
للإعلانــات  الدوليــة  التجــارة  غرفــة  مدونــة 
التسويقــية والاتــصالات 

ترمز إلى المعايير 
الإصدار الحادي عشر لعام 2024

غرفة
التجارة
الدولية

NEW

The



مدونة غرفة التجارة الدولية للإعلانات والاتصالات التسويقية

تم النشر عام 2024 بواسطة
غرفة التجارة الدولية )غرفة التجارة الدولية(

33 شارع دو بريزيدنت ويلسون

75116، باريس 

جميع حقوق محفوظة لغرفة التجارة الدولية، 2024

ــى  ــع عل ــعمل، وتشج ــي هذا ال ــة الأخرى ف ــة الفكري ــقوق الملكي ــع والنشر وح ــقوق الطب ــع ح ــة بجمي ــارة الدولي ــة التج ــفظ غرف تحت
لـي مـا يـ عـاة ـ مـع مراـ استنـسـاخه ونشره ـ

يتــعين ذكر غرفــة التجــارة الدوليــة كمصدر وصــاحب حــقوق الطبــع والنشر مــع ذكر عنوان المستند، غرفــة التجــارة الدوليــة، وسنــة 
النشر

يتــعين الحصول علــى إذن كتابــي صريــح لأي تــعديل أو تكييف أو ترجمــة، ولأي استخدام تجــاري، وللاستخدام بــأي طريقــة توحــي 
ـبـأن مؤسـسـة أو شخص آخر هو مصدر اـلـعمل أو مرتبط ـبـه

لا يجوز استنســاخ هذا الــعمل أو إتاحتــه علــى المواقــع الإلكترونيــة إلا من خلال رابط لصفحــة غرفــة التجــارة الدوليــة ذات الصلــة 
)وليس ـلـلمستند نفـسـه(

 ipmanagement@iccwbo.org يمكن طلب الإذن من غرفة التجارة الدولية عبر

450/1081-11AR :رقم نشر غرفة التجارة الدولية

النظام القياسي الدولي لترقيم الكتب: 978-92-842-0701-5  

 2go.iccwbo.org

mailto:ipmanagement@iccwbo.org
http://2go.iccwbo.org


Fresh

ثــات  لتحدي ا
2024 لعــام 

قانونية, 	
ملائمة, 	

نزيهة, & 	
موثوقة, 

مدونة الإعلانات والاتصالات التسويقية لغرفة التجارة الدولية



سبتمبر 2024 | مدونة غرفة التجارة الدولية للإعلانات والاتصالات التسويقية | 4

مدونة مبادئ الإعلانات والاتصالات التسويقية لغرفة التجارة الدولية
مقدمة

 تتمتع غرفة التجارة الدولية بمكانة فريدة تتيح لها تقديم توجيهات قيمة حول التسويق والإعلان على مستوى العالم.
 بصفتها منظمة الأعمال العالمية التي تضم عضويتها آلاف الشركات من جميع القطاعات والمناطق، كانت غرفة

 التجارة الدولية من أوائل الجهات التي وضعت القواعد في مجال التسويق والإعلان منذ عام 1937 عندما أصدرت
.أول مدونة لغرفة التجارة الدولية بشأن ممارسات الإعلان

 على مر السنين، عملت مدونة غرفة التجارة الدولية كأساس للأنظمة والأطر والهياكل التنظيمية الذاتية في جميع
 أنحاء العالم. وقد عززت هذه الأنظمة ثقة المستهلك من خلال ضمان إعلانات صادقة وقانونية ونزيهة، مع توفير

.سبل انتصاف سريعة ومباشرة لأي انتهاكات

 وقد دعمت مدونة القواعد المذكورة كلاً من الشركات والمجتمع من خلال تقديم مبادئ توجيهية أخلاقية من شأنها
 أن تؤسس بيئة تنافسية عادلة وتقلل من ضرورة التدخل التشريعي أو التنظيمي. واستجابة للممارسات والتقنيات

 الناشئة، قامت غرفة التجارة الدولية باستمرار بتحديث وتوسيع نطاق المدونة لضمان استمرار تأثيرها وفعاليتها.
 وينطوي هذا التعديل الأخير على المزيد من التحولات السلوكية الناتجة عن الثورة الرقمية ويستمر في وضع

.معيار ذهبي للتنظيم الذاتي الحديث
 لقد أجرينا مشاورات واسعة حول مراجعة المدونة وتعديلها ونرى بأن هذا اصدار عام 2024 من مدونة قواعد

 الإعلانات والاتصالات التسويقية لغرفة التجارة الدولية التابعة لغرفة التجارة الدولية سيواصل بناء الثقة مع
 المستهلكين وقبول دور التنظيم الذاتي في جميع أنحاء العالم. كما أننا نشجع الشركات ومنظمات الأعمال التجارية

.على دعم تطبيق المدونة لضمان اتصالات تسويقية مسؤولة تعود بالنفع على الجميع
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الإعلانات والاتصالات التسويقية المتسمة بالمسؤولية:
ــقل المعلومــات بين الشركات  ــة لن ــة أدوات رئيسي ــة الأخرى بمثاب ــات ووســائل الاتصــالات التسويقي ــعتبر الإعلان ت
ــة علــى المستويين المحلــي والعالمــي، كمــا تُُســاهم فــي تــعزيز  والمُُستهــلكين. فهــي تُُســاهم فــي إنشــاء أسواق فعال

مـع ككل هـلكين والشركات والمجتـ يـا كبيرة للمستـ تـقديم مزاـ النمو الاقتـصـادي وـ

ُـعتمدة علــى  تُُثبت الإعلانــات والاتصــالات التسويقيــة المسؤولــة، التــي تستند علــى مُُدونــات ســلوكية ذاتيــة التنظيم م�
نطــاق واســع، التزام مجتمــع الأعمــال بالوفــاء بمسؤولياتــه الاجتماعيــة والبيئيــة. وتتمثل القيمــة الأســاسية لــلتنظيم 
الذاتــي فــي قدرتــه علــى بنــاء وتــعزيز والحفــاظ علــى ثقــة المستهــلك فــي قطــاع الأعمــال، ومن ثم تــعزيز ثقتــه فــي 
ــغرض المتمثل  ــي يُُحــقق ال ــإن التنظيم الذات ــاق الاقتصــاد العالمــي المُُتشــابك بشكل كبير، ف ــي سي ــا. وف السوق ذاته
ــة  ــلمشكلات الناشئ ــة بشكل أسرع ل ــلشركات بالاستجاب ــي ل ــح التنظيم الذات ــا يسم ــة، كم ــح المُُجزئ ــي تجنب اللوائ ف
ــة  ــة سُُمع ــة لحماي ــة مُُلائم ــة وسيل ــال بمثاب ــي الفع ــعتبر التنظيم الذات ــى ذلك، ي ــة إل ــغيرة. وبالإضاف والظروف المت

يـة. يـة الحكومـ ئـات التنظيمـ لـلتنظيم الذاـتـي أن يُُـخـفف اـلـعبء عن الهيـ يـة، كـمـا يمكن ـ الشركات الفردـ

وقد صدرت أول مدونــة للدعايــة والإعلانــات فــي عــام 1937 بــهدف وضــع إطــار مــقبول عالميــاًً للإبداع والتواصل 
المسؤول. ومــازالت المدونــة الحاليــة تــعمل بمثابــة المرجــع العالمــي للمعــايير فــي مجــال الإعلانــات والاتصــالات 
التسويقيــة حتــى يومنــا هذا، فــقد نجحت الــعديد من أنظمــة التنظيم الذاتــي المستــقل فــي تنــفيذ مدونــة غُُرفــة التجــارة 
ــا  الدوليــة، والتــي يتم تحديثهــا وتحسينهــا بشكل مستمر لاستيعــاب التحولات والتــغيرات فــي المجتمــع والتكنولوجي
والاقتصــاد. وبنــاء عليــه، فــإن استخدام مدونــات الإعلانــات والاتصــالات التسويقيــة المُُنــفذة بشكل صحيــح تــعتبر 
ُـعترف بهــا ومقبولــة فــي جميــع الأسواق الرئيسيــة كأفضل ممارســة فــي الصناعــة وكأفضل وسيلــة مــعترف بهــا  م�

لتوفير حماـيـة إضافـيـة للمُُستـهـلك

وتُُمثل المدونــة الحاليــة التركيز الاستراتيجــي لدى غُُرفــة التجــارة الدوليــة علــى تمكين التجــارة العالميــة والمُُنافســة 
العادـلـة من خلال ـمـا يـلـي

· تعزيز الوصول إلى العدالة والنزاهة واحترام سيادة القانون.	

· تسريع مُعدل الاستدامة والإجراءات المناخية.	

· تشكيل وتكوين اقتصاد رقمي مفتوح وموثوق وقابل للتشغيل المُتبادل.	

· تعزيز التعاون المُتعدد الأطراف.	

وتؤكد المدونة الحالية بشكل خاص على الدعوة إلى احترام سيادة القانون والحوكمة القوية من خلال ما يلي:

· ــى الشــفافية والاتســاق تُمكــن الشــركات مــن العمــل بشــكل مُســتدام 	 ــة قائمــة عل ــة دولي ــة تنظيمي ــة بيئ هيكل
ــؤول. ومس

· ــة 	 ــات القانوني ــال للالتزام ــي الامتث ــركات ف ــاعدة الش ــة لمس ــة ذاتي ــة وأدوات تنظيمي ــد تطوعي وضــع قواع
ــدة. ــال الجي ــات الأعم ــز ممارس وتعزي

· المُساهمة في وضع إطار تنظيمي دولي متجانس وموحد للشركات في جميع أنحاء العالم. 	

التنقيح الحادي عشر للمدونة –التغيرات الجوهرية:
ــاج اتصــالات  ــأن إنت ــاًً ب ــة المُُطوّّرة تكنولوجي ــات التسويقي ــا والاتصــالات والتقني ــع للتكنولوجي ــي التطور السري يعن
تسويقيــة مسؤولــة وموثوقــة فــي عــالم رقمــي يظل عُُنصراًً هامــاًً لــلشركات للحفــاظ علــى ترخيص تشــغيلها وتأهيلهــا 
للــعمل. ولــهذا السبب، فــإن التنقيــح الحــادي عشر للمدونــة يتنــاول قابليــة استخدام المدونــة وتطبيقهــا علــى الاتصالات 
والتقنيــات التسويقيــة المطورة تكنولوجيــاًً، فــهو يضــع معيــاراًً ذهبيــاًً لوضــع الــقواعد الحديثــة فــي عالمنــا الرقمــي من 

خلال تـنـاول دور الأشـخـاص والمنظـمـات والبراـمـج والآلات
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وتشتمل التغييرات الهامة على ما يلي:

· وضوح أكبر في نطاق وتطبيق مختلف صور الاتصالات التسويقية. 	

· تضميــن التغطيــة المناســبة لاســتخدام الخوارزميــات والــذكاء الاصطناعــي فــي إعــداد وتقديــم الاتصــالات 	
التســويقية.

· مُراعــات التطــورات الاجتماعيــة والتكنولوجيــة الأخيــرة وإدراج أحــكام مُعينــة مــن الفصــول التــي تنطبــق 	
علــى نطــاق واســع علــى جميــع الاتصــالات التســويقية.

· الحث على اليقظة فيما يتعلق بالتنوع وتجنب الصور النمطية للموضوعية.	

· أحكام جديدة تتعلق بمكافحة الفساد وعدم التحريض على خطاب الكراهية والتضليل أو التسامح معه.	

· تحسين المؤشرات المتعلقة بالمطالبات )بما في ذلك المطالبات الطموحة( والإثبات.	

· تناول تسويق الشخصيات المؤثرة ومسؤولية الشخصيات المؤثرة والمبدعين.	

· وضع أحكام مُحدّثة فيما يتعلق بالإعلانات البيئية والجوانب البيئية للاستدامة.	

· وضع قواعد أكثر وضوحاً في فصل منفصل يتعلق بالأطفال والمُراهقين والقصُّر.	

وتم دعم تنقيــح المدونــة الحاليــة بــأحدث قواعد الصناعــة والمستجدات القانونيــة فــي جميــع أنحــاء العــالم، كمــا هو 
الـحـال ـفـي مـجـال حماـيـة المُُستـهـلك والخصوصـيـة والمنافـسـة العادـلـة

وقد تم تصميم المدونــة الحاليــة بوضــع إطــار أخلاقــي ســليم لتنظيم ممارســات التسويق فــي جميــع أنحــاء العــالم علــى 
أـسـاس هدفين مزدوجين لـتـعزيز العداـلـة للمستـهـلك والثـقـة وحرـيـة الاتـصـالات التجارـيـة

ــة  ــي قد تكون ذات صل ــة الت ــى الأدوات القانوني ــارة إل ــة الإش ــة الحالي ــة، لا يمكن للمدون ــة واضح ــاب علمي ولأسب
صـاص مُُحدد ُـعين واختـ فـي موقف مـ يـة ـ وأهمـ

المدونة والقانون:
تســعى مدونــات الســلوك والتشريعــات والــقوانين إلــى تحــقيق أهداف مختلفــة والتــي قد لا تشترك فــي نــفس النطــاق. 
ومــع ذلك، فعــادة مــا تكون هنــاك واجهــة كبيرة إلــى حد مــا وقد تتطــابق مجــالات تطبيقهــا علــى حد سواء بــقدر أكبر 
أو أقل. وتضــع المدونــة الحاليــة معــايير الســلوك الأخلاقــي. وبنــاء عليــه، لا يتــعين أن تشير المدونــة الحاليــة إلــى 
الاشتراطــات القانونيــة، ولا يــعتبر الــغرض من المدونــة الحاليــة بــأن تكون إحدى أدوات إنفــاذ القــانون بل تــعتبر 
علامــة علــى الاجتهــاد المهنــي. ومــع ذلك، فــإن المدونــة الحاليــة تتبنــى مبدأ القانونيــة والشرعيــة فــي المــادة1 والتــي 
تنص بأنــه يتــعين أن تكون جميــع الاتصــالات التسويقيــة قانونيــة ولائقــة وصادقــة ومطابقــة للواقــع. ويترتب علــى 
ــة  ــة أن الاتصــالات التسويقي ــعمل الجيدة. ولكن حقيق ــاًً لمعــايير ال ــانون مطابق ــه لا يمكن أن يكون انتهــاك الق ذلك أن
تــعتبر قانونيــة لا تعنــي بــالضرورة أنهــا تــعتبر مقبولــة أخلاقيــاًً أو مُُلائمــة. وبنــاء علــى ذلك، يتــعين علــى المسوقين 
والأطراف الأخرى التــأكد من أن أنشطــة اتصالاتــهم التسويقيــة تمتثل لأحكام الــقوانين واللوائــح المــعمول بهــا فــي 

السوق، فضلاًً عن الأحكام ذات الصـلـة المنصوص عليـهـا ـفـي المدوـنـة الحالـيـة

الغرض من المدونة:
يــعتبر الــغرض الأساســي من مدونــة غُُرفــة التجــارة الدوليــة هو أن تكون بمثابــة الأداة المُُستخدمــة لــلتنظيم الذاتــي 
ُـفيدة ايضــاًً للإعلانــات والاتصــالات غير التجاريــة. كمــا يمكن للمحــاكم  للاتصــالات التسويقيــة، ولكنهــا قد تكون م�
ــة  ــة بتبنــي المدون ــة التجــارة الدولي ــى هذه الوثيقــة فــي إطــار التشريعــات المــعمول بهــا. وتوصــي غُُرف الرجوع إل

الحالـيـة واستخدامـهـا عـلـى الـصـعيد العالـمـي
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وتهدف المدونة الحالية إلى تحقيق الأهداف التالية:

· المسؤولية: تحديد معايير الإعلانات والاتصالات التسويقية المتسمة بالمسؤولية على مستوى العالم.	
· الثقة: تعزيز ثقة الجمهور بشكل عام في الاتصالات التسويقية.	
· الاحترام: احترام الخصوصية وتفضيلات المُستهلك.	
· �المسؤولية الخاصة: ضمان المسؤولية الخاصة فيما يتعلق بالاتصالات التسويقية للأطفال والمُراهقين.	
· �حُريــة التعبيــر وحمايــة المُســتهلك: حمايــة حريــة التعبيــر للأشــخاص المُشــاركين فــي الاتصــالات التســويقية 	

)كمــا هــو منصــوص عليــه فــي المــادة 19 مــن العهــد الدولــي الخــاص بالحقــوق المدنيــة والسياســية 
الصــادر عــن الأمــم المتحــدة( وتوفيــر حلــول عمليــة ومرنــة وفعالــة لقضايــا ومشــكلات حمايــة المســتهلك.

· �التنظيــم: التقليــل مــن الحاجــة إلــى التشــريعات أو اللوائــح الحكوميــة و/أو اللوائــح المُنفــذة بيــن الحكومــات 	
إلــى الحــد الأدنــى.

هيكل المدونة الحالية والعلاقة بالمدونات والإرشادات ذات الصلة:
تــم وضــع مدونــة غُرفــة التجــارة الدوليــة كنظــام مُتكامل من القواعــد الأخلاقية. فهنــاك تعريفات وأحــكام عامة تنطبق 
بــدون اســتثناء علــى جميــع الاتصــالات التســويقية، وبنــاء عليــه، يتعيــن قراءتهــا إلــى جانــب الأحــكام الأكثــر تفصيــاً 

والاشــتراطات المُحــددة المنصــوص عليهــا في الفصــول التالية:

كمــا يتعيــن أيضــاً قــراءة المدونــة الحاليــة إلــى جانــب المدونــات والمبــادئ والتفســيرات الإطاريــة الحاليــة الأخــرى 
المعمــول بهــا لــدى غُرفــة التجــارة الدوليــة فــي مجــال التســويق والإعلانــات.

المدونات والأطر الحالية على النحو التالي:

· مدونة غُرفة التجارة الدولية بشأن البيع المُباشر.	

· مدونــة غُرفــة التجــارة الدوليــة/ مدونــة الجمعيــة الأوربيــة لأبحــاث الــرأي والتســويق الدوليــة حــول الســوق 	
والــرأي والأبحــاث الاجتماعيــة وتحليــات البيانــات.

· إطار عمل غُرفة التجارة الدولية للاتصالات المسؤولة في مجال الأغذية والمشروبات.	

· إطار عمل غرفة التجارة الدولية لاتصالات التسويق المسؤولة بشأن الكحول.	

· إطار عمل غُرفة التجارة الدولية للاتصالات التسويقية المسؤولة للبيئة.	

· مبادئ غُرفة التجارة الدولية بشأن مدونة الاستخدام المسؤول للمنتجات الإلكترونية.	
كما تم عرض مُُلخص موجز للمدونات والأطر ذات الصلة بنهاية المدونة الحالية.

ــي  ــة ف ــات التوجيهي ــادئ والمُلاحظ ــل والمب ــن أدوات العم ــد م ــداد العدي ــة بإع ــارة الدولي ــة التج ــت غُرف ــا قام كم
مجــال الاتصــالات التســويقية، بمــا فــي ذلــك التســويق والإعلانــات الموجهــة للأطفــال والتنــوع والإعلانــات المحليــة 

والاســتخدام المتســم بالمســؤولية للمنتجــات الإلكترونيــة. 

كمــا يمكــن العثــور علــى التفاصيــل الكاملــة والروابــط المُتعلقــة بنصــوص مدونــة الاتصــالات التســويقية الخاصــة 
بغُرفــة التجــارة الدوليــة والمبــادئ والملاحظــات التوجيهيــة ومجموعــات العمــل والأطــر ذات الصلــة علــى الصفحــة 
الإلكترونيــة الخاصــة بغُرفــة التجــارة الدوليــة. كمــا تتضمــن الصفحــة الإلكترونيــة إصــدارات محلية رســمية مُترجمة 
مــن المدونــة الحاليــة وتتضمــن أيضــاً أدوات ومــوارد إضافية كمــا تتضمن إمكانيــة الحصول على الــدورات التدريبية 

عبر الإنترنت.

https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-advertising-and-marketing-communications-code/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-advertising-and-marketing-communications-code/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-advertising-and-marketing-communications-code/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-advertising-and-marketing-communications-code/
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متكامل بالكامل
زاوية 360 درجة

صوت محيطي
سرد القصص عبر 

الوسائط
في كل قناة

بالألوان الكاملة

الاتصالات العابرة للحدود – المنشأ والاختصاص:
قبل الانخراط فــي الاتصــالات التسويقيــة العــابرة لــلحدود، يتــعين علــى المسوقين النظر فــي جميــع الــقواعد المــعمول 
بهــا. فهنــاك مبدئــان توجيهيــان يتــعين مراعاتهمــا )إمــا تطبيق قواعد الدولــة التــي تأتــي منهــا الرســالة أو ينشــأ فيهــا 
النشــاط أو قواعد الدولــة أو الدول( التــي تتلقــى الرســالة. ومــع ذلك، فــإن مســألة الاختصــاص القضائــي، أي تحديد 
أي دولــة )ولايــة أو منطقــة( تتمتــع بالســلطة القانونيــة ومــا هــي الــقوانين المحليــة التــي ستكون قابلــة لــلتطبيق فــي 
ــقييم الوضــع القانونــي فيمــا  ــا نحث المسوقين علــى ت ــاءًً علــى ذلك، فإنن ــة تــعتبر مســألة مُُعــقدة للغايــة. وبن كل حال
يتعــلق بــالمكان الذي يستــهدفون فيــه اتصالاتــهم التسويقيــة، والتــعرف علــى قواعد وأنظمــة الاختصاصــات القضائيــة 

المُُختلـفـة ذات الصـلـة

وعند تطبيقهــا فــي دول مختلفــة أو أسواق مُُحددة، تــعمل المدونــات العالميــة لغُُرفــة التجــارة الدوليــة علــى تــعزيز 
ــات  ــي الثقاف ــات ف ــاب الاختلاف ــي لاستيع ــقدر الكاف ــة بال ــات مرن ــعتبر هذه المدون ــع ذلك، ت ــانس. وم ــاغم والتج التن
والــقواعد والمعــايير المجتمعيــة ذات الصلــة. ولا تكون التشريعــات والــقوانين مُُتســقة دائمــاًً عبر الحدود. وفــي مثل 

يـة الـمـعمول بـهـا لـقوانين المحلـ لـقواعد واـ يـلتزم المسوقون باـ هذه الـحـالات، فإـنـه من المتوـقـع أن ـ



متكامل بالكامل
زاوية 360 درجة

صوت محيطي
سرد القصص عبر 

الوسائط
في كل قناة

بالألوان الكاملة

نطاق وتطبيق المدونة الحالية: 	2 	
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نطاق التغطية العامة:
ــة تــقديم  تنطبق المدونــة الحاليــة علــى جميــع الاتصــالات التسويقيــة، بــغض النظر عن الشكل أو الصيغــة أو وسيل
المدونــة الحاليــة. ومن ثم تتنــاول المدونــة الحاليــة الاتصــالات التسويقيــة بين الشركات والمستهــلكين وبين الشركات 
بعضهــا البــعض )انظر التعريفــات العامــة لتــعريف مصطلــح »المستهــلك«(. ويتــعين تــفسير مفــهوم الاتصــالات 
ــع )انظر التعريفــات( بحيث يكون الــغرض الأساســي منهــا تجاريــاًً، ويــهدف إلــى  التسويقيــة علــى نطــاق واس
الترويــج للمنتجــات أو التــأثير علــى ســلوك المستهــلكين. كمــا تنطبق المدونــة الحاليــة علــى الاتصــالات التسويقيــة 
ــة أو  ــات المدفوعــة والمواد الصوتي ــي ذلك الشــهادات والمُُشــاركات والبيان ــا ف ــالكامل، بم ــا ب ــي محتواهــا وشكله ف
ّـح أن تؤثر  المرئيــة التــي تنشــأ من مصــادر أخرى وعوامل ماديــة تؤثر علــى محتوى الإعلانــات، والتــي من المُُرج�
أيضــاًً علــى قرارات المُُستهــلك. ومن ثم فــإن حقيقــة أن محتوى أو شكل الاتصــالات التسويقيــة قد ينشــأ بشكل كلــي 

لـة نـة ذات الصـ ئـي من مـصـادر أخرى لا تُُبرر عدم مُُراـعـاة قواعد المدوـ أو جزـ

تحديد الغرض الأساسي:
ــاق  ــا إذا كان ينطوي ضمن نط ــة لتحديد م ــال ذات الصل ــي للاتص ــغرض الأساس قد يكون من الضروري تحديد ال

يـة أم لا الاتـصـالات التسويقـ

الأمثلة التوضيحية التي تشير إلى الحالات التي تكون فيها المدونة الحالية قابلة للتطبيق:

ــات  ــي الإعلان عن العلام ــال ف ــا هو الح ــات كم ــة بالمنتج ــة المتعلق ــة النمطي ــات التسويقي ــى المطالب ــة إل وبالإضاف
لـي لـى النحو التاـ لـة عـ يـة القائـمـة غير الـشـاملة من الأمثـ يـة، يتم أيـاًضً تغطـ نـة الحالـ هـا المدوـ تـي تُُغطيـ يـة الـ التجارـ

· المطالبــات المُقدمــة فــي الاتصــالات التســويقية، علــى ســبيل المثــال فيما يتعلــق ببرامج المســؤولية الاجتماعية 	
للشــركات، بمــا فــي ذلــك عنــد تضميــن الرعايــة فــي مثــل هــذه البرامــج، والاســتدامة والظــروف والحقــوق 

البيئيــة والاقتصاديــة والاجتماعية. 

· المحتــوى المرتبــط بالمنتــج أو الشــركة والــذي تتــم مشــاركته مــن قبــل الشــخصيات المؤثــرة، بمــا فــي ذلــك 	
العلامــات التجاريــة والمنتجــات الخاصــة بهــم أو باســتخدام الروابــط ذات الصلــة. ويشــير المســتوى الملحــوظ 
مــن التحكــم فــي المحتــوى مــن قبــل المســوق عــادة إلــى وجــود غــرض تجــاري واضــح، ومــن ثــم يشــير 

ذلــك إلــى إحــدى الاتصــالات التســويقية.

· الإعــان القائــم علــى الغــرض، والمدعــوم بالدوافــع التجاريــة للترويــج لصــورة العلامــة التجاريــة أو 	
ــي يتخذهــا المســتهلكين  ــرارات المُعامــات الت ــى ق ــر عل ــة مــن أجــل التأثي المؤسســة أو القطــاع ذات الصل

ــة. ــطة التجاري ــات أو الأنش ــق بالمنتج ــا يتعل فيم

· ــات 	 ــى منص ــورات عل ــاب أو المنش ــل الألع ــياقات مث ــض الس ــي بع ــة ف ــويقية الموضوع ــالات التس الاتص
التواصــل الاجتماعــي أو الاتصــالات الشــخصية.

· المطالبــات والعــروض الترويجيــة علــى أو داخــل العبــوات وكذلــك الاســتخدام المضلِّــل للعلامــات التجاريــة 	
الخاصــة أو العلامــات التــي تظهــر فــي الاتصــالات التســويقية ولكــن لا يتــم تغطيــة التعبئــة بحــد ذاتهــا.

أي مطالبــة واضحــة علــى الــعبوة أو المــلصق، يظــهر فــي إعلان أو موقــع ويب الكترونــي أو أي مــادة تجاريــة أو 
سـيـاق آخر

المجالات غير المشمولة
لا تنطبق المدونــة الحاليــة بشكل عــام علــى جميــع أنواع الاتصــالات المؤسسيــة. فعلــى سبيل المثــال، قد لا تغطــي 
رســائل الشؤون العامــة لــلشركات فــي البيانــات الصحفيــة والبيانــات الإعلاميــة، أو المعلومــات الواردة فــي التقــارير 

السنوـيـة، أو التـفـاصيل المطلوـبـة لملصـقـات المنتـجـات
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لا تغطي المدونة الحالية القائمة غير الشاملة للمجالات التالية:

· ــا، مثــل محتــوى 	 ــا وليــس تجاريً ــا أو تعليميً ــا أو ترفيهيً الاتصــالات التــي يكــون غرضهــا الأساســي إعلاميً
البرامــج التلفزيونيــة أو الأفــام أو المسلســات أو البــث الصوتــي أو الكتــب أو المجــات أو الألعــاب 

ــية. ــات السياس والحم

· البيانات المتعلقة بأمور السياسة العامة.	

· التغليــف الــذي يعتبــر بحــد ذاتــه خــارج نطــاق التغطيــة، ولكــن تغطــي المطالبــات والعــروض الترويجيــة 	
علــى العبــوة أو بداخلهــا وكذلــك الاســتخدام المضلِّــل للعلامــات التجاريــة الخاصــة أو العلامــات التــي تظهــر 

فــي أي اتصــال تســويقي تدخــل فــي نطــاق التغطيــة ذات الصلــة.

· وضع العلامات والمعلومات الأخرى المطلوبة بموجب القانون.	

· ــم 	 ــة بهــا، والتــي يت ــة المرتبط ــة للشــركات، باســتثناء المطالبــات والرعاي ــج المســؤولية الاجتماعي  برام
ــة. ــة الحالي ــل المدون ــن قب ــا م تغطيته

مسؤولية المدونة
مبدأ الاتصــالات التسويقيــة المسؤولــة أســاسية للمدونــة. فبدون مسؤوليــة لا يمكن أن تكون هنــاك أي ثقــة للمستهــلك. 
ــة  ــى ذلك، توجد قواعد محددة ذات صل ــة إل ــة. بالإضاف ــة التكنولوجي ــة محــايدة من الناحي ــقواعد العامــة للمسؤولي ال

بأنشـطـة أو وـسـائط معيـنـة ـفـي فصول كل منـهـا من المدوـنـة

يجب أن يتحمل المسوقون المسؤوليــة الكاملــة عن الاتصــالات التــي يبدؤونهــا ويجلبونهــا إلــى السوق، سواء كانوا 
ــا عن  ــة أو التحــايل عليه ــهم. لا يمكن تجنب المسؤولي ــة عن ــاموا بذلك نياب ــى حد كبير أو ق ــلون ذلك بأنفســهم إل يفع
طريق الاستعانــة بمصــادر خارجيــة أو ترتيبــات تنظيميــة أخرى. يجب علــى المسوقين بذل قصــارى جــهدهم 

هـا. تـي يسيطرون عليـ ثـة الـ بـات ـمـع الأطراف الثالـ فـي الترتيـ تـهم ـ نـعكاس مسؤوليـ مـان اـ لضـ

بالإضافــة إلــى المسؤوليــة الرئيسيــة لــلمسوق، يتحمل جميــع أولئك الذين يســاهمون فــي التواصل التسويقــي مسؤوليــة 
فيـمـا يتـعـلق بمـشـاركتهم وـتـأثيرهم وسيطرـتـهم ومعرفـتـهم المتوقـعـة. انظر الـمـادة 42

يتحمل المسوقون الذين يستخدمون الخوارزميــات أو أدوات الذكاء الاصطناعــي الأخرى مسؤوليــة نتائــج الاتصــال 
الـتـي ينتجونـهـا

يجب علــى الشركات المسؤولــة عن إعداد وعرض وتسويق أنظمــة الذكاء الاصطناعــي والتطبيقــات والتقنيــات 
لـلمسوق. لـة ـ شـفافية معقوـ يـة توفير ـ صـالات التسويقـ سـليم الاتـ شـاء وتحسين وتـ الأخرى لإنـ

ــي  ــى عــاتق الشركات الت ــات وســائل التواصل الاجتماعــي عل ــي تنتجهــا خوارزمي ــج الت ــة عن النتائ ــع المسؤولي تق
تنشئهــا وتديرهــا. فــي حالــة المحتوى الذي ينشئــه المستخدمون، والذي قد يصــاحب أو يرتبط بالاتصــالات التسويقيــة 
)مثل التعليقــات(، تقــع المسؤوليــة علــى عــاتق الأفراد الذين أنشــأوا المحتوى، نظرًًا لــعدم سيطرة المسوق. إذا تبين 
أن هذه الأخيرة صــادرة عن مسوق أو طرف ثــالث مرتبط أو أعيد استخدامهــا فــي اتصالاتــهم التسويقيــة، فإنهــا تقــع 

مرة أخرى ضمن سيطرة المسوق وبالتاـلـي مسؤوليـتـه

تنطبق مسؤوليــة مراعــاة المدونــة أيضًًــا علــى مختــلف المشــاركين فــي النظــام البيئــي لــلتسويق سواء خــارج أو عبر 
الإنترنت. سيمتد هذا على سبيل المثال لا الحصر إلى المؤثرين وشبكات المؤثرين، والمبدعين، والمدونين، ومدوني 
ــار عبر الإنترنت )تصميم  ــاكل الاختي ــات، والأسواق، ومصممــي هي ــفيديو، والشبكات التابعــة، ومطوري التطبيق ال
الويب والأنظمــة(، وتحــليلات البيانــات وشركات تكنولوجيــا الإعلانــات، ومطوري أدوات الذكاء الاصطناعــي مثل 
الخوارزميــات أو البرامــج أو آلات البرمجــة. تنطبق هذه المسؤوليــة إلــى الحد الذي ترتبط فيــه الأنشطــة أو التدابير 

الـتـي ـتـقوم بـهـا ـتـلك الجـهـات الفاعـلـة بالاتـصـالات التسويقـيـة وتؤثر عليـهـا.

