oldugunu - ima eden iddialar ya da diger tum iddialar, son derece
kuvvetli deliller olmadik¢a kullaniimamalidir. Sardarilebilirligin 6lcilmesi ya da basarisinin teyit
edilmesi igin kesin, genel kabul gormus yontemler olmadikga, basari saglandigina iliskin higbir
iddia ileri surulmemelidir.

Yeterlilik iddiasi; acik, goze ¢arpan gekilde ve kolayca anlasilabilir olmahdir. Yeterlilik iddiasi, ilgili
iddianin yakininda yer almali ve birlikte okunmalari saglanmalidir. TUketiciyi dogru ilave bilgiler
alabilecegi bir internet sitesine yonlendiren bir niteleyici kullanilmasinin uygun oldugu durumlar
s6z konusu olabilir. Bu teknik, 6zellikle kullanim sonrasi bertaraf konusunda bilgi vermek igin
uygundur. Ornegin, bir Grinun geri dénusum igin kabul edildigi boélgelerin tam bir listesinin
urin paketi Uzerinde verilmesi mimkun degildir. Bircok toplumda “geri donusturilebilir”,
“yakininizdaki tesisler icin [URL] adresini ziyaret edin” seklinde bir ifade, tlketicilerin belirli bir
malzeme ya da urunun geri donugum igin kabul edildigi yerler hakkindaki bilgilere erismeleri igin
bir yol sunar.

Madde E2 Bilimsel Aragtirma
Pazarlama iletisimi faaliyetleri, cevresel etkilere iliskin teknik gdsterimleri ve bilimsel sonuglari
sadece guvenilir bilimsel delillere dayaniyorlarsa kullanabilir.

Cevrecilik jargonu ya da bu alandaki bilimsel terminolojinin kullanimi yerinde olmasi halinde
ve tuketicinin kolayca anlayabilecedi durumlarda kabul edilebilir. (Bkz. Esaslar Madde 6 -
Sayisal/Bilimsel Verilerin Kullanimi ve Terminolojisi)

Saglik, guvenlik veya benzeri faydalara ve g¢evreye iliskin iddialara sadece bilimsel veri ile
desteklenebiliyorsa yer verilmelidir.

Madde E3  Ustiinliik ve Karsilagtirma iddialari

Karsilastirma Uzerine kurulmus her iddianin kargilastirma temeli agik¢a belirtiimis olmaldir.
Rakiplere gore gevresel Ustunlik ancak onemli bir avantaj kanitlanabildiginde kullaniimalidir.
Karsilastirilan Urunler ayni amaca yonelik ihtiyaci karsilamali ve ayni amag icin Uretilmis
olmalidir.

Yapilan karsilastirma ister ureticinin kendi gegmis urln veya isleyisi ile isterse rakiplerle yapilsin,
iddianin kesin ya da goéreceli oldugunu belirten ifadeler kullanilarak yapilimalidir.



iddialarin spesifik olmasi ve (riin, Griiniin belirli bir bileseni ya da ambalaji ya da ambalajin belirli
bir bileseni ile acik¢a ilgili olmasi ilkesine uygun olarak, ya da ambalajla ilgili gelismeler ayri ayri
sunulmali ve birlikte kullaniimamalidir.

Madde E4 Uriin Yagam Dongiisii, Bilesenler ve Unsurlar

Cevreye iligkin iddialar acgik¢ca kanitlanmadigi takdirde, drlnle ilgili olarak Grin yasam
dongusundeki birden fazla dénem veya evre ile ilgili savlar veya oldugundan daha fazla 6zellikle
ilgili iddialar iceremez. Kanitla desteklenen iddialarda da, kanitin hangi Urin yasam dongusu
dénemine veya Ozellie yonelik gosterildigi acikga belirtiimelidir. Yagsam déngusu faydalarina
iligkin iddialar, bir yagam dongusu analizi ile kanitlanmalidir.

Olumsuz gevresel etkiye sahip bilesenlerin ya da unsurlarin azaltildigi iddia ediliyorsa, nelerin
azaltildigi acgikga belirtiimelidir. Bu iddialar, sadece onemli bir g¢evresel gelisme saglayan
alternatif srecler, bilesenler ya da unsurlar ile ilgili olmalari durumunda dogrulanabilir.

