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Onsoz

Pazarlama ile§iminin hayatimiza her acidan gigdi yogun
teknoloji ve iletsim ¢aginda; bu alandaki uygulamalarin, gerek
ticari gerekse toplumsal anlamda katkilaenasi amaclanmalidir.
ICC Pazarlama ve Reklamcilik Komisyonu tarafindanitianan
ve sirekli gektirilerek giiniimiz ihtiyacglarina ve olasi sorunlarin
cozimiine olanak yaratan, ICC Reklam ve Pazarldatgimi
Konsolide Kod'u sekizinci kez gb6zden gecirilerek nigeen
sekillendirilmistir. Sekizinci gbzden gecirme surecinde, hem
pazarlama ve reklam kodlari konsolide edjlimeém de pazarlama
iletisiminin diger turleri de Kod kapsamina alingtr.

Bu kitapla Kod'un; dilimize, ulkemiz reklamvereniee,
pazarlama ilefimi uygulamacilarina, reklam ajanslarina,
yayincilara, medya uygulamacilarina ve  tlketicilere
kazandirilmasi amaclanmaktadir. Reklamcilik ve pamea
iletisimi  alanindaki uygulamalarin dizenlenmesi, rekabet
kosullarinin korunmasi, bu alandaki kalitenin artialen, tiiketici

ve toplumun pazarlama ilgtmi faaliyetlerinden
faydalanabilmesi icin gerekli olan yaratici, 6zgié demokratik
iletisim ortaminin yaratiimasinda, 6z denetimin roli imka
edilemez. ICC Reklam ve Pazarlaihetisimi Konsolide Kod’'un

bu 6z denetim ilkelerin belirlenmesi gekillendirilmesi igin de
onemli bir kaynak olgturmaktadir.

Sorumlu, ticari anlamda verimli, topluma gg& kazandirmayi
amaclayan ve uluslararasi dizeyde gecgrlidulunan reklam ve
pazarlama ilegimi calismalari ydrtten ve yuritmeyi amaglayan
tum isletmeler, kurumlar, uygulamacilar ve 6z denetimaoigri
icin yararli bir bavuru kayng olac&ina inandgim Kod'un,
ayni zamanda tuketicileri koruyucu standartlarimisimlas) ve
yerlesmesinde de faydali olagen dislinmekteyim.

Prof. Dr. Kemal Kurtulug
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Giri s

Reklam ve pazarlama ilgtini faaliyetleri pazarlamacilar ile
tuketiciler arasindaki ileimin Onemli birer parcasidir.
Pazarlama ilegimi, hem ulusal hem de uluslar arasi alanda
verimli pazarlarin olgmasina ve daha etkin gahasina yardimci
olur. Genel olarak topluma, hem tuketicilere hemfidmalara
belirgin fayda yaratir.

Geng capta katilimla yonetilen 6z denetim kodlarina atean,
sorumlu reklam ve pazarlama ik@tni, is dinyasinin sosyal
sorumluluklarinin farkina varginin gostergesidir. Oz denetimin
temelinde yatan der, tuketici guUveninin yaratilmasi,
gelistiriimesi, korunmasi ve bu givenin arkasindagkcamiasina
ve pazara olan givendir. Oz denetim ayrica tekfirakalarin
seref ve itibarlarini korumak icin de bir aractirz @enetim
kodlar1 toplumsal, teknolojik ve ekonomik ggimlere bali
olarak gelsim ve deisimini sirdirmektedir.

Ik ICC (Uluslararasi Ticaret Odasi) Reklamcilik Wigmalari
Kodu 1937 vyilinda, kiresel olarak kabul edilen sdw
yaraticilik ve ile§im cercevesi gdamak amaciyla yayinlandi.
Bu genel Kod'un giuncellenmesi devam etmekte ves sati
promosyonu, sponsorluk, gimdan pazarlama, elektronik medya
ve cevreye ikkin reklamlar gibi dger Kod'larin da eklenmesiyle
gelistiriimektedir. Daha geni ayrinti, Kod ilkeleri ve
yorumlarinda yer almaktadir.

Reklamcilik Uygulamalari Kodu'nun sekizinci kez dén
gecirmesinde ICC iki 6nemli politika gsikli gine gitmstir: ilk
olarak, var olan ICC pazarlama ve reklam kodlakomsolide
ederek; tek ve kolay udir bir dokiiman haline getirrgi ikinci
olarak da, Kod'un genel kapsami ggeiilerek reklam dyndaki
diger pazarlama ilegimi faaliyetleri de kapsama alingar. Yeni
Konsolide Kod, ICC’nin ilgili ve iyi uygulanan 6z ethetim
kodlari agisindan, pazarlama if@gtinde yuksek etik standartlari
tesvik edici gelengine uygun olarak, ulusal ve uluslararasi hukuk
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icin birlestirici bir cerceve olgturacak sekilde tasarlanmgtir.
ICC, uygulamacilarin Kod’a hem 6zi hem de bicimigkeygi
gostermesini ve kabul etmesini beklemektedir.

Kod’'un baimsiz 6z denetim sistemleri son 70 yildirsdrayla
uygulanmaktadir. Endustri 6rnek uygulamalari veigetimis
tuketici haklari gibi 6zellikleriyle, dgru uygulanan reklam ve
pazarlama ilesimi kodlari temel pazarlarda taninmakta ve
desteklenmektedir. Oz denetim, tum diinyada, sorigtgtmeler
ve tuketici c¢ikarlar agisindan denenen ve iyi gonaren bir
sistemdir.

Gunumuzde, televizyon, interaktif radyo, elektronikedya,
bilgisayar oyunlari ve telefon gibi medyadaki tekni&
gelismeler, toplumun cocuklar ve ghr saldiriya acgik gruplar
konusundaki kaygilarini artirmakta ve dizenlemelgelecgine
dikkatlerini ¢ekmektedir. Bu ortamda, en gelis deneyimle
hazirlanmg olan bu yeni Kod'un, pazarlama ilgthi sirecine;
hazirlik, dgitim ve dizenlemesamasinda dahil olan dier icin
temel bir referans olmasi daha da 6nem kazanmaktadi

Kod, pazarlama ilegimi faaliyetlerini gengletilmis olarak ele
almaktadir (Bkz. Tanimlar), yine de, kurumsal geetin tim
tirlerini kapsamamaktadir. Orgia Kod’a, basin biiltenleri veya
diger yayinlanan ifadeler, yillik raporlardaki bilgilga da trin
etiketlerinde bulunmasi gereken bilgiler gibi kumah halkla

ili skiler mesajlari dahil daldir. Yine kamu politikasina yonelik
ifadeler Kod’'un dginda kalmaktadir. Son olarak, temel amaci
ticari olmayan, glence veya gtim amacli, televizyon
programlari, filmler, kitaplar, dergiler veya bisgiyar oyunlari
gibi iletisim faaliyetleri Kod tarafindan kapsanmamaktadir.

ICC’nin, Pazarlama ve Reklamcilik Komisyonu, Kodligteme
Calisma Grubu, Kod'u dizenli olarak inceleyerek; tekfiplo
pazarlama uygulamalari ve toplumsal en sonsmpelieri Kod'a
yansitmaya caimaktadirlar.



Kodun Amaci

Kod, temel olarak ticari amach iletm faaliyetlerini 6z
denetimini dizenlemek Uzere tasarlanmakla birliktesari
olmayan iletsim  faaliyetlerinin de  dizenlenmesinde
kullanilabilir. Ayni zamanda, mahkemeler uygularadéanuni
cerceve icin bu Kod'u referans olarak da kullandbil. ICC,
belgenin adapte edilerek dinya capinda kullaniimasi
Onermektedir.

Kod’'un amaclari gagidaki gibi 6zetlenebilir;

* Dunya capinda, reklam ve pazarlama gletine iliskin
sorumlu ve iyi uygulama 6rnekleri gostermek,

* Pazarlama ilegimi faaliyetlerine kagi toplum guvenini
artirmak,

» Tuketici tercihlerine ve gizlife saygt,

« Cocuklara ve genclere Igar pazarlama ilegimi
faaliyetlerinin 6zel sorumlugunu garanti altina almak,

* Pazarlama ilegimi faaliyetleri ile iliskili ifade 6zgurligl
kosullarini  korumak, (Birlemis Milletler Uluslararasi

Sozlemesi’'nin Sivil ve Politik Haklar bolimunin 19.
Maddesine gore ofturulmustur.)

* Pratik ve esnek ¢ozimler sunmak,

* Detayli ulusal veya uluslararasi mevzuatlara ve
dizenlemelere duyulabilecek ihtiyacl azaltmaktir.

Kodun Yapisi

Kod, etik kurallarin bilgik bir sistemi olarak yapilandirilrtir.
Genel Hukumler istisnasiz tum pazarlama gleti faaliyetleri
icin gecerlidir ve gagidaki bolimlerde belirtilen ayrintili olarak



aciklanmg ve Ozellgtiriimis bolumlerle bglantili olarak ele
alinmalidir;

« BOolum A: Satg Promosyon Faaliyetleri
e BO6lum B: Sponsorluk
e Bo6lum C: Dg@rudan Pazarlama

« Bolum D: Elektronik Medya/Kitleiletisim Araclari ve
Telefon Kullanilarak Reklam ve Pazarlamietisimi
Faaliyetleri

« Bolum E: Cevreydliskin Pazarlamdletisimi Faaliyetleri

Kod, ayrica dier ICC Kod'lari, ilkeleri ve caéma cercevelerine
ili skin yorumlarla da beraber ele alinmalidir;

e ICC Uluslararasi Dgrudan Saty Kod'u

 [ICC/ESOMAR Uluslararasi Pazarlama ve Kamuoyu
Arastirmalari Uygulamalar Kod'u

« ICC Elektronik Urin Kodlarinin Sorumlu Yayihmi
IIkeleri

+ ICC Gida ve iceceklerin Sorumluiletisim Calsma
Cercevesi

Kodun Kapsami ve Tanimlar

Bu ilkeler; mal, hizmet, firma ve kurumlarin tutundlmasi igin
gerceklgtirilen reklam ve pazarlama ilgtmi faaliyetlerini
kapsar. Kodun uygulanmasi reklamveren, pazarlanta&lam
uygulamacisi olanlar ya da ajans, medya veyglabali
fonksiyonlarda gorevli kilerce ve sonuc olarak pazarlama
iletisim faaliyeti ile iligkili herkes tarafindan uygulanabilir.
Kod’'un uygulangi durumdan duruma farkliik gdstermektedir:
belli bir amag igin kurulmg 6z denetim kurulglari tarafindan
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uygulanabilecg gibi, tek tek firmalar, ajanslar, medya v.b.
kurumlarca da uygulanabilir.

Kod, mevzuata ters dihedii siirece uygulanabilir.

Asagida yer alan tanimlar Kod’'un genelinde gecerligiyrintili
bolumler igcin gecerli olan tanimlar her bolimde iegr
belirtilmistir.

Reklam/Reklamcilik: Para veya b&a deerli bir kailk
O0denerek, bir medya kanaliyla gercaekiiden her tirlu
pazarlama ilegimi faaliyeti,

Tlketici: Ister kii, ister kurumsal mgteri veya kullanici olsun,
pazarlama ilegimi faaliyetinden etkilenebilecek birimlerdir.

Elektronik Medya: Internet, cevrimici hizmetler gibi elektronik
ve interaktif hizmetler ve telefon gibi elektroniketisim
hizmetlerini icine alan medya,

Pazarlama iletisimi: Temel amaci Uriiniin tutundurulmasi veya
tuketici davrarglarinin etkilenmesi olan ve pazarlamacilar
tarafindan veya pazarlamacilar adina yurutilenlanek yani
sira promosyonlar, sponsorluk ve gdadan pazarlama
faaliyetlerini de iceren ilegim faaliyetleri,

Pazarlama Arastirmasi: Sosyal ve fikir argtirmalarini da
kapsayan, @Okl edinmek veya karara destek glganayi
amaclayarak; bireyler veya organizasyonlar hakkiro&i
toplama, istatistik veya analitik araclar kullarkargorumlama
islemidir. Cevaplayicinin  kim§i aratirmacinin  dyindaki
kisilerle paylgilmamali ve cevaplayicidan elde edilen bilgiler
sats amacli olarak kullaniimamalidir.

Oneri (Teklif): Bir Grinin sati veya satin alinmasi sirasinda
gerceklgtirilen her tirli sunum ve 6neri,

Kisisel Veri: Taninan veya tanimlanabilir fderle iliskili her
tarlt bilgi,



Tercihli Hizmet-Robinson Listesi (Preference Servie-
Robinson List): Kendilerine goénderilen dpudan posta
artnlerini istemediklerini belirten tuketicilerin 6yetimi icin
olusturulan liste ve dosyalar,

Urin: Reklama konu olabilecek her turli kavrami icine
almaktadir. Sinirlama olmamakla beraber genellikial ve
hizmetleri kapsar. Uygun bolimlerde Kod, kavramidaaa geni
ornekler icermektedir.

Yorum

Ilkeler, hem 6zt hem de bigimiyle uygulanacakiilkeler;
kelimeler ve sayilar (s0zel veya yazih), gorsatigler, mizik ve
ses efektleri ve @er kaynaklardan gelen malzemeleri de iceren
Ogeleri ile pazarlama ileimini bir butin olarak ele alinarak
uygulanirlar.

Basin, televizyon, radyo veglir basin-yayin kanallari, agikhava
reklamcilgl, filmler, dogrudan postalama, faks, elektronik posta,
elektronik medya, telefon v.b. gibi farklh medyank#arinin
farkl 6zelliklerinin bulunmasi nedeniyle bir medya@ecrasi icin
kabul edilebilir kurallar dieri icin gegerli olmayabilir. Bu
nedenle iletim faaliyetleri, makul tiketici Uzerindeki etkiler,
hedef kitlenin genel 6zellikleri ve kullanilan medynecrasina
gore dgerlendirilmelidir.