يجب علــى الوكالات وممارســي التسويق الآخرين توخــي العنايــة الواجبــة والاجتهــاد فــي إنشــاء الاتصــالات 
التسويقــية، مــما يمكّّن المسوقين من الامتــثال لمسؤولياــتهم.
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يجب علــى النــاشرين أو مالكــي وســائل الإعلام أو المنصــات أو المقــاولين أو الأطراف الأخرى التــي تنشر أو تــقدم 
أو توزع الاتصــالات التسويقيــة أن تــعمل بجد فــي قبولهــا للــعرض علــى الجمــهور. يجب رفض المراسلات التــي 

يمكن رؤيتـهـا بـسـهولة عـلـى أنـهـا تنـتـهك المدوـنـة.

التفسير
يجب تفسير مدونة غرفة التجارة الدولية روحًًا ونصًًا. 

نظرًًا للخصــائص المختلفــة لوســائل الإعلام المختلفــة، فــإن الاتصــال التسويقــي الذي يمكن أن يكون مــقبوالًا لأحدهــا 
ليس ـمـقبوالًا ـبـالضرورة لآخر

يجب تــقييم الاتصــالات بنــاءًً علــى تأثيرهــا المحتمل علــى المستهــلك المعــقول، مــع مراعــاة خصــائص المجموعــة 
المستهدفــة والوسيلــة المستخدمــة. لذلك، يجب تحديد معنــى المطالبــة علــى أســاس الكيفيــة التــي من المحتمل أن ينظر 

بهــا المستهــلك فــي السيــاق العــام للاتصــال )» الانطبــاع الصافــي »، انظر أيضًًــا المــادة 5(

وهذا يعنــي أنــه يجب تــقييم الاتصــالات التسويقيــة فــي ضوء معرفــة المتلقــي وخبرتــه وقدراتــه علــى التمييز 
للمستهــلك النموذجــي الذي يتم توجيهــه إليــه، بالإضافــة إلــى الــعوامل الاجتماعيــة والثقافيــة واللغويــة. علــى سبيل 
ــهم.  ــة خبرت ــة وقل ــهم الطبيعي ــاة سذاجت ًـا مراع ــال، يجب دائم� ــى الأطف ــة إل ــقييم الاتصــالات الموجه ــال، عند ت المث
ًـا أن يكون لدى المستهــلكين درجــة معينــة من الخبرة والمعرفــة والحكم الســليم، وأن يكونوا ملاحظين  ي�ُـفترض عموم�
ــة  ــة من المعرف ــة مناسب ــة درج ــة أو المؤهل ــات المهني ــفترض أن يكون لدى المجموع ــقول. ي ــفين بشكل مع وحصي

فـي مـجـال عملياتـهـا والخبرة المتخصـصـة ـ

التنفيذ
ُـهد إليهــا من قبل الصناعــة بإنفــاذ المدونــة وتعديلاتهــا  يــهدف تنــفيذ المدونــة إلــى منظمــات التنظيم الذاتــي التــي ع�
الوطنيــة. كمــا يجب استخدامــه من قبل الشركات والمنظمــات الأخرى والأفراد كأســاس لسياســات الاتصــالات 

ثـال يـة ولأغراض الامتـ التسويقـ

ــات التنظيم  ــفسير مدون ــغرض تطبيق وت ــي تم إنشــاؤها ل ــي الت ــات التنظيم الذات ــة لهيئ ــة رئيسي وهــي نقطــة مرجعي
ــى الصــعيدين الوطنــي والدولــي، من قبل هيئــات  ــة ومبادئهــا الأســاسية وتنفيذهــا، عل الذاتــي. يجب اعتمــاد المدون

لـة. يـة ذات الصـ يـة أو الإقليمـ يـة أو الوطنـ تـي المحلـ التنظيم الذاـ

يجب الالتزام بالمدونــة، عند الاقتضــاء، من قبل جميــع المنظمــات والشركات والأفراد المشــاركين فــي عمليــة 
ــة أعلاه. يجب أن  ــلق بالمسؤولي ــقسم المتع ــي ال ــى النحو المبين ف ــلتسويق عل ــي ل ــي والنظــام البيئ الاتصــال التسويق
ــات والاتصــالات  ــة بالإعلان ــة الأخرى ذات الصل ــي المحلي ــة وبإرشــادات التنظيم الذات ــة بالمدون ــى دراي يكونوا عل

يـة  التسويقـ

ــأييده  ــأييد قرار أو ت ــة. إذا تم ت ــي المناسب ــة التنظيم الذات ــا هيئ ــي تتخذه ــقرارات الت ــى ال ــعرفوا عل ــا يجب أن يت كم
ًـا بنشر الــقرار. من الضروري تزويد  ًـا، فــقد ينطوي علــى تــعديل أو سحب الاتصــال التسويقــي المعنــي متبوع� جزئي�
المستهــلكين بالوســائل المناسبــة لتــقديم الشكاوى والتــأكد من أن المستهــلكين علــى درايــة بهــا واستخدامهــا بســهولة. 
ــات  ــا من قبل الشركات والمجموع ــال له ــة والامتث ــفيذ المدون ــة بتن ــاصيل المتعلق ــى مزيد من التف ــعثور عل يمكن ال

نـفيذ رموز التسويق الخاـصـة بغرـفـة التـجـارة الدولـيـة والجمعـيـات الأخرى ـفـي دليل تـ

ــة  ــالات التسويقي ــات والاتص ــات الإعلان ــي مدون ــام ف ــا بشكل ع ــة ومبادئه ــارة الدولي ــة التج ــة غرف ــعكس مدون تن
ــهذه المدونــات إلــى منظمــات  ــه الشكاوى المتعلقــة ب ــة التنظيم فــي جميــع أنحــاء العــالم. يجب توجي للمنظمــات ذاتي

لـة تـي ذات الصـ التنظيم الذاـ
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يجوز تــقديم طلبــات تــفسير المبــادئ الواردة فــي هذه المدونــة فــي ظل ظروف محددة إلــى لجنــة التسويق والإعلان 
ــة. يمكن  ــة التجــارة الدولي ــفسير رموز غرف ــة ت ــا من قبل لجن ــلنظر فيه ــة ل ــة التجــارة الدولي ــة لغرف ــة التابع العالمي
ــارة  ــة التج ــفسير رموز غرف ــة ت ــات لجن ــا حول هذا الموضوع واختصاص ــات هن ــى مزيد من المعلوم ــعثور عل ال

الدولـيـة.

مراجعة المدونة.
ــة  ــة وتكنولوجي ــة واجتماعي ــة قانوني ــي بيئ ــة ف ــة ذات صل ــاء هذه المدون ــان بق ــة بضم ــارة الدولي ــة التج ــلتزم غرف ت
ــات  ــات وتقني ــة بتقني ــة هذه ومبادئهــا المتعلق ــة التجــارة الدولي ــة غرف ــة. وستستــعرض بانتظــام تطبيق مدون ديناميكي

ومنتــجات وقضاــيا محددة. وعند الاقتــضاء، ستصدر المزيد من البياــنات التفسيرــية أو الإرــشادات أو الأطر

https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-advertising-and-marketing-communications-code/


التعريفات العامة في المدونة  	3 	
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ــفصل أو قسم  ــة ب ــات المتعلق ــعريف المصطلح ــة. يتم ت ــاء المدون ــع أنح ــي جمي ــة ف ــة التالي ــات العام تنطبق التعريف
لـقسم الفرـعـي. لـفصل أو اـ فـي هذا اـ مـعين ـ فرـعـي ـ

لأغراض هذه المدونة، فإن المصطلح:

· “الإعــان” أو “الإعــان” يعنــي أي شــكل مــن أشــكال الاتصــالات التســويقية التــي تنقلهــا وســائل الإعــام، 	
عــادة مقابــل الدفــع أو أي مقابــل قيّــم آخــر 

· ــد )معــرف أو رمــز 	 “رابــط المســوق بالعمولــة” هــو عنــوان موقــع الإنترنــت يحتــوي علــى معــرف فري
المســوق بالعمولــة( مخصــص لفــرد أو كيــان يعــرف باســم المســوق بالعمولــة، ويســتخدم فــي برامج التســويق 
بالعمولــة لتتبــع حركــة المــرور والمبيعــات الناتجــة عــن المســوق بالعمولــة. عندمــا ينقــر شــخص مــا علــى 
ــة  ــة أو رســوم إحال رابــط تابــع ويقــوم بعمليــة شــراء أو يكمــل إجــراء مرغــوب فيــه، يكســب التابــع عمول

محــددة مســبقًا

· يشير مصطلح “الأطفال” إلى المستهلكين الذين تبلغ أعمارهم 12 عامًا أو أقل1 	

· “المطالبــة” تعنــي أي بيــان يدلــي بــه المســوقون أو نيابــة عنهــم فــي ســياق اتصــال تســويقي حــول منتــج 	
ــن  ــة أخــرى. يمك ــات شــخص أو شــركة أو منظم ــداف وتطلع ــاري أو أه ــاط تج ــة أو نش ــة تجاري أو علام
ــة أو  ــار الصحي ــة، والآث ــد الاقتصادي ــه، والأســعار والفوائ ــج أو أدائ ــات بخصائــص المنت ــق المطالب أن تتعل
التأثيــر البيئــي، وأكثــر مــن ذلــك. يمكــن أن تتخــذ المطالبــة شــكل بيــان مباشــر أو ضمنيًــا. يمكــن اســتخدام أي 
وســيلة قــادرة علــى نقــل رســالة لتقديــم مطالبــة – نــص وصــورة ولــون وصــوت بــأي شــكل ومزيــج وفــي 
ــي الشــعارات والعلامــات الخاصــة والعلامــات الأخــرى.  ــات ف ــن المطالب أي وســائط. يمكــن أيضًــا تضمي
يوفــر مزيــج العناصــر المســتخدمة فــي الاتصــال التســويقي الانطبــاع الصافــي للمطالبــة والتحكــم فــي كيفيــة 

تفســيرها

· “المســتهلك” يعنــي أي شــخص يمكــن توقــع تأثــره بشــكل معقــول بالاتصــالات التســويقية، ســواء كفــرد أو 	
كعميــل تجــاري أو مســتخدم

· ــى 	 ــتند إل ــة أو تســويقية تس ــواد إعلاني ــيلة، بم ــأي وس ــو الاتصــال، ب ــات” ه ــى البيان ــم عل “التســويق القائ
معالجــة البيانــات )الشــخصية أو غيــر الشــخصية( التــي تــم الحصــول عليهــا مــن خــال التفاعــات المباشــرة 
مــع الأفــراد أو مــن خــال أطــراف ثالثــة لاكتســاب رؤى حــول، علــى ســبيل المثــال، اهتمامــات العمــاء 

والاتجاهــات والســلوك

· تشــير “الوســائط التفاعليــة الرقميــة” إلــى مجموعــة كاملــة مــن الوســائط والمنصــات وتقنيــات التتبــع، بمــا 	
فــي ذلــك الهاتــف المحمــول والفيديــو والتلفزيــون القابــل للعنونــة ووســائل التواصــل الاجتماعــي وإنترنــت 
ــي  ــذكاء الاصطناع ــزة وال ــر الأجه ــع عب ــداء والتتب ــة للارت ــزة القابل ــياء( والأجه ــت الأش ــياء )وإنترن الأش

والخوارزميــات المرتبطــة بــه 

· “التســويق المباشــر” هــو الاتصــال، بــأي وســيلة، بالمــواد الإعلانيــة أو التســويقية التــي يقــوم بهــا المســوق 	
المباشــر نفســه أو نيابــة عنــه، والتــي يتــم تســليمها إلــى أفــراد معينيــن باســتخدام معلومات الاتصال الشــخصية 
الخاصــة بهــم )بمــا فــي ذلــك العنــوان البريــدي ورقــم الهاتــف وعنــوان البريــد الإلكترونــي والفاكــس ومقبــض 
حســاب وســائل التواصــل الاجتماعــي الشــخصية ومــا شــابه ذلــك، ولكــن لتجنــب الشــك، باســتثناء الإعلانــات 

عبــر الإنترنــت المعروضــة داخــل موقــع ويــب أو تطبيــق أو ممتلــكات أخــرى يزورهــا الفــرد(

· يشــير مصطلــح “المؤثــرون” إلــى الأفــراد أو المنظمــات أو التمثيــات التــي تــم إنشــاؤها أو التحكم فيهــا آليًا، 	
أي الصــور الرمزيــة، الذيــن يســتخدمون بشــكل أساســي منصــات وســائل التواصــل الاجتماعــي للتواصــل 
والتفاعــل مــع جماهيرهــم بمــا فــي ذلــك المتابعيــن. فــي هــذا الســياق، قد يشــكلون مواقــف الجمهــور لأغراض 
تجاريــة، بنــاءً علــى شــراكات العلامــة التجاريــة. ومــع ذلــك، يمكنهــم أيضًــا التصــرف خــارج أي ترتيــب مــن 
هــذا القبيــل، علــى ســبيل المثــال عنــد الترويــج لعلامتهــم التجاريــة ومنتجاتهــم. فــي هــذه الحالــة يعتبــرون 

	توفر مجموعة أدوات غرفة التجارة الدولية: التسويق والإعلان المتعلق بالأطفال مزيدًًا من التفاصيل فيما يتعلق بالبحث بشأن تحديد سن  1
12 عامًًا كسن مرجعي لتطبيق قواعد التسويق والإعلان وجمع البيانات المتعلقة بالأطفال. كما قد تعرّّف القوانين المحلية »الأطفال« بشكل 

مختلف.
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ــو  ــى ل ــه حت ــون هــذا التعريــف مشــمولون ب ــن يطابق ــك الذي ــاه(. أولئ ــوارد أدن ــع التعريــف ال مســوقين )طال
ظهــروا تحــت اســم مختلــف، مثــل المنشــئ أو ســفير العلامــة التجاريــة. ويشــمل أيضًــا أولئــك الذيــن لديهــم 

عــدد قليــل نســبيًا مــن المتابعيــن

· “الاتصالات التسويقية للمؤثر” تعني الاتصالات التسويقية التي ينقلها المؤثر 	
· ــن ومروجــي المبيعــات 	 ــك المعلني ــي ذل ــى الأشــخاص أو الشــركات، بمــا ف ــح “المســوق” إل يشــير مصطل

ــم نشــر اتصالاتهــم التســويقية أو نشــرها بغــرض الترويــج لمنتجاتهــم أو  والمســوقين المباشــرين، الذيــن يت
التأثيــر علــى ســلوك المســتهلك

· تشــمل “الاتصــالات التســويقية” الإعــان بالإضافــة إلــى تقنيــات أخــرى، مثــل العــروض الترويجيــة 	
ــة، ويجــب  ــات والاتصــالات التســويقية الرقمي ــى البيان ــم عل ــة والتســويق المباشــر والتســويق القائ والرعاي
تفســيرها علــى نطــاق واســع علــى أنهــا تعنــي أي اتصــالات يتــم إنتاجهــا مباشــرة مــن قبــل المســوقين أو نيابــة 
عنهــم والتــي تهــدف فــي المقــام الأول إلــى الترويــج للمنتجــات أو التأثيــر علــى ســلوك المســتهلك. وبالمثــل، 
عندمــا ينشــئ المؤثــرون محتــوى لعلاماتهــم التجاريــة أو منتجاتهــم الخاصــة، أو يســتخدمون روابــط تابعــة 

فــي محتواهــم، فــإن هــذا المحتــوى هــو اتصــالات تســويقية

· ــى ســبيل 	 ــل، عل ــزة اللاســلكية )مث ــة والأجه ــف المتحرك ــى الهوات ــف المتحــرك” إل ــح” الهات يشــير مصطل
ــي  ــك( الت ــى ذل ــا إل ــد وم ــة وســاعات الي ــزة اللوحي ــة والأجه ــاب المحمول ــزة الألع ــال لا الحصــر، أجه المث
يمكــن للمســتخدم الاتصــال بهــا والتفاعــل معهــا، والتــي تتطلــب وحــدة تعريــف المشــترك )وحــدة تعريــف 

ــتخدم ــرف شــخصي للمس ــترِك( أو مع المُش

· “العرض” يقصد به أي عرض تقديمي أو التماس لبيع أو شراء المنتجات 	
· “البيانــات الشــخصية” يقصــد بهــا أي معلومــات تتعلــق بفــرد يمكــن التعــرف عليــه ولا تتضمــن معلومــات 	

مجهولــة المصــدر 

· “خدمــة التفضيــل” )“قائمــة روبنســون”( تعنــي إدارة وتشــغيل ملــف قمــع للمســتهلكين الذيــن ســجلوا رغبــة 	
فــي عــدم تلقــي اتصــالات تســويقية مباشــرة غيــر مرغــوب فيهــا باســتخدام وســيط معيــن، والتــي تتــم مطابقــة 

قوائــم التســويق معهــا

· يشــير “المنتــج” إلــى أي شــيء يشــكل موضــوع الإعــان؛ وهــذا يعنــي عــادة المنتجــات الماديــة )الســلع( 	
أو الخدمــات، ولكنــه ليــس مقيــدًا ويشــمل الطاقــة والاســتثمارات والبرمجيــات والعقــارات؛ وكذلــك المرافــق 
والأنشــطة والعمليــات. عنــد الاقتضــاء، يمكــن تطبيــق المدونــة علــى نطــاق أوســع، علــى ســبيل المثــال علــى 

المفاهيــم

· “البحــث” يشــمل جميــع أشــكال بحــوث الســوق والرأي والبحــوث الاجتماعية، بمــا في ذلك تحليــات البيانات 	
المطبقــة لأغــراض البحــث، ويعنــي جمــع وتحليــل وتفســير المعلومــات المتعلقــة بالأفــراد والمنظمــات بشــكل 
ــوم الاجتماعيــة والســلوكية  منتظــم. كمــا أنهــا تســتخدم الأســاليب والتقنيــات الإحصائيــة و/أو التحليليــة للعل
والبيانــات التطبيقيــة وغيرهــا مــن العلــوم لتوليــد الــرؤى ودعــم عمليــة صنــع القــرار مــن قبــل مقدمــي الســلع 

والخدمــات والحكومــات والمنظمــات غيــر الربحيــة وعامــة النــاس.

· “المراهقون” يقصد بهم الأفراد الذين تتراوح أعمارهم بين 13 - 17 سنة.	
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 المادة 1 - المبادئ الأساسية
يجب أن تكون جميع الاتصالات التسويقية قانونية ونزيهة وصادقة وحقيقية.

يجب إعداد جميــع الاتصــالات التسويقيــة مــع الشــعور الواجب بالمسؤوليــة الاجتماعيــة والبيئيــة والمهنيــة ويجب أن 
تتوافق ـمـع مـبـادئ المنافـسـة العادـلـة، عـلـى النحو الـمـقبول عمومـًـا ـفـي الأعـمـال التجارـيـة

لا ينبغي لأي اتصال من حيث المحتوى والطريقة أن يقوض ثقة الجمهور وثقته في الاتصالات التسويقية. 

المادة 2 - المسؤولية الاجتماعية والبيئية
يجب أن تحترم الاتصــالات التسويقيــة كرامــة الإنســان ويجب ألا تحرض علــى أي شكل من أشكال التمييز أو 
تتغاضــى عنــه، بمــا فــي ذلك التمييز القــائم علــى الأصل العرقــي أو القومــي أو الدين أو الجنس أو الــعمر أو السمــات 
الجسديــة أو الصحــة العقليــة أو الإعاقــة أو التوجــه الجنســي. يتم تشجيــع المسوقين علــى أن يضــعوا فــي اعتبــارهم 

التنوع والشمول2 وأن يســعوا إلــى تجنب الصور النمطيــة والموضوعيــة3 .

لا ينبغي ربط أي اتصال تسويقي بالممارسات الفاسدة4 من أي نوع. 

ــا من  ــة بشــأن مكافحــة الفســاد وغيره ــة التجــارة الدولي ــقواعد غرف ــار الواجب ل ــى المسوقين إيلاء الاعتب يجب عل
يـة . فـة التـجـارة الدولـ أدوات مكافـحـة الفـسـاد ـفـي غرـ

ينبغي ألا تقوم الاتصالات التسويقية بما يلي:

· دون سبب مبرر، اللعب على الخوف أو استغلال سوء الحظ أو المعاناة	

· يبــدو أنــه يتغاضــى عــن الســلوك العنيــف أو غيــر القانونــي أو المعــادي للمجتمــع أو إســاءة معاملــة الحيوانات 	
أو يحــرض عليها

· يبدو أنه يشجع أو يتغاضى عن الاستخدام غير المسؤول أو السلوك الضار	

· ألا تعتمد الاتصالات التسويقية على الخرافات 	

· ــع 	 ــارض م ــي تتع ــراءات الت ــجع الإج ــن أو تش ــى ع ــويقية تتغاض ــالات التس ــدو أن الاتص ــي أن يب لا ينبغ
القانــون أو قوانيــن التنظيــم الذاتــي أو المعاييــر المقبولــة عمومًــا فيمــا يتعلــق بتغيــر المنــاخ والســلوك المســتدام 

والمســؤول بيئيًــا 

· ــة فــي الاتصــالات 	 ــات البيئي ــادئ المنصــوص عليهــا فــي الفصــل د، بشــأن المطالب يجــب أن يحترمــوا المب
ــة المســؤولة ــة للاتصــالات التســويقية البيئي ــة التجــارة الدولي التســويقية وأن يضعــوا فــي اعتبارهــم إطــار غرف

المادة 3 – اللياقة 
ًـا فــي البــلد والثقافــة  يجب ألا تحتوي الاتصــالات التسويقيــة علــى أي شــيء يســيء إلــى معــايير اللياقــة الســائدة حالي�

المعنـيـة ويـسـعى إـلـى احترام الأعراف والتـقـاليد الاجتماعـيـة.

يجب ألا تحرض الاتصــالات التسويقيــة علــى خطــاب الكراهيــة أو تتغاضــى عنــه بــاستخدام عنــاصر مرتبطــة بــه، 
مثل الـشـهادات أو التزكـيـات الكاذـبـة أو نظرـيـات المؤامرة أو غيرـهـا من الوـسـائل لتداول المحتوى الـضـار

	طالع إرشادات غرفة التجارة الدولية بشأن التنوع والإدماج في الإعلان، 2023. 2
	الصور النمطية هي ممارسة الإشارة إلى أو اللعب على فكرة مفرطة في البساطة وغير حقيقية لمجموعة معينة، وأحيانًًا ما تستخدم خصائص  3

نموذجية. ويقصد بالتشييء هو تمثيل الناس ليس كأشخاص أو أفراد بل كأشياء ذات طابع جنسي أو أي طابع نمطي آخر..
طالع قواعد غرفة التجارة الدولية بشأن مكافحة الفساد التي يرد تعريفها في الباب الأول “الفساد” أو “الممارسات الفاسدة” على النحو  	4

المستخدم في هذه القواعد يجب أن تشمل الرشوة أو الابتزاز أو الاستقطاب، والمتاجرة بالنفوذ وغسل عائدات هذه الممارسات. 

https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-rules-on-combating-corruption/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-rules-on-combating-corruption/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/diversity-and-inclusion-in-advertising/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/diversity-and-inclusion-in-advertising/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-rules-on-combating-corruption/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-rules-on-combating-corruption/
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المادة 4 – الأمانة 
يتــعين تنظيم الاتصــالات التسويقيــة بطريقــة لا تستــغل ثقــة المستهــلكين أو تستــغل عدم خبرتــهم أو فهمــهم المحدود، 
وينبغــي الإبلاغ عن الــعوامل ذات الصلــة التــي يمكن أن تؤثر علــى قرارات المستهــلكين بأســلوب وفــي وقت يسمــح 

ـلـهم ـبـالنظر فيـهـا بفعالـيـة.

ُـفسر علــى أنهــا مضايقــة أو تــعيق اختيــار المستهــلك،  لا ينبغــي استخدام أســاليب التسويق شديدة الضــغط التــي قد ت�
ولا ينبغــي أن تستــغل الاتصــالات التسويقيــة ثقــة المستهــلكين بــاستخدام ممارســات خادعــة أو نشر معلومــات مضللــة 
بــاستخدام عنــاصر مثل الشــهادات أو التزكيــة الكاذبــة أو نظريــات المؤامرة، مثل طُُــعم الإغراء والخداع أو طُُــعم 
النــقرة. كمــا لا ينبغــي لهــا أن تدعم أو تشــارك فــي أنشطــة غير قانونيــة أو تــعمل علــى تيسيرهــا أو تمويلهــا مــع 

علمهــا بذلك ) طالــع بيــان غرفــة التجــارة الدوليــة بشــأن الإعلانــات الرقميــة فــي غير محلهــا(.

المادة 5 – الصدق 
يجب أن تكون الاتصالات التسويقية صادقة وليست مضللة.

يجب ألا تحتوي الاتصــالات التسويقيــة علــى أي ادعــاء من المحتمل أن يضــلل المستهــلك، بــغض النظر عن 
ــغض النظر عن  ــا – وب ــات منه ــة أو أي مجموع ــاصر المرئي ــه – عن طريق النص أو الصوت أو العن ــة نقل كيفي
كيفيــة حدوث التــأثير المضــلل – بشكل مبــاشر أو ضمنــي أو إغفــال أو غموض أو مبالغــة. يوفر مزيــج العنــاصر 

هـا يـة تفسيرـ فـي كيفـ بـة والتحكم ـ فـي للمطالـ بـاع الصاـ قـي الانطـ فـي الاتـصـال التسويـ مـة ـ المستخدـ

ينطبق هذا بشكل خاص، على سبيل المثال لا الحصر:

· خصائــص المنتــج الماديــة، أي التــي مــن المحتمــل أن تؤثــر علــى اختيــار المســتهلك، مثــل طبيعــة وتكويــن 	
ــة والأصــل التجــاري أو  ــد والكمي ــاءة والأداء والفوائ ــع ونطــاق الاســتخدام والكف ــخ التصني ــة وتاري وطريق

الجغرافــي أو التأثيــر البيئــي أو الاجتماعــي أو الاقتصــادي

· قيمة المنتج والسعر الإجمالي والضرائب التي يتعين على المستهلك دفعها	

· شروط التسليم والإمداد والتبادل والإرجاع والإصلاح والصيانة	

· شروط الضمان	

· ــوق 	 ــر وحق ــع والنش ــوق الطب ــة وحق ــتراك أو الخدم ــي للاش ــد التلقائ ــيط أو التجدي ــل أو التنش ــر الكام التوفي
الملكيــة الصناعيــة مثــل بــراءات الاختــراع والعلامــات التجاريــة والتصاميــم والنمــاذج والأســماء التجاريــة 

ــزة وغيرهــا مــن العلامــات الممي

· الامتثــال للشــهادات والمعاييــر أو أي اســتخدام آخــر لعلامــات الجــودة أو الشــعارات )مثل البيئية والمســتدامة( 	
أو رمــوز الاعتراف 

· الاعتراف أو الموافقة الرسمية، والجوائز مثل الميداليات والجوائز والدبلومات	

· الرعاية أو الاتفاق أو التعاون مع شركة أو علامة تجارية معينة	

· مدى المنافع للقضايا الخيرية	

· احترام حقوق الإنسان أو السلوك المستدام	

يجب عدم استخدام المواد السمعيــة والبصريــة مثل الصور أو الــفيديو أو الأصوات أو الرسوم التوضيحيــة الأخرى 
ــه  ــه وتأثيرات ــه وفوائده وجودت ــج وأدائ ــائص المنت ــا بخص ــلق إم ــا يتع ــلك فيم ــلل المسته ــي من المحتمل أن تض الت
ــا تم  ــة لأنه ــا هذه مضلل ــي تكون فيه ــالات الت ــي ذلك الح ــا ف ــج، بم ــة بالمنت ــاط شخص أو منظم ــة، أو ارتب المتوقع
ــى بتحرير  ــا يسم ــاؤه أو عن طريق م ــي الذي تم إنش ــال، الذكاء الاصطناع ــى سبيل المث ــا )عل ــا أو تحسينه تغييره

لـفيديو( الصور واـ

https://iccwbo.org/news-publications/uncategorized/icc-policy-statement-safeguarding-against-misplacement-of-digital-advertising/
https://iccwbo.org/news-publications/uncategorized/icc-policy-statement-safeguarding-against-misplacement-of-digital-advertising/
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ًـا محددة طموحــة بطبيعتهــا ولا يحتمل تحقيقهــا حتــى سنوات  تتطــلب الاتصــالات التــي تــعكس التزامــات أو أهداف�
عديدة فــي المستــقبل، )علــى سبيل المثــال، ســلبية الكربون، إيجابيــة المنــاخ، التنوع، المســاواة، الرفاهيــة، إلــخ(، أن 
تكون الشركــة قــادرة علــى إثبــات، بعبــارات ملموســة، أن لديهــا قدرة معقولــة ونهــج منهجــي للوفــاء بــهذا الالتزام. 

يجب تضمين المؤهلات إذا كانت العـنـاصر أو الـتـأثيرات ستحدث ـفـي المسـتـقبل.

المادة 6 – الإثبات
ــقديم  ــي وقت ت ــا ف ــع يمكن التحــقق منه ــلق بوقائ ــات تتع ــقديم مطالب ــقول لت يجب أن يكون لدى المسوقين أســاس مع
ًـا إلــى وجود مستوى أو نوع مــعين من الإثبــات علــى  المطالبــة. يجب أن يكون للادعــاءات التــي تنص أو تشير ضمني�
ــى منظمــات التنظيم  ــفور عند الطــلب إل ــى ال ــائق الداعمــة عل ــقديم الوث ــه. يجب ت ــات المعــلن عن الأقل مستوى الإثب
ــى عوامل مثل نوع  ًـا عل ــات المطــلوب عموم� ــار الإثب ــعتمد معي ــا. ي ــة وإنفاذه ــة عن تطبيق المدون ــي المسؤول الذات

المطالـبـة والمنـتـج وعواقب المطالـبـة الكاذـبـة وفوائد المطالـبـة الصادـقـة

يجب أن يستند الإثبــات إلــى وثــائق أو اختبــارات أو أدلــة واقعيــة أخرى صالحــة وموثوقــة ودقيقــة بمــا يكفــي لدعم 
الادـعـاء الـمـقدم. ـفـي حاـلـة عدم وجود الأدـلـة المطلوـبـة، سيتم اعتـبـار المطالـبـة مضلـلـة

فيما يتعلق بإثبات الادعاءات البيئية، انظر المادة د1.

