ULUSLAR ARASI RERLAM UYGQULAMA ESASLARI

Kapsam

Bu Esaslar, her turlt mal ve hizmet reklamlarinda uygulanir. ICCnin dider Pazarlama
Uygulama Esaslari ile, yani;

ICC Uluslararasi Satis Gelistirme Esaslari,

|CC Uluslararasi Dodrudan Pazarlama Esaslari,

ICC Gevreye lliskin Reklam Esaslari,

ICC Sponsorluk Esaslari,

ICC/ESOMAR Uluslararasi Pazarlama ve Sosyal Arastirma Esaslari

ile ilgili duzenlemelerle birlikte dustnulmelidir.

Esaslar, pazarlamaci ya da reklamveren olsun, reklamcilikla udgrasan Kisi veya reklam ajanslar
ya da mecralar olsun, reklamacilikla ilgili herkesin uymasi ve gecerli yasalar cercevesinde de
uygulamasi gereken ahlaki (etik) standartlar belirlemektedir.

Yorum

Esaslar, hem 6zU hem de bigimiyle uygulanacaktir.

Cesitli mecralarin (basin, televizyon, radyo ve dider elektronik mecralar, agik hava reklamlari,
filmler, dodrudan postalama, faks, e-posta, internet ve on-line hizmetler vb.) sahip olduklari
farkl ozellikler dolayisiyla, bir reklamin bir mecrada kabul edilebilir olmasi, bir baska mecrada
da mutlaka kabul edilmesini gerektirmez. Reklamlar tuketici Uzerindeki olasi etkisiyle
dederlendiriimeli; bu yapilirken, Kullanilan mecra gbz énunde tutulmalidir.

Bu Esaslar, (s6zlu ve yazil)) tum kelimeler, sayilar, gérsel sunumlar, muzik ve ses efektleri
dahil olmak uzere, reklamin tum igeridine uygulanir.

Tanimlar

Bu Esaslar metninde yer alan;

"Reklam" terimi, en genis anlamiyla, kullanilan mecraya bakilmaksizin mal ve hizmet igin
yapilan her tarlt reklami kapsamaktadir. "Oran" her tarlt hizmeti igine almaktadir.

"Tuketici" terimi, kullanici veya ticari musteri ya da son tuketici olsun, reklam mesajinin hedef
aldidl ya da ulasma durumunda oldudu tum Kisileri kapsamaktadir.

RURALLAR

Temel likeler

Madde 1:

Butun reklamlar yasal, ahlaki, durust ve dodru olmalidir.

Her reklam, toplumsal sorumlulugun bilincinde olarak hazirlanmali ve is hayatinda genel kabul
godren durust rekabet ilkelerine uygun olmalidir. Higbir reklam kamuoyunun reklama olan
guvenini sarsicl nitelikte olmamalidir.

Ahlaka Uygunluk
Madde 2:
Reklamlar, genel ahlak kurallarina aykir ifadeler ya da goruntuler icermemelidir.

Darustlak

Madde 3:

Reklamlar tuketicinin guvenini kotuye Kullanmayacak veya onun tecrube ve bilgi eksikliklerini
istismar etmeyecek bigimde tasarlanmalidir.



Toplumsal Sorumluluk

Madde 4.

1. Reklamlar, irk, ulusal kdken, din ve cinsiyet veya yasa dayall ayrmcilik tUzerine
Kurulmamali ve ayrnmcailidl desteklememeli; insan sayginlidina higbir bigimde zarar
vermemelidir.

2. Reklamlar, hakli bir neden olmaksizin, korku duygusundan yararlanmamalidir.

3. Reklamlar siddet hareketlerine yol agici ya da bunlar destekleyici 6deler icermemeli;
yasadisl veya Kinanacak davranislan yureklendirmemelidir.

4. Reklamlar batil inanglari istismar etmekten kaginmalidir.

Dodruluk

Madde 5:

1. Reklamlar 6zellikle asadida belirtilen konularda, eksik bilgi vererek, anlam karsiklidina yol
acarak veya abartili iddialar ileri surerek tuketiciyi dodrudan ya da dolayli olarak yaniltabilecek
ifadeler ya da goruntuler icermemelidir:

Oranun yapisi, bilesimi, Uretim yontemi ve tarihi, kullanim alanlari, verim ve performansi,
miktar, ticari ya da codrafi kokeni, cevreye etkisi gibi ¢zellikleri; Orinun dederi ve ddenecek
gergek toplam fiyati;

Teslim, dedis-tokus, geri verme, onarim ve bakim;

Telif haklan; patent, marka, tasarim ve modeller gibi endustriyel mulkiyet haklar ve ticari
unvanlar; Resmi taninma ya da onay, madalyalar, dduller ve sertifikalar; Sosyal amagli
yardimlarn kapsami.