Pazarlama ile§imi faaliyetleri, tipik tuketicinin farklilgan
yetenekleri, bilgi ve deneyimi yaninda sosyal, éidt ve dilsel
faktorler de géz onune alinarak ggelendirilmelidir. Orngin,
cocuklar hedef alan bir ilgim faaliyetini deerlendirirken,
cocuklarin  deneyimsizli ve saflst  gbz  Onlnde
bulundurulmalidir. Tuketicilerin genel olarak, makdizeyde
deneyim, bilgi, ses gerlendirmesi, gozlem vyetegie ve
sagduyuya sahip olduklari varsayilir. Profesyonelleneya
Ozellikli gruplarin, kendi alanlarinda belli bir @eede alan
bilgisine ve uzmangina sahip olduklari varsayilir.
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|.Reklam ve Pazarlamaliletisimine iliskin Genel
Hukumler

Madde 1: Temelilkeler
Batdn reklamlar yasal, ahlaki, durist vesdoolmalidir.

Tum pazarlama ileim faaliyetleri, toplumsal sorumlugun
bilincinde hazirlanmali vesihayatinda genel kabul géren durist
rekabet ilkelerine uygun olmalidir.

Hicbir iletisim faaliyeti kamuoyunun pazarlama ikgtnine olan
guvenini sarsici nitelikte olmamalidir.

Madde 2: Ahlaka Uygunluk

Pazarlama ilegimi faaliyetleri, tlke veya kiltir genelinde hakim
olan genel ahlak kurallarina aykiri ifadeler, sasdg gortintiler
icermemelidir.

Madde 3: Duristluk

Pazarlama ilegimi faaliyetleri, tlketicinin guvenini kotlye
kullanmayacak veya onun tecribe ve bilgi ekgikli istismar
etmeyecek bigcimde tasarlanmalidir.

Tuketicinin kararini etkileyebilecek faktorler, gticinin dikkate
alabilecgi sekil ve zamanda iletilmelidir.

Madde 4: Sosyal Sorumluluk

Pazarlama ilegim faaliyetleri, insanlik onuruna saygi gostermeli
ve Irk, millet, din, cinsiyet, ya engellilik veya cinsel tercihe
dayananlar da dahil hi¢bir ayrimgil kiskirtmamal veya g6z
yummamalidir.

Pazarlama ilegim faaliyetleri, hakli bir neden olmaksizin, korku
duygusundan, talihsizlik veya eziyet durumundan
yararlanmamalidir.
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Pazarlama ile§im faaliyetleri, siddet hareketlerine, kanunsuz
davranga veya anti-sosyafie yol acici veya destekleyicgéler
icermemelidir.

Pazarlama ilegim faaliyetleri, batil inanclari istismar
etmemelidir.

Madde 5: Daggruluk

Pazarlama ileg§im faaliyetleri, dg@ru olmali ve vyaniltici
olmamalidir.

Pazarlama ilegim faaliyetleri, 0Ozellikle sgagida belirtilen
konularda, eksik bilgi vererek, anlam kakligina yol acarak
veya abartili iddialar ileri siurerek tuketiciyi gfodan ya da
dolayli olarak yaniltabilecek ifadeler, sesler ya dorunttler
icermemelidir:

« Urinin malzemesi, yapisi, hilmi, Gretim metodu,
dretim tarihi, kullanim alanlari, amaca uyguiluve
performansi, miktari, ticari ya da gmafi kokeni ve
cevresel etkileri,

« Urunun dgeri ve 6denecek gercek toplam fiyat,
* Teslim, dgis-tokus, geri verme, onarim ve bakim,
e Garanti kagullari,

» Telif haklari; patent, marka, tasarim ve modeltegrka
adi gibi endustriyel milkiyet haklari ve ticari @anfar,

» Standartlara uygunluk,

* Resmi taninma ya da onay, madalyalar, oduller ve
diplomalar,

* Sosyal amacl yardimlarin kapsami.
Madde 6: Teknik/Bilimsel Veri ve Terminolojinin Kul lanimi
Pazarlama ilegimi faaliyetleri;
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* Arastirma sonuglari veya teknik ve bilimsel yayinlardan
alinmg  tablolar  gibi  teknik  veriyi  kotlye
kullanmamaldir,

« Urtnun guvenirigini abartmayl amaclayan istatistiksel
veri kullanmamalidir,

« Urunun bilimsel guvenirfii bulundyu algisina yol
acacak sekilde bilimsel terimler veya kelimeler
kullanmamalidir.

Madde 7: “Ucretsiz” ve “Garanti” Kelimelerinin Kull animi
“Ucretsiz”, “Ucretsiz Hediye” gibi kelimeler sadgce
» Teklifin baglayici higbir yakimlulik icermedi,

* Teklife iliskin saticinin tahmin egii maliyetleri gmayan
nakliye ve taima Ucreti dynda bir ©6demenin
gerekmedii,

e Bagka bir drindn satin almasiyla byteildi gi
durumlarda, teklifin maliyetinin veya maliyetininirb
boluminin  dier drandn  fiyatina  yansitiimag
durumlarda kullanilabilir.

Pazarlama ilegim faaliyetleri miteriye, yasanin tiketici haklari
ile tanidgindan daha kapsamli bir 06zellik sunulnfadi
durumlarda, “garanti”, “teminat” veya ayni anlamelen baka
kelimeler icermemelidir. Garantoriin adi ve adrdsi ilgileri de
iceren tim garanti veya teminat’'in sklari tiketici icin agikca
belirtiimeli, yasalar ¢ergevesinde tuketici hakhaiaki sinirlar ve
uzlasmazlik durumundaki kanuni yollar acik ve aglia sekilde
belirtiimelidir.

Madde 8: Kanitlama

Pazarlamaliletisimine iliskin tamim, iddia veya uriine gkin
veriler kanitlanmali ve belgeleri sunulmalidir. Kad 06z
denetiminden sorumlu kurumlar tarafindan istgmale herhangi
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bir gecikme olmadan s6z konusu kanit ve onay betgel
sgglanmalidir.

Madde 9: Kimlik Tanima

Pazarlama ilegimi faaliyetleri gerek cgdi gerekse kullanilan
medya bakimindan kolayca ayrit edilebilinmelidiraldgér veya
yorum olarak bir gazete ya da dergidediforial matter)

yayinlananlarin igine konulgunda bunun bir reklam olgu ve

reklam verenin kimfii acilk ve fark edilir bicimde
gosterilmelidir.(bkz. Madde 10)

Pazarlama ilegimi faaliyetleri gercek amaclarini yaglbeyan
etmemelidirler. Orngin, asil amag ticari veya bir Griiniin sati
v.b. iken pazarlama at@rmasi veya tiketici anketi olarak
gOsterilmemelidir.

Madde 10: Kimlik

Satscinin veya pazarlamacinin kirgliagik olmahdir. Bu sadece
dikkat cekmeye yonelik olarak gerceiiglen iletisim
faaliyetleri i¢cin uygulanmaz. (6rn:*meraklandiric(teasel)
reklamlar”)

Pazarlama ilegimi faaliyetleri uygun durumlarda tuketicinin
reklam verenle kolayca ilgtme gecebileca iletisim bilgilerini
de icermelidir.

Madde 11: Karsilastirmali Reklamlar

Karsilastirma iceren pazarlama ilgitini faaliyetlerinde,
karsilastirma yaniltici olmamali ve dirist rekabetskitarina
uyulmalidir. Kasilastirma konulari dgrulanabilir gergeklere
dayanmali ve hakkaniyete uygun secilmelidir.

Madde 12: Kdtileme

Pazarlama ilegim faaliyetleri, hicbir k§i ya da grubu, firmayi,
organizasyonu, endustriyel veya ticari faaliyetieshek veya
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arinta  kotilememeli, iftiraya gratmamali ya da toplum
karsisinda kicuk dgiirmemeli ve alay konusu etmemelidir.

Madde 13: Tanikli Reklamlar

Pazarlama ilegimi faaliyetleri, gercek, kanitlanabilir veya
konuyla iligkisi olmayan, hicbir destekleyici belge, tanikli& gta

onay ifadesine yer vermemeli veya atifta bulunmasmal

Gegerliligini zaman igerisinde yitiren ya da ¢k@ nedenlerle

uygun olmayan taniklik ya da onay ifadeleri kullaralidir.

Madde 14: Ozel Yaamin Korunmasi

Onceden izin alinmadan hicbir pazarlama dleti faaliyeti
kisilerin resimlerini veya benzerlerini 6zel veya salsy
yasamlarini kullanamaz. Onceden izin alinsa bilgiski mulk bir
drine veya organizasyonaskin kisisel onay etkisi yaratacak
sekilde goruntilenemez ve tasvir edilemez.

Madde 15: Ticari itibardan Haksiz Yararlanma

Pazarlama ilegim faaliyetleri, bir baka firma, sirket ya da
kurumun adini, amblem, logo, velveyageh 6zgin kurumsal
kimlik unsurlarini haksiz bicimde kullanmamalidPazarlama
iletisimi faaliyetleri, bir ki, sirket veya kurumun adi, markalari
veya dger ticari Unvan veya simgelerden haksiz olarak
yararlanmamali veya reklam kampanyasi ilglaaams itibardan
kazanc sglamamalidir.

Madde 16: Taklit

Pazarlama ileg§imi faaliyetleri, baka iletisim faaliyetlerinin
genel duzenlerini, gorsel sunumunu, sloganini, ejotarzini,
muzik ve ses efektlerini v.b., tiketiciyi yanilthkcaya da
karisikliga yol acacak bicimde taklit etmemelidir.

Uluslararasi alanda faaliyet gosteren bir firmabinveya daha
fazla lUlkede gerceldardigi iletisim kampanyasi, lg&a bir firma
tarafindan, o firmanin faaliyet gostetdidiger Ulkelerde, ayni
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iletisim kampanyasini kullanmasini engelleyecek bicimé#i b
bir stre taklit edilemez.

Madde 17: Guvenlik ve Sglik

Egitici ya da sosyal bakimdan hakli bir gerekceyeastamyadikca,
pazarlama ileimi faaliyetleri, yerel ulusal standartlarda
tanimlanmg guvenlik kurallarinin  g6zetilmegii ve insan
guvenlgi ve sa&ligl acisindan tehlike ofturabilecek uygulama
veya durumlarla ilgili hicbir gérsel sunum ya danitalama
icermemelidir. Kullanim talimatlari gerekli gtvekluyarilarini,
gerekli old@gu durumlarda yasal uyarilari icermelidir. Glvenlik
riski barindiran Urin ve etkinliklerde, cocuklaraetiykin
gozetiminde kullanma/yapma uyarisinin  da bulunuimas
gerekmektedir.

Uriine iliskin verilen bilgilerde kullanim talimati, gerekli
durumlarda sglik ve guvenlik uyarilari yer almalidir. Bu tip
sglik ve gulvenlik uyarilari, resim, yazi veya bu ikis
kombinasyonu kullanilarak aciklanmahdir.

Madde 18: Cocuklar ve Gengler

Bu madde ilegim faaliyetlerine ilgkin ulusal yasalar ve
dizenlemelerin uyarinca tanimlanan ¢ocuklari vegigeinhedef
alan pazarlama ilaimi faaliyetlerine yoneliktir.

Cocuklar1 ve gencleri hedef alan veya cocuklaraavggnclere
yer veren pazarlama ilgtin faaliyetlerinde 0©zel dikkat
gosterilmelidir. Bu tdr iletilim faaliyetleri, oluln sosyal
davranglari, yasam tarzlarini ve tutumlari zayiflatmamalidir.

Cocuklara ve genclere uygun olmayan Urinlerin lubgrhedef
alan reklamlarn medya kanallarinda yayinlanmamaliigergi

cocuklara ve genclere uygun olmayan reklamlar medyellari
icerisine gosterilmemelidir.
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Cocuklar icin  uygun olmayan materyallesu sekilde
tanimlanabilir. (Cocuklarin kisel bilgilerinin korunmasina
yonelik kurallar Madde 19'da ayrintili olarak agikmstir.)

Deneyimsizlik ve Saflik

Pazarlama ilegimi faaliyetleri, cocuklarin ve genglerin
deneyimsizlik ve safliklarini istismar etmemeliddzellikle;

1. Bir darinin kullanim ve performansini gdsterirken
pazarlama ilegimi faaliyetleri,

a. Kullanim i¢in gereken beceriyi olgundan daha
az belitmemeli veya Urandn kurulumu veya
kullanimi igcin gereken ya oldusundan kuiguk
gostermemelidir.

b. Uruinun gercek boyutu, deri, yapisi, dayaniklgi
veya performansi abartiimamalidir.

c. Eger urinun kullanimi icin aksesuarlar gibi ek
malzeme gerekiyorsa, ya da gosterilen veya tarif
edilen sonucu alabilmek igin e malzeme
gerekiyorsa veya tarif edilen Uriin koleksiyon veya
serinin igindeki Uriinlerden sadece bir tanesiyse,
durum acikca belirtilmelidir.

2. Her vyatan c¢ocuklara yonelik hayali unsurlarin
kullaniminda, gercek ve hayali kavramlarin ayrimi
guclestiriimemelidir.

3. Cocuklara yonelik pazarlama ilgtni faaliyetlerinin
amaci acikca ayirt edilebilinmelidir.
Zararin Onlenmesi

Pazarlama ile§imi faaliyetleri, cocuklarin ve genglerin zihinsel,
ahlaki veya fiziksel olarak zarar gérmesine nedémbitecek
hicbir ifade veya goruntu icermemelidir. Cocuklae gencler,
kendilerine veya derlerine zarar verebilecek davrgar
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icerisinde gosterilmemeli, tehlikeli ve givenli ayan davrasi
ve etkinliklere 6zendirilmemelidir.

Sosyal Dgerler

Pazarlama ilegimi faaliyetleri, bir Griine sahip olmanin ya da
urind kullanmanin tek aa cocga, yaiti olan dger cocuklara
gore fiziksel, sosyal veya psikolojik bir avantaglayacaini
veya bu Urtiine sahip olmamanin aksi yonde bir edkatacgini
ileri sUrerek toplumsal @gerleri sarsmamalidir.