المادة 7 – التحديد والشفافية
ــح  ــا يسم ــهولة، مم ــلتحديد بس ــة ل ــغض النظر عن الشكل أو الوسيط، قابل ــة، ب ــالات التسويقي يجب أن تكون الاتص

للمستــهلكين ــبالتمييز بوضوح بين المحتوى التــجاري وغير التــجاري

يجب أن تكون الإفصاحــات عن الهويــة بــارزة وواضحــة وســهلة الــقراءة وتظــهر علــى مقربــة من الرســالة التجاريــة 
حيث من غير المرـجـح أن يتم تجاهلـهـا من قبل المستـهـلكين

يجب أن تكون الاتصــالات التسويقيــة شــفافة بشــأن غرضهــا التجــاري الحقيقــي، وألا تســيء تمثيلهــا. وبالتالــي، لا 
ينبغــي إخفــاء الاتصــال الذي يروج لبيــع الســلع، أو التعــاقد علــى خدمــة، علــى سبيل المثــال فــي صورة أخبــار أو 
ــه  ــلكين أو المحتوى الذي ينشئ ــات المسته ــلكين أو مراجع ــة أو أبحــاث السوق أو استطلاعــات المسته مواد تحريري
المستخدمون أو المدونــات الخاصــة أو المنشورات الخاصــة علــى وســائل التواصل الاجتماعــي أو المراجعــات 

المستقـلـة وـمـا إـلـى ذلك

ــة أو وســائل التواصل الاجتماعــي،  ــار أو المواد التحريري ــلط، كمــا هو الحــال مــع الأخب ــة المحتوى المخت فــي حال
ــة شــفافة. يجب  ــه التجاري ــى هذا النحو، ويجب أن تكون طبيعت يجب تمييز عنصر الاتصــال التسويقــي بوضوح عل
ًـا وعند الاقتضــاء، يتم تصنيفــه  تقديمــه بحيث يمكن التــعرف عليــه بســهولة وعلــى الــفور باعتبــاره اتصــاالًا تسويقي�

لـى هذا النحو عـ

المادة 8 – هوية المسوق
يجب أن تكون هوية المسوق شفافة. 

يجب أن تتضمن الاتصــالات التسويقيــة، عند الاقتضــاء، معلومــات الاتصــال لتمكين المستهــلك من الاتصــال 
ــبالمسوق دون صعوــبة

ــا  ــي يجب متابعته ــى أنشطــة الاتصــال الت ــاه إل ــغرض وحيد هو جذب الانتب ــى الاتصــالات ل ــا سبق عل لا ينطبق م
يـة »(. نـات التشويقـ ثـال، »الإعلاـ لـى سبيل المـ )عـ
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المادة 9 – استخدام البيانات والمصطلحات التقنية أو العلمية
يجب ألا تؤدي الاتصالات التسويقية إلى:

· إساءة استخدام البيانات التقنية، مثل نتائج البحوث أو الاقتباسات من المنشورات التقنية والعلمية.	

· تقديم الإحصاءات بطريقة تبالغ في صحة المطالبة.	

· اســتخدام المصطلحــات أو المفــردات العلميــة بطريقــة كاذبــة تشــير إلــى أن الادعــاء لــه صلاحيــة علميــة، أو 	
يســيء اســتخدام أي تســمية أو رمــز أو شــعار أو ختــم لهــذا الغــرض.

المادة 10 – استخدام كلمة »مجاني« 
يجب استخدام مصطلــح »مجانــي«، علــى سبيل المثــال، »هديــة مجانيــة« »نسخــة تجريبيــة مجانيــة« أو »عرض 

مجاـنـي«، ـفـقط

· حيث لا ينطوي العرض على أي التزام من أي نوع، أو	

· ــي 	 ــدرة الت ــة المق ــاوز التكلف ــب ألا تتج ــي يج ــليم الت ــف التس ــع تكالي ــو دف ــد ه ــزام الوحي ــون الالت ــا يك عندم
ــا، أو ــا مقدمً ــاح عنه ــب الإفص ــوق، يج ــا المس يتكبده

· بالتزامــن مــع شــراء منتــج آخــر، شــريطة عــدم زيــادة ســعر هــذا المنتــج لتغطيــة كل أو جــزء مــن تكلفــة 	
العــرض.

عندمــا تكون الــفترة التجريبيــة المجانيــة والاشتراك المجانــي والــعروض المماثلــة، علــى سبيل المثــال، مقدمــة بســعر 
ــفترة، يجب الكشف عن شروط وأحكام التحويل المدفوع  ــة ال ــي نهاي ــة ف ــاملات مدفوع ــى مع ــفض والتحويل إل مخ
بوضوح وبشكل بــارز ولا لبس فيــه قبل أن يــقبل المستهــلك الــعرض. وبــالمثل، عندمــا يتم إرجــاع المنتــج من قبل 
ًـا فــي البدايــة من سيتحمل التكلفــة. يجب أن يكون إجراء  المستهــلك فــي نهايــة الــفترة المجانيــة، يجب أن يكون واضح�

ًـا، ويجب الكشف عن أي مهلــة زمنيــة بوضوح. انظر أيضًًــا المــادة ج12 حق الانسـحـاب. إرجــاع المنتــج بسيط�

المادة 11 – تقديم العرض
يجب أن تكون شروط وأحكام أي عرض بمــا فــي ذلك هويــة المسوق والاسم الكامل والــعنوان إلــى جــانب معلومــات 
حول كيفيــة طرح الأسئلــة أو تــقديم الشكاوى شــفافة للمستهــلكين. يجب أن تكون هنــاك عمليــة واضحــة تؤدي إلــى 
ــلخيص  ًـا، يجب ت ــقديم طــلب أو شراء أو إبرام عــقد أو أي التزام آخر. حيثمــا كان ذلك مناسب� الخطوات اللازمــة لت
ًـا فــي مكان واحد. قد تتكرر النقــاط الأســاسية للــعرض بشكل واضــح  النقــاط الأســاسية للــعرض ببســاطة ووضوح مع�

ولكن لا ينبـغـي أن تكون متـنـاثرة طوال اـلـعرض التقديـمـي المكثف

يجب ألا يتم تــقديم الــعروض بطريقــة تخفــي أو تحجب الــعوامل الماديــة، مثل الســعر أو التكاليف الإضافيــة أو التوافر 
أو شروط المبيـعـات الأـسـاسية الأخرى، والـتـي من المحتمل أن تؤثر عـلـى قرارات المستهلكين

ـًا وضوح الــعرض وحجمــه أو أي  يجب تجنب أي صورة أو صوت أو نص من المحتمل أن يقــلل أو يحجب مادي�
خاصيــة مرئيــة أخرى. عندمــا يتضمن الــعرض خيــارات مختلفــة، يجب أن تكون واضحــة ولا لبس فيهــا، ويســهل 

ـفـهم عواقبـهـا عـلـى المستـهـلكين

عندمــا يتضمن عرض الــعرض أيضًًــا منتجــات غير مدرجــة فــي الــعرض، أو عندمــا يــلزم شراء منتجــات إضافيــة 
لتمكين المستهــلك من استخدام المنتــج المــعروض، يجب توضيــح ذلك فــي الــعرض الأصلــي. للاطلاع علــى 

عـات الترويـجـي. لـفصل أ: عرض المبيـ يـة، انظر اـ اًفً ترويجـ تـي تتضمن أصناـ لـعروض الـ اـ

ــهم  ــة لف ــات اللازم ــى المعلوم ــى الوصول بســهولة إل ــادرين عل ــلكون ق ــقديم أي التزام، يجب أن يكون المسته قبل ت
ــة ممارستهــا. يجب أن تكون الاتصــالات  ــهم وكيفي ــعرض، وكذلك حقوق ــع شروط ال ــج وجمي ــة للمنت الطبيعــة الدقيق
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التسويقيــة التــي تدعو المستهــلكين إلــى الاتصــال بــالمسوق لــلحصول علــى مزيد من المعلومــات حول العرض شــفافة 
بشــأن تكلفــة الاتصــالات )انظر أيضًًــا المــادة ج4(

عند الاقتضاء، يجب على المسوق الرد بقبول أو رفض طلب المستهلك. 

. يجب أن يكون الوفاء بأي التزام ينشأ عن العرض فوريًًا وفعاالًا

المادة 12 – التجديدات التلقائية
يجب أن تشير المواد الإعلانيــة والتسويقيــة بوضوح إلــى وقت توفر المنتجــات كتجديد تلقائــي بدلاًً من الشراء لمرة 

واحدة5.

يجب ألا يكون الاتصــال مضــللاًً فيمــا يتعــلق بكيفيــة عمل الآليــة أو عواقبهــا. يجب أن تكون شروط التجديد متاحــة 
بســهولة للمستهــلكين قبل إجراء أي عمليــة شراء. عندمــا يبدأ التجديد التلقائــي بتجربــة مجانيــة أو عرض تمــهيدي 

آخر، تنطبق المــادة 10.

المادة 13 – استخدام »الضمان«
ــة،  ــان« أو الشروط المماثل ــان« أو »الضم ــى أن »الضم ًـا إل ــة أو تشير ضمني� يجب ألا تنص الاتصــالات التسويقي
توفر حقوق�ًـا إضافيــة للمستهــلك بالإضافــة إلــى تــلك المنصوص عليهــا فــي القــانون مــا لم يفعــلوا ذلك حق�ًـا. يجب أن 
تكون شروط أي ضمــان أو كفالــة، بمــا فــي ذلك اسم الضــامن وعنوانــه، متاحــة بســهولة للمستهــلكين ويجب أن تكون 
اـلـقيود المفروـضـة عـلـى ـحـقوق المستـهـلك أو سبل الانتـصـاف، حيثـمـا يسـمـح الـقـانون، ـشـفافة ومرئـيـة بشكل ـبـارز

المادة 14 – المقارنات 
يجب أن تصمم المراسلات التسويقيــة التــي تحتوي علــى مقارنــات بعنايــة حتــى لا تؤدي إلــى التضــليل، ويجب أن 
تمتثل لمبــادئ المنافســة العادلــة. وينبغــي أن تستند نقــاط المقارنــة إلــى حقــائق يمكن التحــقق منهــا. يجب عدم المبالغــة 
ــا المنتــج أو الســعر التــي يمكن إثباتهــا فــي حد ذاتهــا. وينبغــي أن تكون المقارنــات واضحــة  أو المبالغــة فــي مزاي

سواء كانت ـمـع منـتـج مـنـافس أو ـمـع نسـخـة أخرى من ـنـفس المنـتـج

المادة 15 – استغلال الشهرة التجارية
يجب ألا تــقوم الاتصــالات التسويقيــة بــاستخدام غير مبرر أو غير مصرح بــه لاسم و/أو الأحرف الأولــى و/أو 
الشــعار و/أو العلامــات التجاريــة لشركــة أو شركــة أو مؤسســة أخرى. يجب ألا تستــفيد الاتصــالات التسويقيــة بــأي 
ــة أو  ــة لشركــة أو فرد أو مؤسســة أخرى باسمهــا أو علاماتهــا التجاري شكل من الأشكال من الشــهرة غير المستحق
ملكيتهــا الفكريــة الأخرى، أو الاستفــادة من الشــهرة المكتسبــة من الحملات التسويقيــة الأخرى دون الحصول علــى 

موافـقـة مسبـقـة.

المادة 16 – التقليد 
يجب ألا تقــلد الاتصــالات التسويقيــة عمل مسوق آخر بطريقــة من المحتمل أن تضــلل المستهــلك أو تربكــه. ويشمل 
فـي التخطيط الـعـام أو النص أو الـشـعار أو المعالـجـة المرئـيـة أو الموسيـقـى أو المؤثرات الصوتية ذلك أوـجـه التـشـابه ـ

	انظر مبادئ غرفة التجارة الدولية بشأن التجديد التلقائي للاشتراك. بشكل أساسي، يجب على المسوقين الحصول على موافقة المستهلكين على  5
الشروط المادية للتجديد التلقائي في بداية العقد

https://iccwbo.org/news-publications/uncategorized/icc-policy-statement-safeguarding-against-misplacement-of-digital-advertising/
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عندمــا ينشــئ المسوق حملــة اتصــالات تسويقيــة مميزة فــي سوق واحد أو أكثر، يجب علــى المسوقين الآخرين عدم 
تقــليد تــلك الحملــة فــي الأسواق الأخرى التــي قد يــعمل فيهــا المسوق الأصلــي. وهذا سيمنــع بالتالــي منــع توسيــع 

الحمـلـة إـلـى ـتـلك الأسواق ـفـي غضون فترة زمنـيـة معقوـلـة.

المادة 17 – التشهير/تشويه السمعة 
يجب ألا تشوه الاتصــالات التسويقيــة سمعــة أي شخص أو مجموعــة من الأشخــاص أو شركــة أو منظمــة أو نشــاط 

صناـعـي أو تـجـاري أو مهـنـة أو منـتـج، أو تـسـعى إـلـى جلبـهـا أو جلبـهـا إـلـى الازدراء أو السخرـيـة العاـمـة.

المادة 18 – الشهادات والتصديقات؛ الاتصالات التسويقية عبر المؤثرين

المبادئ العامة   18.1
ــا لم تكن  ــة م ــائق داعم ــة أو وث ــهادة أو تزكي ــى أي ش ــة أو تشير إل يجب ألا تحتوي المراسلات التسويقي
حقيقيــة وقابلــة للتحــقق وذات صلــة. يجب عدم استخدام الشــهادات أو التزكيــة، بمــا فــي ذلك الاتصــالات 
التسويقيــة عبر المؤثرين، التــي أصبحت قديمــة أو مضللــة بمرور الوقت. يجب توضيــح الطبيعــة المرعيــة 
للشــهادة أو المصادقــة من خلال الإفصــاح المنــاسب إذا لم يكن من المفــهوم أن شكل الرســالة وصيغتهــا 

يشكلان رـسـالة المدعوـمـة.

الاتصالات التسويقية للمؤثرين  18.2
يجب أن يتم تصميم جميــع الاتصــالات التسويقيــة عبر المؤثرين )بمــا فــي ذلك الترويــج للمنتجــات الخاصــة 
بــالمؤثرين( وتقديمهــا بطريقــة يمكن التــعرف عليهــا علــى الفور على أنهــا اتصالات تسويقيــة عبر المؤثرين. 
ًـا للوسيلــة والرســالة، لا سيمــا فــي سيــاق وســائل التواصل الاجتماعــي. يجب  يجب أن يكون التــعريف مناسب�
علــى المسوقين والمؤثرين التابــعين لــهم، وكذلك صانعــي المحتوى، ضمــان تــقديم المحتوى بشكل صحيــح 

علــى أنــه اتصــالات تسويقيــة وفق�ًـا لمبــادئ التــعريف والشــفافية )اطالــع المــادة 7(.

ًـا إلا إذا كان المؤثر قد تلقــى  لا يشكل المحتوى الذي يتم تحميلــه فيمــا يتعــلق بــأطراف ثالثــة اتصــالاًً تسويقي�
ًـا أو من خلال ترتيبــات أخرى، ويجب  شكلاًً من أشكال التــعويض من العلامــة التجاريــة، سواء كان مالي�

أن يكون ذلك واضحـًـا عـلـى اـلـفور من السـيـاق أو المحتوى

فــي كل مرة يتم فيهــا مشــاركة الاتصــال، يجب أن تكون العلاقــة بين المسوق والمؤثر شــفافة. يجب 
الإفصــاح عن الروابط التابعــة للمنتجــات علــى المواقــع الإلكترونيــة الخارجيــة التابعــة لجهــات خارجيــة 

شـفافة. يـة ـ هـا التجارـ لـى هذا النحو وأن تكون طبيعتـ عـ

بالإضافــة إلــى الأحكام الواردة فــي المــادة 7، يجب ألا يتم إخفــاء الإفصاحــات التعريفيــة أو إخفاؤهــا بين 
المحتويــات الأخرى. لا تكون الإيضاحــات العامــة علــى المواقــع الإلكترونيــة، أو فــي الشروط والأحكام 
فــي نهايــة جزء من المحتوى، أو مخفيــة فــي سلســلة من الوسوم أو فــي قسم ”الاطلاع علــى المزيد“  

كافـيـة.

يجب أن يتــأكد المسوقون من أن اتصــالات التسويق عبر المؤثرين المنشورة نيابــةًً عنــهم تتضمن مؤهلات 
أو بيانــات ذات صلــة لتجنب تضــليل المستهــلكين بشــأن المعــايير أو الصفــات أو السمــات أو التكاليف أو 

غيرـهـا من ميزات المنـتـج المعـنـي

ــي  ــائل الت ــا من الرس ــي أو غيره ــائل التواصل الاجتماع ــى وس ــئ المؤثرون منشورات عل يجب ألا ينش
ــة. يجب  ــة التجاري ــع العلام ــاق م ــهم أي اتف ــا لا يكون لدي ــا عندم ــة م ــة شرك تزعم أن المحتوى برعاي
اعتبــار مثل هذه البيانــات الكاذبــة بمثابــة اتصــالات تسويقيــة تروج لنشــاط المؤثر أو العلامــة التجاريــة 

ــى المــادة 5( ــع عل ــة ) اطل ــي فهــي مضلل ــه، وبالتال الخاصــة ب
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استغلال القُصًًُر  18.3
عندمــا يكون المؤثر قــاصرًًا6، يجب أن تستند الاتصــالات التسويقيــة إلــى عــقد ينص علــى موافقــة 

صريــحة من الوالدين أو الوــصي وحماــية الــقاصر من أي اســتغلال غير مبرر.

ــة  ــلق بخصوصي ــا يتع ــفصل هـــ فيم ــي ال ــا ف ــات المنصوص عليه ــى المسوقين الالتزام بالمتطلب يجب عل
قـاصرين. هـقين والـ فـال والمراـ الأطـ

يجب أن تكشف الاتصــالات التسويقيــة بوضوح عن الاتصــال بــالمسوق، بمــا فــي ذلك إذا كان ذلك 
ــعرض  ــع المحتوى الذي ي ًـا أو غيره. يجب أن يكون جمي ــا اقتصادي� ــى تعويضًً ــاصر يتلق ًـا، أن الق مناسب�

نـاسب. سـلوك غير المـ مـات أو الـ غـة أو السـ جـات أو اللـ ًـا من المنتـ لـعمر وخاليـ ًـا لـ قـاصرين مناسبـ الـ

لمزيد من المعلومــات حول المسؤوليــة الخاصــة عن الأطفــال والمراهــقين، انظر الــفصل هـــ – الأطفــال 
والمراـهـقين

المادة 19 – تصوير الأشخاص أو تقليدهم والإشارة إلى الممتلكات الشخصية
جب ألا تصور الاتصــالات التسويقيــة أو تشير إلــى أي أشخــاص، سواء بصفــة خاصــة أو عامــة، مــا لم يتم الحصول 
علــى إذن مسبق من ذلك الشخص؛ كمــا يجب ألا تصور الاتصــالات التسويقيــة دون إذن مسبق أو تشير إلــى 

تـأييد شخـصـي للمنـتـج أو المؤسـسـة المعنـيـة ًـا بـ تـلكات أي شخص بطريـقـة من المحتمل أن تعـطـي انطباعـ ممـ

المادة 20 – الأطفال والمراهقون
يجب إيلاء عنايــة خاصــة فــي الاتصــالات التسويقيــة الموجهــة إلــى الأطفــال أو المراهــقين أو التــي تــعرض لــهم. 
ــقين  ــة خبرة المراه ــع أو قل ــلتصديق السري ــفطري ل ــال ال ــة ميول الاطف ــالات التسويقي ــغل الاتص ــي ألا تست وينبغ
ــال و/أو المراهــقين، ينبغــي  ــى الأطف ــة إل ــه الاتصــالات التسويقي ــالولاء. عند توجي ــغل إحساســهم ب وينبغــي ألا تست
تطبيق مبــادئ هذه المدونــة مــع إيلاء الاعتبــار الواجب للفئــة العمريــة والخصــائص الأخرى للمجموعــة المستهدفــة 

يـاء بـاء أو الأوصـ لـة عن الآـ يـة المستقـ يـة الشخصـ فـة وتطور ـحـقوق الخصوصـ يـة المختلـ تـهم المعرفـ يـة وقدراـ الفعلـ

يجب أن يــلتزم المسوقون بالمعــايير والــقوانين التــي تحظر تسويق المنتجــات التــي تخضــع لــقيود عمريــة مثل 
ــاصرين7. ــغ للق ــار والتب ــة والقم ــات الكحولي المشروب

لمزيد من القواعد المحددة، انظر الفصل هـ – الأطفال والمراهقون.

المادة 21 – السلامة والصحة
ينبغــي ألا تحتوي الاتصــالات التسويقيــة، دون مبرر علــى أسس تعليميــة أو اجتماعيــة، علــى أي تصوير مرئــي أو 
أي وصف لممارســات أو مواقف يحتمل أن تكون خطرة، أو مواقف تظــهر عدم الاكتراث بالسلامــة أو الصحــة، 
علــى النحو المحدد فــي المعــايير الوطنيــة المحليــة. يجب أن تتضمن تعليمــات الاستخدام تحذيرات السلامــة المناسبــة، 
وعند الضرورة، إخلاء المسؤوليــة. يجب أن يكون الأطفــال تحت إشراف البالــغين كلمــا كان المنتــج أو النشــاط 

ينطوي عـلـى مـخـاطر تتـعـلق بالسلاـمـة و/أو الصـحـة

	يشير مصطلح القاصرين هنا إلى الأشخاص في مثل هذه السن الذين يفتقرون، بموجب القانون المعمول به، إلى الأهلية القانونية للدخول في  6
اتفاقية ملزمة، على سبيل المثال عقد المؤثر مع المسوق.

	يشير مصطلح القاصر هنا إلى أولئك الذين تقل أعمارهم عن سن الشراء القانوني، أي السن الذي يسمح فيه التشريع الوطني بشراء أو  7
استهلاك هذه المنتجات المقيدة. في البلدان التي لا يكون فيها سن الشراء وسن الاستهلاك متماثلين، ينطبق العمر الأعلى في الأسواق ذات 

الصلة.
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ــي جوانب  ــة تغط ــات كامل ــة للاستخدام وتعليم ــات مناسب ــج توجيه ــع المنت ــة م ــات المقدم يجب أن تتضمن المعلوم
ــة بالصحــة والسلامــة من خلال استخدام  ــح هذه التحذيرات المتعلق الصحــة والسلامــة كلمــا لزم الأمر. يجب توضي

الصور أو الصوت أو النص أو مزــيج من هذه الأمور

المادة 22 – حماية البيانات والخصوصية 
عند جمــع البيانــات الشخصيــة من الأفراد، ينبغــي الحرص علــى احترام خصوصيتــهم وحمايتهــا من خلال الامتثــال 

لـلـقواعد واللواـئـح ذات الصـلـة

جميع عمليات معالجة البيانات الشخصية لأغراض هذه المدونة يجب أن: 

· تحترم وتقدر خصوصية الأفراد 	

· ان تكون كافية وذات صلة وغير مفرطة	

· أن تكــون واضحــة وشــفافة مــع الأفــراد حــول ممارســات جمــع البيانــات الشــخصية واســتخدامها والإفصــاح 	
عنها

· تحتــرم التعبيــر المباشــر عــن تفضيــل الفــرد فيمــا يتعلــق باســتخدام بياناتــه الشــخصية للاتصــالات التســويقية 	
التــي تتــم مــن خــال القنــوات التــي يجــب علــى المســوقين توفيرهــا لهــذه الأغــراض.

· ــة لحمايــة البيانــات الشــخصية مــن الوصــول غيــر المصــرح بــه أو 	 تنفــذ ضمانــات تقنيــة وإجرائيــة معقول
ــدان ــل أو ســوء الاســتخدام أو الكشــف أو الفق التعدي

· ــم 	 ــال، يت ــن الأطف ــات الشــخصية م ــة البيان ــع ومعالج ــة بجم ــة المتعلق ــات ذات الصل ــن أن المعلوم ــد م تتأك
إرســالها بطريقــة مناســبة للعمــر إلــى الطفــل والموافقــة علــى معالجــة تلــك المعلومــات يتــم توفيرهــا مــن قبــل 

أحــد الوالديــن أو الوصــي القانونــي

المادة 23 – المنتجات غير المرغوب فيها والتكاليف غير المفصح عنها
ينبغــي ألا يتم استخدام الاتصــالات التسويقيــة المرتبطــة بممارســة إرســال منتجــات غير مرغوب فيهــا إلــى 
المستهــلكين الذين يُُطــلب منــهم بــعد ذلك الدفــع )البيــع دون طــلب من الــعميل(، بمــا فــي ذلك البيانــات أو الاقتراحــات 

فـع ثمن هذه المنتـجـات تـلمين قبول ودـ تـي تـطـلب من المسـ الـ

ًـا ينطوي علــى الدفــع  )علــى سبيل المثــال، الادراج  فيمــا يتعــلق بالاتصــالات التسويقيــة التــي تطــلب ردًًا يشكل طلب�
ـفـي منشور( يـتـعين توضيحـهـا بشكل لا لبس فـيـه

ينبغــي ألا يتم تــقديم الاتصــالات التسويقيــة التــي تــلتمس الطلبــات فــي شكل قد يُُعتــقد خطــأًً أنــه فــاتورة، أو يوحــي 
بشكل خاـطـئ بأـنـه مستحق الدـفـع

وللاطلاع على قواعد محددة بشأن احترام رغبات المستهلكين، يرجى الرجوع إلى الفصل ج، المادة ج 6.

المادة 24 – مسؤولية المدونة 
يتحمل المسوقون المسؤولية الشاملة عن اتصالاتهم التسويقية. 

تنطبق مسؤوليــة الالتزام بــقواعد المدونــة أيضًًــا علــى المشــاركين الآخرين فــي النظــام البيئــي التسويقــي بالــقدر الذي 
يتنــاسب مــع أنشطــة كل منــهم ومستوى المعرفــة والرقابــة المهنيــة المتوقعــة منــهم، بمــا فــي ذلك علــى سبيل المثــال 
لا الحصر الوكالات ووســائل الإعلام والمؤثرين فــي السوق والمدونين ومدونــي الــفيديو وشبكات التسويق بالعمولــة 
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وتحــليلات البيانــات ومنصــات التواصل الاجتماعي/الرقمــي وشركات تكنولوجيــا الإعلانــات وكذلك المسؤولين عن 
إعداد الخوارزمـيـات واستخدام الذكاء الاصطناـعـي لأغراض الاتـصـالات التسويقـيـة

ــي، نطــاق وتطبيق هذه  ــقسم الثان ــي ال ــة ف ــة المدون ــفصيل تحت بند مسؤولي ــة بمزيد من الت يتم شرح مبدأ المسؤولي
نـة. المدوـ

المادة 25 – التصحيح وسبل الانتصاف بشأن مخالفة المدونة
ــه لا يبرر  ــه ولكن ــة، من قبل الطرف المسؤول، أمر مرغوب في ــة المدون ــعويض اللاحق لمخالف ــح و/أو الت التصحي

المخالـفـة

المادة 26 – احترام القرارات التنظيمية الذاتية
لا ينبغــي أن يشــارك أي شخص أو برنامــج أو جهــاز فــي نظــام التسويق البيئــي بشكل متــعمد فــي نشر أو تســليم أو 
توزيــع أي اتصــالات تسويقيــة تعتبرهــا هيئــة التنظيم الذاتــي ذات الصلــة غير مقبولــة. يجب عدم قبول الاتصــالات 
التسويقيــة التــي من الواضــح أنهــا تتعــارض مــع قواعد التنظيم الذاتــي المــعمول بهــا عمدًًا، وإذا تم نشرهــا بالفــعل، 

فيجب إزالتـهـا عـلـى اـلـفور

يجب علــى جميــع الأطراف تضمين بند فــي عــقودهم والاتفاقيــات الأخرى المتعلقــة بالاتصــالات التسويقيــة، وإلزام 
الموقــعين بالامتثــال للــقوانين المــعمول بهــا وقواعد التنظيم الذاتــي، واحترام الــقرارات الصــادرة عن هيئــة التنظيم 

الذاـتـي ذات الصـلـة ودعم عملـهـا

فــي البــلدان التــي لا توجد فيهــا مدونــات وترتيبــات تنظيم ذاتــي ســارية، يجب أن تتضمن العــقود والاتفاقيــات الأخرى 
بندًًا ـيـلزم الموـقـعين بالامتـثـال لمدوـنـة غرـفـة التـجـارة الدولـيـة الحالية
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الفصل أ – الترويج للمبيعات

 
 

الفصول التفصيلية  	5 	

تخفيضاتجديدة لعام

لفترة
محدودة بدأت موجة

من النشاط
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يجب قراءة هذا الــفصل بــالاقتران مــع الأحكام العامــة )الــقسم الرابــع الوارد أعلاه(، وكذلك الــقسمين الثانــي والثــالث 
بشــأن النطــاق والتطبيق والتعريفــات العامــة. هذا الــفصل هو مجموعــة فرعيــة ومواصفــات إضافيــة للمبــادئ 
المنصوص عليهــا فــي الأحكام العامــة، والتــي تنطبق جميعهــا علــى عروض المبيعــات الترويجيــة. المصطلحــات 
المستخدمــة هنــا تحمل نــفس المعنــى الموضــح فــي التعريفــات العامــة، مــا لم ينص علــى خلاف ذلك. يتم تــعريف 

الشروط الخاـصـة ـبـعروض المبيـعـات الترويجـيـة أدـنـاه.

نطاق الفصل أ وتطبيقه
ــة من خلال توفير  ــات أكثر جاذبي ــعل المنتج ــي تستخدم لج ــات التسويق الت ــهزة وتقني ــى أج ــفصل عل ينطبق هذا ال
بــعض المزايــا الإضافيــة )البند الترويجــي(، مهمــا كان شكلــه، أو توقــع مثل هذه الفــائدة. يتم تغطيــة الأنشطــة 
ًـا للمشــاركة أم لا. ينطبق الــفصل بــغض النظر عن شكل التوزيــع أو الوســائط  الترويجيــة سواء كان الشراء مطلوب�
أو التكنولوجيــا المستخدمــة. كمــا ينطبق علــى الــعروض الترويجيــة للمبيعــات والحوافز التجاريــة بالقيــاس، وعلــى 

هـا أي أشكال أخرى من وـسـائل الإعلام تـي تقدمـ تـلك الـ لـى ـ يـة وعـ يـة التحريرـ لـعروض الترويجـ اـ

ينطبق هذا الــفصل علــى ترويــج المبيعــات بــغض النظر عمن يــقوم بإنتاجــه، أو كيف يتم إنتاجــه وتنــفيذه. وبالتالــي، 
تغطــي الــقواعد الممارســات الترويجيــة حيث يتم استخدام الخوارزميــات أو أدوات الذكاء الاصطناعــي الأخرى. كمــا 
أنهــا تغطــي جميــع الطرق المختلفــة التــي يمكن من خلالهــا طرح ترويــج المبيعــات فــي السوق والإعلان عنهــا، بمــا 
فــي ذلك من خلال وســائل التواصل الاجتماعــي أو بمســاعدة المؤثرين والشبكات التابعــة. بالإضافــة إلــى المــادة 24 

من الأحكام العامــة، تنظم المــادة أ 10 المسؤولـيـة الـتـي تـقـع عـلـى ـعـاتق الجـهـات الفاعـلـة المعنـيـة

لأغراض هذه المدونــة، تــعتبر عروض المبيعــات الترويجيــة فــي حد ذاتهــا وسيلــة للاتصــال التسويقــي )انظر 
التعريـفـات(. وـهـي تتكون من عـنـاصر مختلـفـة تشكل جزءًًا لا يتجزأ من النـشـاط أو الحمـلـة، بـمـا ـفـي ذلك الإعلان.