2. Reklamlar arastirma sonuglarini veya teknik ve bilimsel yayinlardan yapilan alintilar
carpitmamalidir. Istatistikler, reklam iddialarinin gegerliligini abartmak tzere/igin
sunulmamalidir. Bilimsel terimler reklam iddialarina bilimsel gegerlilik atfetmek Uzere yanlis
kullaniimamalidir.

Ticari itibardan Haksiz Yararlanma

Madde 10:

1. Reklamlar, bir bagka firma, sirket ya da kurumun adini, parafini ve/veya amblem, logo ve
diger 6zgun kurumsal Kimlik unsurlarini haksiz bigimde Kullanmamalidir. Reklamlarda, bir Kisi
adindan, bir baska sirket ya da kuruma ait ticari unvan ya da fikri mulkiyete sahip olunan ya

da bir reklam kampanyasi ile sadlanmis bulunan itibardan haksiz olarak yararlaniimamalidir.

Taklit

Madde 11:

1.Reklamlar, baska reklamlarin genel duzenini, metnini, sloganini, gbrsel sunumunu, muzik
ve ses efektlerini, vb., tuketiciyi yaniltacak ya da kansiklida yol agacak bigimde taklit
etmemelidir.

2.Uluslararasi faaliyet gosteren bir reklamverenin bir veya daha fazla ulkede gergeklestirdidi
Ozel bir reklam kampanyasi, baska reklamverenler tarafindan o reklamverenin faaliyet
agosterdidi diger ulkelerde, ayni reklam kampanyasinin soézkonusu reklamveren tarafindan
makudl bir sure igerisinde kullanmasini énleyecek bigcimde, taklit edilmemelidir.

Reklamlarin Ayirt Edilmesi

Madde 12:

Bigimi ve yayinlandidl mecra ne olursa olsun, bir reklamin "reklam" oldudu agikga
anlasgilmalidir; bir reklam haber ve yorum o6deleri iceren bir mecrada yayinlandiginda, "reklam"
oldudu kolaylikla anlasilacak bigimde sunulmalidir.



GQuvenlik ve Saglik

Madde 15:

Editici ya da sosyal bakimdan hakli bir gerekgeye dayanmadikga, reklamlar, guvenlik
kurallarinin gézetiimedidi ve insan guvenlidi veya sadlidl agisindan tehlike olusturabilecek
uygulama veya durumlarla ilgili higbir gbérsel sunum ya da tanimlama igermemelidir.

Cocuklar ve Gengler

Madde 14:

Asadidaki tanimlar, gocuklara ve gegerli yasalara gore resit olmayan genglere yonelik
reklamlar kapsar.

Deneyimsizlik ve Kolay Inanma

a. Reklamlar, cocuklarin ve genclerin deneyimsizligini, kolay inanmasini (safligini) istismar
etmemelidir.

b. Reklamlar bir ardnun kullanimi ya da keyfi igin gerekli beceri ya da yas duzeyini
oldugundan az gostermemelidir.

I. Reklamlarin tanittiklarn uranun gercek boyutlari, dederi, 6zellikleri, dayaniklhdr ve
performansi hakkinda gocuklari ve gencleri yaniltmamasi icin 6zel bir dikkat gdstermelidir.

ii. Eger aurunun kullanimi ek malzeme gerektiriyorsa (6rnedin; piller) ya da gosterilen veya tarif
edilen sonucu alabilmek igin bagka malzemelere gerek varsa (6rnedin; boya), bu durum
acikga belirtiimelidir.

lii. Orun bir dizinin pargasi ise, bu nokta ve dizinin edinilme yontemi agikga belirtimelidir.

iv. Oran kullaniminin sonuglar gosterilir ya da tanimlanirken, reklam, Granin hedef aldidy yas
darubundaki ortalama bir gocuk veya gencin ulasabilecedi sonucu goéstermelidir.

c. Fiyat, cocuklarin ve genclerin urunun gergek dederini yanls aldllamasina yol agacak
bicimde, ¢rnedin "sadece" veya "yalnizca" sézcugu Kullanilarak belirtiimemelidir.

Hicbir reklam, tanitilan Urdnun her aile butgesinin olanaklariyla hemen elde edilebilecedini ima
etmemelidir.

Zarardan Sakinma

Reklamlar, cocuklara ve genclere zihinsel, ahlaki ya da fiziksel zarar verebilecek; onlar
tehlikeli durumlarla ya da sadlik ve guvenliklerini ciddi bigimde tehdit edecek etkinliklere karsi
karslya birakacak; ya da tanimadiklan Kisilerle iliski kurmalarini ya da bilmedikleri veya tehlikeli
yerlere girmelerini tesvik edecek ifade ya da gorsel sunumlar icermemelidir.