Pazarlama ilegimi faaliyetleri, toplumda gecerli gerleri
dikkate almal; otoriteyi, sorumluluk duygusunu, eebynin
yargilarini, sosyal ve kultirel gerlerini ve zevklerini kiguk
distrmemelidir.

Pazarlama ilegimi faaliyetleri, c¢ocuklarin ve genclerin,
ebeveynlerini veya @er yetikinleri, o Grinid, kendi adlarina
satin almaya ikna etmesini gayacak goruntilere vyer
vermemelidir.

Fiyatlar, cocuklarin ve genclerin Uriinin maliyeB de&erine
iliskin yanls ve gercekci olmayan algilamalarina yol acacak
sekilde, orngin en aza indirgenerek sunulmamalidir. Pazarlama
iletisimi faaliyetlerinde her aile bltcesine uygun progorgar
uygulandgl imaji yaratiimamalidir.

Cocuklarin  ve genclerin, pazarlamaci kurum ile skili
kurulmasinin desteklengli pazarlama ilegimi faaliyetleri icin,
iletisim sdreci dahil herhangi bir maliyet s6z konusuysa,
ebeveynin veya uygun bir ygtinin izninin alinmasi
Ozendirilmelidir.

Elektronik medya kanaliyla cocuklara yonelik getegtirilen
pazarlama ilesimi faaliyetlerine ilgkin diizenlemeler B6lum D,
madde D7'de ayrintili olarak agiklanmaktadir.

18



Madde 19: Verilerin Korunmasi ve Gizlilik

Kisisel verilerin toplanmasi strecinde,sagadaki kural ve
dizenlemelere uyularak, gizlilik ve verilerin guVgn
sgilanabilir.

Veri Toplama

Kisisel bilgilerin toplanmasi surecinde, bireylerin rilexin
toplanma amaci ve bilginin Uguncu siker ile paylgimi
yonindeki niyet veya bu gruplarin pazarlama fadkye icin
kullanmaya yoOnelik niyeti tiketicilere aciklanmahd Bu
bilgilendirme verilerin toplamasi sirasinda geregtidilemiyorsa,
veri toplama gleminin sonrasinda en kisa surede
gerceklgtiriimelidir.

Veri Kullanimi
Kod’a uygun olarak toplanangksel veriler;

* Belli ve yasal amaglar i¢in toplanmal ve bu amagnda
kullaniimamalidir,

* Toplanma veya kullanma amacina uygun, konuy&iiii
olmal,

» Eksiksiz ve guncel olmali,

* Toplanma ve kullanma amacinin gerek@irdden daha
uzun sure saklanmamalidir.

Surecin Guvenlgi

Veriler icin, kisisel bilginin 6nemine uygun olarak, izinsiz gm
ve ifsa durumunun okumunu engelleyecelgekilde koruma
sglanmalidir.

Eger bilgi G¢lncu kiilerle paylagiliyorsa, @ derecede guvenlik
onleminin bu gamada da alinmasig@anmalidir.
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Cocuklarin Kisisel Bilgileri

Cocuklarin gizlilgini korumak icin, ¢cocuklardan bilgi alinirken
ebeveynlerin rehbeginden yararlanmalidir.

Elektronik medya aracg ile alinan bilgilerde, cocuklar
ebeveynlerinin veya uygun bir ygtinin onayi ile bilgileri
vermesi desteklenmeli, makul araliklarla bu onayahnip
alinmadgi kontrol edilmelidir.

Yalnizca etkinlgin gerektirdgi kadar kiisel bilgi istenmelidir.

Ebeveynin onayl olmadan, cocuktan alinagiski bilgilerle,
ebeveyn veya der aile bireyleri pazarlama ilgimi
faaliyetlerine dahil edilemezler.

Cocuklara yonelik olarak elektronik medya ve tetefde
gerceklgtirilen pazarlama faaliyetlerine gkin daha ayrintih
kurallar Bolum D, Madde D7'de yer almaktadir.

Gizlilik Politikasi

Pazarlama ilegimi faaliyetleri ile iliskili olarak veri toplayanlarin
belirlenmg gizlilik politikalari bulunmalidir. Gizlilik politkasinin

kosullari, tiketiciler icin acikca ve wdir sekilde ilan edilmeli;

verinin toplanmasi ve kullanimi hakkinda acik iflade
kullaniimalidir.

Hicbir gizlilik uygulamasinin bulunmagh durumlar igin ICC’nin
Gizlilik Araclari icerisinde aciklanan kurallarirdapte edilmesi
ve uygulanmasi onerilir.

Tuketici Haklari

Tuketicilerin haklarini anlamasi ve kullanmasi icgereken
onlemler alinmahdir.

» Pazarlama listelerine katilmamay! tercih etmek r¢ind
hizmet listelerine eklenmeyi istemek v.b.)
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» Bilgilerinin Uguincl ksilere veya pazarlama hizmetleri ile
paylailmamasini istemek,

« Kendileri hakkinda tutulan verileri dizeltmek tlket
haklarindandir.

Tuketicinin herhangi bir kanal Uzerinden pazarlaitedisimi
faaliyetlerine hedef olmamak yonundeki [@gte saygl
gosterilmelidir. Elektronik medya kanallarinin ladimi ve
tuketici haklari konusundaki ayrintili bilgi Bolurnd’'de yer
almaktadir.

Sinirlar Arasi islemler

Kisisel verilerin bir Glkeden @erine transfer edild durumlarda,
kisisel bilginin korunmasina 6zen gosterilmelidir.

Veri toplama surecinin B&a bir Ulkede gerceki&gi durumlarda,
Kod icerisinde yer alan tum veri koruma prensipleruyulmasi
sgglanmalidir. Pazarlama listesini hazirlayan veedi Ulkede
kullananlar arasindaki anl@anin kurallarinin  okturulmasi
surecinde, ICC’nin  uygulamalarinin ~ model  alinmasi
Onerilmektedir.

Madde 20:iletisim Maliyetlerinde Seffaflik

Tuketicilerin mesaj veya ilaim icin kullanacaklari kanalda
standart Ucretten daha yiksek bir maliyete katlanma
gerektginde; ek Ucretin belirtiimesi, telefon veya meseaini
kullanilan bu ek maliyetin ise “mesaj dgnaa maliyet” veya “
dakika baina maliyet” gibi ifadelerle aciklanmasi gerekmelkte
Cevrimici iletisim faaliyetlerinde, s6z konusu ek maliyetin;
tuketicinin ek maliyet 6demek zorunda kalmadaresmsten ¢ikg
yapabilecgi bir sekilde dnceden belirtiimesi gereklidir.

Ek maliyetlerin s6z konusu ol@u sistemlerin kullaniminda,
tuketicinin sleminin gerektirdginden daha uzun sireyi hatta
gecirmemesine O0zen gosterilmeli veya sleminin
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tamamlanmamasi  durumunda Ucretlendirme  yapilmamasi
gerekmektedir.

Madde 21:istenmeyen Uriinler ve Belirtiimemi Masraflar

Istenmeyen Urinlerin tiketiciye goénderilmesi ve tidkain
arand kabull Gzerine ddemenin istenmesi Uzeringdamgatslar
(inertia selling)veya bu sistemi kapsayan ifadelerin kullargidi
Onerilerden kacginiimalidir.

Sonucunda ddeme gerektirecek, sip&ebul edilen herhangi bir
pazarlama ilegimi faaliyeti bunu agik¢a belirtmelidir. (Orpe:
bir yayina tyelik)

Pazarlama ilegimi  faaliyetleri ile sunulan Oneriler,
faturalandirilacakngi gibi veya tersine hic 6deme gerekmeyen
sekilde algilamaya acik olmamalidir.

Ticari elektronik postalarla ilgili kurallar icin @um D, Madde
D5'i inceleyiniz.
Madde 22: Cevresel Davranlar

Pazarlama ilegim faaliyetleri, ¢cevre alanindaki yasalari veya
0zdenetim esaslarini, cevre konusunda toplumdalldgaméabul
gormi davrang bicimlerini olumsuz yonde etkileyecek davrani
bicimlerini desteklememeli veya onaylamamalidirrigég Bolum

E, Cevreydliskin Pazarlamdletisimi Faaliyetleriilkeleri bali g
altinda yer alan ilkelere uygun olmalidir.

Madde 23: Sorumluluk

Bu kurallar tim pazarlama ilgtin faaliyetlerini kapsar. Ozel
aktiviteler veya medya kanallarinaskin sorumluluk kurallari
ili skili bélumlerde bulunabilir.

fletisim uygulamacilari, reklam ajanslari, yayincilar, dye
uygulamacilari ve aracilar Kod'un Dbeligiti kurallarin
uygulanmasindan ve denetiminden sorumludurlar.
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Pazarlamacilar kendi drunlerine skin pazarlama ilegimi
faaliyetlerinin timinden sorumludurlar.

Ajanslar ve dier uygulamacilar pazarlama ikeini faaliyetini
hazirlarken her turli 6zeni gostermeli ve pazarlama
sorumluluklarint  yerine getirmesini  #@ayacak sekilde
calismalidir.

Pazarlama ile§imi UrUnlerini basan, nakleden veya gdan,
yayincilar, medya sahipleri ve aracilar; bu trtinl&abuliine ve
kamuoyuna sunumuna gereken dikkat ve 6zeni goslieime

Yukarida belirtilen kategoriler kapsamindaki firngaket ya da
kurumlarda calan ve pazarlama ilgtmi faaliyetlerinin
planlanmasinda, yaratiimasinda, yayinlanmasinda a vey
nakledilmesinde katkida bulunan herkes, konumureselgirdisi
Olcide Kod'un belirtii kurallarin uygulanmasi ve denetiminden
sorumludurlar.

Bu ilkelerin goOzetilmesinin sorumluw, pazarlama ilegimi

faaliyetlerinin icerik ve bicim olarak butunini legp.
Tanikliklar, ifadeler ya da ger kaynaklardan gtanan gorsel
sunumlar da bu sorumluluk kapsamindabberigin veya bigimin
tumuyle ya da kismen bea kaynaktan alinmasi Kod’un beligiti
kurallara uyulmamasi i¢in neden ve 6zursalumaz.

Madde 24: Dlizeltme

Kod'a goOre, sorumlu tarafca sonradan gerggklken
duzeltmeler velveya tekzip uygunsuzluk icin bahakedbul
edilemez ancak kullanilabilir.

Madde 25: Uygulama

Kod ve Kod'un belirttgi kurallar, ulusal ve uluslararasi diizeyde,
ilgili yerel, ulusal ve 6z denetim kurularinca adapte edilmeli ve
uygulanmalidir. Pazarlama ilgtn faaliyetlerinin her gamasinda
yer alabilen organizasyonlagirketler ve bireyler tarafindan
uygulanmalidir.
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Pazarlamacilar, ileim uygulamacilari, ajanslar, yayincilar,
nakledenler, medya sahipleri ve aracilar, reklampagarlama
iletisim faaliyetlerine ilgkin yerel 6z denetim kurallarina ve
Kod’'a asina olmall ve 6z denetim kurumlarinca verilen kiaar
uygun calgmaldirlar.

Uygulamaya ilgkin istekler ICC Kod Yorum Panel’i icerisinde
ele alinmaktadir.

Madde 26: Oz Denetim Kararlarina Sayg!

Hicbir pazarlamaci, ilefim uygulamacisi, ajans, yayincl,
nakleden, medya sahibi ve araci yerel 6z denetimirkunca
uygun bulunmamgi bir reklam veya pazarlama ilgmi
faaliyetinin yayini ve datimini yapmamalhdir.

Reklam ve pazarlama ilgtini faaliyetlerine katilan tim taraflar,
anlamalarina 6z denetim kurallarini uygulayacaklarinuga
ilgili ¢cikan kararlara saygl gosterecekleri ve wjdari yoninde
madde eklemeye geik edilmelidir.

[LAyrintili Bolimler

Bolim A: Satis Promosyon Faaliyetleri

Bu bolim kodun Genel Hukumler boélimindeki Reklam ve
Pazarlamdletisimi Uygulamasi ile birlikte okunmaldir.

Kapsam

Bu bolimde belirtilen ilkeler, Grini daha c¢ekicinkak icin
sunulan maddi veya maddi olmayan faydalar ya dadtioubir
kazancin beklentisini yaratmak icin kullanilan péeaa arag ve
teknikleri icin gecerlidir. Bolumde belirtilen ilker, elektronik,
sesli veya gorsel medya da dahilgden sekli veya medyasi ne
olursa olsun tim satipromosyon faaliyetleri icin gecerlidir.
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Ayrica sesli ve gorsel medya kanallarinda gergekilen satg ve
ticari promosyonlar, editorial promosyon teklifleri de
kapsamaktadir.

Sats promosyonlari genellikle kisa donemli faaliyetiergine de
bu boélumdeki ilkeler uzun vadeli ve kalici promosyo
tekniklerini de kapsar.

Bu DboOlum aagidaki tim sayy promosyon faaliyetlerini
kapsamaktadir;

e Her tir ikramiye ve promosyonlaP{emium offers),
 Indirilmis fiyat ve Ucretsiz satteklifi,

e Pul, kupon, hediye ¢eki veantiyon,

e Yardim amacli promosyonlar,

* Promosyon programlari gibi her tir 6dul promosyanla

Tanimlar

Asagidaki tanimlar o6zellikle bu bolimle ilgilidir, Gehe
Hukamler icerisinde aciklanan genel tanimlar ilerlikie
okunmalidir.

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

Lehtar: Herhangi bir sa§l promosyonunun hedef afgliveya bu
promosyondan finansal olarak veya bengekilde faydalanan
Kisi, sirket veya organizasyon.

Odul Promosyonu (Prize Promotion): Sats promosyon
faaliyeti ile birlikte kullanilan yetenek yamasi veya o6dul
cekilisi.