عــادة مــا تكون الــعروض الترويجيــة أنشطــة مؤقتــة، ولكن الــفصل ينطبق أيضًًــا علــى الاستخدام طويل الأجل والدائم 
يـات الترويجية للتقنـ

يغطي الفصل جميع أشكال ترويج المبيعات سواء كانت مادية أو رقمية، بما في ذلك:

· العروض المتميزة بجميع أنواعها	

· عــروض مخفضــة الســعر ومجانيــة، وعــروض ضمــان اســتعادة الأمــوال، بالإضافــة إلــى برامــج المكافــآت 	
وبرامــج الــولاء وتخفيضــات الأســعار المخصصــة؛ فيمــا يتعلــق بالتجــارب المجانيــة والعــروض المماثلــة، 

يرجــى الرجــوع الــى المــادة 10 مــن الأحــكام العامــة

· توزيع الطوابع واكواد التخفيض والبطاقات والقسائم والعينات بغض النظر عن كيفية تنظيمها 	

· العروض الترويجية المتقاطعة والعروض الترويجية المرتبطة بالجمعيات الخيرية	

· العروض الترويجية للجوائز بجميع أنواعها، بما في ذلك برامج الحوافز	

· العناصــر الترويجيــة المســتخدمة فيمــا يتعلــق بالاتصــالات التســويقية الأخــرى، مثــل التســويق أو الرعايــة 	
المباشــرة.

· العروض الترويجية داخل المتجر، سواء كانت مادية أو عبر الإنترنت 	

· العروض الترويجية للفعاليات	

· العروض الترويجية لأخذ العينات	

لا يغطي الفصل التوزيع الروتيني المعتاد لملحقات المنتجات أو الملحقات ذات الطبيعة غير الترويجية.
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الشروط الخاصة بترويج المبيعات 
تتعلق التعريفات التالية على وجه التحديد بهذا الفصل ويجب قراءتها بالاقتران مع التعريفات العامة. 

المصطلحات:

· يشــير مصطلــح »المســتهلك« إلــى أي شــخص أو شــركة أو منظمــة يتــم توجيــه أي ترويــج للمبيعــات إليهــا 	
أو يحصــل علــى فائــدة منــه، ســواء ماليًــا أو عينيًــا.

· يشــير مصطلــح »الوســيط« إلــى أي شــخص أو شــركة أو منظمــة، بخــاف المــروج، تشــارك فــي إنشــاء أو 	
تنفيــذ أي شــكل مــن أشــكال ترويــج المبيعــات

· يشير »المنتج الرئيسي« إلى السلع أو الخدمات )أو مزيج منها( التي يتم الترويج لها.	

· يشــير »العــرض الترويجــي القائــم علــى الجوائــز« إلــى أي مســابقة مهــارات أو ســحب علــى جائــزة أو أي 	
آليــة أخــرى لاختيــار الفائزيــن تســتخدم بالاقتــران مــع نشــاط ترويــج المبيعــات.

· يشير »المروج« إلى أي شخص أو شركة أو منظمة يتم من قبلها أو نيابة عنها بدء الترويج.	

· »الترويــج« يعنــي أي نشــاط تجــاري مــن خــال تقديــم عنصــر ترويجــي يشــجع علــى شــراء منتــج أو يزيــد 	
الوعــي .

· ــك العناصــر 	 ــى أي ســلع أو خدمــات )أو مزيــج منهــا، بمــا فــي ذل ــح »عنصــر ترويجــي« إل يشــير مصطل
ــة( المقدمــة لغــرض ترويجــي. والبرامــج الرقمي

اعتمــادًًا علــى الظروف، قد يكون أي منتــج أو تــاجر جملــة أو بائــع تجزئــة أو أي شخص آخر فــي عمليــة التسويق 
مروجـًـا و/أو وسيطـًـا و/أو مستـهـلكًًا لأغراض تروـيـج مبيـعـات ـمـعين

المادة أ 1 – المبادئ التي تخضع لها عروض المبيعات الترويجية
يجب أن تتفــاعل جميــع عروض المبيعــات الترويجيــة مــع المستهــلكين بطريقــة عادلــة وشــفافة ومحترمــة ومشرفــة 

ـمـع الحـفـاظ عـلـى مـبـادئ حماـيـة البياـنـات والخصوصـيـة الخاـصـة بالمدوـنـة

· يجــب أن يتماشــى تصميــم وتنفيــذ عــروض المبيعــات الترويجيــة مــع توقعــات المســتهلكين المعقولــة علــى 	
النحــو الــذي يحــدده العــرض الترويجــي.

· يجــب أن تكــون إدارة عــروض المبيعــات الترويجيــة والوفــاء بــأي التــزام ينشــأ عنهــا ســريعًا وفعــالًًا ومتســقًا 	
مــع عــرض العــرض الترويجــي.

· يجب أن تكون شروط وسلوك جميع عروض المبيعات شفافة لجميع المشاركين.	

· يجب إجراء جميع عروض المبيعات الترويجية بطريقة عادلة للمنافسين وغيرهم في السوق.	

· ــام الأول 	 ــي المق ــن ف ــال أو المراهقي ــي تســتهدف الأطف ــة للمبيعــات الت ــل العــروض الترويجي يجــب أن تمتث
للفصــل هـــ – الأطفــال والمراهقيــن.

· لا ينبغــي علــى المروجيــن أو الوســطاء أو غيرهــم مــن المعنييــن القيــام بــأي شــيء مــن شــأنه أن يســيء إلــى 	
ســمعة عــروض المبيعــات الترويجيــة.

المادة أ2 – الشفافية وشروط العرض
يجب أن تكون عروض المبيعــات شــفافة. وهذا يعنــي أن شروط الــعرض يجب أن تكون ســهلة التحديد ويمكن 
الوصول إليهــا بشكل مبــاشر للمستهــلك، بمــا فــي ذلك أي قيود وعوائق. يجب اتخــاذ تدابير لتجنب المبالغــة فــي قيمــة 

أي عنصر ترويـجـي أو إخـفـاء أو تـقـليل ـسـعر المنـتـج الاساـسـي.
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المادة أ 3 – العرض التقديمي
يجب ألا يتم تصميم عروض المبيعــات الترويجيــة أو تقديمهــا بطريقــة من المحتمل أن تكون مضللــة حول القيمــة أو 

الطبيـعـة أو عملـيـة المـشـاركة.

المادة أ4 – إدارة العروض الترويجية
يجب إدارة عروض المبيعــات الترويجيــة بــاستخدام الموارد والإشراف المنــاسبين ويجب أن تتضمن ضمانــات 

هـلكين. لـة للمستـ عـات المعقوـ مـع التوقـ لـعرض ـ مـان توافق إدارة اـ بـة لضـ مناسـ

· وعلى وجه الخصوص: 	

· يجــب أن تكــون العناصــر الترويجيــة كافيــة لتلبيــة الطلــب المتوقــع بمــا يتفــق مــع شــروط العــرض. إذا كان 	
التأخيــر أو أي تغييــر آخــر لا مفــر منــه، يجــب إبــاغ المســتهلكين علــى الفــور، واتخــاذ الخطــوات اللازمــة 

لتعديــل الترويــج للعــرض.

· ــل 	 ــة قب ــتجابة المتوقع ــول للاس ــر معق ــوا بتقدي ــم قام ــات أنه ــى إثب ــن عل ــون قادري ــون المروج ــب أن يك يج
الحــدث. يمكــن اســتخدام عبــارات مثــل »شــريطة توفــر الكميــة” ومــا شــابه ذلــك عندمــا يصعــب حســاب 
الطلــب بشــكل كبيــر، ولكــن ليــس كوســيلة عامــة لإعفــاء المــروج مــن الالتــزام بتلبيــة توقعــات المســتهلكين 

المشــروعة.

· ــات شــراء متعــددة، يجــب 	 ــة شــراء أو عملي ــى العنصــر الترويجــي علــى عملي عندمــا يعتمــد الحصــول عل
ــم  ــة بشــكل كافٍ لمطابقــة عــدد المشــتريات التــي يت ــى المروجيــن التأكــد مــن توفــر العناصــر الترويجي عل

ــة بالمعلومــات”. ــوان “الاشــتراطات المتعلق ــادة أ 6 تحــت عن إجراؤهــا، يرجــى أيضًــا مطالعــة الم

· يجــب اســتبدال الســلع المعيبــة أو الخدمــات غيــر الملائمــة أو منــح تعويــض مالــي مناســب. وينبغــي رد أي 	
ــي أقــرب  ــب ف ــد الطل ــول بســبب أوجــه القصــور هــذه، عن ــة يتكبدهــا المســتهلكون بشــكل معق ــات موثق نفق

وقــت ممكــن

· ينبغي التعامل مع الشكاوى بكفاءة وبشكل صحيح	

المادة أ 5 – السلامة والملاءمة
يجب توخــي الحذر لمنــع المواد الترويجيــة، إذا تم استخدامهــا بشكل صحيــح، من تــعريض المستهــلكين أو الوسطــاء 
أو أي أشخــاص آخرين أو ممتلكاتــهم لأي ضرر أو خطر. عند الاقتضــاء، يجب أن تكون العنــاصر الترويجيــة 
ــة  ــهم الترويجي ــأكد من أن أنشطت ــى المروجين الت ــة ونصائــح السلامــة. يجب عل ــأي تحذيرات ضروري ــة ب مصحوب
تتــفق مــع مبــادئ المسؤوليــة البيئيــة والاجتماعيــة، وعلــى وجــه الخصوص اتخــاذ خطوات معقولــة للحيلولــة دون 

وصول المواد غير المناسـبـة أو غير الملائـمـة أو الـمـقيدة باـلـعمر إـلـى الأطـفـال.

المادة أ 6 – العرض التقديمي للمستهلكين 
يجب تجنب الــقواعد المعــقدة. يجب وضــع الــقواعد بلغــة يمكن للمستهــلكين فهمهــا بســهولة. لا ينبغــي المبالغــة فــي 

ـتـقدير فرص اـلـفوز ـبـالجوائز

ــة، مثل  ــة مماثل ــاستخدام آلي ــقر علــى رابط، أو ب عندمــا يُُطــلب من المستهــلكين التفــاعل مــع المحتوى من خلال الن
تنشيط الصوت أو الحركــة، يجب توضيــح النتيجــة مسبق�ـًا، علــى سبيل المثــال من خلال تحديد شكل وطبيعــة 
تـقديم عرض. فـقط لـ لـلكشف عن الرمز« ـ نـقر ـ لـة مثل »اـ عـة ومضلـ سـات خادـ غـي استخدام ممارـ لـعرض. لا ينبـ اـ
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الاشتراطات المتعلقة بالمعلومات 
يجب تــقديم عروض ترويجيــة للمبيعــات بحيث يتم إبلاغ المستهــلكين مسبق�ًـا بــأي ظروف من المحتمل أن تؤثر علــى 
قرارهم بــالشراء. يجب أن يكون المستهــلكون قــادرين علــى الوصول بســهولة إلــى الشروط والمعلومــات الأســاسية 

الأخرى، لا سيـمـا عند قبول اـلـعرض.

يجب أن تشمل المعلومات، عند الاقتضاء ومع مراعاة الوسيلة المستخدمة:

· تعليمــات مفصلــة وواضحــة حــول كيفيــة الحصــول علــى العــرض الترويجــي أو المشــاركة فيــه، بمــا فــي 	
ذلــك شــروط اســتلام العناصــر الترويجيــة، أو المســؤولية عــن التكاليــف المرتبطــة بهــا، أو المشــاركة فــي 

العــروض الترويجيــة للجوائــز

· الخصائص الرئيسية للمواد الترويجية التي يتم تقديمها	

· أي حد زمني للاستفادة من العرض الترويجي	

· ــن أو 	 ــي شــركة أو قطــاع أو نشــاط معي ــف ف ــة أو التوظي ــود الجغرافي ــل القي ــى المشــاركة )مث ــود عل أي قي
ــر  ــة التواف ــي حال ــزون. ف ــر المخ ــود تواف ــة أو قي ــواد الترويجي ــر الم ــر( أو تواف ــة بالعم ــود ذات الصل القي
المحــدود، علــى ســبيل المثــال بســبب ارتفــاع الطلــب بشــكل غيــر متوقــع أو أي ظــرف اســتثنائي آخــر، يجــب 

ــة أو سياســات رد الأمــوال ــات البديل إبــاغ المســتهلك بالترتيب

· قيمــة أي بدائــل ماليــة مقدمــة مثــل القســائم أو القســائم أو أكــواد الخصــم أو الطوابــع المقدمــة فــي حالــة توفــر 	
بديــل نقــدي

· أي متطلبات مثل التجديدات التلقائية أو الاشتراكات	

· أي استخدام للبيانات وبنود الخصوصية	

· أي تكاليــف متضمنــة، بمــا فــي ذلــك ضرائــب رســوم الشــحن والمناولــة أو التعريفــات أو الرســوم وشــروط 	
الدفــع 

الاسم الكامل لــلمروج وعنوانــه مــع معلومــات حول كيفيــة طرح الأسئلــة أو تــقديم الشكاوى. يجب ألا تبالــغ 
الــعروض الترويجيــة التــي تدعــي دعم قضيــة خيريــة فــي المســاهمة المستمدة من الحملــة. يجب إبلاغ المستهــلكين، 

لـغ التبرع. لـي مبـ يـة أو إجماـ صـه للقضـ سـعر الذي سيتم تخصيـ مـقدار الـ تـج المروج، بـ قبل شراء المنـ

يجب استخدام مطالبــات الدخول المجانــي فــقط إذا تم فرض رسوم علــى مســار المستهــلك لــلوصول بســعر قياســي، 
ممــا يعنــي أن المستهــلك لن يتكبد أي تكلفــة اتصــال تتجــاوز الحد الأقصــى لــهذا الســعر. إذا تم تطبيق مــعدل قسط 

تـأمين، فيجب الكشف عن ذلك بوضوح. الـ

معلومات بشأن العروض الترويجية القائمة على ربح جوائز
ًـا قائمــا علــى ربــح جوائز، يجب تــقديم المعلومــات التاليــة  عندمــا يتضمن عرض ترويجــي للمبيعــات عرضًًــا ترويجي�

للمستـهـلكين، وأن تكون متاـحـة قبل المـشـاركة وغير مشروـطـة بشراء المنـتـج الرئيـسـي

· لمحة عامة عن عملية الترويج	

· أي قواعــد تحكــم الأهليــة للمشــاركة فــي العــرض الترويجــي القائــم علــى ربــح الجوائــز، وكذلــك أي اســتخدام 	
للبيانــات والآثــار المترتبــة علــى الخصوصية. 

· ــف 	 ــد والهات ــل )البري ــي أو أق ــعر القياس ــف الاتصــال بالس ــتثناء تكالي ــاركة، باس ــة بالمش ــف المرتبط التكالي
ــرى( ــزة الأخ والأجه

· قيود أو حدود على عدد القيود	

· عــدد وقيمــة وطبيعــة الجوائــز التــي ســيتم منحهــا. فــي حالــة توفــر بديــل نقــدي بــدلاً مــن الجائــزة، فيتعيــن 	
الإبــاغ عــن ذلــك

· لمسابقات المهارات وطبيعة المسابقة ومعايير الحكم على المشاركات	
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· إجراءات اختيار الفائزين ومنح الجوائز	

· تواريخ بدء المسابقة واختتامها.	

· الجدول الزمني والإجراءات لإخطار الفائزين ونشر النتائج 	

· عند الاقتضاء، المعلومات التي قد تخضع الجوائز للضريبة 	

· الإجراء والإطار الزمني لتحصيل الجوائز	

· في حالة وجود لجنة تحكيم، أو تشكيل لجنة التحكيم أو معايير اختيار أعضائها	

· إذا تــم اســتخدام صــور الفائزيــن أو عــروض الأســعار أو المحتــوى الســمعي البصــري أو المســاهمات الفائــزة 	
فــي أنشــطة مــا بعد الحــدث وشــروط اســتخدامها. 

المادة أ 7 – العرض التقديمي للوسطاء
ًـا للخطــة وذلك لتلبيــة توقعــات المستهــلكين المشروعــة. يجب تــقديم  يجب تنــفيذ عروض المبيعــات الترويجيــة وفق�
الــعروض الترويجيــة بوضوح حتــى يتمكن الوسطــاء المــعنيون من تــقييم الخدمــات والالتزامــات المطلوبــة منــهم. 

وينبـغـي ـتـقديم معلوـمـات عـمـا يـلـي:

· تنظيم وهيكل ونطاق العرض الترويجي، بما في ذلك الجدول الزمني والقيود الزمنية	

· كيفية تقديم العرض الترويجي إلى السوق والجمهور	

· شروط المشاركة	

· الآثار المالية المترتبة على الوسطاء	

· أي التزامات إدارية خاصة مطلوبة من الوسطاء	

المادة أ 8 – الالتزامات الخاصة بالمروجين

مصالح الوسطاء والموظفين 
ــح المشروعــة للوسطــاء  ــار الواجب للمصال ــا مــع إيلاء الاعتب ــة وإدارته يجب تصميم عروض المبيعــات الترويجي
ويجب أن تحترم حريتــهم فــي اتخــاذ الــقرار. يجب ألا تتداخل الــعروض الترويجيــة بشكل غير عــادل مــع الأنشطــة 
التجاريــة الأخرى للوسطــاء، بمــا فــي ذلك أي علاقــة تعاقديــة بين الوسيط والمستهــلكين. لا ينبغــي دعوة موظفــي 

الوسـطـاء للمـسـاعدة ـفـي أي عرض ترويـجـي دون إذن مسبق من ـصـاحب اـلـعمل.

تسليم المنتجات والمواد في الوقت المناسب للوسطاء
يجب تســليم جميــع المنتجــات، بمــا فــي ذلك العنــاصر الترويجيــة والمواد الأخرى ذات الصلــة، إلــى الوسطــاء ضمن 

إـطـار زمـنـي يتوافق بشكل مـعـقول ـمـع أي قيود زمنـيـة مفروـضـة عـلـى اـلـعرض الترويـجـي.

المادة أ 9 – الالتزامات الخاصة بالوسطاء

الامانة
ــا بشكل  ــادل وأمين، وإدارته ــاء بشكل ع ــا من قبل الوسط ــي تم قبوله ــة الت ــات الترويجي يجب إدارة عروض المبيع

يـهم لـهم ومن قبل موظفـ يـح من قبـ صحـ

تقديم بيانات كاذبة أو مضللة
يجب إدارة عروض المبيعــات الترويجيــة التــي تضــع أي مسؤوليــات محددة علــى الوسطــاء من قبلــهم بطريقة تتجنب 

ـتـقديم أي بياـنـات مضلـلـة او كاذـبـة محتمـلـة لشروط اـلـعرض أو قيمـتـه أو أهليـتـه أو قيوده أو توفره
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ــي  ــا هو موضــح من قبل المروج. لا ينبغ ــة والشروط كم ــه التحديد بالخط ــى وج ــاء الالتزام عل ــى الوسط يجب عل
لــلوسيط إجراء أي تــغييرات علــى الترتيبــات المتــفق عليهــا، مثل تــعديل النطــاق الزمنــي، دون موافقــة مسبقــة من 

المروج

المادة أ 10 – المسؤولية
ــع جوانب  ــة عن جمي ــة النهائي ــلون المسؤولي ــة، ويتحم ــاة المدون ــاسية عن مراع ــة الأس يتحمل المروجون المسؤولي

هـا أو تـسـليمها أو محتواـهـا مـا كان نوعـ يـة للمبيـعـات، مهـ عروـضـهم الترويجـ

ــة،  ــات درجــة من المسؤولي ــج للمبيع ــفيذ أو اجراء أي تروي ــي تخطيط أو إنشــاء أو تن يتحمل أي شخص يشــارك ف
مـة. ــادة 24 من الأحكام العاـ ــي الم ــى النحو المحدد ف عل

تتضمن هذه المسؤوليــة ضمــان الامتثــال للمدونــة تجــاه الوسطــاء والمستهــلكين وأي أطراف أخرى متــأثرة أو من 
المحتمل أن تـتـأثر باـلـعروض الترويجـيـة.
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الفصول التفصيلية  	5 	
الفصل ب - الرعاية
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يتــعين قراءة هذا الــفصل إلــى جــانب الأحكام العامــة )الــقسم الرابــع أعلاه(، وكذلك الــقسمين الثانــي والثــالث 
حول النطــاق والتطبيق، والتعريفــات العامــة. ويــعد هذا الــفصل بمثابــة مجموعــة فرعيــة وتحديد إضافــي للمبــادئ 
المنصوص عليهــا فــي الأحكام العامــة، والتــي تنطبق جميعهــا علــى الرعايــة. ويــقصد بالمصطلحــات المستخدمــة 
هنــا نــفس المعنــى المسند إليهــا فــي التعريفــات العامــة، مــا لم يُُنص علــى خلاف ذلك. ويتم تــعريف المصطلحــات 

نـاه يـة أدـ الخاـصـة بالرعاـ

نطاق الفصل )ب(
ينطبق هذا الــفصل علــى جميــع أشكال الرعايــة المتعلقــة بصورة الشركــة التجاريــة أو العلامــات التجاريــة أو 
المنتجــات أو الأفراد )»المواهب«( أو الأنشطــة أو الفعاليــات أيــاًً كان نوعهــا. ويشمل أيضــاًً الرعايــة من قبل 
المنظمــات التجاريــة وغير التجاريــة، بمــا فــي ذلك عنــاصر الرعايــة التــي تشكل جزءًًا من أنشطــة تسويقيــة أخرى 
مثل الترويــج للمبيعــات أو التسويق المبــاشر. وعلاوة علــى ذلك، تنطبق هذه الــقواعد، بالإضافــة إلــى الأحكام العامــة، 
بــغض النظر عن كيفيــة إنشــاء الرعايــة أو تعديلهــا أو تقديمهــا، أي سواء من قبل الأشخــاص أو من خلال وســائل 

يـات. يـة، مثل الذكاء الاصطناـعـي والخوارزمـ آلـ

ــا  ًـا م ــي غالب� ــلشركات، والت ــة ل ــة الاجتماعي ــة لبرامــج المسؤولي ــى أي عنصر رعاي ــقواعد أيضًًــا عل ــا تنطبق ال كم
يشــار إليهــا بــاسم »الشراكات«. ويتــعين أن تمتثل الأنشطــة المملوكــة أو المقدمــة من قبل الرعــاة لمبــادئ هذا 
الــفصل. ولا ينطبق هذا الــفصل علــى إدراج المنتــج8، أو علــى التمويل الذي يفتــقر إلــى غرض تجــاري أو تواصلــي، 

يـة نـاصر الرعاـ لـة وجود إحدى عـ فـي حاـ يـة، إلا ـ مثل التبرـعـات أو الرعاـ

المصطلحات الخاصة بالرعاية
تتعــلق التعريفــات التاليــة علــى وجــه التحديد بــهذا الــفصل ويتــعين قراءتهــا إلــى جــانب التعريفــات العامــة الواردة 

ـفـي الأحكام العاـمـة:

· يشير مصطلح »الجمهور« إلى الجمهور أو الأفراد أو المنظمات التي يتم توجيه عناصر الرعاية إليها.	

· يشير مصطلح »التبرعات والاشراف« إلى أشكال الإيثار حيث يمكن إعطاء المال أو السلع، مع الحصول 	
على فوائد أو ميزة أو عائد تجاري ضئيل أو معدوم.

· يشير مصطلح »الرعاية عبر وسائل الإعلام« إلى رعاية إحدى المؤسسات الإعلامية )مثل البث 	
التلفزيوني أو الإذاعي أو النشر أو السينما أو الإنترنت أو الهاتف المحمول أو تكنولوجيا الاتصالات 

الأخرى(

· يشير مصطلح »إدراج المنتج« إلى إدراج منتج أو علامة تجارية بحيث يتم عرضه ضمن محتوى برنامج 	
أو فيلم أو منشور، بما في ذلك المواد المنشورة عبر الإنترنت، والذي عادةً ما يكون مقابل دفع نقدي أو أي 

مقابل ذات قيمة لمنتج البرنامج أو الفيلم أو الناشر أو المرخص له ذات الصلة.

· يشير مصطلح »الراعي« إلى أي شركة أو كيان قانوني آخر يقدم دعمًا ماليًا أو دعمًا آخر للرعاية.	

· يشير مصطلح »نشاط مملوك للراعي« إلى المؤسسة التي تزاول أعمال الرعاية ولكن عندما يكون الراعي 	
والطرف الذي يتم رعايته هو نفس الكيان؛ على سبيل المثال فعالية تعتبر منشأة ومملوك لشركة/منظمة 

والتي لديها أيضًا نية بأن يُنظر إليها على أنها الراعي لهذه الفعالية.

· يشير مصطلح »الرعاية« إلى أي اتفاق تجاري بموجبه يقدم الراعي، للمصلحة المتبادلة للراعي والطرف 	
الذي يتم رعايته، تمويلًًا تعاقديًا أو دعمًا آخر من أجل إنشاء ارتباط بين صورة الراعي التجارية أو 

علاماته التجارية أو منتجاته وعناصر الرعاية ذات الصلة، مقابل حقوق الترويج لهذه الارتباط و/أو لمنح 
بعض الفوائد والمزايد المباشرة أو غير المباشرة المتفق عليها.

8	 لطالما أن عمليات إدراج المنتجات تعتبر بمثابة اتصالات تسويقية، تنطبق الأحكام العامة للمدونة الحالية.
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· يشير مصطلح »الطرف المدعوم بالرعاية« أو »صاحب الحقوق« إلى أي فرد أو كيان قانوني آخر يمتلك 	
الحقوق ذات الصلة في عناصر الرعاية ويتلقى دعمًا مباشرًا أو غير مباشر من الراعي فيما يتعلق بعناصر 

الرعاية ذات الصلة.

· يشير مصطلح »عناصر الرعاية« إلى فعالية أو نشاط أو منظمة أو فرد أو وسيلة إعلام أو موقع معين.	

المادة ب 1 - المبادئ التي تنظم الرعاية
يجب أن تستند الرعاية إلى التزامات تعاقدية بين الجهة الراعية والجهة المدعومة بالرعاية.

وينبغــي علــى الجهــات الراعيــة والجهــات المدعومــة بالرعايــة وضــع شروط وأحكام واضحــة مــع جميــع الشركاء 
الآخرين الـمـعنيين، لتحديد توقعاـتـهم فيـمـا يتـعـلق بجمـيـع جوانب صفـقـة الرعاـيـة.

وينبغي أن تستند شروط الرعاية وسلوكها على مبدأ حسن النية بين جميع أطراف الرعاية.

يجب أن يكون هنــاك تواصل واضــح حول الحــقوق المحددة المتاحــة للرعايــة من صــاحب الحــقوق، بمــا فــي ذلك 
ــة  ــفظ الأطراف الراعي ــة. يجب أن تحت ــة بالرعاي ــة المشمول ــة، مثل المنطق ــة وحجم التغطي توقيت الالتزام بالرعاي

يـة الـتـي تقدمـهـا ومدى ملاءـمـة الراـعـي المحتمل. يـة لتحديد قيـمـة ـحـقوق الرعاـ يـة الحصرـ بالـسـلطة التقديرـ

ــة فــي  ــى الشروط المبين ــاءًً عل ــة بن ــة الرعاي ــالحق فــي إنهــاء اتفاقي ــان ب ــفظ الطرف ــى ذلك، يجب أن يحت وعلاوة عل
الـعـقد

المادة ب 2 - الاستقلالية وتقرير المصير
يجب أن تحترم الرعايــة استقلاليــة الطرف المدعوم بالرعايــة وحقــه فــي تــقرير مصيره فــي إدارة أنشطتــه وممتلكاتــه 
الخاصــة، طالمــا أن الطرف المدعوم بالرعايــة يفــي بالمتطلبــات المنصوص عليهــا فــي اتفاقيــة الرعايــة ولا تضر 

ـتـلك التصرـفـات بسمـعـة الجـهـة الراعـيـة.

المادة ب 3 - المحاكاة والالتباس 
يجب علــى كل من الرعــاة والجهــات المدعومــة بالرعايــة وأي جهــة أخرى معنيــة أن تتجنب تقــليد ومحــاكاة 
الرعايــات الأخرى إذا كان من الممكن أن يؤدي ذلك إلــى التضــليل أو التسبب فــي حدوث التبــاس، حتــى مــع 

المنتجــات أو الأعمــال أو الفعاليــات غير المنافســة.

المادة ب 4 - » التسويق الكميني« للعناصر المدعومة 
لا ينبغــي لأي طرف أن يدعــي زوراًً أو ينتسب أو يضــلل بأنــه راعٍٍ لأي حدث أو تغطيــة إعلاميــة لحدث مــا، سواء 

أكان راعـاًيً أم لا، ـمـا لم يكن راعـاًيً رسمـاًيً بالـفـعل.

يجب علــى كل من الراعــي والجهــة الراعيــة أن يتــأكد كل منهمــا من أن أي إجراءات يتخذهــا ضد” التسويق الكمينــي 
ــادل  ــا أو تؤثر بشكل غير ع ــي ترعاه ــة الت ــة أو الحدث أو صورة الفعالي ــة الفعالي ــة ولا تضر بسمع “تكون متناسب

عـلـى الجـمـهور الـعـام.
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المادة ب 5 - احترام حقوق الرعاية والجهة الراعية
يجب علــى الجهــات الراعيــة أن تحرص بشكل خــاص علــى حمايــة السمــات الــفريدة بمــا فــي ذلك المضمون الفنــي 
أو الثقافــي أو الرياضــي أو غيره من المضمون الخــاص بحــقوق الرعايــة. يجب أن يتجنبوا أي إســاءة استخدام 

لموقـفـهم الذي قد يضر بهوـيـة أو كراـمـة أو سمـعـة الجـهـة الراعـيـة أو ـحـقوق الرعاـيـة. 

يجب علــى الجهــة المدعومــة بالرعايــة عدم الإضرار بصورة الجهــة الراعيــة أو علاماتهــا التجاريــة أو تشويههــا أو 
تشوـيـه سمعتـهـا أو الإضرار بسمعتـهـا التجارـيـة أو المـخـاطرة ـبـالإضرار بسمـعـة أو ـتـقدير الجـمـهور المرتبط بـهـا

المادة ب 6 - الجمهور المستهدف من الرعاية
يجب إبلاغ الجمــهور بوضوح بوجود رعايــة فيمــا يتعــلق بحدث أو نشــاط أو برنامــج مــعين، بمــا فــي ذلك الهدايــا 
الترويجيــة ذات العلامــات التجاريــة ومــا شــابه ذلك، أو شخص مــعين، ولا ينبغــي أن تتسبب رســالة الراعــي الخاصة 
فــي إثــارة الإســاءة. يجب أن تكون أي منشورات علــى وســائل التواصل الاجتماعــي من قبل الطرف المدعوم شــفافة 
لـلطرف المدعوم والجـمـهور فـي اعتـبـاره اـلـقيم المهنـيـة ـ ًـا أن يـضـع ـ ومحددة بشكل صحـيـح. يجب عـلـى الراـعـي أيـضً

ومــع ذلك، لا تــهدف هذه المــادة إلــى تثبيط رعايــة الأنشطــة الفنيــة / الثقافيــة الطليعيــة أو المثيرة لــلجدل المحتملــة، 
أو تشجـيـع الرـعـاة عـلـى ممارـسـة الرقاـبـة عـلـى رـسـالة الطرف المدعوم

يجب أن تمتثل الرعايــة ذات العلامــات التجاريــة أو الأحداث الترفيهيــة التــي تستــهدف الأطفــال أو المراهــقين فــي 
المـقـام الأول لـلـفصل ــــ - الأطـفـال والمراـهـقون

المادة ب 7 - حفظ البيانات / مشاركة البيانات
إذا تم استخدام البيانات الشخصية فيما يتعلق بالرعاية، فإن أحكام المادة 19 تنطبق.