Toplumsal Deger

a. Reklamlar, bir urune sahip olmanin ya da Kullanmanin tek basina, gocuklari veya gengleri
ayni yastaki diger cocuklar ya da genclerden fiziki, toplumsal veya psikolojik bakimdan
avantajli yapacadini; urune sahip olmamanin bunun tersi bir etki yaratacadini ileri
surmemelidir.

b. Reklamlar, toplumda gecerli dederleri dikkate alarak, ana babanin otoritesini, sorumluluk
duygusunu, yargilarini veya zevklerini zayiflatmamalidir. Reklamlar, reklami yapilan uranun
kendilerine alinmasini sadlamak Uzere ana babalarini yada dider yetiskinleri ikna etmeleri igin,
gocuklara ve genglere yonelik dodrudan bir gadryi igermemelidir.

Garantiler

Madde 15:

Reklamlar, tuketiciye yasanin sadladiklarindan baska ek haklar getirmeyen garantiye yer
vermemelidir.

Reklamlarda, ancak, garantinin ayrintili kosullar ve alicinin zararnini Karsilayicir onlemler agik



bigimde belirtildidi, ya da alici bu bilgileri satis yerinde yazili olarak veya urunle birlikte

sadlayabildidi takdirde, "garanti", "garantili", "teminat’, "teminat altinda" veya ayni anlami
tasilan baska kelimeler Kullanilabilir.

Siparis Edilmeden Goénderilen Mallar

Madde 16:

Reklamlar, Kisiye siparis etmedidi urunleri gbndererek, bunlan redetmedidi ya da geri
gondermedidi takdirde bedelini 6demeye zorlayan, ya da ona s6z konusu urunleri kabul
etmeye zorunluymus izlenimini veren, durtst olmayan satis yontemleri icin kullaniimalidir.

Gevreye lliskin Tutum

Madde 17:

Reklamlar, cevre alanindaki yasalarn veya 6zdenetim esaslarini, cevre konusunda toplumda
aenel kabul gérmus davranis bigimlerini olumsuz etkilenmemeli; bu olumsuz davranis
bigimlerini tesvik veya tasdik edici nitelikte olmamalidir. Reklamverenler, ICC Cevreye iliskin
Reklam Esaslar’'nin koydudu ilkelere saygili olmalidir.

Sorumluluk

Madde 18:

1. Bu esaslarda belirtilen davranig kurallarina uyma sorumlulugu reklamverenler, reklamcilikla
udrasan Kisi ya da reklam ajanslari ile yayincilar, mecralar veya aracilannindir.

a. Reklamveren, reklaminin topyekun sorumlugunu Ustlenmelidir.

b. Reklamailikla udrasan Kisi veya reklam ajansi, reklami hazirlarken her tarli ézeni géostermeli
ve reklamverenin sorumluluklarini yerine getirmesini sadlayacak bigimde calismalidir.

c. Reklami basan, nakleden veya daditan yayinci, mecra sahibi ya da aracisi reklamin
kabulunde ve kamuoyuna sunulmasinda gereken dikkat ve 6zeni gbstermelidir.

2. Yukarida belirtilen Ug kategorinin kapsamina giren firma, sirket ya da kurumlarda calisan ve
bir reklamin planlanmasina, yaratiimasina, yayimlanmasina ya da naklediimesine katkida
bulunan herkes, konumunun derektirdidi 6lgude, bu Esaslardaki Kurallarin goézetilmesini
sadlamakla yukumludur ve buna gbre davranmalidir.

Rurallar Reklamin Butunune Uygulanir

Madde 19:

Bu Esaslar'in gézetiimesi sorumiulugu reklamin igerik ve bigim olarak butinunu
kapsamaktadir; tanikliklar, ifadeler ya da dider kaynaklardan sadlanan gorsel sunumlar da bu
sorumluluk kapsamindadir. iceridin ya da bigimin timuyle ya da kismen baska kaynaklardan
alinmasi, Esaslara uyulmamasi igin 6zur olusturmaz.

Hatanin Sonradan Telafisinin Etkisi

Madde 20:

Reklamverenin, esaslara aykKir bir uygulamasini daha sonra duzeltmesi ve telafi etmesi
arzulanirsa da, esaslarn gignenmesi mazeret olusturamaz.

Kanitlama / Destekleme

Madde 21:

Dodgrulanabilir olgularla ilgili tanimlamalar, iddialar ya da 6rnekli anlatimlarin dogrulugu
kanitlanabilmelidir. Reklamverenler, bu Esaslarin uygulanisini denetlemekle gorevli 6zdenetim
ordganlarina béyle bir dogrulamayla ilgili kaniti hemen gosterebilir durumda olmalidirlar.



Ozdenetim Kararlarina Saya

Madde 22:

Hicbir reklamveren, reklamci ya da reklam ajansi, yayinci, mecra ya da aracisi, ilgili 6zdenetim
organi tarafindan uygun bulunmayan bir reklami yayinlamamalidir.

Uygulama

Madde 25:

Bu 6zdisiplin Esaslar', ulusal duzeyde, bu amagla kurulacak ulusal organlar tarafindan;
uluslararasi duzeyde ise ICC Pazarlama Uygulamalar Uluslararasi Konseyi (International
Council on Marketing Practice) tarafindan, gerekli durumlarda, uygulanacaktir.