Uriin kategorisinin sdz konusu bilesen, madde, 6zellik ya da etki ile hig iligkilendirilmediginin
belirtiimesi igin gerekli nitelikler oimadik¢a, urun kategorisinin hig bir zaman iliskilendirilmedigi bir
bilesen, madde, Ozellik ya da etkinin bulunmamasini temel alan c¢evresel iddialarda
bulunulmamaldir. Diger taraftan, ilgili kategorideki ¢cogu Urinde ya da tum drinlerde ortak
olarak bulunan genel ozellikler ve bilesenler de tanitilan Urine 0zgu ya da goze carpan bir
Ozellik olarak sunulmamalidir.

“X'igermez” gibi bir Grinun belirli bir bilesen ya da maddeyi icermedigini belirten ifadeler, sadece

belirtilen maddenin seviyesi kabul edilmig bir eser kirletici duzeyini ( ya da arka plan duzeyini
asmadiginda kullanilabilir. Bir Urun, ambalaj ya da bilesenin bir kimyasal ya da bir madde
“‘icermedigine” iligkin iddialar cogu kez bir cevresel iddiaya ilaveten acik ya da ortulu bir saghk
iddiasi niteligi tagsimaktadir. Acik ya da ortulu bir saglik ya da guvenlik iddiasinin desteklenmesi
icin gerekli kanitlar, bir cevresel fayda iddiasinin desteklenmesi icin gerekli kanitlardan farkh
olabilir. Reklamveren, Esaslar’in diger ilgili hUkimlerine uygun olarak, a¢ik ya da ortulu bir saghk
ve guvenlik iddiasini desteklemek icin guvenilir bilimsel kanitlar bulundugundan emin olmalidir.

Madde E5 isaret ve Semboller

Cevresel isaret ve semboller pazarlama iletisimi faaliyetlerinde yalnizca, bu isaret ve sembollerin
kaynagdi acikca gosterildiginde ve anlamlari ile ilgili higbir kafa karigikhigi yaratiimadigi
durumlarda kullanilabilirler. Bu tir semboller, resmi makamlarin onayini veya uguncu partilerin
sertifikasyonunu yaniltici olarak ima edecek sekilde kullaniimamalidir.

Madde E6 Atik igleme

Atiklarin iglenmesi ile ilgili gevreye iliskin iddialar, dnerilen ayirma, toplama, isleme ve bertaraf
yonteminin genel olarak kabul gormus olmasi ya da ilgili bolgedeki tuketicilerin makul bir
kisminin kolayca kullanabilecegi bir ydontem olmasi durumunda kabul edilebilirdir (ya da gecerli
yerel yasalarda tanimlanan sekilde bu tur diger standartlar). Aksi durumlarda kullanilabilirlik
derecesi dogru bir sekilde belirtiimelidir.

Madde E7 Sorumluluk
Bu bolim igin, Genel Hukumler’'de belirtilen sorumluluk kurallari gegerlidir (Madde 23’e bakin).

(**) “Eser kirletici” ve “arka plan seviyesi” kesin terimler degildir. “Eser kirletici” oncelikle Uretim
asamasindaki yabanci maddeler ile ilgilidir, “Arka plan seviyesi” ise tipik olarak dogal olarak
meydana gelen maddeler baglaminda kullanilir. Seviyenin zarar veren seviyeden asagida
oldugunu goéstermek igin, iddialarin gcogu kez spesifik madde degerlendirmesine dayanmasi
gereklidir. Ayrica, eser Kkirleticilerin tam tanimu, ilgili Gran alanina bagl olabilir. Eger madde,
islemler sirasinda kasitli olarak eklenmediyse ve uretim operasyonlari c¢apraz Kirlilik
potansiyelini sinirliyorsa “kasith ilave edilmis xx icermez” seklinde bir iddia uygun olabilir.
Ancak iddia edilen azalmanin saglanmasi diger zararli maddelerde bir artisa yol agiyorsa s6z
konusu iddia yaniltici olacaktir.



Ek Kurallar
Uruanlerin gevresel niteliklerinin iletilmesi i¢cin 6nemli olan terimler degisme egilimi

gostermektedir. ICC Sorumlu Cevresel Pazarlama iletisim Faaliyetleri Cergevesi, ilave érnekleri,
yaygin terimlerin tanimini ve gevresel bir iddia iceren pazarlama iletisimi faaliyetleri gelistirilirken
dikkate alinmasi gereken faktorleri kapsayan bir kontrol listesi sunmaktadir.