المادة ب 8 - العناصر/القطع الفنية والتاريخية
يجب ألا ت�ُـعرض الرعايــة القطــع الفنيــة أو التاريخيــة لــلخطر. وعندمــا يكون الــغرض من الرعايــة حمايــة أو ترميم 

أو صياـنـة الممـتـلكات الثقافـيـة أو الفنـيـة أو التاريخـيـة أو نشر الوـعـي بـهـا، ينبـغـي أن تحترم المصلـحـة العاـمـة فيـهـا

المادة ب 9 - الرعاية الخاصة بالمسائل الاجتماعية والبيئية 
يجب علــى كل من الرعــاة والأطراف المدعومــة بالرعايــة أن يــأخذوا بــعين الاعتبــار الأثر الاجتماعــي أو البيئــي 

المحتمل للرعاـيـة عند تخطيط الرعاـيـة وتنظيمـهـا وتنفيذـهـا

ًـا )أو أقل ضررًًا(، فيجب أن تكون مدعومــة  ًـا إيجابي� ًـا أو بيئي� إذا كانت رســالة الرعايــة تدعــي أن لهــا تــأثيرًًا اجتماعي�
بأدلــة علــى الــفوائد الفعليــة. كمــا ينبغــي أن تحترم أطراف الرعايــة المبــادئ المنصوص عليهــا فــي ميثــاق غرفــة 

التجــارة الدوليــة للأعمــال التجاريــة من أجل التنميــة المستدامــة.9

إذا قدمت الرعايــة أي مطالبــات بيئيــة، فيجب أن تتوافق مــع الــقواعد الواردة فــي الــفصل” د“ وإطــار عمل غرفــة 
التـجـارة الدولـيـة للاتـصـالات التسويقـيـة البيئـيـة المسؤوـلـة

www.iccbo.org متاح على الرابط 	9
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المادة ب 10- الجمعيات الخيرية والرعاية الإنسانية
يجب القيــام برعايــة الجمعيــات الخيريــة وغيرهــا من القضايــا الإنســانية بحســاسية وعنايــة، لضمــان عدم تــأثر عمل 

الطرف المدعوم ـسـلبًًا

المادة ب 11 - الرعاية المتعددة
ــة بوضوح  ــات الفردي ــقود والاتفاقي ــاة، يجب أن تحدد الع ــعدد الرع ــح بت ــا أو يسم ــا يتطــلب نشــاط أو حدث م عندم
ــاصيل أي حــقوق  ــال لا الحصر، تف ــى سبيل المث ــي ذلك، عل ــا ف ــى حدة، بم ــات كل راعٍٍ عل حــقوق وحدود والتزام

يـة حصرـ

ــام  ــة المحددة ومه ــالات الرعاي ــاة مج ــة من الرع ــي مجموع ــه الخصوص، يجب أن يحترم كل عضو ف ــى وج وعل
يـة فـي الفعالـ مـع ـحـقوق راعٍٍ آخر ـ عـارض ـ مـع تجنب أي تداخل قد يتـ الاتـصـال المخصـصـة، ـ

يجب أن يــقوم الطرف المدعوم بــإبلاغ أي راعٍٍ محتمل بجميــع الرعــاة الذين هم بالفــعل طرف فــي الرعايــة. يجب 
ــأكد أولاًً من عدم تعارضــه مــع أي حــقوق للرعــاة المتعــاقدين  ــى الطرف المدعوم عدم قبول راعٍٍ جديد دون الت عل

بالـفـعل، وعند الاقتـضـاء، إبلاغ الرـعـاة الـحـاليين

المادة ب 12 - الرعاية الاعلامية
ينبغــي ألا يتــأثر محتوى وجدولــة المواد الإعلاميــة التــي ترعاهــا الجهــة الراعيــة دون مبرر بالجهــة الراعيــة بمــا 
يمس بمسؤوليــة أو استقلاليــة أو استقلاليــة التحرير لدى المذيــع أو منتــج البرنامــج أو مــالك الوسيلــة الإعلاميــة، مــا 

لم يكن مسموـاًحً قانوـاًنً للجـهـة الراعـيـة أن تكون ـهـي المنـتـج أو ـمـالك الوسيـلـة الإعلامـيـة أو الممول

يجب تحديد المواد الإعلاميــة المدعومــة علــى هذا النحو، أي من خلال إظهــار اسم الراعــي و/أو شــعاره بوضوح 
فــي بدايــة البرنامــج أو المحتوى و/أو أثنــاءه و/أو فــي نهايتــه. وينطبق هذا أيضــاًً علــى الرعايــة عبر الانترنت و من 

خلال وـسـائل التواصل الاجتماـعـي، بـمـا ـفـي ذلك أي مـشـاركة مؤثرة.

ــهذا  ــة ل ــة الإعلامي ــا والرعاي ــاط م ــة حدث أو نش ــلط بين رعاي ــان عدم الخ يجب توخــي الحذر بشكل خــاص لضم
فـة يـة مختلـ مـا تـشـارك جـهـات راعـ الحدث، خاـةًًص عندـ

المادة ب 13 - المسؤولية
ــى عــاتق الراعــي والجهــة المدعومــة  ــع عل ــة يق ــإن عبء مراعــاة المدون ــادل، ف ــاق متب ــة هــي اتف وبمــا أن الرعاي
ًـا كان نوعهــا أو محتواهــا. ويتحمل أي  ًـا المسؤوليــة النهائيــة عن جميــع جوانب الرعايــة، أي� ًـا، حيث يتقاسمــان مع� مع�
شخص يشــارك فــي تخطيط أو إنشــاء أو تنــفيذ أي رعايــة درجــة من المسؤوليــة، علــى النحو المحدد فــي المــادة 24 

من الأحكام العاـمـة، لضـمـان مراـعـاة المدوـنـة تـجـاه المـتـأثرين أو الذين يحتمل أن يـتـأثروا بالرعاـيـة.
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المباشر  التسويقِِ

التسويق القائم على البيانات التسويقِِ

اتصالات 

الرقمي التسويقِِ

الفصول التفصيلية  	5 	
الفصل ج - التسويق القائم على البيانات والتسويق الرقمي 

والاتصالات التسويقية المباشرة
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ًـا إلــى جنب مــع الأحكام العامــة )الــقسم الرابــع أعلاه(، بالإضافــة إلــى الــقسمين الثانــي  يجب قراءة هذا الــفصل جنب�
والثــالث المتعلــقين بالنطــاق والتطبيق والتعريفــات العامــة. هذا الــفصل عبــارة عن مجموعــة فرعيــة وبيــان إضافــي 
للمبــادئ المنصوص عليهــا فــي الأحكام العامــة، والتــي تنطبق جميعهــا علــى التسويق القــائم علــى البيانــات والتسويق 
الرقمــي والاتصــالات التسويقيــة المبــاشرة. تحمل المصطلحــات المستخدمــة هنــا نــفس المعنــى الوارد فــي التعريفــات 
العامــة، مــا لم يُُنص علــى خلاف ذلك. فيمــا يلــي تــعريف المصطلحــات الخاصــة بــالتسويق القــائم علــى البيانــات 

والتسويق الرقـمـي والاتـصـالات التسويقـيـة المـبـاشرة.

نطاق الفصل ج
مــا لم يُُنص علــى خلاف ذلك علــى وجــه التحديد، ينطبق هذا الــفصل علــى جميــع المشــاركين فــي نظــام التسويق 
القــائم علــى البيانــات والتسويق الرقمــي والتسويق المبــاشر وأنشطــة الاتصــالات التسويقيــة الخاصــة بــهم. ويضــع 
معــايير الســلوك الأخلاقــي التــي يتــعين علــى جميــع الأطراف المشــاركة فــي الاتصــالات التسويقيــة القائمــة علــى 

البياـنـات والتسويق الرقـمـي والتسويق المـبـاشر اتباعـهـا

تنطبق هذه الــقواعد، بالإضافــة إلــى الأحكام العامــة، بــغض النظر عن كيفيــة إنشــاء الاتصــالات التسويقيــة أو تعديلهــا 
أو تســليمها، أي سواء من قبل البشر أو من خلال وســائل آليــة، مثل الذكاء الاصطناعــي والخوارزميــات. يجب علــى 
ــة  ــهم للمعــايير الأخلاقي ــة لضمــان استيفائ ــة الواجب ــة ممارســة الرقاب ــات الآلي أولئك الذين يستخدمون مثل هذه التقني

والحفــاظ علــى الامتثــال للمدونــة، بمــا يتنــاسب مــع دورهم فــي العمليــة )يرجــى مراجعــة المــادة ج1، المسؤولـيـة(

تم تصميم الــقواعد لتكون محــايدة من الناحيــة التكنولوجيــة ومقاومــة للمستــقبل. يتــعين علــى الشركات أن تســعى إلــى 
تطبيق القــانون فــي أقرب وقت ممكن علــى التقنيــات الجديدة. ونظرًًا للطبيعــة المتــغيرة والمتطورة بسرعــة للوســائط 
التفاعليــة الرقميــة، فــإن غرفــة التجــارة الدوليــة تــقدم إرشــادات إضافيــة فيمــا يتعــلق بتــفسير وتطبيق هذه الــقواعد 
عند الضرورة ويمكن الــعثور عليهــا علــى صفحــة موقــع غرفــة التجــارة الدوليــة علــى الإنترنت فيمــا يتعــلق بــقواعد 

الاتـصـالات التسويقـيـة والإعلان

المصطلحات الخاصة بالتسويق القائم على البيانات والتسويق الرقمي والاتصالات 
التسويقية المباشرة

ــالتسويق عبر الهــاتف والمــادة ج 17 المتعلقــة بالإعلانــات  يوجد المزيد من التعريفــات فــي المــادة ج 14 المتعلقــة ب
المستهدِِـفـة للاهتماـمـات )”الإعلاـنـات المستهدِِـفـة للاهتماـمـات“(

· مصطلــح ”التســويق المدفــوع بالبيانــات“ هــو التواصــل، بــأي وســيلة كانــت، للإعلانــات أو المــواد 	
التســويقية القائمــة علــى معالجــة البيانــات )الشــخصية أو غيــر الشــخصية( التــي يتــم الحصــول عليهــا مــن 
ــات  ــول اهتمام ــاب رؤى ح ــة لاكتس ــراف ثالث ــال أط ــن خ ــراد أو م ــع الأف ــرة م ــات المباش ــال التفاع خ

ــال  ــبيل المث ــى س ــلوكياتهم، عل ــم وس ــاء واتجاهاته العم

· يشــير مصطلــح ”الاتصــالات التســويقية الرقميــة“ إلــى الاتصــالات التســويقية باســتخدام الإعلانــات الرقميــة 	
أو الوســائط التفاعليــة الرقميــة، بمــا فــي ذلــك العوالــم الافتراضيــة والمنصــات والقنــوات الافتراضيــة، والتــي 

تهــدف فــي المقــام الأول إلــى الترويــج للمنتجــات أو التأثيــر علــى ســلوك المســتهلك

· ــا 	 ــي ينفذه ــواد التســويقية الت ــات أو الم ــت، للإعلان ــأي وســيلة كان ــو التواصــل، ب ”التســويق المباشــر“ ه
ــات  ــتخدام معلوم ــن باس ــراد معيني ــى أف ــليمها إل ــم تس ــي يت ــه، والت ــة عن ــه أو بالنياب ــر نفس ــوق المباش المس
الاتصــال الشــخصية الخاصــة بهــم )بمــا فــي ذلــك العنوان البريــدي ورقــم الهاتف وعنــوان البريــد الإلكتروني 
ف حســاب التواصــل الاجتماعــي الشــخصي ومــا شــابه ذلــك، ولكــن لتجنــب الشــك، باســتثناء  والفاكــس ومُعــرِّ
الإعلانــات عبــر الإنترنــت المعروضــة داخــل موقــع ويــب أو تطبيــق أو أي خاصيــة أخــرى يزورهــا الفــرد(

· ــدم خدمــة تســويق مدفوعــة 	 ق، يق ــر المســوِّ ــي غي ــان قانون ــرد أو كي ــى أي ف ل“ إل ــح ”المشــغِّ يشــير مصطل
ــه ــة عن ق أو نياب ــح المســوِّ ــات أو تســويق رقمــي أو خدمــة اتصــالات تســويقية مباشــرة لصال بالبيان

https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-advertising-and-marketing-communications-code/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-advertising-and-marketing-communications-code/
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· يشــير مصطلــح ”حــق الســحب“ إلــى حــق المســتهلك فــي إعــادة إرســال أي ســلع إلــى البائــع، أو إلغــاء طلــب 	
الخدمــات، فــي غضــون مهلــة زمنيــة معينــة وبالتالــي إبطــال البيــع 

البيانــات والتسويق الرقمــي والاتصــالات  القــائم علــى  لــلتسويق  الأحكام العامــة 
المبــاشرة التسويقيــة 

المادة ج1 - المسؤولية 
ــة أو  ــاط أو الوسيل ــة النش ًـا كانت طبيع ــة، أي� ــانون( من الأحكام العام ــة الق ــادة 24 )مسؤولي ــي الم ــا هو محدد ف كم
ــاشر  ــي والتسويق المب ــات والتسويق الرقم ــة المدفوعــة بالبيان ــة عن الأنشطــة التسويقي ــإن المسؤولي ــا، ف التكنولوجي
مشترـكـة بين جمـيـع الأطراف المعنـيـة، بـمـا يتـنـاسب ـمـع دور كل مـنـهم ـفـي العملـيـة وـفـي حدود وـظـائف كل مـنـهم.

يتــعين علــى جميــع الأطراف المعنيــة أن تــأخذ فــي الاعتبــار أن المسؤوليــة تنطبق أيضًًــا علــى المشــاركين الآخرين 
ـفـي التسويق المدفوع بالبياـنـات والتسويق الرقـمـي والتسويق المـبـاشر بـمـا ـفـي ذلك

· المشــغلون أو المســوقون عبــر الهاتــف أو مراقبــو البيانــات، أو وكالات الإعلانــات الرقميــة الخاصــة بهــم، 	
ومقدمــو الخدمــات الآخــرون ومقاولوهــم مــن الباطــن، الذيــن يســاهمون فــي النشــاط أو التواصــل

· شــركات الإعلانــات المســتهدِفة للاهتمامــات وتحليــات البيانــات وشــركات تكنولوجيا الإعلانات؛ والناشــرين 	
والمنصــات والقنــوات ومالكــي وســائل الإعــام وشــبكات التســويق بالعمولــة أو المتعاقديــن الذيــن ينشــرون 

أو ينقلــون أو يوزعــون العــرض أو أي اتصــالات تســويقية أخــرى

· المؤثرين في السوق، والمدونين ومدوني الفيديو	

· المسؤولون عن إعداد خوارزميات الاتصالات التسويقية، و 	

· والمسؤولين عن تصميم العوالم الافتراضية	

المادة ج2 - التعريف والشفافية
يجب أن تكون الاتصــالات التسويقيــة محددة بشكل صحيــح، ويجب أن تكون واصفــات الموضوع دقيقــة وأن تكون 

ًـا لــلمواد 7-8 من الأحكام العاـمـة. الطبيعــة التجاريــة للاتصــالات، وكذلك هويــة المسوق، شــفافة للمستهــلكين وفق�

المادة ج3 - تقديم العرض
يجب تقديم شروط العروض بطريقة شفافة ومفهومة وفقًًا للمادة 11 )تقديم العرض( من الأحكام العامة.

المادة ج4 - الشفافية بشأن تكلفة الاتصال
عندما تكون التكلفة التي يتحملها المستهلكون للوصول إلى رسالة أو التواصل مع المسوق أعلى من التكلفة القياسية 

لوسيلة الاتصال تلك، على سبيل المثال ”السعر المميز“ لرسالة أو اتصال أو رقم هاتف عبر الإنترنت، ينبغي 
توضيح هذه التكلفة للمستهلكين، معبراًً عنها إما بـ ”التكلفة لكل دقيقة“ أو ”التكلفة لكل رسالة“ أو ”قد تطبق أسعار 
الرسائل أو البيانات“ أو أي وسيلة أخرى مماثلة يحتمل أن يفهمها المستهلك. عندما يتم تقديم هذه المعلومات عبر 
الإنترنت، يجب إبلاغ المستهلكين بوضوح بالرسوم المطبقة في الوقت الذي يكونون فيه على وشك الوصول إلى 

الرسالة أو الخدمة عبر الإنترنت والسماح لهم بفترة زمنية معقولة لقطع الاتصال دون تحمل الرسوم.
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عندمــا ينطوي الاتصــال علــى مثل هذه التكلفــة، لا ينبغــي إبقــاء المستهــلك منتظرًًا لــفترة طويلــة غير معقولــة من 
أجل تحــقيق الــغرض من الاتصــال، ولا ينبغــي فرض رسوم علــى المكالمــات حتــى يتمكن المستهــلك من البدء فــي 

تـحـقيق هذا اـلـغرض

لا ينبغــي فرض مثل هذه التكاليف علــى المكالمــات أو أنواع أخرى من التفــاعلات التــي تــهدف إلــى تــقديم شكوى 
أو تلـقـي معلوـمـات عن عملـيـة ـطـلب جارـيـة.

المادة ج 5 - احترام الأطفال
ينبغــي علــى جميــع الأطراف المشــاركة فــي إنشــاء واستــهداف الاتصــالات التسويقيــة الرقميــة والتسويقيــة المبــاشرة 
التــي تــعتمد علــى البيانــات أن تولــي عنايــة خاصــة للامتثــال للمــادة 22 من القــانون بشــأن حمايــة البيانــات 
والخصوصيــة، والمــادة ج 17.8 والــفصل هــاء المتعــلق بالاتصــالات التسويقيــة الموجهــة إلــى الأطفــال أو المراهــقين 

أو الـتـي تعرـضـهم

التسويق المباشر

تنطبق المواد التالية تحديدًًا على التسويق المباشر: 

المادة ج 6 - احترام الرغبة في عدم تلقي الاتصالات
ــى  ــاشرة من خلال، عل ــة المب ــالات التسويقي ــي الاتص ــي عدم تلق ــلك ف ــة المسته ــى المسوقين احترام رغب يجب عل
ــع  ــى المسوقين الذين يتواصــلون م ــفضيلات أو استخدام نظــام آخر. يجب عل ــي نظــام الت ــال، التسجيل ف سبيل المث
ــا  ــهون إليه ــي يوج ــي الأسواق الت ــة ف ــفضيل المناسب ــة الت ــادة من خدم ــي الاستف ــى المستوى الدول ــلكين عل المسته
ــا  ــاشرة )انظر أيضًً ــة المب ــالات التسويقي ــي مثل هذه الاتص ــي عدم تلق ــلكين ف ــات المسته ــهم واحترام رغب اتصالات

يـة( نـات والخصوصـ يـة البياـ ــادة 22، حماـ ــة، الم الأحكام العام

ـًا علــى آليــة واضحــة وبسيطــة تمكّّن المستهــلك من التــعبير  يجب أن يشتمل التسويق المبــاشر المرسل إلكتروني�
تـقبل فـي المسـ مـاس ـ سـائل التـ قـي رـ فـي عدم تلـ تـه ـ يـة عن رغبـ بحرـ

المادة ج 7 - الأسعار وشروط الائتمان
ــع  ــقسيط، يجب أن يُُذكر الســعر وشروط الدف ــفوري أو بالت ــع ال ــى أســاس البي ــعرض عل ــابل ال ــع مق سواء كان الدف
بوضوح فــي الــعرض، بالإضافــة إلــى طبيعــة أي رسوم إضافيــة )مثل المناولــة والضرائب والبريد ومــا إلــى ذلك(، 

وكلـمـا أمكن، المبـلـغ الإجماـلـي ـلـهذه الرسوم.

ــغ أي عربون  ــي ذلك مبل ــا ف ــان، بم ــعرض شروط الائتم ــي ال ــقسيط، يجب أن تُُبيَّّن بوضوح ف ــع بالت ــة البي ــي حال ف
ــفوري،  ــع ال ــة بســعر البي ــي الثمن مقارن ــى الحســاب، وعدد هذه الأقســاط ومقدارهــا وتواترهــا وإجمال أو دفعــة عل

فـائدة إن وجدت والـ

ما لم تكن مدة العرض والسعر مذكورة بوضوح في العرض، فإنه يتعين الالتزام بالأسعار لفترة زمنية معقولة.
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المادة ج 8 - تنفيذ الطلبات
يجب الوفــاء بالطلبــات فــي غضون 30 يوم عمل من استلام الطــلب من المستهــلك، مــا لم ينص الــعرض علــى خلاف 
ذلك. كمــا يتــعين إبلاغ المستهــلك بــأي تــأخير لا مبرر لــه بمجرد أن يتضــح ذلك. وفــي مثل هذه الحــالات، يتــعين 

الموافـقـة عـلـى أي ـطـلب لإلـغـاء الـطـلب من ـجـانب المستـهـلك

المادة ج 9 - استبدال المنتجات 
إذا أصبــح منتــج مــا غير متوفر لأسبــاب خارجــة عن سيطرة المسوق أو المشــغل، فلا يجوز توريد منتــج آخر بدلاًً 
منــه إلا إذا تم إبلاغ المستهــلك بأنــه بديل ومــا لم يكن هذا المنتــج البديل لــه نــفس الخصــائص والصفــات أو أفضل 
منهــا ماديــاًً ويتم توريده بنــفس الســعر أو بســعر أقل. وفــي مثل هذه الحالــة، يجب أن يوضــح للمستهــلك أن المنتــج 

البديل وحق المستـهـلك ـفـي إـعـادة المنـتـج البديل عـلـى نفـقـة المسوق.

المادة ج 10 - إرجاع المنتجات المعيبة أو التالفة 
يجب علــى المسوّّق إبلاغ المستهــلك بعمليــة إرجــاع المنتجــات المعيبــة أو التالفــة بخلاف المنتجــات التــي لا تكون 
معيبــة أو تالفــة من قبل المستهــلك، ويجب أن يتحمل تكلفــة هذا الارتجــاع، شريطــة أن يــقدم المستهــلك إشــعارًًا خلال 

فترة زمنـيـة معقوـلـة

المادة ج 11 - الدفع وتحصيل الديون
يجب علــى المسوق أن يــقدم معلومــات واضحــة بشــأن إجراءات الدفــع وتحصيل الديون، والتــي يجب أن تكون علــى 

نحو يتجنب الإزـعـاج غير المبرر للمستـهـلك، ـمـع توفير السـمـاح بالـتـأخير الـخـارج عن إرادة المستـهـلك

يجب ألا يتعــامل المسوقون مــع المدينين بطريقــة غير معقولــة، ويجب عدم استخدام مستندات تحصيل الديون التــي 
قد يتم الـخـلط بينـهـا وبين المستندات الرسمـيـة.

المادة ج 12 - حق الانسحاب
عندمــا يكون للمستهــلكين حق السحب، يجب علــى المسوق إبلاغــهم بوجود هذا الحق، وكيفيــة الحصول علــى مزيد 

من المعلوـمـات عـنـه، وكيفـيـة ممارسـتـه. )انظر الأحكام العاـمـة لمزيد من التـفـاصيل المتعلـقـة بالتـجـارب المجانـيـة(

المادة ج13 - خدمة ما بعد البيع
عندمــا يتم عرض خدمــة مــا بــعد البيــع، يجب تضمين تفــاصيل الخدمــة فــي شروط أي ضمــان أو ذكرهــا فــي مكان 
آخر فــي الــعرض. فــي حالــة قبول المستهــلك للــعرض، يجب أن تكون المعلومــات المتعلقــة بكيفيــة تفــعيل الخدمــة 

والتواصل ـمـع وكيل الخدـمـة متاـحـة بـسـهولة

المادة ج 14 - التسويق عبر الهاتف
تعريف المصطلحات الخاصة بأحكام التسويق عبر الهاتف:

· يشير مصطلح ”المسوق عبر الهاتف“ إلى أي شخص أو مؤسسة أو شركة تقدم أو تؤدي خدمة تسويق 	
عبر الهاتف لصالح المسوق أو بالنيابة عنه. ويشمل مصطلح ”التسويق عبر الهاتف“ جميع الاتصالات 
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التسويقية التي يتم إجراؤها/إجراء الاتصالات التسويقية عن طريق الصوت )سواء كانت بشرية أو آلية( 
عبر خط أرضي أو هاتف محمول أو صوت عبر بروتوكول الإنترنت أو أي جهاز آخر 

· ــدرة 	 ــن الق ــي يتضم ــاز آل ــى أي جه ــي“ إل ــي التلقائ ــب الهاتف ــي للطل ــداء الآل ــاز الن ــح ”جه ــير مصطل يش
علــى تخزيــن أو إنتــاج أرقــام الاتصــالات الســلكية واللاســلكية المســتخدمة مــع معــدات أخــرى لنقــل رســالة 

صوتيــة مســجلة مســبقًا أو مركبــة إلــى رقــم اتصــال 

· يشــير مصطلــح ”جهــاز النــداء التنبــؤي“ إلــى ”أي برنامــج أو نظــام أو جهــاز يقــوم تلقائيــاً ببــدء الاتصــالات 	
الصــادرة مــن قائمــة محــددة مســبقاً بأرقــام الاتصــالات الســلكية واللاســلكية“

الإفصاحات ج14.1 	
المكالمات الصادرة 	

1. بالنسبة للمكالمات الموجهة للمستهلكين، يجب على المسوقين عبر الهاتف التأكد من أن 
ذكر اسم الجهــة المسوقــة التــي يمثلونهــا علــى الــفور فــي بدايــة المكالمــة، بالإضافــة إلــى ذكر  	•

اسمــهم الشخصــي
ذكر الــغرض التجــاري من المكالمــة بشكل لا لبس فيــه، واحترام المــادة 8 من الأحكام العامــة  	•
)هويــة المسوق( وعدم إخفــاء المكالمــة علــى أنهــا علــى سبيل المثــال أبحــاث سوق أو استطلاع 

رأي المستهــلكين
إنهــاء المكالمــة بــأدب عندمــا يتضــح أن المتلقــي غير مؤهل لإكمــال المكالمــة، أو لا يرغب فــي  	 •
ًـا من شخص بالــغ منــاسب  تلقــي المكالمــة، أو أنــه طــفل )مــا لم يتــلق المسوق عبر الهــاتف إذن�

لمواصلــة المكالمــة(
يستخدمون الأدوات المتاحــة فــي المجــال التــي تمكن المستهــلكين من التــعبير عن رغبتــهم فــي  	 •

عدم الاتصــال بــهم فــي المستــقبل
2.	 يجب ألا يــقوم المسوقون عبر الهــاتف باختبــار خطوط الاتصــال من خلال الاتصال برقم ما، على سبيل 
المثــال، عدم الرد، أو إصدار صوت أو صوت آلــي ينهــي المكالمــة علــى الــفور أو وضــع المستهــلك 

علــى الانتظــار فورًًا ) طالــع الفــقرة ج14.6(
عندمــا يتصل المسوق عبر الهــاتف بالمستهــلك يجب أن يتــأكد المسوق عبر الهــاتف من عرض رقمــه  	.3

ــة. ــة التقني ًـا من الناحي علــى هــاتف المتلقــي أو أي جهــاز آخر إذا كان ذلك ممكن�

جميع المكالمات
قبل إنهــاء المكالمــة، يجب أن يتــأكد المسوق عبر الهــاتف من أن المستهــلك علــى عــلم ودرايــة بطبيعــة   .4

أي اتفــاق تم التوصل إليــه، وبــأي خطوات سيتم اتخاذهــا بــعد المكالمــة.
عند الادعــاء بــإبرام اتفاقيــة بيــع، يجب أن يكون المستهــلك علــى درايــة تامــة بالنقــاط الأســاسية للعــقد. 

ــى ــاط، كحد أدن وتشمل هذه النق

• الخصائص الرئيسية للمنتج
• حيثما يتم توريد المنتجات بشكل دائم أو لفترة مستمرة، الحد الأدنى لمدة العقد

• ســعر المنتــج، بمــا فــي ذلك أي تكاليف إضافيــة )مثل رسوم التوصيل و/أو المناولــة وأي ضرائب 
قد يتــعين علــى المستهــلك دفعها(
• ترتيبات الدفع أو التسليم أو الأداء

• أي حق في الانسحاب يحق للمستهلك الحصول عليه
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عندمــا تؤدي المكالمــة، ليس إلــى البيــع، ولكن إلــى مزيد من الاتصــال من قبل المسوق، يجب علــى 
المسوق عبر الهــاتف إبلاغ المستهــلك بأنــه سيكون هنــاك اتصــال لاحق. إذا كانت البيانــات المقدمــة من 
المستهــلك ستُُستخدم لأي غرض غير واضــح، أي غرض لم يتم الإفصــاح عنــه بالفعل، يجب على المسوق 

ًـا للأحكام العامــة بشــأن حمايــة البيانــات )المــادة 22( عبر الهــاتف أن يشرح للمستهــلك هذا الــغرض وفق�

الساعات المناسبة ج14.2	
يجب إجراء المكالمــات الصــادرة خلال الســاعات التــي تــعتبر مقبولــة بشكل عــام وفق�ًـا للمعــايير المحليــة، 

ـمـا لم يكن المتلـقـي قد أـشـار صراـةًًح إـلـى تفضيـلـه لوقت مخـتـلف.

ج14.3 الحق في التأكيد الكتابي
ًـا أو فــي شكل دائم آخر،  عندمــا تســفر المكالمــة عن طــلب، يحق للمستهــلك الحصول علــى تــأكيد، كتابي�
ــع أو عند بدء  ــي موعد أقصــاه وقت تســليم البضائ ــاسب وف ــي الوقت المن ــقد، ف ــة للع ــالشروط التفصيلي ب
ــي المــادة ج12 )حق السحب(  ــع المعلومــات المحددة ف ــأكيد جمي ــقديم الخدمــات. وينبغــي أن يتضمن الت ت

لـفصل فـي هذا اـ مـات أخرى محددة ـ يـة المسوق(، وعند الاقتـضـاء، أي معلوـ ــادة 8 )هوـ والم

مراقبة المحادثات  ج14.4	
ــا،  ــي ذلك تسجيله ــا ف ــاتف، بم ــي تتم لأغراض التسويق عبر اله ــات الت ــة المحادث يجب ألا تجرى مراقب
ــة، ولأغراض  ــة التجاري ــأكيد المعامل ــة، وت ــقق من محتوى المكالم ــة، من أجل التح ــات مناسب إلا بضمان
التدريب ومراقــبة الجودة. يجب عــلى المسوقين عبر الــهاتف إبلاغ المستــهلكين قبل إجراء أي مراقــبة

لا ينبغي عرض أي محادثة مسجلة على الجمهور دون موافقة مسبقة من كلا المشاركين.

ج14.5 الأرقام غير المدرجة
يجب ألا يتم الاتصــال بالمستهــلكين الذين لديــهم أرقــام غير مدرجــة فــي القائمــة لأي غرض تجــاري، مــا 

لم يكن الرقم قد تم تزويد المستـهـلك ـبـالرقم إـلـى المسوق أو المـشـغل ـلـهذه الأغراض التجارـيـة

ج14.6 استخدام خدمات الاتصال التنبؤي وخدمات الإعلان عن الاتصال التلقائي
عند استخدام جهــاز الاتصــال الهاتفــي التنبؤي، إذا لم يكن هنــاك مسوق متــاح علــى الــفور لتلقــي المكالمــة 
التــي تم إنشــاؤها بواسطــة جهــاز الاتصــال الهاتفــي، يجب أن يتخلــى الجهــاز عن المكالمــة ويحرر الخط 

ـفـي مدة لا تزيد عن ثانـيـة واحدة.