Araci: Promosyonu uygulayan sinda sat promosyon
faaliyetinin gercekligtiriimesinde rol oynayan ki, sirket veya
organizasyon.
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Ana Uriin: Promosyonu yapilan mal veya hizmet (veya mal ve
hizmetin kombinasyonu)

Promosyonu Uygulayan (Promoter): Promosyonun adina
yapildglr veya promosyonu gercektgen Kisi, sirket veya
organizasyon.

Kosullara bgl olarak pazarlama sirecindeki herhangi bir Uretic
toptanci, perakendeci veyaski sats promosyon faaliyetinde;
promosyonu uygulayan, araci ve/veya lehtar olabilir

Madde A1l: Sats Promosyonlarinin Yonetimineiliskin
Esaslar

TUm sats promosyonlari mgieri ve lehtarlara adil ve
onurlu birsekilde dgitilmalidir.

Tim satg promosyonlart  adaletsizlik  duygusu
yaratmayacak, makujikayet kaullari olusturmayacak
sekilde diizenlenmeli ve uygulanmalidir.

Satg promosyonlarinin  yonetimi  ve @abilecek
yuktmlultkler hakkindaki bilgilendirme cabuk ve itk
olmalidir.

Sats promosyonunun kallari ve uygulamasi tim
katilimcilar icin git gergeklatiriimelidir.

Tam saty promosyon faaliyetlerinin, rakipler ve
pazardaki dier partiler icin adil rekabet ortamini
koruyacaksekilde cercevesi belirlenmelidir.

Promosyonu gercekiren, araci veya promosyona dahil
olan hic kimse, satl promosyonunun itibarini
lekeleyebilecek higbir davragta bulunmamalidir.
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Madde A2: Teklif Kosullari

Satg promosyonlarinin kallari lehtarlarin acikca anlamasi igin
kolay ve anlalir tasarlanmahldir. Ek faydanin gherinin
abartiilmamasina, ana drdnin fiyatinin saklanmamasya
muglak ifade edilmemesine 6zen gosterilmelidir.

Madde A3: Sunum

Sats promosyon faaliyeti hedef afglikisilerin dezeri ve yapisi
hakkinda yaniltici sekilde sunulmamalidir. Sati noktasi
aktivitelerini de kapsayan, satpromosyon faaliyeti kapsamina
giren tim pazarlama ilgtmi faaliyetleri; Kodun Genel
Hukdmlerine tam uyum gostermelidir.

Madde A4: Sats Promosyonlarinin Yoénetimi

Promosyonlarin  idaresi ile lehtarlarin  beklentiari

uygunlysuna yonelik dnlemlerin 6nceden alinmasi gibi uygun
kaynaklarla saji promosyonu yonetimi ve denetimi
gerceklatiriimelidir.

Ozellikle;

e Makul bir sure icin beklenen talebe uygun promosyon
artnlerinin uygunlgu ve sureklilgi saglanmahdir. EBer
gecikme engellenebilir gdse, lehtarlar derhal uyarilarak,
promosyon keullarina uyum sglamalari icin gerekili
adimlar atilmalidir.

e Kusurlu Urtinler veya yetersiz hizmetgggirilmeli veya
uygun finansal karligi 6denmelidir. Talep edildinde,
lehtar tarafindan disudan benzer eksikliler nedeniyle
olusmus harcamalar derhal iade edilmelidir.

» Sikayetler etkili ve uygun bigekilde ele alinmalidir.

27



Madde A5: Glvenlik

Saglanan ek faydanin uygun kullanilmasina, lehtarciakeya
diger Kkisiler icin zarar ve tehlike yaratmamasina 0zen
gosterilmelidir.

Madde A6: Hak Sahiplerine Sunum

Katilimcilarin Bilgilendirilmesi

Sats promosyonlari, lehtarlari satin almadan 6nce, rianal
etkileyebilecek kgullar haberdar edecealkekilde sunulmalidir.

Bilgiler su ayrintilari icermelidir;

» Ek fayday! alabilme veya 6dil promosyonuna katiha®i
v.b. katihm ve hak kaullarina iligkin acik talimatlar,

e Sunulan ek faydaya skin temel 6zellikler,
* Promosyondan yararlanmayakin zaman kisiti,

« Katilimi engelleyebilecek sinirlamalar (bolgesek v.b.),
ek faydanin bulunurluk durumu veya stok durumuna
ili skin diger kisitlara ilgkin bilgi verilmelidir. Kisitl stok
durumlarinda, lehtarlar ikame Grtn alternatiflezya para
iadesi gibi dizenlemelerden haberdar edilmelidir.

» Parasal karliginin da teklif edildsi durumlarda hediye
ceki veya gantiyonun dgeri,

* Nakliye ve taima giderleri, 6deme kallar gibi
harcamalar,

* Promosyonu yapanin tam adi, adresi ve promosyonu
gerceklgtirenden bgka bir yere yonlendirilngse
sikayetlerin iletilecgi yerin adresi.
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Odiil Promosyonlarinda Bilgilendirme

Satg promosyonunun 6dul promosyonu olarak uygulgndi
durumlarda, sgagidaki bilgiler lehtarlara verilmeli ya da en
azindan istendi taktirde, ana 0Grin0 satin almaart
kosulmaksizin katihmciya dnceden sunulmalidir.

Odil promosyonuna katilabilmek icin gerekli 6zddite
ili skin kurallar,

Katilimcinin standart iletim (posta, telefon v.b.) bedeli
haricinde 6demesi gereken maliyetler,

Verilecek ddullerin sayisi, deri, Ozellikleri ve 6dulin
paraya cevrilebilir olup olmagh,

Yetenek  yagmasinin uygulangi durumlarda,
yarismanin yapisi ve katilanlarin secimi icin kullangkc
kriterler,

Odiilt kazananlarin secim prosediir,
Yarismanin son katilim tarihi,
Sonuglarin nerede ve nasil aciklariaca

Lehtarin kazangh odule ilgkin vergi yukamltlukleri
olup olmadgi,

Odidillerin kazanilabilegg zaman arafii,

Kazananin juri tarafindan belirleggdidurumlarda jarinin
kimlerden olgtugu,

Kazanan lgileri veya kazandiklari 6duli daha sonraki
tanitim aktivitelerinde kullanmaya gkin niyetlerin
belirtiimesi gerekmektedir.
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Madde A7: Aracilara Sunum
Aracilar Icin Bilgi

Satg promosyonlari aracilara sunularak, aracilarin Kernide
disen hizmet ve sorumluluklari gerlendirmelerine olanak
saglanmalidir. Ozelliklesu ayrintilar belirtiimelidir;

e Satg promosyonunu gercekliren organizasyon,
promosyonun kapsami, zamani ve zaman sinirlamasi,

* Promosyonunun halka ve gtérilere sunum yollari,

« Katilimcilar i¢in belirlenmy kosullar,

* Araclilar icin gecerli olan finansal uygulamalar,

* Aracilarin Uzerine dien 6zel yonetimsel gorevler.
Ambalaj Uzerindeki Bilgiler

Eger mumkinse, promosyon ic¢in kullanilan  drdnlerin
ambalajlarinda, aracilar i¢in gecerli olan sonlkattarihi, zaman
sinirlandirmalari gibi bilgiler yer almali, boylkle aracilarin
gerekli stok kontroliine olanak@anmalidir.

Madde A8: Promosyonu Gergeklgtirenin Temel
Sorumluluklar

Aracinin Cikarlari

Satg promosyonlari, aracilarin yasal ¢ikarlarina veakaterme
Ozgurluklerine saygi gosterilerek tasarlanmali éeetilmelidir.

Iscinin, Isverenin Cikarlari ve Migteri fligkileri

Sats promosyonunun kaillar isci isveren ilgkisi ve sadakatine
0zen gosterilerek tasarlanmalidir.

Promosyon ve promosyon planlari, ilgili herkesikaglar g6z
onune alinarak, ¢cghnlarin gverenine kan olan gorevleri veya
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misteriye olan durist tavsiye sorumluluklari ile gatayacak
sekilde tasarlanmali ve kullaniimalidir.

Aracinin Calsanlarinin Haklar

Eger teklif edilen promosyonun kollari aagidaki 6zellikleri
iceriyorsa, aracinin veya aracinin sorumlu yorgto oOn
anlama yapmasi gerekmektedir.

* Promosyon aktivitesinin duzenlenmesi igin aracinin
calisanlar kullanilacaksa,

 Bu calsanlara, yardimlari ya da satpromosyonuna
iliskin saty hedefi ile ilgili, finansal ve ya finansal
olmayan herhangi bir 6dil veya promosyon 6neribgor

Eger s6z konusu teklif medya aragilile herkese acik olarak
gerceklgtiriliyorsa ve bu nedenle 6n agtaanin yapiimasi
mumkin dgilse, bu durumda c¢alnlarin  katilim igin
isverenlerinden izin almalari gerektiacikca belirtiimelidir.

Araciya Uriin ve Malzemelerin Zamaninda Teslimi

Satg promosyonuna #kin ek fayda Urdnleri, promosyonla
ili skili malzeme v.b. tim GrUnler araciya safgromosyonunun
zaman sinirlari g6z 6ntne alinarak makul bir sigerisinde

teslim edilmelidir.

Aracl ve Lehtar Arasindaki Sozgene

faaliyetleri, araci ile lehtarlar arasindaki hizmeliskisi
sOzlemesine zarar vermeyecgdkilde tasarlanmalidir.

Madde A9: Aracinin Temel Sorumluluklari

Durudstluk

Araci tarafindan kabul edilen sapromosyonu faaliyetleri araci
veya calganlar tarafindan adil ve dirust olarak uygulanmali
yonetilmelidir.
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Yanlis Beyan

Aracinin  belli  sorumluluk yiklendi sats promosyon
faaliyetlerinde, teklifin keullari, deseri, sinirlamalar ve
uygunlygu yanlg anlamaya yol acmayacaksekilde ele
alinmahdir.

Promosyonu gercelderen tarafindan belirlenmikosul ve plana
aracl sadik kalmalidir. On sogteede ilskin bir hikim
bulunmadgl sirece, araci tarafindan promosyonaskitti
belirlenen kegullarda, zaman sinirlamalarinda v.b. gidelikler
yapilamaz.

Madde A10: Sorumluluk

Tart ve icergi ne olursa olsun, satipromosyonunun Kod'a
uygunlysunun denetim sorumlugw, nihai sorumluluk sahibi
olarak promosyonu uygulayana aittir.

Genel Hikumlerin 23. Maddesinde de belirgiidigibi, sats
promosyonunun planlamasi, tasarimi veya uygulardasgirev
alan Kiiler, sats promosyonunda yer alan araci, lehtar, etkilenen
veya etkilenmesi olasI gkr taraflarin Kod’a uyguniunun
temininden sorumludurlar.

Bolum B: Sponsorluk

Bu bolim kodun Genel Hukimler bolumundeki Reklam ve
Pazarlamdletisimi Uygulamasi ile birlikte okunmahdir.

Kapsam

Bu esaslar, kurumsal imaj, marka, Urtn, hizmet wacehitli
etkinliklerde gercekigirilen her turli sponsorlukta uygulanir.
Ticari ve ticari olmayan kurullarin sponsorluklarini da
icermektedir. Esaslar, pg gibi ticari ya da iletimsel nitelgi
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olmayan para toplama etkinliklerini iceren Uriin koMandirma
ya da yatirim gibi konulari kapsansehda tutmaktadir.

Tanimlar
izleyici: Sponsorlgun yoneldgi kitle, kisi ya da orgiitler.

Bagis ve Yardimlar: Baskalarina faydali olabilmek amaciyla
kar, ticari bir geri dongilya da taninma amaci guitmeden verilen
para veya mal

Medya Sponsorligu: Medya araclari (televizyon veya radyo
yayini, sinema, internet, yayim, mobil ya da gedi
telekomunikasyon teknolojileri gibi) sponsatlu

Uriin Yerlestirme: Bir Uriiniin, yapilan 6deme kalrginda veya
program yapimcisina ya da lisansgeteolctsinde verilen bedel
karsiliginda program kapsamina alinmasi

Sponsor: Mali ya da baka tir bir sponsorluk degtesaslayan
Ozel ya da tuzel ki veya kurum

Sponsorluk: Bir sponsorun, kendi imaji, kingi, markalari, Griin
ya da hizmetleri ve sponsor edilen olay, etkindikgtt ya da ki
ile sponsor etfi etkinlik arasinda olumlu bir birliktelik kurmak
amaclyla, ankma yaparak mali ya da & bir tir destek
sgilamasiyla yapilan her tarl ilgtin.

Sponsor Edilen Taraf: Bir etkinlik ya da olayla ilgili olarak bir
sponsordan dgudan ya da dolayli destek alan 6zel ya da tuzel
kisi veya kurum.

Sponsorluk Araci: Bir olay, faaliyet, kuruly, Kisi, Kitle iletisim
aracl ya da yer
Madde B1: Sponsorlgu Etkileyen Esaslar

Tam sponsorluklar, sponsor ve sponsor edilen taraindaki
yazili zorunluluklara dayanmaktadir. Sponsorlar sgonsor
edilen taraflar sponsorluk asgfaasinin tim yonlerine #kin
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beklentilerini tanimlamak icin anjmaya acik kgullar ve
tanimlar koymalhdirlar.

Sponsorlgun kaullari ve tanimlari sponsoga dahil olan tim
taraflar arasindaki iyi niyet temeline dayanmalidir

Madde B2: Ozerklik

Sponsorluk, sponsor edilen tarafin kendi etkink ve
Ozerkligine saygl duymali, sponsor edilen taraf da gnéla
belirtilen kasullari yerine getirmelidir.

Madde B3: Taklit ve Karmasa

Sponsorlar ve sponsor edilen taraflar ile beliii $ponsorluk

faaliyetinde bulunan der taraflar, rekabetin s6z konusu olngadi
arun, sirket ya da etkinliklerde bile karrgaya, yan anlamaya
ya da yaniltmaya neden olabilecek durumlardagkddarinin

sponsorluk kampanyalarini taklit etmekten kacgindal

Madde B4: Sponsorlgun Tuzaga Dusurialmesi

Hi¢ kimse, bir tGrine ya da medya kapsamina resmonsw
olmadgl surece, sponsor edilgniya da edilmensi olsun, bir
olayin ya da olayin medya kapsamina sponsor glizenimi
vermeyi cabalamamalidir.