لا يجوز استخدام أجــهزة الاتصــال الهاتفــي الآلــي الأخرى للاتصــال بالمستهــلك إلا فــي الحــالات التاليــة 
فــقط

يتم تقديم المكالمة في البداية من قبل المسوق عبر الهاتف 	 •
وافق المستهلك صراحةًً على تلقي مثل هذه المكالمات دون تدخل المسوق عبر الهاتف، أو 	 •

إذا رغب المستهــلك فــي معــاودة الاتصــال بــالمسوق عبر الهــاتف واستُُخدمت مكالمــة تلقائيــة  	 •
فــي البدايــة لوضــع المستهــلك علــى اتصــال مــع المسوق عبر الهــاتف

لا يجوز استخدام جهــاز الاتصــال الهاتفــي التنبؤي أو أي أجــهزة أخرى للإعلان التلقائــي عن الاتصــال 
ــاز  ــفصل جه ــلك الخط. يجب أن ي ــلق المسته ــا يغ ــال فوراًً عندم ــهزة الاتص ــع الأج ــا لم تقط ــي م الهاتف

فـي كل مرة قبل الاتـصـال برقم آخر فـي ـ الاتـصـال الهاتـ
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التسويق الرقمي

تنطبق الأحكام التالية تحديداًً على التسويق الرقمي

المادة ج 15 - احترام المجموعات العامة ومواقع التقييمات 
ــفيديو  ــار والمنتديــات والمدونــات ومدونــات ال ــة )مثل مجموعــات الأخب ــة الرقمي ــا يكون للوســائط التفاعلي عندم
ــا. يجب نشر  ــي احترامه ــقبول، ينبغ ــاري الم ــلوك التج ــايير للس ــي( قواعد ومع ــع ويك ــات ومواق ــات الإعلان ولوح
ًـا أو صراحــةًً إلــى استــعداده  الاتصــالات التسويقيــة فــي مثل هذه الأمــاكن فــقط عندمــا يشير المنتدى أو الموقــع ضمني�

نـاسب غـي تحديد هذه الاتـصـالات بشكل مـ قـي مثل هذه الاتـصـالات. وينبـ لتلـ

المادة ج 16 - احترام استخدام المستهلكين للوسائط التفاعلية الرقمية
يجب إيلاء العنايــة الواجبــة للتــأكد من أن الاتصــالات التسويقيــة الرقميــة و/أو أي تطبيق يستخدم لتمكين المستهــلكين 
من فتــح رســائل تسويقيــة أو إعلانيــة أخرى، لا تتداخل دون مبرر مــع استخدام المستهــلك للوســائط التفاعليــة الرقميــة 

فـي استخدام الوـسـائط التفاعلـيـة الرقمـيـة أو تجربـتـه ـ

التسويق القائم على البيانات 

تنطبق المواد التالية تحديدًًا على التسويق القائم على البيانات. 

ــادة 22  ــال للم ــى الامتث ــاص عل ــات أن يحرصوا بشكل خ ــى البيان ــائم عل ــي التسويق الق ــاركين ف ــى المش يجب عل
مـة. )حماــية البياــنات والخصوصــية( من الأحكام العاـ

المادة ج 17 - الإعلانات المستهدِِفة للاهتمامات )”الإعلانات المستهدِِفة للاهتمامات“(

النطاق
ينطبق مــا يلــي علــى الإعلانــات المستهدِِفــة للاهتمامــات )”الإعلانــات المستهدِِفــة للاهتمامــات“( التــي تركز علــى 
ــات  ــغلها كيان ــا وتش ــى الويب تملكه ــعددة عل ــات مت ــات أو تطبيق ــاهدة الويب بمرور الوقت وعبر نطاق ــلوك مش س
مختلفــة غير تابعــة من أجل إنشــاء شرائــح الاهتمامــات )مجموعــة من المستخدمين الذين يشتركون فــي سمــة 
واحدة أو أكثر بنــاءًً علــى نشــاط التصفــح الســابق والحالــي عبر الإنترنت( أو لربط ســلوك المشــاهدة هذا بشرائــح 

تـه تـه وتفضيلاـ لـى مستخدم الويب هذا واهتماماـ نـات إـ تـقديم الإعلاـ مـات لأغراض ـ الاهتماـ

تنطبق هذه الأحكام على جميع الأفراد والكيانات المشاركة في مثل هذه الأنشطة عبر الإنترنت.

تعريف المصطلحات الخاصة بأحكام الإعلانات المستهدِِفة للاهتمامات
· يشير مصطلح ”الإعلانات المستهدِفة للاهتمامات“ أو ”“الإعلانات المستهدِفة للاهتمامات”“، ويشار إليها 	

أيضًا باسم “)الإعلانات السلوكية عبر الإنترنت” أو ”الإعلانات المستهدِفة للاهتمامات““ إلى ممارسة 
جمع المعلومات بمرور الوقت عن إجراءات المستخدمين عبر الإنترنت على جهاز معين عبر مواقع أو 

تطبيقات مختلفة غير تابعة من أجل إنشاء شرائح اهتمامات أو تخصيص سلوك المشاهدة هذا مقابل شرائح 
الاهتمامات لأغراض تقديم الإعلانات إلى مستخدم الويب هذا وبحسب اهتماماته وتفضيلاته. ويتعلق الأمر 

بعمليات الإعلان على سطح المكتب أو في الهاتف المحمول أو الفيديو أو التلفزيون أو مواقع التواصل 
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الاجتماعي أو إعدادات إنترنت الأشياء، ويشمل التتبع والاستهداف عبر الأجهزة. لا تتضمن الإعلانات 
المستهدِفة للاهتمامات التسليم الكمي للإعلانات أو التقارير الإعلانية الكمية، أو الإعلانات السياقية )على 
سبيل المثال، الإعلانات القائمة على محتوى صفحة الويب التي تتم زيارتها، أو زيارة المستهلك الحالية 

لصفحة الويب، أو استعلام البحث(

· في سياق الإعلانات المستهدِفة للاهتمامات ، يشير مصطلح” الطرف الثالث“ إلى الكيان الذي يشارك في 	
الإعلانات المستهدِفة للاهتمامات في ملكية رقمية غير الملكية الرقمية التي يمتلكها أو يديرها هو أو كيان 

خاضع لسيطرة مشتركة

· في سياق الإعلانات المستهدِفة للاهتمامات، يشير مصطلح” الطرف الأول“ إلى الكيان الذي يشارك في 	
الإعلانات المستهدِفة للاهتمامات على ملكية رقمية يمتلكها أو يديرها هو أو كيان تحت السيطرة المشتركة. 

· مصطلح” الموافقة“يعني موافقة الفرد على الإشارة المحددة والمستنيرة التي يقدمها الفرد بحرية استجابةً 	
لإشعار واضح وجليّ فيما يتعلق بجمع البيانات واستخدامها لأغراض الإعلانات السلوكية عبر الإنترنت

· يشير مصطلح ”البوابة الإلكترونية التي تواجه المستخدم“ إلى موقع وبوابة تعليمية تركز على المستخدم 	
عبر الإنترنت وتوفر، كحد أدنى، آلية للمستخدمين لتلقي المزيد من المعلومات ووسائل لممارسة الاختيار 
فيما يتعلق بجمع البيانات واستخدامها لأغراض الإعلانات السلوكية عبر الإنترنت من قبل طرف ثالث أو 

أكثر أو روابط لآلية تسمح للمستخدم بالاختيار فيما يتعلق بالإعلانات المستهدِفة للاهتمامات.

تطبيق أحكام الإشعار والاختيار
يجب أن يــلتزم أي طرف مشــارك فــي الإعلانــات المستهدِِفــة للاهتمامــات بمبــادئ الإشــعار والتحكم فــي المستخدم 
ــار  ــى اختي ــات واستخدامهــا وقدرة المستخدمين والمستهــلكين عل ــعد شــفافية جمــع البيان ــاه. ت ــى النحو المبين أدن عل
ــة مزيدًًا من  ــادات التالي ًـا. توفر الإرش ــات أمرًًا حيوي� ــة للاهتمام ــات المستهدِِف ــهم لأغراض الإعلان ــاركة بيانات مش

فـة للاهتماـمـات نـات المستهدِِـ لـى الإعلاـ بـادئ عـ يـة تطبيق هذه المـ يـح لكيفـ التوضـ

الإشعار ج17.1 	
من خلال التدابير الخاصــة بالشركــة و/أو الأطر الصناعيــة التكميليــة التــي تكون ســهلة الاستخدام وســهلة 
الوصول وبديهيــة - مثل تــلك التــي تتميز بعلامــات بــارزة - يجب علــى الأطراف الثالثــة ومشــغلي 
المواقــع الإلكترونيــة توفير شــفافية ذات مــغزى من خلال تــقديم إشــعار واضــح وجلــي بممارســات جمــع 
ــى  ــات المستهدِِفــة للاهتمامــات. يمكن أن يشير هذا الإشــعار إل البيانــات واستخدامهــا فــي مجــال الإعلان
إرشــادات التنظيم الذاتــي ذات الصلــة وأفضل الممارســات الصناعيــة فــي كل ولايــة قضائيــة )علــى سبيل 
/)DAA( المثــال: التحــالف الأوروبــي للإعلان الرقمــي التفاعلــي فــي أوروبــا، تحــالف الإعلان الرقمــي

تحــالف الإعلان الرقمــي فــي كندا )DAAC( ـفـي أمريكا الشمالـيـة(

يجب تــقديم الإشــعار من خلال نشر آليــة واحدة أو آليــات متــعددة لــلكشف بوضوح عن ممارســات جمــع 
البيانــات واستخدامهــا وإبلاغ مستخدمــي الإنترنت بهــا10.

التحكم في المستخدم ج17.2 	
من خلال التدابير الخاصــة بالشركــة و/أو الأطر الصناعيــة التكميليــة التــي تكون ســهلة الاستخدام وســهلة 
الوصول وبديهيــة، ينبغــي علــى الأطراف الثالثــة إتاحــة آليــة لمستخدمــي الإنترنت لممارســة اختيــارهم 
فيمــا يتعــلق بجمــع البيانــات واستخدامهــا فــي مجــال تحــليل البيانــات الدوليــة. يجب أن يكون هذا الاختيــار 

ًـا عبر رابط من آليــات الإشــعار الموضحــة فــي الحاشيــة 10. متاح�

10	    ومن الأمثلة على كيفية قيام الأطراف الثالثة، وعند الاقتضاء مشغلي المواقع الإلكترونية بتقديم إشعار بجمع البيانات لأغراض الإعلانات 
المستهدِِفة للاهتمامات، بما في ذلك آليات مثل أيقونة ترتبط بالإفصاح إما في الإعلان المقدم على صفحة الويب التي يتم فيها جمع البيانات 
لأغراض الإعلانات المستهدِِفة للاهتمامات أو في مكان آخر على صفحة الإلكترونية أو من خلال رابط الكتروني إلى موقع )مواقع)موقع( 

الكتروني مطور في الصناعة حيث يتم إدراج الأطراف الثالثة بشكل فردي.
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الإنفاذ ج17.3 	
يجب أن يخضــع امتثــال الأطراف الثالثــة لمبــادئ الإشــعار والتحكم فــي المستخدم لآليــات تنســقها هيئــات 
الإنفــاذ علــى المستوى الوطنــي - وعند الاقتضــاء - هيئــات الإنفــاذ علــى المستوى الدولــي )مثل منظمــات 
ــات  ــادئ للعقوب ــي لا تحترم هذه المب ــة الت ــع الأطراف الثالث ــات(. يجب أن تخض ــي للإعلان التنظيم الذات
الســارية التــي تديرهــا الهيئــات المذكورة أعلاه. قد تختــار الأطراف الثالثــة الخضوع لشــهادات مستقلــة 

للتـحـقق من امتثالـهـا

التعليم ج17.4 	
ــات  ــى بواب ــلكين عل ــقيف المسته ــى مورد متسق ومشترك لتث ــارة إل ــى الإش ــة عل ــع الأطراف الثالث تُُشجَّّ
ــة  ــات محدث ــي توفر معلوم ــه المستخدمين، والت ــي تواج ــة الت ــة القضائي ــة بالولاي ــات خاص ــعددة اللغ مت
ــال، مقاطــع فيديو مــفيدة، ومعلومــات  ــأشكال مختلفــة - علــى سبيل المث ًـا بلغــة ســهلة الاستخدام وب دوري�
ــى - المســاهمة بمواد يمكن  ــة - ونشجعهــا عل ــى ذلك. ويجوز للأطراف الثالث ــا إل عن المصطلحــات، وم
إدراجهــا علــى البوابــات التــي تواجــه المستخدم، حيثمــا أمكن، لدعم هذا الأمر الذي يــعزز الأهداف 

يـة التعليمـ

الموقع الدقيق ج17.5 	
ــع الدقيق للجهــاز المستمدة من خلال أي  ــي تصف الموق ــع الت ــات الموق ــة هــي بيان ــع الدقيق ــات الموق بيان
تقنيــة قــادرة علــى تحديد الموقــع الفعلــي للــفرد أو الجهــاز بدقــة معقولــة، مثل إحداثيــات خطوط الطول/
خطوط الــعرض علــى مستوى النظــام العالمــي لتحديد المواقــع أو تثــليث إشــارة الترددات القائمــة علــى 

الموـقـع.

ًـا فريدة تم تعيينهــا أو نسبتهــا إلــى جهــاز أو مجموعــة فريدة من الخصــائص  تتضمن بيانــات الموقــع قيم�
ــع  ــات الموق ــال، قد تتضمن بيان ــى سبيل المث ــع. عل ــات الموق ــع بيان ــا م ــا عند دمجه ــاز م المرتبطــة بجه
البيانــات التــي تم الحصول عليهــا من تقنيــات تثــليث الأبراج الخلويــة أو تقنيــة الواي فــاي أو إحداثيــات 
ــع أو  ــي لتحديد المواق ــام العالم ــة النظ ــا من خلال تقني ــي تم الحصول عليه ــعرض الت خطوط الطول وال
الإشــارات بــاستخدام تقنيــة البــلوتوث. وينطبق هذا علــى كل من الإعلانــات المستهدِِفــة للاهتمامــات القــائم 
علــى الاتصــالات التسويقيــة التــي يتم تســليمها إلــى مجموعــة من الأجــهزة وكذلك جهــاز فردي فــقط. لا 
ــة أو  ــة أو اسم المدين ــي ذلك الرموز البريدي ــاصيل التسجيل، بمــا ف ــي تف ــع الجغراف ــات الموق تتضمن بيان

مـة المستمدة من عنوان بروتوكول الإنترنت. يـة العاـ لـفواتير أو المعلوـمـات الجغرافـ عنوان إرـسـال اـ

يجب أن توضــح عمليــات الإفصــاح عن الخصوصيــة الطرق التــي يمكن من خلالهــا للمواقــع والتطبيقــات 
ــة أدوات  ــات )APIs( وحزم ــة التطبيق ــات برمج ــال، واجه ــى سبيل المث ــي ذلك، عل ــا ف ــات )بم والخدم
تطوير البرمجيــات )حزمــة أدوات تطوير البرمجيــات( المتاحــة للاستخدام من قبل أطراف ثالثــة الوصول 
إلــى بيانــات الموقــع الجغرافــي الدقيقــة واستخدامهــا ومشــاركتها. يجب علــى الشركات أيضًًــا الإفصاح عن 
جميــع الآليــات التــي يتم من خلالهــا جمــع معلومــات الموقــع الجغرافــي )علــى سبيل المثــال، الواي فــاي 
ومــعرّّف مجموعــة الخدمــات الأســاسية )BSSID(( والتــأكد من عدم التحــايل علــى اختيــار المستهــلك 
المتعــلق بجمــع بيانــات الموقــع الجغرافــي )عن طريق جمــع حالــة الواي فــاي، علــى سبيل المثــال، عند 

إيـقـاف تـشـغيل خدـمـات الموـقـع الأخرى(.

ــاءًً علــى بيانــات الموقــع الدقيقــة فــي  بــعد عرض إعلان الإعلانــات المستهدِِفــة للاهتمامــات وتقديمــه بن
فـقط. يـع ـ فـي وقت التجمـ لـفترات المحددة ـ نـات للأغراض واـ بـهذه البياـ فـاظ ـ لـي، يجب الاحتـ الوقت الفعـ

التتبع عبر الأجهزة ج17.6 	
ــي تظــهر  ــلكين ولشركات الطرف الأول الت ــة للمسته ــارات المقدم ــاول الإفصاحــات والخي ــي أن تتن ينبغ
شركات التتبــع عبر الأجــهزة علــى مواقعهــا الإلكترونيــة وتطبيقاتهــا أشكال التتبــع الــعديدة المستخدمــة، 
بمــا فــي ذلك أي تقنيــات خاصــة تجمــع بين التقنيــات )مثل ملفــات تــعريف الارتبــاط، وبصمــات الأصابــع، 
ومزامنــة ملفــات تــعريف الارتبــاط، بالإضافــة إلــى التقنيــات البديلــة التــي لا تحتــاج إلــى طهــي(. يجب 

ًـا عن التتـبـع عبر أـجـهزة مـتـعددة. أن تكشف هذه الإفصاـحـات أيـضً
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يجب ألا يتم دفــع المستخدمين إلــى الاعتقــاد بــأن التتبــع محدود أكثر ممــا هو عليــه، أو أنــهم حظروا جميــع 
عمليــات التتبــع عبر جميــع التطبيقــات والمتصفحــات وأجــهزة المستخدم عندمــا لا يكون الأمر كذلك. إذا 
كانت الخيــارات المقدمــة لا تغطــي جميــع الطرق التــي تتبــع بهــا الشركات المستهــلكين، فيجب الإشــارة 

إـلـى ذلك بوضوح وبشكل ـبـارز

أمن البيانات  ج17.7 	
ــي يتم  ــات الت ــة البيان ــة لحماي ــة المناسب ــة والإداري ــة والإلكتروني ــات المادي ــى الضمان ــاظ عل يجب الحف

جمعــها واستخدامــها لأغراض الإعلاــنات المستهدِِــفة للاهتماــمات ــفي جمــيع الأوــقات.

وينبغــي الاحتفــاظ بالبيانــات التــي يتم جمعهــا واستخدامهــا لأغراض الإعلانــات المستهدِِفــة للاهتمامــات 
ـفـقط طالـمـا كان ذلك ضروريـًـا لتلبـيـة حاـجـة اـلـعمل المشروـعـة، أو وفقـًـا لـمـا يسـمـح ـبـه الـقـانون

يجب استخدام البروتوكولات المعقولة المقبولة في الصناعة لتخزين البيانات أو التخلص منها. 

الأطفال  ج17.8 	
ــات  ــعروفين لأغراض الإعلان ــال الم ــهداف الأطف ــا لاست ــة خصيصًً ــح المصمم يجب ألا تتضمن الشرائ
بـة. قـة المناسـ نـي الموافـ حـهم أحد الوالدين أو الوـصـي القانوـ فـال الذين لم يمنـ مـات الأطـ فـة للاهتماـ المستهدِِـ

تجزئة البيانات الحساسة  ج17.9 	
يجب علــى أولئك الذين يســعون إلــى إنشــاء أو استخدام شرائــح الإعلانــات المستهدِِفــة للاهتمامــات التــي 
تــعتمد علــى استخدام البيانــات الحساســة علــى النحو المحدد بموجب القــانون المــعمول بــه الحصول علــى 

موافـقـة مسبـقـة من مستخدم شبـكـة الإنترنت
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  إقامة الادلة.    الحقيقة.    العلم.    الاثبات.

-	1.5 
الفصول التفصيلية  	5

الفصل د – المطالبات البيئية في الاتصالات التسويقية
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يتــعين قراءة هذا الــفصل إلــى جــانب الأحكام العامــة )الــقسم الرابــع أعلاه(، وكذلك الــقسمين الثانــي والثــالث 
ــادئ  ــة للمب ــات إضافي ــفصل هو من مجموعــة ومواصف ــعتبر ذا ال ــة. وي ــات العام حول النطــاق والتطبيق، والتعريف
المنصوص عليهــا فــي الأحكام العامــة، والتــي تنطبق جميعهــا علــى الاتصــالات التسويقيــة البيئيــة. ويــقصد 
بالمصطلحــات المستخدمــة هنــا نــفس المعنــى المسند إليهــا فــي التعريفــات العامــة، مــا لم ينص علــى خلاف ذلك. ويتم 

لـي لـى انحو التاـ نـاه عـ يـة أدـ بـات البيئـ تـعريف المصطلـحـات الخاـصـة بالمطالـ ـ

تــعتبر الإرشــادات الإضافيــة متاحــة فــي إطــار عمل غرفــة التجــارة الدوليــة للاتصــالات التسويقيــة البيئيــة المسؤولــة 
)الإطــار( الذي يــقدم ملخصًًــا لمبــادئ مدونــة غرفــة التجــارة الدوليــة بمــا فــي ذلك تــلك الموضحــة فــي الــفصل »د« 

ويكملـهـا بتعليـقـات وإرـشـادات إضافـيـة لمـسـاعدة المـمـارسين ـفـي تطبيق المـبـادئ عـلـى الإعلان البيـئـي

نطاق وتطبيق الفصل »د«
ًـا للاتصــالات التسويقيــة التــي تنطوي علــى المطالبــات البيئيــة.  يــهدف هذا الــفصل إلــى تــقديم مبــادئ مقبولــة عالمي�
ويــعتمد هذا الــفصل علــى المبــادئ التــي تــهدف إلــى تــعزيز المطالبــات البيئيــة الصادقــة وغير الخادعــة. وبالتالــي، 
لا تــعتمد أو تنطوي - بالإشــارة - علــى أي نظــام قانونــي أو معيــار أو إرشــادات توجيهيــة محددة. ونظرًًا لأن مجــال 
المطالبــات البيئيــة مجــال سريــع التــغير حيث يتم تبنــي ومراجعــة قوانين ومعــايير صناعيــة جديدة، فإنــه يتــعين علــى 

المسوقين بذل عناـيـة إضافـيـة لضـمـان الامتـثـال للاشتراـطـات القانونـيـة الـمـعمول بـهـا عند إعداد المطالـبـات البيئـيـة

وينطبق هذا الــفصل علــى جميــع الاتصــالات التسويقيــة التــي تحتوي علــى مطالبــات بيئيــة، بمعنــى أي التزام يتم 
ــقديم أو  ــع أو ت ــة أو توزي ــاج أو تعبئ ــة بإنت ــة المتعلق ــة أو البيئي ــى الجوانب البيئي ــاًً إل ــه الإشــارة صراحــة أو ضمن في
استخدام/استــهلاك أو التخــلص من أي شــيء يتم الإعلان عنــه ضمن نطــاق وتطبيق هذه المدونــة. وبالتالــي، فإنــه 
يركز فــقط علــى المطالبــات البيئيــة، بمــا فــي ذلك تــلك التــي يتم إجراؤهــا فــي سيــاق الاستدامــة أو التــعميم أو غيرهــا 
ــة. كمــا  ــة أو الاقتصادي ــة بالاستدامــة الاجتماعي ــات المتعلق ــفصل المطالب ــاول هذا ال ــات العامــة، ولا يتن من المطالب
يغطــي هذا الــفصل المطالبــات التــي تــعبر عن التطلعــات أو الأهداف أو الالتزامــات المحددة لتحــقيق أداء أو أهداف 

بيئـيـة معيـنـة ـفـي المسـتـقبل

يغطــي هذا الــفصل المطالبــات البيئيــة التــي يتم إجراؤهــا بــأي وسيلــة، بمــا فــي ذلك الشــعارات والملصقــات 
ــة  ــة بالإضاف ــات ذات الصل ــع، والكتيب ــاط البي ــة ومواد نق ــعبوات، والمواد الترويجي ــة لل الخاصــة، والنشرات الداخلي

يـة يـة الرقمـ سـائط التفاعلـ لـى الوـ إـ

وهنــاك الــعديد من المطالبــات البيئيــة المحددة المختلفــة والتــي قد يختــلف استخدامهــا وأهميتهــا بالنسبــة للمستهــلكين. 
وكمــا هو موضــح فــي قسم »التــفسير فــي المدونــة«، يتــعين تحديد معنــى الالتزام علــى أســاس كيفيــة إدراكــه من 

قبل المستـهـلك المخضرم ـفـي السـيـاق الـعـام للاتـصـالات

ًـا مــا تظــهر فــي  ويتوفر فــي هذا الإطــار مزيد من التوجيهــات حول استخدام المطالبــات البيئيــة المحددة التــي غالب�
الاتـصـالات التسويقـيـة. ويتـنـاول هذا الإـطـار عـلـى سبيل المـثـال ـمـا يـلـي

· اســتخدام مصطلحــات مثــل المطالبــات الإيجابيــة والمســتدامة للمنــاخ، وخاصــة فيمــا يتعلــق بالمطالبــات 	
الغامضــة والطموحــة

· مصطلحــات محــددة مثــل مطالبــات الكربــون المحايــد، أو الســلبي أو الإيجابــي، أو الاقتصــاد التداولــي، أو 	
إعــادة التدويــر أو الطاقــة المتجــددة أو القابلــة للاســترداد.

· ــهادات 	 ــات والش ــعارات والملصق ــتخدام الش ــج واس ــاة المنت ــأن دورة حي ــة بش ــة مفصل ــادات توجيهي إرش
ــوز. ــر والرم والمعايي

كمــا تنطبق المبــادئ العامــة المنصوص عليهــا فــي هذا الــفصل سواء تمت تنــاول المطالبــة صراحــةًً فــي هذا الــفصل 
أو ـفـي الإـطـار أم لا
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المصطلحات الخاصة بالمطالبات البيئية
تتعــلق التعريفــات التاليــة بــهذا الــفصل علــى وجــه التحديد ويتــعين قراءتهــا إلــى جــانب التعريفــات العامــة الواردة 

ـفـي اـلـقسم الـثـالث

· “الجانــب البيئــي” أو “الســمة البيئيــة” يقصــد بهــا عنصــرًا مــن أنشــطة أو منتجــات المؤسســة التــي لهــا 	
تأثيــر علــى البيئــة.

· “المطالبــة البيئيــة” يقصــد بهــا أي عبــارة أو رمــز أو صــوت أو رســم بيانــي يشــير إلــى جانــب بيئــي لمنتــج 	
أو مكــون أو عنصــر منــه أو تغليــف أو مكــون منــه أو نشــاط أو منشــأة أو عمليــة معينــة.

· “التأثيــر البيئــي” يقصــد بــه أي تغييــر فــي البيئــة، ســواء كان ضــارًا أو مفيــدًا، ناتجًــا بشــكل كلــي أو جزئــي 	
عــن أنشــطة أو منتجات المؤسســة.

· “دورة الحيــاة” يقصــد بهــا المراحــل المتتاليــة والمترابطــة لمنظومــة المنتــج، اعتبــاراً مــن الحصــول علــى 	
المــواد الخــام أو اســتخراج المــوارد الطبيعيــة حتــى التخلــص النهائــي منهــا.

· “المنتــج” كمــا هــو محــدد فــي التعريفــات العامــة لهــذه المدونــة يشــمل أيــة ســلع أو خدمــات. وعــادةً مــا 	
يشــمل “المنتــج” التغليــف والحاويــة- ومــا إلــى ذلــك - التــي يتــم تســليم الســلع فيهــا. ومــع ذلــك، فإنــه فــي 
الســياق البيئــي، غالبًــا مــا يكــون مــن المناســب الإشــارة بشــكل منفصــل إلــى التغليــف، والــذي يقصــد بــه 
بعــد ذلــك أي مــادة تُســتخدم لحمايــة أو احتــواء منتــج أثنــاء النقــل أو التخزيــن أو التســويق أو الاســتخدام.

· “التأهيل” يقصد به بيانًا توضيحيًا يصف بدقة ووضوح حدود المطالبة.	

· يشــير “النفايــات” إلــى أي شــيء لــم يعــد مســتخدم مــن قبــل مولــده أو مالكــه ، والــذي يتــم التخلــص منــه 	
أو تصريفــه فــي البيئــة.

المادة د1 - الإثبات
يتــعين إثبــات جميــع المطالبــات البيئيــة الصريحــة أو الضمنيــة بأدلــة علميــة موثوقــة11. ويتــعين بذل العنايــة الواجبــة 
لضمــان أن تشير البيانــات الداعمــة التــي تم الاعتمــاد عليهــا إلــى المنتــج أو النشــاط ذي الصلــة والجوانب أو السمــات 

أو الأداء البيـئـي الـمـقصود ـفـي الاتـصـال التسويـقـي

ــة  ــاييس بيئي ــلق بتحــقيق مق ــات تتع ــعبر عن أهداف أو التزام ــي ت ــات الت ــات الطموحــة أو المطالب ــات المطالب ولإثب
معينــة فــي المستــقبل، يتــعين أن يكون المسوق قــادرًًا علــى إثبــات أن لديــه خططًًــا معقولــة للــعمل بحسن نيــة نحو 

نـي المحدد فـي الإـطـار الزمـ عـلن ـ لـهدف أو الالتزام المـ تـحـقيق الطموح أو اـ

ــة بشكل  ــات البيئي ــة ومراجعــة المطالب ــى مراقب ــاج المسوقون إل ــة، يحت ــي المــادة 6 من المدون وكمــا هو موضــح ف
دوري لضمــان الامتثــال والدقــة المستمرة لــهذه المطالبــة. وعــادةًً مــا تكون الأدلــة العلميــة الموثوقــة، مثل بيانــات 

يـار بـهذا المعـ فـاء ـ بـة للوـ ثـائق الأخرى، مطلوـ بـار والتـحـليلات والدراـسـات والوـ الاختـ

أنظر الإطار لمزيد من التفاصيل حول الإثبات.

المادة د2- العرض الصادق والنزيه
يجب صياغــة اتصــالات التسويق البيئــي بحيث لا تستــغل اهتمــام المستهــلكين بالبيئــة ولا تستــغل افتقــارهم المحتمل 

إـلـى المعرـفـة البيئـيـة

11	  الدليل العلمي الموثوق هو نوع الدليل الذي من المرجح أن يعترف به الخبراء في هذا المجال. وقد يتكون هذا الدليل، حسب الادعاء، من 
اختبارات أو تحليلات أو حسابات أو دراسات أو تقارير أو مسوحات أو معلومات أخرى.
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النهج العام د 2.1 	
يجب ألا تحتوي الاتصــالات التسويقيــة علــى أي مطالبــات بيئيــة من المحتمل أن تضــلل المستهــلكين 
بــأي شكل من الأشكال بشــأن الجوانب أو المزايــا البيئيــة لمــا يتم الإبلاغ عنــه، أو بشــأن الإجراءات التــي 

يتخذـهـا المسوق لصاـلـح البيـئـة

يجب ألا تبالــغ الاتصــالات التسويقيــة فــي تــقدير السمــات البيئيــة، مثل إبراز التحسن الهامشــي علــى أنــه 
مكسب كبير أو استخدام الإحصــاءات بطريقــة مضللــة مثل الادعــاء” لــقد ضاعفنــا المحتوى المعــاد تدويره 

ـفـي منتجـنـا“ ـفـي حين أن نسـبـة المحتوى المـعـاد تدويره المستخدـمـة كانت ـصـغيرة ـفـي البداـيـة

يجب أن يكون المطالبــات البيئيــة ذات صلــة بــالتركيز المحدد لاتصــالات التسويق مثل المنتجــات أو 
الأنشطــة المعنيــة. يجب أن يتعــلق هذا فــقط بــالجوانب أو السمــات الموجودة بالفــعل أو التــي من المحتمل 
أن تتحــقق أثنــاء، علــى سبيل المثــال، عمر المنتــج، بمــا فــي ذلك التخــلص المعتــاد والمــألوف أو التخــلص 
ــى  ــة، عل ــه المطالب ًـا بمــا يتعــلق ب غير الســليم الذي يمكن توقعــه بشكل معــقول. ينبغــي أن يكون واضح�
ــعين من  ــه أو مكون م ــج، أو عبوت ــات المنت ــعين من مكون ــانب م ــج، أو مكون أو ج ــال، المنت سبيل المث
مكونــات الــعبوة، أو مرافق أو عمليــات المسوق. يجب أن تتضمن المطالبــات الطموحــة خططــاًً معقولــة 

لـلـعمل بحسن نـيـة نحو تـحـقيق الطموح أو اـلـهدف أو الالتزام المـعـلن ـفـي الإـطـار الزمـنـي المحدد.