Madde B5: Sponsorluk Aracina ve Sponsora Sayg!l

Sponsor, sponsoiun dgasinda olan sanatsal, kulturel, sportif
yada dger icerikleri korumak amaciyla 6zel dikkat sarf etrdir.
Ayrica, sponsor edilen taraf ve sponsgdn kimligini,

Sponsor edilen taraf, sponsorun imajini ve markasitibarini
sarsip kot bir duruma sokmamalidir. Halkin onldears
saygisini ve iyi niyetini de tehdit etmemelidir.
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Madde B6: Sponsorlgun Hedefledgi Kitle

Izleyici kitle, ilgili etkinlik, program ya da kinin sponsor
edildigi konusunda, acik¢a bilgilendirilmelidir. Ayrica@psorun
mesajl, izleyici kitlenin dini, politik ya da sodyiaanclarini taciz
etmemelidir. Bu madde, sponsorun avant-garde yaoldai
tartismall sanatsal, kilturel etkinlikleri desteklemesimerhangi
bir sinirlama getirmemelidir.

Madde B7: Veri Toplama/Veri Paylasma

Bir kisinin verileri sponsorlukla alakali olarak kullaydrsa
Madde 19 huktmleri gecerlidir.

Madde B8: Sanatsal ve Tarihi Nesneler

Sponsorluk, higbigekilde tarihi ya da sanatsal@ ve nesnelere
zarar verecekekilde kullaniimamalidir.

Tarihi, kaltirel ve sanatsal gerlerin  korunmasina,
restorasyonuna ve bakimina yonelik sponsorluk, astanlilgili
kamu yararina sayg! gostermek zorunguludadir.

Madde B9: Sponsorluk ve Cevre

Hem sponsor hem de sponsor edilen taraflar, sploksor
etkinliginin planlama, organizasyon ve gercgkie gamalarinda

etkinligin cevreye yoOnelik potansiyel etkisini goz onine
almaldirlar.

Cevreye, tamamen ya da kismen olumlu etkiye dabal
sponsorluk mesaji, elde edilecek cevresel fayddmefirgin
yararlarina ilskin bilgiler vermelidir.

Sponsorlgun taraflari, 1CC'nin Desteklenebilir Kalkinma
Sartr’'nda belirtilen ilkelere riayet etmelidir.
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Sponsorluk hakkindaki herhangi bir cevresel taB@iim E’de
“Pazarlamalletisiminde Cevresel Talepler’de belirtilen temellere
uygun olmalidir.

Madde B10: Hayir Kurumlari Sponsorluklari

Hayir kurumlari ve dier insani yardim sponsorluklari, sponsor
edilen tarafin bu durumdan kotl etkilenmemesi ltagsasiyetle
ve dikkatle ele alinmalidir.

Madde B11: Cok YOnliu Sponsorluk

Bir etkinligin ya da olayin birden fazla sponsorluk gerekgirga

da birden fazla sponsorun katilmasina izin vefildurumlarda,
her sponsor bireysel olarak hak ve sinirlamalar ile
yukumlaluklerini tek tek ankana ile acgik¢ca belirlemeli ve tim
sponsorlar bilgilendirilmelidir.

Sponsor edilen taraf da sponsorlar arasinda uygurddmge
kurmanin 6nemini anlamalidir.

Ozellikle her sponsor, dikkatle kendi tanimlagngérev ve
sorumluluklarina saygi duyarak saptanan sgieti gorevlerini
gerceklgtirerek ve dger sponsorlarin sorumluluk alanlarina
girmekten kacinarak her sponsorun dengeli bir Katki
bulunmasini sgdamakla yakumludur.

Sponsor edilen taraf, mevcut ve muhtemel sponsprilgili
sponsorlara bildirmekle ytukumltdir. Sponsor edilaraf, yeni
sponsorlari, ankmna imzalamy oldusu sponsorlarin  onayi
olmadan kabul etmemelidir.

Madde B12: Medya (Televizyon, Radyo ve Sinema)
Sponsorlugu

Sponsor edilen programlarin icerik ya da zamanlayegncinin
ya da program yapimcisinin sorumluluk, 6zerklikyae! slerine
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iliskin  bazimsizlgini ortadan kaldiracaksekilde sponsor
tarafindan etkilenmemelidir.

Sponsor edilen programlar, programirsihda ya da sonunda,
sponsorun ismi ya da amblemi sergilenmek suretiizleyici
tarafinda taninabilmelidir.

Bir olayin ya da etkinfiin sponsorlgu ile, o etkinlgin medya
sponsorlgunun birbirinden kesin olarak ayrilmasi, etkinlikle
yayinin  birbirine  kastirlmamasi icin, 06zellikle farkli
sponsorlarin da dahil olmalari durumunda, 6zel akabzen
gosterilmelidir.

Madde B13: Sorumluluk

Sponsorluk, kavramsal olarak iki tarafin ortak fayeklde
etmesine dayali bir s6zlme oldgundan, kodun dgru olarak
izlenip izlenmediinin g6zlenmesi sponsorluk agtaasinin
icerigi ne olursa olsun hem sponsora hem de sponsornedile
tarafin ortak sorumlugundadir.

Genel hukimler Madde 23'te de belirtigdigibi sponsorlgun,
planlama, yapim ve uygulamgaamnalarinda gorev alan herkes
belirli derecede sorumlu@ia sahiptir.

Bolum C: Dogrudan Pazarlama

Bu bolim Kod'un Genel Hukimler bélimindeki Reklara v
Pazarlamdletisimi Uygulamasi ile birlikte okunmalidir.

Kapsam:

Bu esaslar, bir butinluk icerisindesekli ve igergi ne olursa
olsun tum dgrudan pazarlama faaliyetlerine uygulanir,
Dogrudan pazarlamaya dahil olan herkesgfddan pazarlama
amaclyla hizmet sunan) tarafindan uyulmasi gerelkedik
standartlar koymaktadir.
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Telefon kullanimi ile ilgili olan 6zel hikimler éonik medya
araclan ve telefon kullanilarak reklam ve pazadaitetisimi
(Bolim-D) bélimunde bulunmaktadir.

Tanimlar:

Veri Kontrolori: Pazarlama belgelerinin icgri ve/veya
kullanimindan sorumlu ki veya kurul.

Dogrudan Pazarlama: Uriin ve hizmet sunma veya ticari
mesajlari iletme niyetiyle, herhangi bir medya Kardan verilen

iletisim faaliyetlerinden olgur

Pazarlamaci: Dogrudan ya da bir araci Uzerinden #eti
sglayan kurum, kurulgiya da ksi.

Pazarlama Listesi: Dogrudan pazarlama amaclarigloltusunda
olusturulan veya kullanilan veri tabani.

Operatdr: Pazarlamaci adina gadan pazarlama hizmeti
sglayan kurum, kurulgiya da ksi.

Islem: Kisisel verilere uygulanan herhangi bir operasyon ga d
bir dizi operasyon.

Madde C1: Teklif

Bir dogrudan pazarlama faaliyetinden gm herhangi bir
zorunlulggun yerine getirilmesi hizli ve verimli bigekilde
yapilmalidir.

Tam taahhdtlerin  pazarlamaci tarafindan gergékilenesi
gereken bir teklif yapilganda, operator, teklif aninda mevcut
olan saty kosullarini referans alarak, durumu tiketici icin abik
hale getirmelidir.

Teklifin  baskisinin  boyutu ve gorsel 0zellikleri, nun
anlgilirh gini ve okunmasini gugiermemelidir.
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Eger durum elvesli ise, teklifin temel noktalari basit ve agik bir
sekilde bir paragrafta 6zetlenmelidir.

Madde C2: Sunum

Teklifin kosullari, tiketicinin teklif edilen Grindn gercek yap
hakkinda bilgi sahibi olmasi i¢in agik ve anla olmalidir.

Bir teklifin sunumunda, teklifte bulunmayan Urtmtede teklifte
yer almasi halinde veya teklifte belirtilen Grirkidlaniimasi igin
misteri tarafindan ilave drtinlerin de alinmasi geggktiallerde,
bu durum teklifte acikga belirtiimelidir.

Taciz olarak yorumlanabilecek yiksek basinch ssati
taktiklerinden kaciniimalidir.

Madde C3: Geri Alma Hakki

Tuketicilerin geri alma hakkina sahip olmalar hdg,
pazarlamaci, onlara béyle bir haklarinin @dwe bu hakki nasil
kullanmalari gerekgi konularinda bilgi vermelidir.

Tuketicilere, Uranleri Ucretsiz deneme, kullanmafibe etme
temeline dayanan teklifler olgu takdirde, Grunun geri verilmesi
durumuna ait masraflarin ve geri d@ngroseddirlerinin teklifte
acikca ve cok kolay anjdur bicimde yazilmasi gerekmektedir.
Geri dOong icin zaman kisitinin da acikga belirtiimesi gereki

Madde C4: Sats Sonrasi Hizmet

Sats sonrasi hizmet sunuldu takdirde, hizmetin detaylarn
garanti kaullarinda veya teklifin icerisinde aciklanmalidir.
Tuketicinin teklifi kabul etmesi durumunda, hizmetasil aktif
hale getirecgne iliskin acenteyle iletime ge¢cmelidir.

Madde C5: Pazarlamacinin Kimligi

Teklifte, tlketicilerin pazarlamaci ve/veya operaté dasrudan
ve de etkili bir sekilde iletsim kurabilmelerini sglamak
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amaclyla, pazarlamaci ve/veya operatorin kimliklererede
bulunabileceklerine ve onlarla nasil irtibat kuhilacesine

ili skin detaylar belirtiimelidir. Bu bilgi, tuketicilén geri vermek
zorunda kalacaklari bir sipafformunun yerine kalici bir belgede
bulunmalidir. Uriiniin teslimati aninda, pazarlamactam ismi,
adresi ve telefon numarasi tuketiciye verilmelidir.

Madde C6: Istenmeyen Uriinler

Odeme vyapilmasi beklenen urunler, sipadisinda teslim
edilmemelidir.

Bkz. Genel hikiumler Madde21 dstenmeyen Urinler ve
Bildiriimeyen Masraflar

Madde C7: Promosyon/Reklam Promosyonlari

Promosyon/Reklam  Promosyonlarini  kullanan grddan
pazarlama, BOlim A’daki Satli Promosyonlari bélimu ile
buttnlik icinde olmalidir.

Madde C8: Guvenlik ve Sglik

Urlinler, ayni zamanda, uygunskiar s&landginda numuneler,
teslimat icin salik ve guvenlik standartlar ile uyumlu olacak
sekilde paketlenmelidir.

Madde C9: Siparislerin Yerine Getirilmesi

Teklifte aksi belirtiimedsi takdirde, sipasler, tiketicilerin
sipargi vermelerinden itibaren 30 gun icerisinde yerine
getirilmelidir. Herhangi bir gecikme olmasi durunaan
tuketiciler bu durumdan haberdar edilmelidir. Bogle durumda,
tuketici sipargi iptal etmek isterse sipariteslimat icin c¢ikmy
olsa dahi, kabul edilmelidir veger depozito alindi ise iade
edilmelidir.
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Madde C10: Uriinlerin ikamesi/Degistiriimesi

Pazarlamaci ya da operatoriin kontrolgirdlaki sebeplerle bir
drinun tedarik edilememesi halinde shke bir Griin bu Grindn
yerine, tiketicinin bilgisi olmadan ve tedarik eaiék Grinin
ikame Urin oldgu veya bu Uriinle ayni 6zelliklere sahip ya da
daha Ustin kaliteye sahip ofglu belirtimeden verilemez. Bu
durumda, tuketicinin ikame Urinin geri verme hak&ndisine
actklanmalhdir.

Madde C11: Hatali ve Hasarli Urlinlerin iadesi

Tuketici kaynakll olmayan hatali ve hasarl Urtimeadesine ait
masraflar, tiketicinin belirtilen strede durumudbiinesi halinde
pazarlamacinin sorumlygiundadir.

Madde C12: Fiyatlar ve Kredi Kosullari

Odemenin nakit mi yoksa taksitle mi yapilgcdfiyat ve 6édeme
kosullari, ayrica, varsa ek masraflar ve bunlarinriutia teklifte
acikca belirtiimelidir.

Taksitli saty gerceklstirildigi durumlarda, depozit verilmesi
halinde bunun miktarini da iceren kredisibbari ile taksit sayisi
ve taksit donemleri, ayrica varsa sjpe 0deme durumu ile
arasindaki fark teklifte agikca belirtiimelidir.

Tuketici tarafindan, maliyet, faiz ve kredi skdlarini anlamak
amacityla istenen bilgi teklifte veya kredi tekldninda acgik¢ca
belirtiimelidir.

Madde C13: Odeme ve Bor¢ Toplama

Odeme ve borg toplama prosedurd, tiiketicileresikaygunsuz
durumlardan kac¢inmalidir ve tiketicinin kontroligidda gelgen
gecikmelere izin vermelidir.
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Borclulara, uygunsuz bigekilde yaklgilmamahdir ve resmi
evraklarla kagtirlma ihtimali olan bor¢ tahsil evraklari
kullaniimamalidir.

Madde C14: Misteri Isteklerine Saygi

Tuketiciler herhangi bir dgrudan pazarlama ilgtm sekline
maruz kalmak istemediklerini bir tercih hizmetimzalayarak ya
da herhangi bd&a bir yolla belirttilerse, bu isteklerine saygi
duyulmalidir. Tuketicilerle, uluslararasi bazdatigien kuran
pazarlamacilar,

Herhangi bir sistemin vaginda, tiketiciler adresi belli olmayan
elektronik postalarin  kendilerine gelmelerini isemeleri
durumunda bu iste saygi duyulmalidir.

Madde C15: Sorumluluk

TarG ya da icefii ne olursa olsun, her turli gadan pazarlama
faaliyetlerinin sorumlulgu her zaman pazarlamacidadir.

Genel hikimler Madde 23'te de belirtigdigibi, sorumluluk,
dogrudan pazarlama faaliyetlerinin kapsadiiger Kisiler icin de
gecerlidir. Bu kgiler:

* Faaliyetlere veya ileime katilan operatérler, veri
toplayanlar ya da onlaringgronlari,

» Teklifi ya da herhangi bir der mesaji basan, sigan ya
da dgitan yayimcilar, medya sahipleri veya s@aieyi
yapan kimselerdir.
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Bolum D: Elektronik Medya/Kitle iletisim Araclari
ve Telefon Kullanilarak Reklam ve Pazarlama
Iletisimi Faaliyetlerinin Esaslari

Bu boélim Kod'un Genel Hukimler bélimindeki Reklara v
Pazarlamdletisimi Uygulamasi ile birlikte okunmalidir.

Kapsam:

Bu esaslar, her tirlt Grtin ve hizmetin tutundurasdiyetleri icin
elektronik kitle iletsim araclari ve telefon kullanilarak yapilan
tum reklam ve pazarlama ilgithine uygulanmaktadir. Bolim,
Kod'un Genel Hukiumler ve Ogudan Pazarlama Boélim C'ye,
veri toplama ve telefon kullaniminda ofdu gibi, elektronik
medyanin icegi tarafindan temsil edilen 6zel huktamleriyle ilgili
belirgin kurallar eklemektedir.

Online olarak yapilansierde anlamazliklarin ¢ozimlenmesi ve
tuketici tazminati (redress) icin en iyi uygulamalige ilgili
tavsiyeler, ICC'nin “D@ru Yere Koyma” (putting it right) ve
“anlasmazliklarin online ¢6zimu’nde bulunabilir.

Bu bolim, elektronik kitle ilegim araglar ve telefon kullanilarak
yapilan tim reklam ve pazarlama igatii ile ilgisi bulunan tim
taraflara (6r: pazarlamacilar, acenteler, medygapalari gereken
ahlaki davrarglar icin standartlar koymaktadir.

Tanimlar:

Elektronik Kitle Tletisim Araclari: internet, online hizmetler
ve/veya telefon gibi ile§im aglarini da iceren hizmetler Sayan
kitle iletisim araclaridir.

interaktif (Etkile simli) Hizmet: Mesaji alan tarafin cevap
vermesine, geri mesaj gondermesine ve otomatik jlaesa
katilmasina olanak gkyan her tirll icerik ya da hizmettir.
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Rastgele telefon arayicisi (predictive dialler): Aradig
numaranin tarifesini ayarlayabilen ve cevaplanaamaiari
aninda operatdre aktarabilen bir otomatik numavamme cihazi

Tele-operator: Telefonu pazarlama ilgimi amaciyla kullanan
saticl veya operator

Madde D1: Orijin ve Yargilama Yetkisi

Elektronik kitle iletsim araclar ve telefon kullanilarak yapilan
tum reklam ve pazarlama ilgtni, Uretildigi Glkenin veya izin
verildigi hallerde pazarlamacilarinsart kostugu Ulkelerin
kurallarina ve dizenlemelerine uygun olmalidir. dPmacilar
ve tele-operatorler, kanunlar @eklik gOsterebilecgi icin,
pazarlama ilegsimlerini hedefledikleri yerlerin kurallarina ve
yargilama yetkisine sahip kurumlarin dizenlemeéekiandilerini
adapte etmek zorundadirlar.

Madde D2: Kimlik

Kisisel olarak gonderilen (adreslenebilen) elektroiétisimin
ticari bir amacinin olmasi halinde, konushg@ ve icerik bu
durumu acik hale getirmelidir. Konu dbklari yaniltici
olmamalidir ve iletimin ticari yapisi gizlenmemelidir.

Madde D3: Teklifin Acikh g1 ve Sartlar

Elektronik iletsimin pazarlama amacinin olmasi halinde, yazilim
ve diger teknik aygitlar herhangi bir s6gieenin herhangi bir
maddesini gizlemek amaciyla kullaniimamalidir. (@ing fiyat

ve diger saty kosullar tuketicilerin kararlarini etkileyebilir.

Tlketiciler daima, sipagin, satin almanin, kontrati
sonuclandirmanin veya herhangi bir anianin balangi¢
asamalarina gelmeden ©nce bilgilendiriimelidirler. g€k,
tuketicilerin bu amacla veriye ihtiyaclari olursamlara herhangi
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bir anlgma yapmadan o©nce, girdikleri verilerin galugunu
kontrol edebilmeleri icin uygun firsat verilmelidir

Uygun old@gu hallerde, pazarlamaci, tuketicinin sigami kabul
ya da red olarak cevaplamak zorundadir.

Madde D4: Gruplara Sayg!

Haber gruplari, forumlar veya biltenler ve icerikiemmesine
izin veren genel sunucu yazilimlari gibi elektrokikle iletisim
araclarinin sartlarina ve kurallarina sayglr gosterilmelidir.
Pazarlama ile§imi, sadece forum veya sitenin acik ya da gizli bir
sekilde bu tip iletim almak istediklerini belirtmeleri halinde
yukarida belirtilen bulgma noktalarina postalanmaya uygundur.

Madde D5: Talep Edilmeden Gdnderilen Mesajlar

Talep edilmeden gonderilen pazarlama gleti, sadece, bu
iletisime maruz kalan tuketicinin konu $dgina ya da teklife
ilgisinin olmasi halinde elektronik kitle ilgtm araclari ile
gonderilmelidir.

Madde D6: Seffaflik ve Midahalede Bulunmama

Elektronik kitle iletsim araclari ile gonderilen pazarlama
iletisimi, tUketicinin daha sonraki talepleri istememewaunu
ifade edebilmesine olanak@ayan acik veseffaf bir mekanizma
icermelidir. Bu tip mekanizmalar, sadece bu amadign
kullaniimalidir, ayrica bulunmalari, asiemalarr ve de
kullanimlari kolay olmahdir.

Direkt olarak gondericiye veya tercihli hizmet pragnina katilim
gibi hizmetlerle tuketicilerin tercihlerine saygogiermenin yani
sira pazarlama ilaimi ve uygulamalarinin tiketicilerin normal
elektronik  medya  kullanimini  engellememesine  6zen
gosterilmelidir.
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Madde D7: Cocuklara Yonelik Yapilan Reklamlar ve
Pazarlamalletisimi

Elektronik kitle iletsim araclari ile gocuklara sunulan Urtinlere ait
tekliflerde gagidaki gereklilikler uygulanmaktadir:

Ebeveynler ve/veya bakicilar, cocuklarinin ethitdi
faaliyetlerine  katilmalari  ve/veya bu faaliyetleri
denetlemeleri konusunda 6zendirilmelidirler

Cocuklar  hakkindaki kisel kimlik  bilgileri,
ebeveynlerden izin alinarak veya kanunen
yetkilendirildigi takdirde Uc¢lnci kilerle paylgilabilir.
Ucuinct kiiler, web sitesine operasyonel desteilagan
Kisileri icermez ve bu kiler bir coclgun kisisel bilgilerini
baska hicbir amagcla kullanamaz.

Madde D8: Global Kitlenin Potansiyel Hassasiyetlene

Sayqgl

Elektronik a&larin global egimi ve olasi alicillarin galili gi
altinda;

Pazarlamacilar, pazarlama ikglerinin Genel
HukUmlerde belirtilen sosyal sorumluluk ilkelerieil
uyumlu old@gundan emin olmalidirlar ve herhangi bir
suca sebep olmadiklarindan emin olmaya 06zel dikkat
gostermelidirler

Cocuklar icin uygun olmayan drinlerin pazarlama
iletisiminde, bu durum, mesajin konu satirinda acikca
tanimlanmalidir
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Madde D9: Telefon Kullanimi

D9.1 — Aciklamalar

Telefonla pazarlama igin uygulanan 6zel hukamler
sunlardir:

1. Dis Hat/Uzun mesafe (outbound) Aramalar: Bir
musteriyi ararken, tele operator:

« Oncelikle temsil etii pazarlamacinin ismini
belirtmelidir

* Acikca, arama sebebini belirtmelidir

o Alici taraf/Aradgl kisi, konu hakkinda yetkili
desilse, bu aramayi kabul etmek istemiyorsa ya da
bir cocuk ise (tele operatdr cocukla kemayi
devam ettirmek icin ilgili bir yetkinden izin
almamg ise) kongmayi nazikge sonlandirmalidir.

2. Tele operatorin, arayan numaralari gosteren tedefon
sahip bir mgteriyi aramasi halinde, bu mtéri arayan
sirketin numarasini belirleyebilmelidir.

3. Tum Carilar: Tele operator, telefonu kapatmadan
once, mgterinin varilan anlgmadan haberdar olgundan
ve anlamanin yapisi ile izleyen safhalarinin farkinda
oldugundan emin olmaldir.

Bir sats sOzlemesinin sona erdiriimesi talep edgdide,
musteri, soOzlgmenin temel unsurlarindan haberdar
olmahdir. Bu durum, asgari olaral kosullari igerir:

o Uriinin temel dzellikleri

o Urlnlerin  surekli olarak  tedarik  edifgi
durumlarda, sdzkenenin asgari suresi
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« Ek maliyetleriyle (taima ve/veya sevkiyat
masraflari ile vergiler vb..) birlikte Grtntn fiyat

« Odeme, sevkiyat veya urinin kullanimi ile ilgili
duzenlemeler

* Madsterilere verilmg olan iade yetkisi

Arama satla sonlanmiyorsa ve pazarlamaci ile ileri bir
munasebete sebep oluyor ise, tele operatttanvi bu
durumdan haberdar etmelidir. Mériden elde edilen bir
bilgi acik olmayan bir amacla kullanilacak ise, etel
operator bu amaci Genel Hikumler'de belirtilen fver
koruma” Madde 19 gepence migteriye aciklamalidir.

D9.2 — Uygun saatler

Alici taraf aksini belirtmegi takdirde, Ds Hat/Uzun
mesafe (outbound) aramalar genellikle alici icinkuha
kabul edilen saatlerde gerceklalmelidir.

D9.3 — Yazih Teyit Hakki

Eger arama sipale sonuclanirsa, mgteri, en kisa
zamanda ya da en ge¢ Urlnun teslimi aninda veyaysev
hizmetinin balangicinda sézkmenin detayli huktumleri
hakkinda yazili teyit alma hakkina sahiptir. Tefglim

C'deki 3. ve 5. maddeleri, gerekli hallerde ise Bl
C’deki tum maddelerde belirtilen bilgileri icermdili.

D9.4 — Gorismelerin izlenmesi

Telefonla  pazarlama amaciyla yapilan telefon
gorismelerinin - ses kaydini iceren izleme, telefon
gorismesinin  icergini  dogrulama, ticari glemleri
onaylama, gitim ve kalite kontrol amacli olarak uygun
koruma yontemleriyle ydrutilmelidir. Tele operaéitl
musteriyi, gorismenin izlendgi konusunda mumkin
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oldugunca erken bilgilendirmelidir. Her iki tarafin onay
olmadan gorgme  kayitlari, genel dinleyiciye
dinletilemez.

D9.5 — Gizli Numaralar

Gizli numaraya sahip msteriler ile bu miterilerin

numaralarini pazarlamaciya veya operatore
bildirmedikleri takdirde, ticari amagclar igin irtb
kurulamaz.

D9.6 — Otomatik Numara Cevirme Cihazinin
Kullanimi

Rastgele telefon arayicisi (predictive dialler)l&milmasi
halinde, bu cihaz tarafindan yapilan arama icinndaa
herhangi bir tele operator aramay! devam ettirmgygin
degsilse cihaz, aramay! bitirmeli ve hatti bir saniyede
daha fazla mgul etmemelidir.

Diger otomatik numara cevirme cihazlari, bir aramanin
tele operatdr tarafindan gyatilmasi veya mgierinin boyle

bir aramay! tele operatér midahalesi olmadan alrikana
olmasi hallerinde kullanilabilir.

Hem rastgele telefon arayicisi hem de otomatik mama
cevirme cihazi, mglerinin telefonu kapatmasi halinde
hemen hatti kesmelidir.

Madde D10: Sorumluluk

Genel Hukumler Madde 23’te belirtiigli Gzere elektronik
medyaylr ve telefonu kullanan, pazarlama gletinin
planlanmasi, okturulmasi veya uygulanmasinda goérev alan
herkesin, Kod'dan etkilenen veya etkilenme ihtimailan
Kisilerin uyumunu sglamak amaciyla, bir sorumluluk derecesi
vardir.
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Bu kitle iletisim araclarinin igeriklerinin hizli dgsimi ve
gelisimi detayli bir kilavuzun uygun olmayan ve uygulara bir
hale gelmesine sebep olur. Ancak, faaliyetin fgene olursa
olsun ilgili olan tim taraflarca, sireclerdeki gdezine ve
fonksiyonlarinin limitlerine gore ayri ayri soruridld paylailir.

Bolim E: Cevreyelliskin Pazarlama iletisimi
Faaliyetleri Tlkeleri

Bu bdlim kodun Genel Hikimler bolimindeki Reklam ve
Pazarlamdletisimi Uygulamasi ile birlikte okunmaldir.

Kapsami

Bu bolumde belirtilen ilkeler; cevresel iddiasi twdn, Grindn
kendisinin, ambalajin, @aimin, kullanim velya satin
alinmasinin veya uriiniin geri kazaniminin ekologkiyle ilgili
gizli veya ortuli iddiasi bulunan tum pazarlamatigiei
faaliyetlerini kapsar. Bu cevresel iddialar, etjkambalajli bir
arinun icine konan reklanpéckage insert3, saty noktasi veya
promosyon drtnleri, Grin bilgilendirme malzemeleri(product
literature ) yani sira, telefonla, elektronik posta ve intérgibi
dijital veya elektronik kanallar dahil her tirli radan
gerceklatirilebilir. Bu bdlumdeki ilkeler tim bunlar kapdgs
gibi sikca kullanilan bazi klklar icin 6nerileri de icermektedir.