يجب عــادةًً تــقديم التحسينــات المتعلقــة بالمنتــج وتغليفــه بشكل منــفصل، وعدم دمجهــا بمــا يتماشــى مــع 
ــج، أو مكون أو عنصر من  المبدأ القــائل بــأن المطالبــات يجب أن تكون محددة وتتعــلق بوضوح بالمنت

لـعبوة غـليف أو مكون من اـ تـج، أو التـ المنـ

لا يمكن تــقديم مطالبــة تتعــلق بمجموعــة من العنــاصر مثل الــعبوة ومكونــات المنتــج إلا إذا كانت تتعــلق 
بالفــعل بكليهمــا. لن يكون هذا هو الحــال، علــى سبيل المثــال، إذا كان المطالبــة يتعــلق فــقط بتغــليف المنتــج 
وكانت التــأثيرات المهمــة للتغــليف ومزيــج المنتــج مختلفــة عن التــأثيرات المهمــة للتغــليف وحده. يجب 
أن تكون المطالبــات المتعلقــة بمجموعــة من العنــاصر، علــى سبيل المثــال، تضمين محتوى معــاد تدويره 
فــي المنتــج أو المنتــج المعبــأ فــي عبوات قابلــة لــلتحويل إلــى مواد قابلــة لــلتحويل إلــى سمــاد، مدعومــة 
ــقيود ذات الصلــة بشكل صحيــح )علــى  بالأدلــة العلميــة المناسبــة ومؤهلــة حسب الحاجــة لنــقل أوجــه ال
سبيل المثــال، تتضمن منتجاتنــا محتوى معــاد تدويره بنسبــة 20% وأن عبواتنــا قابلــة لــلتحويل إلــى مواد 

قابـلـة ـلـلتحويل إـلـى سـمـاد ـفـي المنـشـآت الصناعـيـة، وـهـي محدودة وقد لا تكون متاـحـة باـلـقرب منك(.

يجب ألا تشير الاتصــالات التسويقيــة التــي تشير إلــى مطالبــات بيئيــة محددة، دون إثباتــات مناسبــة، إلــى 
أنهــا تمتد لتشمل الأداء الكامل للمنتــج أو الشركــة أو المجموعــة أو القطــاع أو الصناعــة. يجب أن تكون 
مثل هذه المطالبــات المحددة مؤهلــة حسب الحاجــة لتجنب إعطــاء انطبــاع مضــلل، أي إذا لم تكن الطبيعــة 
المحدودة للمطالبــة واضحــة من المطالبــة نفســها أو من السيــاق الذي يتم فيــه تــقديم المطالبــة، فيجب عندئذٍٍ 

وصف المطالـبـة بشكل مـنـاسب

لا ينبغي تقديم أحد الجوانب الموجودة مسبقًًا ولكن لم يتم الكشف عنها سابقًًا على أنه” جديد“.

ــايير  ــانون أو المع ــا الق ــي يتطلبه ــا الت ــى أن التخفيضــات أو المزاي ــة عل ــات البيئي يجب ألا تنص المطالب
لـى ذلك ًـا إـ يـة أو أن تشير ضمنـ يـة طوعـ الإلزامـ

المطالبات الغامضة أو العامة غير المحددة  د 2.2 	
ــي  ــة مجموعــة من المعان ــع البيئي ــة بالمناف ــة غير المحددة المتعلق ــات الغامضــة أو العام ــقل المطالب قد تن
للمستهــلكين. وينبغــي ألا تــقدم مثل هذه المطالبــات إلا إذا كانت صحيحــة، دون تكييف، فــي جميــع 
ًـا“ أو  ــة“ أو ” آمن بيئي� ــات مثل” صديق للبيئ الظروف المتوقعــة بشكل معــقول. يجب عدم استخدام مطالب
”أخضر“ أو ”مستدام“ أو ”صديق للبيئــة“ أو ”صديق لــلكربون“ أو أي ادعــاء آخر يوحــي بــأن المنتــج أو 
يـار إثـبـات ـعـالٍٍ جدًًا تـأثير إيجاـبـي ـفـقط - عـلـى البيـئـة، ـمـا لم يتوفر معـ لـه ـ تـأثير - أو ـ لـه أي ـ النـشـاط ليس ـ

يجب توخــي الحذر الشديد قبل المطالبــة بإنجــازات الاستدامــة. يجب أن يكون المسوقون علــى درايــة 
بالــعمل الجــاري لوضــع الأســاليب ذات الصلــة لقيــاس الاستدامــة والتحــقق من صحتهــا. وينبغــي توضيــح 
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ــى إجراءات  ــا تنطوي عل ــى أنه ــة عل ــة“ غير المشروط ــة ”الاستدام ــهم مطالب ــة. قد يُُف ــقيود ذات الصل ال
الشركــة التــي تتجــاوز الجــهود المبذولــة لــلحد من الآثــار البيئيــة، اعتمــادًًا علــى السيــاق. قد يُُنظر إلــى 
ًـا إلــى أنهــا تنطوي علــى تــأثيرات اجتماعيــة واقتصاديــة، مثل  المطالبــات علــى أنهــا تنص أو تشير ضمن�
ــة، أو  ــات الخيري ــة، أو الجمعي ــات المحلي ــاج، أو المجتمع ــة، أو التنوع والإدم ــعمل العادل دعم ظروف ال
مــا شــابه ذلك أيضًًــا. ومن ثم، يجب علــى المسوقين الذين يــقدمون مطالبــات الاستدامــة أن يضــعوا فــي 
ًـا للمسؤوليــة الاجتماعيــة لــلشركات. يجب  اعتبــارهم أن المستهــلكين قد يستخــلصون رســالة أوســع نطاق�
علــى المسوقين تــقييم الإثباتــات ذات الصلــة لمثل هذه الرســائل والنظر فيمــا إذا كان ينبغــي توصيف 

ًـا لذلك المطالـبـات وفقـ

يمكن ربط مطالبــة محددة حول سمــات بيئيــة فرديــة مدعومــة بأدلــة علميــة موثوقــة بمطالبــة ”الاستدامــة“ 
)علــى سبيل المثــال، ”هذا الجزء من منتجنــا مستدام لأنــه مصنوع من محتوى معــاد تدويره بعد الاستهلاك 
ــج  ــى أن المنت ــع ذلك، يجب ألا يذكر المسوقون أو يشيروا إل ــادة التدوير“(؛ وم ــابل لإع ــة 100% وق بنسب

أو المنـشـأة أو العملـيـة بأكملـهـا ”مستداـمـة“ دون توصيف لمجرد أن لـهـا ـبـعض اـلـفوائد البيئـيـة الإيجابـيـة

المؤهلات  د 2.3 	
يجب أن تكون جميــع المؤهلات واضحــة وبــارزة ومفهومــة بســهولة، وينبغــي تــقديم التــأهيل علــى مقربــة 

من الادـعـاء الذي يتم تأهيـلـه، لضـمـان فهمهـمـا معـًـا.

قد تكون هنــاك ظروف يكون من المنــاسب فيهــا إحالــة المستهــلك إلــى رمز الاستجابــة السريعــة أو موقــع 
إلكترونــي حيث يمكن الحصول علــى معلومــات إضافيــة دقيقــة. هذه التقنيــة مناسبــة بشكل خــاص للإبلاغ 
عن التخــلص بــعد الاستخدام. علــى سبيل المثــال، لا يمكن تــقديم قائمــة كاملــة بالمنــاطق التــي يمكن قبول 
المنتــج فيهــا لإعــادة التدوير علــى عبوة المنتــج. يوفر ادعــاء مثل ”قــابل لإعــادة التدوير فــقط فــي بــعض 
ــة منك“، كلاًً  ــاك مرافق قريب ــا إذا كانت هن ــقق مم ــارة ]عنوان رابط الإنترنت[ للتح ــات، قم بزي المجتمع
ــة لإرشــاد  ــة )أن مرافق إعــادة التدوير المتاحــة محدودة(، بالإضافــة إلــى وسيل من المؤهلات ذات الصل
ــقبل فيهــا مــادة أو منتــج مــعين  ــى مكان تحديد موقــع المعلومــات عن المجتمعــات التــي ت المستهــلكين إل

لإـعـادة التدوير.

المادة د3 - البحث العلمي
ينبغــي ألا تستخدم الاتصــالات التسويقيــة الــعروض التوضيحيــة التقنيــة أو النتائــج العلميــة حول التــأثير البيئــي لمــا 
ــإن الاصطلاحــات أو  ــادة 9، ف ــع الم ــاًً م ــة. تماشي ــة موثوق ــة علمي ــة بأدل ــا تكون مدعوم ــه إلا عندم يتم الإعلان عن
المصطلحــات البيئيــة أو العلميــة مقبولــة طالمــا كانت ذات صلــة بــالأداء البيئــي المُُعــلن عنــه وتستخدم بطريقــة يمكن 
ــة تتعــلق بالصحــة أو  ــة بيئي ــقديم مطالب ــهم. ولا يجوز ت ــه الرســالة إلي فهمهــا بســهولة من قبل أولئك الذين يتم توجي
السلامــة أو أي فــائدة أخرى إلا إذا كانت مدعومــة بأدلــة علميــة موثوقــة. كمــا أن هذه المطالبــة قد تتطــلب أدلــة علميــة 

موثوقــة مختلفــة لأنهــا تتعــلق بجوانب أخرى تختــلف عن البيئــة، يرجــى مطالعــة المــادة د6.

المادة د 4 - المقارنات
ــلكين العــقلاء.  ًـا للمسته ــا ومفهوم� ــة واضحًً ــة محددة ويجب أن يكون أســاس المقارن ــة بيئي يجب أن تكون أي مطالب
وينبغــي عدم الادعــاء بالتــفوق البيئــي علــى المنــافسين إلا عندمــا يمكن إثبــات وجود ميزة. يجب أن يلبــي كل مــا تتم 

مقارنـتـه ـفـي أي اتـصـال تسويـقـي ـنـفس الاحتياـجـات وأن يكون اـلـغرض مـنـه هو ـنـفس اـلـغرض

يجب أن تصــاغ الادعــاءات المقارنــة، سواء كانت المقارنــة مــع العمليــة أو المنتــج الســابق للجهــة المسوقــة أو مــع 
منتجــات المنــافسين، بطريقــة توضــح مــا إذا كانت الميزة المزعومــة مطلقــة أو نسبيــة ومــا إذا كانت تتعــلق بالفــائدة 

الإجمالـيـة أو ـفـائدة محددة
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المادة د5 - دورة حياة المنتج
ــج، أو بمزيد  ــاة المنت ــلق بمراحل أكثر من دورة حي ــا تتع ــي بأنه ــلوب يوح ــة بأس ــات البيئي ــقديم المطالب ــي ت لا ينبغ
ــة أو الخاصيــة  ــة؛ إذ يجب أن تكون المطالبــة واضحــة بشــأن المرحل من خصائصهــا، بشكل يــفوق مــا تبرره الأدل
التــي تشير إليهــا. كمــا ينبغــي أن تكون مطالبــة فوائد دورة الحيــاة مؤيدة بتحــليل كامل لدورة الحيــاة )من المــهد إلــى 
الــلحد(. إذا تم استخدام تحــليل بديل لدورة الحيــاة )علــى سبيل المثــال من المــهد إلــى البوابــة(، فــعندئذٍٍ ينبغــي الإشــارة 

بوضوح إـلـى النـطـاق المحدود لتـحـليل دورة الحـيـاة المحدد

المادة د6 - المطالبات المتعلقة بالمكونات والعناصر
ًـا مــا الذي  عندمــا تشير المطالبــة إلــى تخــفيض المكونــات أو العنــاصر التــي لهــا تــأثير بيئــي، يجب أن يكون واضح�
تم تخفيضــه. لا يمكن تبرير مثل هذه المطالبــات إلا إذا كانت تتعــلق بعمليــات أو مكونــات أو عنــاصر بديلــة تؤدي 

إـلـى تحسين بيـئـي ذي ـمـغزى.

ًـا إلــى عدم وجود مكون أو عنصر أو سمــة أو أثر لم يسبق أن ارتبط بفئــة  لا ينبغــي أن تستند المطالبــات البيئيــة عموم�
ــة حول استخدام  ــة المحتمل ــلتصورات الخاطئ ــات إذا كانت تستجيب ل ــي. يمكن تبرير مثل هذه المطالب ــج المعن المنت
المكون أو الــعنصر أو الميزة أو الأثر المحدد. إذا كان الأمر كذلك، فــقد تكون هنــاك حاجــة إلــى وجود توصيفــات 
لتجنب تضــليل المستهــلكين بشــأن طبيعــة المنتــج أو العمليــة أو النشــاط ومــا إلــى ذلك. وعلــى الــعكس من ذلك، لا 
ينبغــي تــقديم السمــات أو المكونــات العامــة، الشــائعة فــي جميــع أو مــعظم المنتجــات فــي الفئــة المعنيــة، أو المطلوبــة 

بموجب الـقـانون أو المـعـايير أو غير ذلك، كـمـا لو كانت سـمـة فريدة أو مميزة للمنـتـج الذي يتم التروـيـج ـلـه

الادعــاءات بــأن المنتــج لا يحتوي علــى مكون أو عنصر مــعين، علــى سبيل المثــال أن المنتــج ”خــالٍٍ من مــادة س“، 
يجب أن تستخدم فــقط عندمــا لا يتجــاوز مستوى المــادة المحددة مستوى الملوثــات12 أو المستوى الطبيعــي المــعترف 
ًـا مــا تكون بمثابــة  بــه. إن الادعــاءات بــأن المنتــج أو الــعبوة أو المكوّّن ”خــالٍٍ“ من مــادة كيميائيــة أو مــادة مــا غالب�
ادعــاء صحــي صريــح أو ضمنــي بالإضافــة إلــى الادعــاء البيئــي. قد يختــلف الإثبــات اللازم لدعم ادعــاء الصحــة 
أو السلامــة الصريــح أو الضمنــي عن الإثبــات المطــلوب لدعم ادعــاء المنفعــة البيئيــة. يجب أن يكون لدى المسوق 
أدلــة علميــة موثوقــة لدعم المطالبــة الصريحــة أو الضمنيــة المتعلقــة بالصحــة والسلامــة وفق�ًـا للأحكام الأخرى ذات 

الصـلـة من المدوـنـة.

عندمــا يتم الادعــاء بــعدم وجود مكون أو عنصر مــعين، بشكل مبــاشر أو ضمنــي، لتــقديم منفعــة بيئيــة مقــابل منتــج 
آخر، تنطبق الــقواعد العامــة بشــأن المقارنــات، انظر المــادة د 4 والأحكام العامــة المــادة 12.

المادة د7 - الشهادات والعلامات والرموز البيئية
ــا  ــة إلا عندم ــي الاتصــالات التسويقي ــة ف ــات أو الرموز البيئي ــعارات أو الملصق ــات أو الش يجب ألا تستخدم العلام
ًـا بوضوح ولا يوجد احتمــال للالتبــاس حول معناهــا، أو عندمــا تكون  يكون مصدر تــلك العلامــات أو الرموز مبين�
إلزاميــة بموجب القــانون. كمــا يجب عدم استخدام هذه العلامــات بطريقــة توحــي بشكل خاطــئ بأنهــا موافقــة رسميــة 
أو شــهادة مستقلــة من طرف ثــالث. يجب علــى المسوقين التــأكد من أن أســاس أي شــهادة من طرف ثــالث واضــح. 
يجب أن يستند اعتمــاد المطالبــات البيئيــة إلــى أدلــة علميــة موثوقــة. كمــا أنــه من المستحسن بشكل عــام أن يكون لدى 
المسوقين الــقدرة علــى الوصول إلــى الوثــائق الأســاسية المناسبــة التــي أعدّّتهــا جهــة التصديق. عندمــا يتم التحــقق 
من صحــة المطالبــات من قبل هيئــة التصديق، ينبغــي الحرص علــى ألا تؤدي الاتصــالات التسويقيــة إلــى إعطــاء 

صورة خاطـئـة أو مباـلـغ فيـهـا لنـطـاق وحدود الـشـهادة الـتـي تم الحصول عليـهـا

12	  ” الملوثات الضئيلة “و” المستوى الطبيعي“ليسا مصطلحين دقيقين. فمصطلح” الملوثات الضئيلة، “يعني في المقام الأول شوائب التصنيع، 
في حين أن ” المستوى الطبيعي“ يستخدم عادةًً في سياق المواد التي تحدث بشكل طبيعي. وغالبًًا ما تحتاج المطالبات إلى أن تستند إلى تقييم 

محدد لكل مادة على حدة لإثبات أن المستوى أقل من المستوى المسبب للضرر. أيضًًا، قد يعتمد التعريف الدقيق للملوثات الضئيلة على 
مجال المنتج المعني. إذا لم تتم إضافة المادة عمدًًا أثناء المعالجة، وكانت عمليات التصنيع تحد من احتمالية حدوث تلوث تبادلي، فقد يكون 
من المناسب تقديم مطالبة مثل” لا يوجد مادةXX مضافة عمدًًا “. ومع ذلك، إذا أدى تحقيق الخفض المزعوم إلى زيادة في المواد الضارة 

الأخرى، فقد تكون المطالبة مضللة.
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المادة د 8 - المطالبات المتعلقة بالخصائص البيئية
يجب أن تمثل المطالبــات البيئيــة التــي تشير إلــى تركيبــة المنتــج أو مكوناتــه )على سبيل المثــال، مصنوع من محتوى 
معــاد تدويره أو قــابل لــلتجديد( أو معالجــة النفايــات )علــى سبيل المثــال، قابلــة لإعــادة التدوير أو قابلــة لــلتحويل إلــى 
سمــاد(، بصدق خصــائص المنتــج المعــلن عنــه استنــادًًا إلــى أدلــة علميــة موثوقــة علــى النحو المبين فــي المــادة )د1(. 
كمــا يتــعين علــى المنتــج الذي يُُزعم أنــه يحتوي علــى محتوى معــاد تدويره أو قــابل لــلتجديد ومصنوع من محتوى 
أقل من المحتوى المعــاد تدويره أو المتجدد بــالكامل، أن يتجنب أي مخــاطر تنطوي علــى تضــليل المستهــلكين، علــى 

سبيل المـثـال من خلال الكشف عن النسـبـة المئوـيـة.

ــاد عن مدى توافر طرق  ــى سم ــة التحويل إل ــادة التدوير أو قابلي ــابل لإع ــه ق ــج الذي يُُزعم أن يجب أن يكشف المنت
ــات  ــي تتضمن مطالب ــة الت ــا محدودًًا. يجب أن تفصــح المراسلات التسويقي ــلص من هذه المواد إذا كان توافره التخ
القابليــة لــلتحويل إلــى سمــاد إذا كان المنتــج قــابل لــلتحويل إلــى سمــاد فــقط فــي البيئــات الصناعيــة، وإذا كان الأمر 
ًـا لأي حدود للاستخدام.  كذلك، فينبغــي أن تفصــح عمــا إذا كانت المرافق محدودة، أو إذا كان السمــاد الناتــج خاضع�
ــات  ــادة الاستخدام تعليم ــة لإع ــة أو قابل ــادة التعبئ ــة لإع ــج قابل ــي أن عبوة المنت ــي تدع ــة الت يجب أن توفر المطالب

الاستخدام اللازـمـة للحـفـاظ عـلـى السلاـمـة.

المادة د9 - المسؤولية 
فيمــا يتعــلق بــهذا الــفصل، تسري الــقواعد المتعلقــة بالمسؤوليــة المنصوص عليهــا فــي الأحكام العامــة ) طالــع 

المــادة 24(

إرشادات إضافية 13
عــادةًً مــا تتــغير المصطلحــات المهمــة فــي توصيل الخصــائص البيئيــة للمنتجــات. يوفر إطــار عمل غرفــة التجــارة 
الدوليــة للاتصــالات التسويقيــة البيئيــة المتسمــة بالمسؤوليــة مجموعــة إضافيــة غير حصريــة من الأمثلــة الإضافيــة 
وتعريفــات المصطلحــات الشــائعة وقائمــة مرجعيــة للــعوامل التــي ينبغــي أخذهــا فــي الاعتبــار عند تطوير 
الاتصــالات التسويقيــة المتضمنــة لمطالبــة بيئيــة. يتم توفير معلومــات وإرشــادات إضافيــة تتعــلق بــالتسويق البيئــي 
المتسم بالمسؤوليــة من خلال قسم الاتصــالات التسويقيــة المتاحــة علــى الموقــع الإلكترونــي لغرفــة التجــارة الدوليــة.

)iccwbo.org( مدونة مبادئ الإعلانات والاتصالات التسويقية لغرفة التجارة الدولية- غرفة التجارة الدولية	13

https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-framework-for-responsible-environmental-marketing-communications-2/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-framework-for-responsible-environmental-marketing-communications-2/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-framework-for-responsible-environmental-marketing-communications-2/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-framework-for-responsible-environmental-marketing-communications-2/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-advertising-and-marketing-communications-code/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-advertising-and-marketing-communications-code/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-advertising-and-marketing-communications-code/
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ــي  ــقسمين الثان ــع الوارد أعلاه(، وكذلك ال ــقسم الراب ــة )ال ــع الأحكام العام ــفصل بشكل متلازم م يجب قراءة هذا ال
والثــالث المــعنيين بالنطــاق والتطبيق والتعريفــات العامــة. هذا الــفصل هو بمثابــة مجموعــة فرعيــة وتوضيــح 
إضافــي للمبــادئ المنصوص عليهــا فــي الأحكام العامــة، والتــي تنطبق جميعهــا علــى الاتصــالات التسويقيــة التــي 

هـقين فـال أو المراـ تـهدف الأطـ تسـ

 المصطلحــات المستخدمــة هنــا تحمل نــفس المعنــى الوارد فــي التعريفــات العامــة، مــا لم يُُنص علــى خلاف ذلك، 
ــي  ــة، والت ــي الأحكام العام ــقون الواردة ف ــال والمراه ــادة 20 - الأطف ــى الم ــة خاصــة إل ــفصل، بصف ويستند هذا ال

تنص عـلـى ـمـا يـلـي

 يجب إيلاء عنايــة خاصــة بشــأن الاتصــالات التسويقيــة الموجهــة إلــى الأطفــال أو المراهــقين أو التــي تــقدم لــهم. 
ــقين  ــى الخبرة لدى المراه ــار إل ــال أو الافتق ــة للأطف ــة الفطري ــة السُّّذاج ــالات التسويقي ــغل الاتص ــي ألا تست وينبغ
ــال و/أو المراهــقين، ينبغــي  ــى الأطف ــة إل ــه الاتصــالات التسويقي ــهم. عند توجي ــغل روح الولاء لدي وينبغــي ألا تست
تطبيق مبــادئ هذه المدونــة مــع الأخذ بــعين الاعتبــار عمر الفئــة المستهدفــة الفعليــة وخصائصهــا الأخرى وقدراتهــا 
ــاء.  ــقل عن الوالدين أو الأوصي ــي تنمو بشكل مست ــة الت ــة الشخصي ــقوق الخصوصي ــة وكذلك ح ــة المختلف المعرفي
يجب علــى المسوقين احترام المعــايير والــقوانين التــي تحظر تسويق المنتجــات التــي تخضــع لــقيود الفئــة العمريــة 

ــقصر.14 ــغ لل ــة والقمــار والتب ــات الكحولي كالمشروب

التعريفات
تعــاريف الأطفــال والمراهــقين المستخدمــة هــي تــلك الواردة فــي التعــاريف العامــة لقــانون غرفــة التجــارة الدوليــة 

وهــي

• يشير مصطلح” الأطفال“ إلى المستهلكين الذين تبلغ أعمارهم 12 عامًًا فأقل 15

• ”المراهقين“ تعني الأفراد الذين تتراوح أعمارهم بين 13 و17 سنة

المادة ھ1 - المبادئ العامة
يجب أن يتخذ مسوقو المنتجــات التــي يحظر شراؤهــا من قبل الأشخــاص الذين تــقل أعمــارهم عن سن معينــة، 
خطوات معقولــة، علــى سبيل المثــال بــاستخدام أدوات استــهداف الجمــهور المناسبــة، لتجنب استــهداف تــلك الفئــة فــي 
اختيــار المحتوى و/أو المنصــة و/أو الجمــهور )حسب الاقتضــاء( الذي توجــه إليــه إعلاناتــهم. يجب عليــهم أيضًًــا 
ــى  ــة إل ــارهم عن السن المطلوب ــقل أعم ــاص الذين ت ــقييد وصول الأشخ ــة، لت ــات العمري ــاذ تدابير، مثل الشاش اتخ

المواـقـع الإلكترونـيـة الـتـي ـتـعرض هذه المنتـجـات.

ينطبق مــا ورد أعلاه أيضًًــا فــي حالــة المنتجــات التــي تكون وفق�ًـا لــلتصنيف الــعمري أو مــا شــابه ذلك غير ملائمــة 
للاستخدام من قبل من هم دون سن معيـنـة.

ــادة  ــي تكون الم ــائل الإعلام الت ــي وس ــقين ف ــال أو المراه ــة للأطف ــة الموجه يجب عدم إدراج الاتصــالات التسويقي
لـهم. بـة ـ يـة فيـهـا غير مناسـ التحريرـ

يتم تشجيــع المسوقين والمنصــات والنــاشرين علــى النظر فــي الوســائل والأدوات التقنيــة لمســاعدة الأطفــال 
والمراهــقين علــى تمييز المحتوى التجــاري وتجنب توجيــه الاتصــالات التسويقيــة إلــى الفئــات المستهدفــة التــي يكون 

هـا. نـاسب لـ اًيً، غير مـ تـى لو كان قانونـ المحتوى، حـ

14	  يشير مصطلح” القاصر “هنا إلى من هم دون السن القانوني للشراء، أي السن التي تسمح فيها التشريعات الوطنية بشراء أو استهلاك هذه 
المنتجات المقيدة. في البلدان التي لا يكون فيها سن الشراء وسن الاستهلاك متماثلين، يتم تطبيق السن الأعلى في الأسواق ذات الصلة.

15	  مجموعة أدوات غرفة التجارة الدولية: يوفر التسويق والإعلان للأطفال، مزيدًًا من التفاصيل بشأن الأبحاث المتعلقة بسن 12 عامًًا كسن 
مرجعي لتطبيق القواعد الخاصة بالتسويق والإعلان وجمع البيانات المتعلقة بالأطفال. قد تُُعرّّف القوانين المحلية” الأطفال “بشكل مختلف.
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ــهم علــى هذا  ــلتمييز بوضوح ل ــة ل يجب أن تكون الاتصــالات التسويقيــة الموجهــة إلــى الأطفــال أو المراهــقين قابل
النحو. إذا لم تكن الطبيعــة التجاريــة واضحــة من الشكل والشكل والوســائط، فينبغــي الإفصــاح عنهــا بطريقــة 

فـة عـة المستهدـ هـا أفراد المجموـ جـح أن يفهمـ قـة من المرـ بـارزة بطريـ حـة وـ واضـ

ًـا الحصول علــى موافقــة مناسبــة من أحد الوالدين أو الوصــي القانونــي قبل عرض مكافأة  يجب علــى المسوقين عموم�
من أي نوع علــى الأطفــال أو المراهــقين لتشجيعــهم، علــى سبيل المثــال، علــى استخدام قنوات التواصل الاجتماعــي 

بـهم للتروـيـج لمنتـجـات المسوق. الشخصـيـة الخاـصـة ـ

ــة شراء أو الاتصــال  ــى إجراء عملي ــقين إل ــال أو المراه ــي تدعو الأطف ــة الت ــع الاتصــالات التسويقي يجب أن تشج
بالجهــة المسوقــة علــى الحصول، حسب الاقتضــاء، علــى موافقــة الوالدين أو الوصــي القانونــي إذا كان الأمر ينطوي 

عـلـى أي تكلـفـة، بـمـا ـفـي ذلك تكلـفـة الاتـصـال

المادة ه2 - استغلال سذاجة الأطفال أو قلة خبرة المراهقين

عند عرض أداء المنتج واستخدامه، لا ينبغي للاتصالات التسويقية أن 	 2.1
ًـا لتجميــع المنتجــات أو  التقــليل من درجــة المهــارة أو التقــليل من المستوى الــعمري المطــلوب عموم� أ-  	

تفعيلـهـا أو تـشـغيلها أو تـحـقيق الـتـأثيرات أو النتاـئـج المـعـلن عنـهـ
ــة لا يحتمل أن  ــه بطريق ــه أو أدائ ــه أو متانت ــه أو طبيعت ــج أو قيمت ــي للمنت ــي الحجم الحقيق ــة ف ب. المبالغ

ــة تفهمهــا المجموعــة المستهدف
ج. عدم الإفصــاح عن الحاجــة إلــى مشتريــات إضافيــة، مثل الملحقــات أو العنــاصر الفرديــة فــي مجموعة 

أو سلســلة، المطلوبــة لتحــقيق النتيجــة المعروضــة أو الموصوفة

ــات الأخرى  ــاسوب والتقني ــة الح ــاؤها بواسط ــي يتم إنش ــة والصور الت ــي استخدام الصور الخيالي لا ينبغ 	 2.2
بطريقــة من المحتمل أن تجــعل من الصــعب علــى أفراد المجموعــة المستهدفــة التمييز بين الواقــع والخيــال 
فيمــا يتعــلق بالسمــات الفعليــة للمنتــج أو أدائــه المتوقــع أو الطبيعــة التجاريــة للاتصــال التسويقــي. يجب 
ًـا لأنــهم قد يواجــهون صعوبــات خاصــة  توخــي الحذر بشكل خــاص فيمــا يتعــلق بالأطفــال الأصــغر سن�

قـع. يـة والواـ ـفـي التمييز بين الإبداـعـات الخيالـ

ــه  ــج المعــلن عن ــة الأخرى للمنت ــقيود أو السمــات المادي ــقديم الإفصاحــات اللازمــة للإبلاغ عن ال يجب ت 	 2.3
بطريــقة من المرــجح أن يفهمــها الأفراد الــعقلاء من المجموــعة المستهدــفة

المادة هاء 3 - تجنب الضرر
يجب ألا تحتوي الاتصــالات التسويقيــة علــى عبــارات أو أســاليب معاملــة بصريــة من شــأنها أن تؤدي إلــى إلحــاق 

الضرر ـبـالأفراد الراشدين من الفـئـة المستهدـفـة الـمـقصودة سواءًً من الناحـيـة العقلـيـة أو المعنوـيـة أو الجسدـيـة

 وبــالنظر إلــى الــقدرات البدنيــة والعقليــة المتوقعــة للفئــة المستهدفــة، ينبغــي ألا تتضمن الاتصــالات التسويقيــة مــا 
يـلـي:

· تصويــر الأطفــال أو المراهقيــن فــي أوضــاع غيــر ســليمة أو الانخــراط فــي أعمــال تلحــق الضــرر بهــم أو 	
بالآخريــن؛ فيمــا يتعلــق بالإشــراف مــن قبــل البالغيــن يرجــى الاطــاع علــى المــادة 20 

· ــى مخاطــر أو 	 ــى الانخــراط فــي أنشــطة أو ســلوك يُحتمــل أن ينطــوي عل ــال أو المراهقيــن عل حــث الأطف
ــة المســتهدفة. أضــرار أو ســلوك غيــر مناســب للفئ
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المادة ھ 4 - القيم الاجتماعية
يجب على الاتصالات التسويقية التي تستهدف الأطفال أو المراهقين ألا:

ينبغي ألا تؤدي الاتصالات التسويقية التي تستهدف الأطفال أو المراهقين إلى ما يلي: 

· الإيحــاء بــأن حيــازة أو اســتخدام المنتــج الــذي يتــم الترويــج لــه ســيمنح الطفــل أو المراهــق مزايــا جســدية 	
أو نفســية أو اجتماعيــة علــى الأطفــال أو المراهقيــن الآخريــن، أو أن عــدم حيــازة المنتــج ســيكون لــه تأثيــر 

عكســي. 