Bu boliimde, Uluslararasi ISO Standartlari 14021vi€de ilgili
Iddialarin Oz Beyani”’nin icatinden teknik talimatlar elenerek,
pazarlama ilegimi icerigi ile iliskili bolimler alinmg ve adapte
edilmigtir.
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Cevreyelliskin Pazarlamailetisimi Faaliyetlerine Ozel
Terimler

Asagidaki tanimlar oOzellikle bu boélimle ilgilidir, Gehe
HukUmler icerisinde aciklanan genel tanimlar ilerlikie
okunmalidir.

Cevresel Yon (Environmental Aspect): Bir organizasyonun
aktivitelerinin veya urunlerinin cevre ile etkglene girebilen bir
pargasl,

Cevreseliddia: Uriiniin, Giriin icedinin veya ambalajin cevresel
yonind vurgulayan herhangi bir ifade, sembol yamdik,

Cevresel Etki:  Organizasyonun faaliyetlerinden veya
drinlerinden kaynaklanan; tamamen veya kismen, lolwaya
olumsuz, her turli cevresel g@gim,

Uriin Hayat Egrisi: Uretim sisteminin;ham madde okumu
veya dgal kaynak c¢ikarimi g@masindan, malzemenin
kullanilamaz atik durumu arasinda devam eden; deyvamali ve
ili skili basamaklarinin tima,

Uriin: Her turlu mal ve hizmeti ifade eder. “Uriin” kavrami
genellikle, maln icinde tandigi ambalaj, muhafaza v.b. de
icerir. Ancak cevresel ggamda; malin tanmasi, depolanmasi,
pazarlanmasi veya kullanimi sirecinde, malin koasinve
muhafaza edilmesine yarayan materyal olarak
tanimlayabilecgimiz ambalaj, Urinden ayri olarak ele
alinmaktadir.

Vasif: iddianin sinirlarini tam olarak ve ga bir sekilde belirten
ifade,

Atik: Ureticisi veya kullanicisi tarafindan artik kullenayan,
atilmis veya d@aya salinny her tirli madde,

Pazarlama ilegimi faaliyetleri icerisinde sik¢ca kullanilan
cevresel iddialar b6lim sonundaki kilavuzda tannmlaktadir.
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Madde E1:Durtst ve D@ru Sunum

Pazarlama ileg§imi faaliyetleri, tlUketicilerin cevreye #kin
kaygilarini kéttye kullanmayacak ya da ¢evreselukanda olasi
bilgi eksikliklerinden yaralanmayacakkilde kisitlanmalidir.

Pazarlama ileg§imi faaliyetleri, Urinin c¢evre konusundaki
nitelikleri ya da avantajlari hakkinda veya pazadainin cevre
icin gercgeklstirdigi eylemler hakkinda, tiketiciyi aldatabilecek
herhangi bir ifade ya da gorsel sunum icermemelidirumsal
iletisim faaliyetleri, firmanin belirli Grlnleri veya hdi
faaliyetlerine gonderme yapabilir. Ancak yeterliidelmaksizin
bu tur iddialar, tum firmanin, grubun veya endimstri
performansi olarak genellenmemelidir.

Cevresel iddia, pazarlama ikgmi faaliyetine konu olan drtnle
ve sadece mevcut olan veya UrinUsaya erisi icerisinde ortaya
cikabilecek durumlarla ilgili olmalidiriddianin Uriinle veya
ambalajla ilgili oldgu acikca belirtiimelidir. Daha 6nce de
drinde bulunan ancak ga citkmamy Ozellikler yeni olarak
gosterilmemelidir. Cevresel iddialar glincel olmalygun oldgu
durumlarda ilgili gemelerle gektirilmelidir.

Cevresel faydaya ikin, Tuketicilere bir¢cok farkh anlam ifade
edebileceksipheli ya da belirli olmayan iddialar, ancakgda
vasiflari belirsiz, 6nceden tahmin edilebilen sdaugtz konusu
oldugunda kullanilabilir. Durum busekilde tanimlanamiyorsa,
genel cevresel iddialarin vasiflari belirlenmeli yda bu
iddialardan kacinilmalidir.  Ozellikle, “cevre ddstuveya
“ekolojik olarak guvenli” gibi GOrinin veya eylemietkisiz
oldugunu veya olumlu etkisini belirten ifadeler, kesia kuvvetli
deliller olmadik¢ca kullaniimamalidir. Kesin, kaargbilir,
surekliligi genel kabul gormdiyontemlerle onaylanan sonuglari
bulunmadikca hicbir iddia ileri surilmemelidir.
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Vasiflar, acik, goze carpan ve kolayca suddilir olmalidir.
Iddianin vasiflari ilgili Grinde belirtiimeli ve okmasi
sglanmalidir.

Madde E2: Bilimsel Arastirma

Pazarlama ileg§imi faaliyetleri, cevresel etkilere skin teknik
gosterimleri ve bilimsel sonuclari sadece guvenbitimsel
delillere dayaniyorlarsa kullanabilirler.

Cevrecilik jargonu ya da bu alandaki bilimsel tamoiojinin
kullanimi; yerinde, tuketicinin kolayca anlayabggcdurumlarda
kabul edilebilir.(Bkz. Madde 6- Teknik/bilimsel verve
terminolojinin kullanimi)

Salik, guvenlik veya benzeri faydalaraskin cevresel iddialar
sadece bilimsel veri ile desteklenebiliyorsa kuliapilir.

Madde E3: Ustiinliik ve Karsilastirma Iddialari

Karsilastirma Uzerine kurulmwher iddianin kagnlastirma temeli
acikca belirtilmg olmalidir. Rakiplere gore cevresel Ustunlik
ancak oOnemli bir avantaj kanitlanabfohde kullaniimalidir.
Karsilastirilan Grlinler ayni amaca ihtiyaci kdamali ve ayni
amag icin dretilmi olmalidir.

Yapilan kagilastirma ister dreticinin kendi gecmilriin veya
isleyisi ile isterse rakiplerle yapilsin, iddianin kesen ga goreceli
oldugunu belirten ifadeler kullanilarak yapiimalidir.

Uriin veya ambalaja gkin gelismeler ayrica gosterilmeli ve
eskisi ile birlikte kullaniimamalidir.
Madde E4: Urlin Hayat Egrisi, Bilesenler veilkeler

Cevresel iddialar agikca kanitlanma&dtakdirde, drtnle ilgili
olarak Urin hayat@isindeki birden fazla dénem veya evre ile
ilgili savlar veya oldgundan daha fazla 6zellikle ilgili iddialar
iceremez. Kanitla desteklenen iddialarda da, karhaingi Grdn
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hayat grisi donemine veya 0zefle yonelik gosterildii acikca
belirtiimelidir.

Cevresel negatif etkiye sahip madde ya da unsarlari
azaltildiklar iddia ediliyorsa, hangi maddeleraatildigl acikca
belirtiimeli, ayrica kullanilan alternatif maddaler 6nemli
ekolojik iyilesme s&ladigi kanitlanmalidir. Bu  sirec¢
incelenirken, drun hayat gasinin her evresi g6z o0Onlinde
bulundurulmahdir.

Uriin kategorisinin ikkilendirilmedigi bilesen, madde, 6zellik
veya etkilerin bulunmamasini temel alan cevreselialdrda
bulunulmamalidir. Uriin kategorisinde yaygin olaraklunan
jenerik 6zellikler ve bilgenler de iddiada bulunan triine 6zgu ve
ayirici 0zellik olarak gosterilmemelidir.

“X-siz” gibi Grindn herhangi bir bikeen veya maddeden arinmi
oldugunu belirtir ifadeler kullanabilmek igin, Grtinindiretim

surecinde, o biken veya maddenin hi¢ kullaniimgcdc veya
dogal olarak bulunan seviyenin Uzerinde bulunngadi

kanitlamak gerekmektedir.

Madde E5: isaret ve Semboller

Cevresel garet ve semboller pazarlama igti faaliyetlerinde
yalnizca, bugaret ve sembollerin kaypaacikca gdsterilginde
ve anlamlari ile ilgili hicbir kafa kagiklhgl yaratiimadgl

durumlarda kullanilabilirler. Bu tir semboller, néismakamlarin
onayini veya ucuncu partilerin sertifikasyonunu iftem olarak
ima edecekekilde kullaniimamaldir.

Madde E6: Atik Yok Etme

Atiklarin ayrimi, toplanmasi, slenmesi, yeniden
degerlendiriimesi veya atilmasi konularindaki cevresklialar,
bu faaliyetlerde kullanilan ydntemlerin genel olar&abul
gormis bir yontem olmasi, yontemin kullanilabilir olmaga da
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kullanilabilirlik derecesinin bdlgedeki tuketicilar makul bir
bolumu icin anlamli olmasi ile kabul edilebilir. sikdurumlarda
kullanilabilirlik derecesi dgru bir sekilde belirtiimelidir.

Madde E7: Sorumluluk

Bu bolim icin sorumluluk b&g altinda, Genel Hukimlere
bagll kalinmstir. (Bkz. Madde 23)

Sikca Karsilagilan Cevreseliddialar

Asagidaki liste sikca kullanilan cevresel iddialarinziterini
kapsamaktadir. Buradaki ama¢ bu kavramlarin anlamla
aciklamak ve pazarlama ilgthi acisindan kullanimlarinasik
tutmaktir. Liste 1ISO standartlar belgesinin 140Rthddesinin 7.
bolumine dayanmakta ve iddialara temelstltan vasiflari ve
degerlendirme yontemlerini aciklamaktadir.

1. Kompost Elde Edilebilir (Compostable): Urtin, ambalaj
veya ilgili bilesenlerin biyolojik parcalanma sonrasi,
homojen ve dufgan humus benzeri bir madde
olusturabilme 0Ozellgidir. Elde edilen gubre, bozunma
sureci veya cevre; Urin, ambalaj veya daiten gecirdgi
degisimden olumsuz olarak etkileniyorsa boyle bir idédiad
bulunulamaz.

Uygun old@gu hallerde, kompost elde etmeye yonelik
iddialar referanslarla desteklenmeli, kompost eddim
tesisleri, onerilen yontem, bozunabilir galer, gerekli
hazirliklar, Gretim sireci icin gerekli ekipmanlalemin
evde yapilip yapilamayagagibi bilgiler de verilmelidir.
Ayrintili bilgi icin Madde EG6'’y1 inceleyiniz.

2. Parcalanabilirlilik (Degradable): Uriin veya ambalajin
0zel kaullarda ve zaman icerisinde parcalara ayrilabilme
durumudur. Parcalanma sirecinde c¢evreye zarar veren
ariin, ambalaj veya bigenler icin kullanilmamalidir.
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Parcalanabilirlik iddiasi, parcalanma dtizeyi veesugibi
belirgin bilgilerle ve test yontemleriyle destekteelidir.

. Aynstirilabilirlilik ~ (Designed for Disassembly):
Urlinlerin - kullamim  6mrunin  bitiminde  parcalanarak
tamaminin, parcalarinin veya RQialerinin yeniden
kullanimina, geri dongitirilmesine, yenilenebilir ener;ji
kayna olusturulmasina veya herhangi bir yontemle atik
azaltiimasina olanak gamasidir.

Uygun old@gu hallerde, ayrilabilir parcalarin hangileri
oldugu ve kimin bu ayirmasieminden sorumlu oldiu
(6rnezin: tuketici veya uzmanlar gibi) acik bir ifade ile
belirtiimelidir. Bu durumda, gelebilecek sorulara,
kullanilmasi gereken aletlere ve ekipmanlarsskith
aciklamalarin yapilmasi gerekmektedir. (Bkz. Maé@e
Ayristirma yontemi gibi bilgiler tiketici icinde uygun
sekilde aciklanmalidir.

. Uzatilmis  Uriin - Omrii:  Uzun  omarli olmasini
sgilayacak Ozellikleri nedeniyle veya 0zglhi
yukseltecek eklemeler yardimiyla, bir Grinin émrind
uzatilmasi ve boylece kaynak kullaniminin ve atik
miktarinin  azaltlmasidir. iddia  yapisi ger@
karsilastirmaya yoneliktir ve bu nedenle kdastirma
yapilmasi icin gereklgartlari kagilamalidir. (Bkz. Madde
E3)

Iddia gerekli yukseltme slemlerini veya geltirilmis
Ozelliklere iliskin aciklamalar1 da kapsamalidir.

. Yenilenebilir Enerji: Malzemesi sayesinde enerjiyi
yeniden kullanilabilir ~ kilan  veya  kullaniimagl
durumlarda enerjinin Ba gitmesine neden olabilen Grin
Ozelligidir. Yenilenebilir enerji ile ifade edilen Urin
enerjinin kendisi de olabilir.
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Bu konuda bir iddiada bulunabilmek icin, enerjinin
kontrolli olarak yonetilmesi; toplama veyasleme
sirasinda c¢evre Uzerinde olumsuz etki yaratiimamasi
gerekmektedir. Uygun olgu hallerde, yenilenen
enerjinin turt ve miktart gibi bilgiler ayrintilarile
aciklanmahdir.

. Geridonusim: Uriin, ambalaj veya ilgili bilgenin,
toplanip, slenip hammadde veya Urin olarak tekrar
kullanilabilecgi atik dongu glemidir.

Uygun oldgu hallerde, toplama olanaklari acisindan
geridongumun kagullari agiklanmahdir. (Bkz. Madde E6)
Bu o6zelligi belirten bir sembol kullaniimak istenirse,
birbirini takip eden ve bir Gggene tamamlanan oklar
seklinde cizilen Moébius dongusi semboli kullanilrdali
(Tasarim sartlari icin ISO 70000, Sembol no. 1135
incelenebilir.) Bu sembol sadece gerid§inad ve
geridonigturalebilen igerik icin kullanilabilir (Bkz. 7)
Uzerinde yiizdesel oran belirtiimeyen Moébius dongusi
geridongturalebilir  anlami  tar. Kargikliga yol
acabilecek bir durum s6z konusu ise, “gericmili”,
veya “%X kadar geridortiirtlebilir icerik” gibi ifadeler

ile aciklama yapilmalidir. Uriin veya ambalajaskiln
sembollerde bir kagikhk s06z konusu ise, aciklama
eklenmelidir.

. a) Geridonustirulen Icerik: Uriin veya ambalaja ikin
geri doniturdlebilir kutlesel orani ifade eder. Yalnizca
kullanim o©Oncesi gre-consumel) ve kullanim sonrasi
(post-consumej malzemeler geridontirilebilir icerik
olarak tanimlanir. Kullanim 0Oncesi malzeme; Uretim
surecinde atik sisteminden alinarak suregitleadiriimis
veya ayni surec¢ icerisinde iykgilmis malzemedir.
Kullanim sonrasi malzeme ise, ev kullanicilar veiger
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son kullanicilar tarafindan &g cikartilan ve yeniden
ayni amag icin kullanilamayacak malzemedir.

b) Geridonusttrtlmi s Malzeme: Islah edilerek yeniden
Uretim strecine sokulmu son drtn, bir bilgen veya

drine eklenen bir parca olarak geri kazamimi
malzemedir.

c) lyilestiriimi s Malzeme: Bir daha kullanilamayacak
durumda bulunan veger i1slah edilmezse atik veya eneriji
kaybi yaratacak malzemenin, toplanarak; 1slah edyeni
malzeme olarak geridogiim veya Uretim sirecine
sokulanseklidir.

a) ve c) maddelerindeki iddialar, gerid@tiirilebilen
madde orani aclklanarak desteklenmelidir. Uriin ve
ambalaja ilgkin oranlar ayri ve kagikliga yol agmayacak
sekilde belirtilmelidir. Eger birsekil kullaniimak istenirse;
Mobius dongusu kullaniimali, gerekli yizdesel onan
aciklamalar da eklenmelidir (Bkz. 6).

. Enerji Tuketiminin Azaltilmasi (Enerji tasarruflu,
Enerjiyi Verimli Kullanan, Tutumlu Enerji Kullanan)
Urtiniin asil amaci igin kullangli enerjinin, ayni slemi
yapan denk Urinlerle Ialastirildiginda daha az
oldugunun gostergesidiriddia, yalnizca Urinin veya
sund@gu hizmetin  kullanilmasi  surecindeki enerji
tasarrufunu kapsamakta, Urin veya ambalajin Uretim
surecini  belitmemektedir. iddia  yapisi  geg#
karsilastirmaya yoneliktir ve bu nedenle kdastirma
yapilmasi i¢in gereklgartlari kagilamalidir (Bkz. Madde
E3).

. Kaynak Kullaniminin Azaltilmasi: Uriin, ambalaj veya
iliskili icerigin Gretimi gamasinda daha az malzeme,
enerji veya su kullanmlgini belirtir. (Enerji ve su
kullaniminin azaltilmasina skin ayrintil bilgi 8 ve 10’'da
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verilmistir.) iddia yapisi gegg karsilastirmaya yoneliktir
ve bu nedenle kaitastirma yapilmasi icin gerekdartlari
kargilamalidir (Bkz. Madde E3).

Kullanilan malzemedeki azalma miktari ytuzdesel akar
belirtiimelidir. Uriin ve ambalaja ikin oranlar agik¢ca ve
ayri olarak belirtiimelidir.

Kaynak kullanimin azaltiimasi yoninde bir iddiaage
koyulurken, daha az kullaniigh ifade edilen kaynak
acikca belirtiimeli, her malzeme igin ayri olarakalar
aciklanmahdir. Bir malzemenin daha az kullaniimasi
baska bir malzemenin kullaniminin artmasina neden
oluyorsa, s6z konusu kaynak ve @drani belirtiimelidir.

10. Su Tuketiminin Azaltilmasi (Su tasarruflu, Suyu Verimli
Kullanan, Tutumlu Su Kullanan): Urliniin asil amagn i
kullandigl suyun, ayni slemi yapan denk drtnlerle
karsilastirildiginda daha az olgunun go6stergesidir.
iddia, yalmzca Grinin veya sumgu hizmetin
kullaniimasi sirecindeki su tasarrufunu kapsamakian
veya ambalajin Uretim sirecini belirtmemektedidia
yapisi gergi karsilastirmaya yoneliktir ve bu nedenle
kargilastirma yapilmasi icin gerekiartlari kagilamalidir.
(Bkz. Madde E3)

11. a) Yeniden Kullanilabilir: Uriin veya ambalajin, yapisi
veya tasarimi sayesinde birden fazla kezsaya
dongusiunid tamamlamasi, ayni amagc igin birden fazla
kullanim ve rotasyon imkani vermesidir.

b) Yeniden Doldurulabilir: Temizleme veya ylkama
gibi 6zel gereklilikler dyinda herhangi bir sirece tabi
tutulmadan ayni driin veya ambalajin yeniden ayyave
benzer Uriinle doldurulabilir olmasini ifade eder.

Esas amaci icin kullaniilmayan higbir dGrtn icin, igem
kullanilabilir  veya yeniden doldurulabilir ifadesi
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kullanilamaz. Uygun program, tesis ve UrlUnlerin
bulundgu ortamlarda bu iddialar kullanilabilir. Uygun
oldugu hallerde, program ve tesislerin yetegiiliyeniden
kullanim veya yeniden doldurma sayisinakih limitler
belirtiimelidir. (Bkz. Madde E6)

12. Atik Azaltimi: Sirec icinde kalan ve yeniden kapasiteye
dahil edilenler haric, (excluding the in-process re-
utilisation of materials) Urin, sure¢ veya ambalajda
yapilan bir dgisikli gin sonucu olarak atik sistemine dahil
edilen miktarda (kiitlede) azalma gsnmasidir. iddia
yapisi gergi karsilastirmaya yoneliktir ve bu nedenle
kargilastirma yapilmasi icin gerekkartlari kagilamalidir
(Bkz. Madde E3).

Atiklar kati atiklarin yaninda hava ve suya kaiilir
Ozellikte olabilir, atik seviyesindeki azalma Unefi
dagitim, kullanim veya atik okiurma gamalarinda
ortaya cikiyor olabilir. Bu durum kati atiklarin ggerikli
bolumunde olgabilecei gibi, atik ileme sisteminde
hacimsel olarak da gercekébilir. iddia ayni zamanda
atiklari yapicisekilde dgerlendirmeyi amaclayan ger
taraflara ulatirma sureciyle de gkili olabilir.

EK-ICC Kod Yorum Panelindeki Tanimlar

Madde 1: ICC Kodu Yorum Panelinin goérevi, ICC'nin
Pazarlama Kodlarr ve kurallarinin anlamlarini acitale
getirmektir.

Gorev ve Atama

Madde 2: ICC Kodu Yorum Paneline ihtiya¢ ortaya cghda
basvurulabilir. Bu karar, ICC'nin Pazarlama ve Reklam
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Komisyon bakaninin iznine dayanir. Panel, tek seferde birden
cok yorumu dikkate alabilir. Panel, daimi tyelerdgasmalidir,
ancak uygun durumlarda uzman ulyelere dgloalabilir.

Madde 3: Daimi Uyelerden bir tanesi panel skani olacak
sekilde Uc¢ kgilik bir grup atanir. Ozdenetim ve pazarlama
etiginde genel olarak uzman ve ICC kod sisteminde lydidgi
dizeyine sahip kilerden secilmelidir. Daimi (Oyeler, ICC
Pazarlama ve Reklam Komisyonu’nun 6nergesine géarekiet
eden ICC Genel Sekretdilitarafindan maksimum dg¢ yillik bir
sure icin atanabilirler (yenilenebilirler). Daimi yeélerin
atanmalarinda, prosedirleri gorev taniminda belirtsekline
uygun olarak yerine getirmeleri icin, milliyetletiygunluklari ve
de kabiliyetleri dikkate alinir.

Madde 4: Bir uzmana ihtiyac duyulmasi halinde, panele ek
Uyeler gecici olarak gorevlendirilebilir. Panekkani, busekilde,
gecici olarak en fazla Gic uzman Uye atayabilir.

Madde 5:Yeterli ¢casunluk, en az iki daimi Uye ve uygulanabilir
durumlarda da bir uzman Uyedengwhaktadir.

Madde 6: ICC Pazarlama ve Reklam Komisyonu Sekreteri
panelin de sekreteri olabilir

Yeterlilik/Hak/Ehliyet

Madde 7: Panel kendinden once konulgnyorum sorularini
incelemelidir. Cevap olarak panel, kodun belirli ddeleriyle
iliskii ya da genel ruhunu vyansitan gerekceli bir kara
belirtmelidir.

Madde 8: Panel, esas itibariyle yorumlar glurmalidir. Hakem

gibi hareket etmemelidir veya bireysel vakalardarafta
olmamaldir. Ancak, bu durum, bodyle vakalarla alaka
yorumlarda panele damlimasini engellemez.
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Yorum ic¢in Basvurular

Madde 9: Herhangi bir firmagsirket, kuruls, mahkeme, resmi
makam, Ozdenetim kurumu veya birey hatta ICC ulusal
komisyonlari muracaat¢i olabilirler ve yorum icirasturuda
bulunabilirler. Bavurular, ICC’nin Uluslararasi Sekretailne
yapilmalidir.

Madde 10: Bagvuru yazili olarak ya da kka bir kalici formatta
yapiimahdir ve aciklamanin ne igin istegidide agikca
belirtiimelidir. Ayni zamanda, Baurunun gecnginin ve
sebebinin  de aciklangli bir ifadeyle desteklenmelidir.
Muracaatcilar bgvuruyla alakah dier bilgileri de sunmalidir.

Madde 11: ICC Pazarlama ve Reklam Komisyonu sBani
sorulari, insiyatifi d@rultusunda, ICC Kodu Yorum paneline
yonlendirebilir.

Madde 12: Bir basvurunun kabul edilip edilmeyegekonusunda
verilecek olan karar, sorulan soruya yapilacak lagklarin
onemine ve  Ozellikle uluslararasi  durumlara  gore
degerlendiriimesine baidir.

Ayni zamanda, bauru sonucunda yeterince acik yorumasuig
ulasilamayacgl ve gerekli hallerde makul bir Ucret kdrginda
tamamlayici bilgilere baurulmasi gerekligi durumlan da
dikkate alinmalidir

Diller

Madde 13: Yorumlar icin bavurular Ingilizce olarak
sunulmahdir.

Prosedir

Madde 14: Panelin 6ncelikli amaci, yuksek kalitede fikirler
uretmektir. Bu, gereksiz gecikmeler olmadan yaplidma Her
basvuru icin panel, bir zaman plani eturmali ve miracaatcilari
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da bu konuda bilgilendirmelidir. Bu zaman planihdafazla
bilgiye ihtiya¢ duyulmasi gibi gecerli sebepler widnda
degistirilebilir.

Madde 15: Panel, toplanti, elektronik posta, telefon konfistari
ve bunlarin birlgimi gibi vasitalarla cagmalarini yapabilir.
Bagskan, nasil ilerleyecekleri konusunda geli Uyelere de
dansarak bir karara varmahdir. Uyeler, taslaklara viged
calsma dokimanlarina bkkan tarafindan belirlenen zaman
sinirlari icerisinde cevap vermelidirler.

Madde 16: Panel, ICC Pazarlama ve Reklam Komisyonu
Bagskani’na onay icin 6nce bir taslak fikir sunmahidBu fikir
onaylandiktan sonra artik kesigiastir ve itiraz edilemez.
Amag, esas itibariyle olaylara rehberlik etmek @lgucin, yayin
hakkinda mucbir sebepler ileri strtlmgidiakdirde, bu fikir tam
metin olarak basilmalidir.

Taslak fikir onaylanmagh takdirde, ICC Pazarlama ve Reklam
Komisyonu Bakani fikri panele, gerekcesiyle birlikte, tekrar
incelenmesi icin geri gondermelidir. Bu stre¢ sataynbirinci
paragrafta tarif edilen prosedurler uygulanir.

ICC Pazarlama ve Reklam Komisyonu sBani, taslak fikrini
onaylamadan 6nce, uygun gorurse, ICC komisyonuikrmih
tamamina veya belirli konularina ait gélerine bavurabilir.

Cikar Catismasi

Madde 17: Miracaatc! ile ilgisi bulunan veya eldeki mevcut
konu hakkinda kamsiz olarak algilanmasini engelleyecek
sekilde konu ile ilgisi olan hicbir Gye, panelin nakerelerine
katilmamalidir.

Kararlar

Madde 18: Panel, fikirlerde oybirlii esasina gore caimalidir.
Ayrihk olusmasi halinde, karar, geanin kesin neticeyi
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belirleyici oy hakkina sahip olgu oy coklguna gore
alinmahdir.

Uzman Gorusi ve Tamamlayici Bilgi

Madde 19: Panel, gerektirgi hallerde, uygun bigekilde uzman
goristine bavurma yetkisine sahiptir. Hatta, kendi gorevlerini
layikiyla yerine getirebilmesi icin gerekli olanldiyi elde edip
kullanabilir.

Gizlilik
Madde 20: Panelin gorgmeleri gizlilik icerisinde yapilmalidir.

Sadece Uyeler ve sekreter panelin dahili dokimenaaersme
yetkisine sahiptirler. Hepsi, gizlilik taahhtdunigerisindedir.

Ucretler ve Maliyetler

Madde 21: Esas itibariyle, ICC Kodu Yorum Panelinin
hizmetleri Ucretsizdir. Bir baurunun ekstra Ucrete tabi olmasi
ongoruldigt hallerde ICC Pazarlama ve Reklam Komisyonu
baskani, miuracaatc¢i tarafindan ddenecek Ucreti beliNadde
ihtiyac olmasi halinde panel ¢kani, olgan maliyeti
miracaat¢cinin  kadlamasina karar verebilir. Bu (cretin
ddenmemesi halinde, yorum icin yapilan s\snau kabul
edilmeyecektir.
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