·  الانتقاص من السلوك الاجتماعي الإيجابي وأنماط الحياة والمواقف الإيجابية. 	

· التحريــض علــى الســلوك المســيء تجــاه الأفــراد أو الجماعــات أو التغاضــي عنــه مــن خــال ضغــط الأقران، 	
أو التنمــر أو مــا شــابه ذلــك مــن تصرفــات. 

· إضفــاء الطابــع المثالــي علــى المظاهــر الجســدية غيــر الصحيــة، أو التحريــض علــى إيــذاء النفــس الجســدي 	
أو التغاضــي عنــه.

· تقويــض ســلطة أو مســؤولية أو حكــم أو أذواق الوالديــن أو الأوصيــاء القانونييــن، مــع مراعــاة القيــم 	
الاجتماعيــة والثقافيــة ذات الصلــة والقــدرات البدنيــة والمعرفيــة للفئــة المســتهدفة.

يجب ألا تتضمن الاتصــالات التسويقيــة أي محاولــة مبــاشرة لاستمالــة الأطفــال لإقنــاع والديــهم أو غيرهم من 
البالــغين بشراء المنتجــات لــهم. ولا يتعــارض مــع هذا الحكم الإفصــاح عن الحقــائق المتعلقــة بالحاجــة إلــى موافقــة 

لـى الشراء. يـاء عـ الوالدين أو الأوصـ

ــة أو قيمــة  ــى تصور غير واقعــي حول تكلف ــال أو المراهــقين إل ــع الأطف ــة تدف يجب ألا يتم عرض الأســعار بطريق
المنتــج، علــى سبيل المثــال عن طريق تقــليل الأســعار. كمــا يجب ألا توحــي المراسلات التسويقيــة بــأن المنتــج الذي 

يتم التروـيـج ـلـه ـفـي متـنـاول ميزانـيـة كل أسرة عـلـى اـلـفور

 كمــا ينبغــي علــى الاتصــالات التسويقيــة التــي تدعو الأطفــال والمراهــقين للاتصــال بالجهــة المسوقــة أن تشجعــهم 
علــى الحصول علــى الموافقــة من أحد الوالدين أو أي شخص بالــغ منــاسب آخر إذا كان الأمر يتعــلق بــأي تكلفــة، 

بـمـا ـفـي ذلك تكلـفـة الاتـصـال

المادة ه 5 - البيانات الشخصية للأطفال 
عندمــا يتم جمــع بيانــات شخصيــة من أفراد مــعروف أو يُُعتــقد بشكل معــقول أنــهم أطفــال، ينطبق مــا يلــي بالإضافــة 

إلــى المــادة 22

· يجــب جمــع البيانــات الشــخصية فقــط بقــدر مــا هــو ضــروري لتمكيــن الطفــل مــن المشــاركة فــي النشــاط 	
المميــز. يجــب إخطــار أحــد الوالديــن أو الوصــي القانونــي والحصــول علــى موافقتــه عنــد الاقتضــاء

· يجــب ألا تُســتخدم هــذه البيانــات الشــخصية لتوجيــه رســائل تســويقية إلــى الأطفــال أو والديهــم أو غيرهــم مــن 	
أفــراد الأســرة دون موافقــة الوالديــن أو الوصــي القانونــي إلا إذا كان ذلــك مســموحًا بــه قانونًــا

· يجــب عــدم الإفصــاح عــن هــذه البيانــات الشــخصية لأطــراف ثالثــة إلا بعــد الحصــول علــى موافقــة أحــد 	
الوالديــن أو الوصــي القانونــي أو عندمــا يكــون الإفصــاح مصرحًــا بــه بموجــب القانــون. لا تشــمل الأطــراف 
الثالثــة الــوكلاء أو غيرهــم ممــن يقدمــون الدعــم الفنــي أو التشــغيلي للجهــة المســوقة والذيــن لا يســتخدمون 

أو يفصحــون عــن البيانــات الشــخصية للأطفــال لأي غــرض آخــر

· عندمــا تكــون الموافقــة مطلوبــة مــن الوالديــن أو الأوصيــاء القانونييــن فيمــا يتعلــق بتوفيــر وجمــع البيانــات 	
ــن  ــات ع ــب معلوم ــى جان ــة، إل ــح الموافق ــة من ــة لكيفي ــارات واضح ــر خي ــب توفي ــل، يج ــخصية للطف الش

ــة اســتخدامها ــا وكيفي ــي ســيتم جمعه ــات الت البيان
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المادة هاء 6 - خصوصية الأطفال والمراهقين 
يجب علــى المسوقين التــأكد من أن المعلومــات ذات الصلــة المتعلقــة بجمــع ومعالجــة البيانــات الشخصيــة للأطفــال أو 
ًـا وقــابلاًً للتنــفيذ، يجب أن يتم ذلك بــاستخدام مصطلحــات  المراهــقين يتم التواصل بهــا بوضوح. حيثمــا كان ذلك مناسب�

يمكن للجـمـهور المسـتـهدف فهمها

المادة هاء 7 - المسؤولية
تنطبق الــقواعد المتعلقــة بالمسؤوليــة الواردة فــي الأحكام العامــة )راجــع المــادة 24( فــي هذا الفصل.مجموعــة أدوات 

غرفــة التجــارة الدوليــة: التسويق والإعلان للأطفال

المادة هاء 8 - إرشادات أخرى بشأن التواصل التسويقي للأطفال والمراهقين
بالنسبة لاستخدام القاصرين كـ »مؤثرين«، يرجى مراجعة الأحكام العامة، المادة 3-18. 

فيمــا يتعــلق بــالتسويق الرقمــي والتسويق المــعتمد علــى البيانــات، راجــع الــفصل ج، المواد ج5 وج17-8 )الإعلانــات 
فـة للاهتمامات( المستهدِِـ

أداة غرفة التجارة الدولية: التسويق والإعلان للأطفال 

للحصول على قواعد محددة أخرى بشأن التواصل التسويقي للأطفال والمراهقين:

· ضمــن ســياق الغــذاء والمشــروبات غيــر الكحوليــة، راجــع إطــار عمــل غرفــة التجــارة الدوليــة لاتصــالات 	
تســويق الغــذاء والمشــروبات المتســمة بالمســؤولية.

· ــة للاتصــالات التســويقية 	 ــة التجــارة الدولي ــل غرف ــة، راجــع إطــار عم ــن ســياق المشــروبات الكحولي ضم
ــؤولية.  ــمة بالمس ــة المتس ــروبات الكحولي للمش

https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-toolkit-marketing-advertising-children/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/framework-for-responsible-food-and-beverage-marketing-communications/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/framework-for-responsible-food-and-beverage-marketing-communications/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/framework-for-responsible-food-and-beverage-marketing-communications/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-framework-for-responsible-alcohol-marketing-communications/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-framework-for-responsible-alcohol-marketing-communications/
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لغرـفـة التـجـارة الدولـيـة
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القائمة المرجعية لمدونة الاتصالات التسويقية التابعة لغرفة التجارة الدولية

هل يقــع اتصــالك المــقصود، وهو إحدى الاتصــالات التسويقيــة، ضمن نطــاق اختصــاص  	 .1
مدونــة غرفــة التجــارة الدوليــة أم لا؟

تطبق المدونــة علــى جميــع الاتصــالات التسويقيــة، بــغض النظر عن الشكل أو الصيغــة أو وسيلــة إيصالهــا. 
حيث تتنــاول المدونــة كلاًً من الاتصــالات التسويقيــة بين الشركات والمستهــلكين وبين الشركات بعضهــا 
ــة  ــات بالإضاف ــه يشمل الإعلان ــة بأن ــي المدون ــة« ف ــح » الاتصــالات التسويقي ــعريف مصطل ــعض. ويتم ت الب
ــة  ــة الرقمي ــات والاتصــالات التسويقي ــى البيان ــائم عل ــاشر والتسويق الق ــات أخرى، مثل التسويق المب ــى تقني إل
ُـفسر علــى نطــاق واســع علــى أنهــا تعنــي أي اتصــالات يتم إنتاجهــا  والــعروض الترويجيــة والرعايــة، كمــا ت�
مبــاشرةًً من قبل المسوقين أو نيابــةًً عنــهم وتــهدف فــي المقــام الأول إلــى الترويــج للمنتجــات أو التــأثير 
ــة  ــهم التجاري ــات المؤثرة محتوى لعلامات ــا تنشــئ الشخصي ــى غرار ذلك، عندم ــلك. وعل ــى ســلوك المسته عل
أو منتجاتــهم الخاصــة، أو يستخدمون روابط تابعــة فــي محتواهم، فــإن هذا المحتوى يــعد من الاتصــالات 

يـة التسويقـ

وتطبق المدونــة علــى الاتصــالات التسويقيــة فــي محتواهــا ومضمونهــا بــالكامل. ومن ثم فــإن حقيقــة أن محتوى 
ــاة قواعد  ــادر أخرى لا تبرر عدم مراع ًـا من مص ًـا أو جزئي� ــأ كلي� ــة قد ينش ــالات التسويقي أو مضمون الاتص
المدونــة. وقد يكون من الضروري تحديد الــغرض الأساســي من الاتصــال ذات الصلــة لتحديد مــا إذا كان يقــع 

ضمن نطــاق الاتصــال التسويقـيـي أم لا

ــقوانين المــعمول بهــا وقواعد  ــة مــع ال ــة متوافق ــع صور اتصــالاتك التسويقي ــعتبر جمي هل ت 	 .2
ــة؟ ــارة الدولي ــة التج ــة غرف ــى مدون ــة إل ــي بالإضاف التنظيم الذات

تتبنــى هذه المدونــة مبدأ الشرعيــة المنصوص عليــه فــي المــادة 1 والتــي تنص بــأن جميــع الاتصــالات التسويقيــة 
يتــعين أن تكون قانونيــة ولائقــة وصادقــة وحقيقيــة. ويترتب علــى ذلك أنــه لا يمكن أبدًًا أن تكون مخالفــة 
ًـا لمعــايير الــعمل الجيدة. ولكن حقيقــة كون الاتصــال التسويقــي قانونــي لا تعنــي بــالضرورة أنهــا  القــانون وفق�
ــأكد من  ــى الت ــاج المسوقون والأطراف الأخرى إل ــي، يحت ــة. وبالتال ــة الأخلاقي ــة من الناحي ــة أو مناسب مقبول
ــى أحكام  ــة إل ــح المــعمول بهــا فــي السوق، بالإضاف ــقوانين واللوائ ــلتزم بال ــة ت ــهم التسويقي أن أنشطــة اتصالات

المدوـنـة ذات الصـلـة

هل تــأكدت من أن اتصــالاتك التسويقيــة، سواء تم إنشــاؤها بواسطــة أشخــاص بمــا فــي ذلك  	 .3
المؤثرين أو الذكاء الاصطناعــي أو تم تقديمهــا بواسطــة البرامــج الخوارزميــة، تستوفــي هذه 

المعــايير وتستوفــي مبــادئك وسياســاتك الخاصــة؟
يتــعين علــى المسوقين أن يتحمــلوا المسؤوليــة الكاملــة عن الاتصــالات التــي يبدؤونهــا وينفذونهــا فــي السوق، 
ــا من خلال  ــايل عليه ــة أو التح ــهم. ولا يمكن تجنب المسؤولي ــة عن ــهم أو تم ذلك نياب ــاموا بذلك بأنفس سواء ق
ــهدهم  ــارى ج ــى المسوقين بذل قص ــعين عل ــة أخرى. ويت ــات تنظيمي ــة أو ترتيب ــادر خارجي ــة بمص الاستعان
ــهم الحق  ــة الذين ل ــات والإجراءات المبرمــة مــع أطراف ثالث ــي الترتيب ــهم ف لضمــان أن يتم الالتزام بمسؤوليت

فـي السيطرة عليـهـا ـ

وبالإضافــة إلــى المسؤوليــة الأســاسية لــلمسوق، فــإن كل من يســاهم فــي الاتصــالات التسويقيــة يتحمل مسؤولية 
فيمــا يتعــلق بمشــاركته وتــأثيره وسيطرتــه ومعرفتــه المتوقعــة- يرجــى مطالعــة المــادة 24. ويتحمل المسوقون 
الذين يستخدمون الخوارزميــات أو أدوات الذكاء الاصطناعــي الأخرى المسؤوليــة عن نتائــج الاتصــالات التــي 

ينتجونها

هل فكرت فــي المكان أو فــي السيــاق الذي ستظــهر فيــه اتصــالاتك التسويقيــة؟ هل فكرت فــي  	 .4
ــى  ــة إل ــة المستهدف ــادي من المجموع ــا الشخص الع ــي من المحتمل أن ينظر به ــة الت الكيفي

اتصــالاتك التسويقيــة؟
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ــا لإحدى هذه  ــي يمكن قبوله ــة الت ــالات التسويقي ــإن الاتص ــعددة، ف ــائط المت ــة للوس ــائص المختلف نظرًًا للخص
الوــسائط أحدــها ليست ــبالضرورة لدى الوــسائط الأخرى

ــائص  ــاة خص ــع مراع ــادي، م ــلك الع ــى المسته ــا المحتمل عل ــى تأثيره ــاءًً عل ــالات بن ــقييم الاتص ــعين ت ويت
المجموعــة المستهدفــة والوسيلــة المستخدمــة. ولذلك، يتــعين تحديد معنــى المطالبــة علــى أســاس الكيفيــة التــي 
من المحتمل أن يدركهــا أو يتصورهــا المستهــلك فــي السيــاق العــام للاتصــال. ويعنــي ذلك أنــه ينبغــي تــقييم 
ــادي الذي يتم  ــلك الع ــة للمسته ــه التمييزي ــه وقدرات ــي وخبرت ــة المتلق ــي ضوء معرف ــة ف ــالات التسويقي الاتص

يـة. يـة واللغوـ يـة والثقافـ لـعوامل الاجتماعـ يـه، فضلاًً عن اـ هـا إلـ توجيهـ

ــغض النظر  ــلك، ب ــة من المحتمل أن تضــلل المسته ــى أي مطالب ــة عل ــي ألا تحتوي الاتصــالات التسويقي ينبغ
عن كيفيــة نقلهــا - عن طريق النص أو الصوت أو العنــاصر المرئيــة أو أي مزيــج منهــا - وبــغض النظر عن 

كيفـيـة حدوث الـتـأثير المـضـلل - بشكل مـبـاشر أو عن طريق التلمـيـح أو الإغـفـال، أو اـلـغموض أو المبالـغـة

ــاليد  ــات والتق ــائدة، وتحترم الثقاف ــة الس ــايير اللياق ــع مع ــة تتوافق م هل اتصــالاتك التسويقي 	 .5
المحليــة، ولا تنطوي علــى تمييز، وتضــع اعتبــارات التنوع فــي الحسبــان؟

جب أن تحترم الاتصــالات التسويقيــة كرامــة الإنســان ويجب ألا تحرض أو تتغاضــى عن أي شكل من 
ــعمر أو  ــي أو القومــي أو الدين أو الجنس أو ال ــى الأصل العرق ــائم عل ــي ذلك التمييز الق ــا ف أشكال التمييز، بم
السمــات البدنيــة أو الصحــة العقليــة أو الإعاقــة أو التوجــه الجنســي. يتم تشجيــع المسوقين علــى مراعــاة التنوع 

يـة والأفكار الـجـامدة لـقوالب النمطـ لـى تجنب اـ والاندـمـاج والـسـعي إـ

هل قمت بالتحــقق عمــا إذا كانت اتصــالاتك التسويقيــة مسؤولــة بيئيــاًً ولا تخل بالســلوك  	 .6
بيئيــاً؟ً المسؤول 

 ينبغــي ألا تبدو الاتصــالات التسويقيــة وكأنهــا تتغاضــى عن أو تشجــع علــى القيــام بأعمــال تخــالف القــانون أو 
مدونــات التنظيم الذاتــي أو المعــايير المقبولــة عمومــاًً فيمــا يتعــلق بتــغير المنــاخ والســلوك المستدام والمسؤول 
ــي  ــة ف ــات البيئي ــأن المطالب ــفصل )د( بش ــي ال ــا ف ــادئ المنصوص عليه ــاًً. يجب أن يحترم المسوقون المب بيئي

الاتـصـالات التسويقـيـة وإـطـار غرـفـة التـجـارة الدولـيـة ـلـلتسويق البيـئـي المسؤول.

إذا تم الطــعن فــي الأوصــاف أو المطالبــات الواردة فــي اتصــالاتك التسويقيــة، فــهل ستكون  	 .7
يـة تثبت أنـهـا صادـقـة؟ لـة قوـ لـى إثباتـهـا بأدـ ـقـادراًً عـ

ينبغــي أن تكون الاتصــالات التسويقيــة صادقــة وغير مضللــة. يجب ألا تحتوي علــى أي مطالبــات من المحتمل 
أن تضــلل المستهــلك، بــغض النظر عن كيفيــة نقلهــا - عن طريق النص أو الصوت أو العنــاصر المرئيــة أو 
أي مزيــج منهــا - وبــغض النظر عن كيفيــة حدوث التــأثير المضــلل - بشكل مبــاشر أو عن طريق الإيحــاء أو 

الإغـفـال أو اـلـغموض أو المبالـغـة

 يجب أن يكون لدى المسوقين أســاس معــقول لتــقديم المطالبــات المتعلقــة بالوقائــع التــي يمكن التحــقق منهــا وقت 
ًـا إلــى وجود مستوى أو نوع مــعين من الإثباتــات يجب أن  تــقديم المطالبــة. المطالبــات التــي تنص أو تشير ضمن�
يكون لهــا علــى الأقل مستوى الإثبــات المعــلن عنــه. كمــا يجب تــقديم الوثــائق الداعمــة علــى الــفور عند الطــلب 
ًـا  إلــى المنظمــات ذاتيــة التنظيم المسؤولــة عن تطبيق المدونــة وإنفاذهــا. يــعتمد معيــار الإثبــات المطــلوب عموم�

عـلـى عدة عوامل من بينـهـا نوع المطالـبـة والمنـتـج وعواقب المطالـبـة الكاذـبـة وفوائد المطالـبـة الصادـقـة.

ويتــعين أن تستند الإثباتــات إلــى وثــائق أو اختبــارات أو أدلــة وقائعيــة أخرى صحيحــة وموثوقــة ودقيقــة بمــا 
يكـفـي لدعم المطالـبـة المقدـمـة. وـفـي حاـلـة عدم وجود الإثباـتـات المطلوـبـة، فستـُـعتبر المطالـبـة مضلـلـة

هل يمكن تمييز اتصــالاتك التسويقيــة بوضوح وشــفافية علــى أنهــا إعلانــات ويمكن للمستهلك  	 .8
أن يتــعرف عليهــا فوراًً علــى أنهــا رســائل تجاريــة؟

يتــعين أن تكون الاتصــالات التسويقيــة، بــغض النظر عن الشكل أو الوسيط، قابلــة لــلتمييز بشكل ســهل، ممــا 
يسمــح للمستهــلكين بــالتمييز بوضوح بين المحتوى التجــاري وغير التجــاري. يجب أن تكون الإفصاحــات 
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التعريفيــة بــارزة وواضحــة ويســهل قراءتهــا وتظــهر علــى مقربــة من الرســالة التجاريــة حيث من غير 
هـلكون هـا المستـ جـح أن يغفلـ المرـ

 يجب أن تتسم الاتصالات التسويقية بالشفافية بشأن غرضها التجاري الحقيقي، وألا تحرفه.

9. هل تستــهدف اتصــالاتك التسويقيــة جمــهورًًا ضعيف�ـًا أو من المحتمل أن تجذب جمــهورًًا 
ضعيفــًا، مثل الأطــفال أو المراــهقين؟ ــما ــهي التدابير الــتي اتخذتــها للتــعامل ــمع هذا الأمر؟
ينبغــي تــقييم الاتصــالات التسويقيــة بنــاءًً علــى معرفــة المتلقــي وخبرتــه وقدراتــه التمييزيــة للمستهــلك العــادي 
ــقييم  ــال، عند ت ــى سبيل المث ــة. عل ــة واللغوي ــة والثقافي ــعوامل الاجتماعي ــه، فضلاًً عن ال ــا إلي الذي يتم توجيهه
الاتـصـالات الموجـهـة للأطـفـال، ينبـغـي دائمـًـا مراـعـاة مدى تمتـعـهم بسرـعـة التصديق الفطرـيـة وقـلـة الخبرة

10. هل تحترم اتصــالاتك التسويقيــة سذاجــة الأطفــال أو قلــة خبرة المراهــقين وتراعــي العنايــة 
الإضافيــة التــي يجب إبداؤهــا لتجنب الضرر وعدم تــقويض الــقيم الاجتماعيــة الإيجابيــة 

ًـا؟ بـة للجـمـهور الأـصـغر سنـ مـة بالنسـ المهـ
يجب إيلاء عنايــة خاصــة فــي الاتصــالات التسويقيــة الموجهــة إلــى الأطفــال أو المراهــقين أو التــي يتم 
ــال أو  ــة لدى للأطف ــع الفطري ــة ميول التصديق السري ــغل الاتصــالات التسويقي ــهم. وينبغــي ألا تست ــا ل عرضه
قلــة خبرة المراهــقين. عند توجيــه الاتصــالات التسويقيــة إلــى الأطفــال و/أو المراهــقين، ينبغــي تطبيق مبــادئ 
هذه المدونــة مــع إيلاء الاعتبــار الواجب للفئــة العمريــة والخصــائص الأخرى للمجموعــة المستهدفــة الفعليــة 

يـاء لـة عن الوالدين أو الأوصـ يـة المستقـ يـة الشخصـ حـقوق الخصوصـ فـة وتطور ـ يـة المختلـ تـهم المعرفـ وقدراـ

ــال  ــقوم بإيص ــأكدت من أنك ت ــال، هل ت ــة من الأطف ــات الشخصي ــع البيان ــقوم بجم إذا كنت ت 	 .11
ــة؟ ــة المناسب ــى الموافق ــلت عل ــعمر وهل حص ــع ال ــاسب م ــة تتن ــة بطريق ــات ذات الصل المعلوم
يتطــلب القــانون أن يتم جمــع البيانــات الشخصيــة فــقط بالــقدر اللازم لتمكين الطــفل من المشــاركة فــي النشــاط 

الـمـعروض. كـمـا يـتـعين إخـطـار أحد الوالدين أو الوـصـي القانوـنـي والحصول عـلـى موافقـتـه عند الاقتـضـاء

يجب علــى المسوقين التــأكد من إبلاغ المعلومــات ذات الصلــة المتعلقــة بجمــع ومعالجــة البيانــات الشخصيــة من 
الأطـفـال أو المراـهـقين. حيثـمـا كان ذلك مناسبـًـا وعمليـًـا يجب أن يتم ذلك بعـبـارات مفهوـمـة للفـئـة المستهدـفـة

12. هل أنت واثق من أن أي بيانــات أو معلومــات مقدمــة فــي الاتصــالات التسويقيــة يتم ذكرهــا 
وتقديمهــا بطريقــة تتكيف مــع المجموعــة المستهدفــة والتــي يمكن فهمهــا بســهولة؟

ــليم، وأن يكونوا  ــة والحكم الس ــة من الخبرة والمعرف ــة معين ــلكين درج ًـا أن يكون لدى المسته ُـفترض عموم� ي�
لـة من اليقـظـة والحكـمـة. لـى درـجـة معقوـ عـ

 ي�ُـفترض أن يكون لدى المجموعــات المهنيــة أو غيرهــا من المجموعــات المؤهلــة درجــة مناسبــة من المعرفــة 
والخبرة المتخصصــة فــي مجــال عملياتهــا. يجب ألا تتضمن الاتصــالات التسويقيــة مــا يلــي: - إســاءة استخدام 
ــقديم الإحصــاءات  ــة - ت ــة والعلمي ــج الأبحــاث أو الاقتباســات من المنشورات التقني ــة، مثل نتائ ــات التقني البيان
بطريقــة تبالــغ فــي صحــة المطالبــة - استخدام المصطلحــات أو المــفردات العلميــة بطريقــة توحــي بشكل خاطــئ 

بــأن المطالبــة لهــا صحــة علميــة، أو إســاءة استخدام أي مــلصق أو رمز أو شــعار أو ختم بــهذا الخصوص

13. إذا كنت تستخدم المقارنــة فــي اتصــالاتك التسويقيــة، فــهل من الواضــح مــا إذا كانت المقارنــة 
ــة  ــات مقارن ــقدم مطالب ــائق بعينهــا؟ هل ت ــى حق ــة أم إل ــع الحقــائق ذات الصل ــى جمي تستند إل

عادلــة؟
ــة  ــى لا تكون مضلل ــة حت ــة بعناي ــات مصمم ــى مقارن ــي تحتوي عل ــة الت  يجب أن تكون الاتصــالات التسويقي
ويجب أن تمتثل لمبــادئ المنافســة العادلــة. يجب أن تستند نقــاط المقارنــة إلــى حقــائق يمكن التحــقق منهــا. يجب 
ــي يمكن التحــقق منهــا بحكم طبيعتهــا. وينبغــي أن  ــج أو الســعر الت ــا المنت عدم المغــالاة أو المبالغــة فــي مزاي

تكون المقارـنـات واضـحـة سواء كانت ـمـع منـتـج مـنـافس أو ـمـع نسـخـة أخرى من ـنـفس المنـتـج
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14. هل تجنبت أي شكل من أشكال التشويه أو السخرية من الآخرين في اتصالاتك التسويقية؟
ينبغــي ألا تشوه الاتصــالات التسويقيــة سمعــة أي شخص أو مجموعــة من الأشخــاص أو شركــة أو مؤسســة أو 
نشــاط صناعــي أو تجــاري أو مهنــة أو منتــج، أو تســعى إلــى ازدراء أو سخريــة الجمــهور من هذا الشخص 

أو ـتـلك المجموـعـة.

15. هل تــأكدت من أن أي شــهادات أو تزكيــات أو اتصــالات تسويقيــة مؤثرة لــعلامتك التجاريــة 
تمتثل للمدوـنـة وتتسم بالـشـفافية المناسـبـة بصفتـهـا اتـصـالات تسويقـيـة؟ 

ــا لم  ــة م ــائق داعم ــأييد أو وث ــة أو ت ــى أي شــهادة أو تزكي ــة أو تشير إل يجب ألا تتضمن الاتصــالات التسويقي
تكن حقيقيــة ويمكن التحــقق منهــا ووثيقــة الصلــة بــالموضوع، وينبغــي توضيــح الطبيعــة الممولــة للشــهادة أو 
ــه يشكل  ــه خلاف ذلك أن ــهم من ــال لا يُُف ــة الاتص ــاسب إذا كان شكل وصيغ ــاح المن ــة من خلال الإفص التزكي

اتـصـالا ممولا

ــا بوضوح  ــة يمكن تحديده ــا بطريق ــة عبر المؤثرين وتقديمه ــالات التسويقي ــع الاتص يجب أن يتم تصميم جمي
ًـا للوسيلــة والرســالة، لا سيمــا فــي سيــاق وســائل  علــى أنهــا اتصــالات ممولــة. يجب أن يكون التــعريف مناسب�
ــقديم المحتوى بشكل صحيــح  التواصل الاجتماعــي. يجب أن يضمن المسوقون والمؤثرون ومنشئو المحتوى ت

ًـا لمبــادئ التــعريف والشــفافية ) طالــع المــادة 7( علــى أنــه اتصــالات تسويقيــة وفق�

16. إذا كنتم قد صورتم أو أشرتم إلــى شخص مــعين، فــهل حصــلتم علــى موافقــة مسبقــة من ذلك 
الشخص؟

ينبغــي ألا تــقوم الاتصــالات التسويقيــة بتصوير أو الإشــارة إلــى أي أشخــاص، سواء بصفــة خاصــة أو عامــة، 
ـمـا لم يتم الحصول عـلـى إذن مسبق

17. هل حرصتم علــى عدم استخدام أو الإيحــاء بــاستخدام العلامــات التجاريــة أو الشــهرة التجاريــة 
للآخرين؟

يجب ألا تستخدم المراسلات التسويقيــة اسم شركــة أو جهــة أو كيــان أو مؤسســة أخرى أو الأحرف الأولــى من 
اسمـهـا و/أو ـشـعارها و/أو علاماتـهـا التجارـيـة دون مبرر

ــة أو فرد أو  ــهرة غير المبررة لشرك ــأي شكل من الأشكال من الش ــة ب ــفيد الاتصــالات التسويقي  يجب ألا تست
ــادة من الشــهرة  ــة الفكريــة، أو الاستف مؤسســة أخرى فــي اسمهــا أو علاماتهــا التجاريــة أو غيرهــا من الملكي

قـة. قـة مسبـ لـى موافـ يـة أخرى دون الحصول عـ بـة من حملات تسويقـ المكتسـ

18. هل تراعــي مراسلاتك التسويقيــة المعــايير المحليــة لتدابير الصحــة والسلامــة المناسبــة، بمــا 
ـفـي ذلك استخدام التحذيرات أو إخلاء المسؤولـيـة؟

يجب ألا تحتوي مراسلاتك التسويقيــة، دون مبرر، سواء لأسبــاب تعليميــة أو اجتماعيــة، علــى أي تصوير 
مرئــي أو أي وصف لممارســات أو مواقف يحتمل أن تكون خطرة، أو مواقف تظــهر عدم الاكتراث بالسلامــة 
أو الصحــة، علــى النحو المحدد فــي المعــايير الوطنيــة المحليــة. يجب أن تتضمن تعليمــات الاستخدام تحذيرات 

السلاـمـة المناسـبـة، وكذلك إخلاء المسؤولـيـة عند الضرورة

19. هل تنوي أن تتنــاول اتصــالاتك التسويقيــة الأطفــال أو المراهــقين، أو استخدام مطالبــات 
بيئيــة، أو استخدام اتصــالات رقميــة محددة أو إعلانــات ســلوكية عبر الإنترنت، أو تطبيق 
ــى  ــالرجوع إل ــة؟ إذا كان الأمر كذلك، هل قمت ب ــة رعاي ــات أو خط ــة للمبيع عروض ترويجي

لـة؟ نـة ذي الـص فصل المدوـ
الفصل أ - ترويج المبيعات 	 •

الفصل ب - الرعاية 	 •
الفصل ج - الاتصالات التسويقية القائمة على البيانات والتسويق المباشر والتسويق الرقمي 	 •
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الفصل د - الفصل د - المطالبات البيئية في الاتصالات التسويقية 	 •
الفصل هـ - الأطفال والمراهقون 	 •

ــة  ــة الأخرى لغرف ــة الحالي ــفسيرات الإطاري ــادئ والت ــات والمب ــة بالمدون ــة مقترن ــا قراءة المدون ــي أيضًً وينبغ
ــاث السوق والرأي  ــال أبح ــى سبيل المث ــاول عل ــي تتن ــات الت ــال التسويق والإعلان ــي مج ــة ف ــارة الدولي التج
والبحوث الاجتماعيــة وتحــليلات البيانــات، والاتصــالات التسويقيــة للأغذيــة والمشروبــات، والاتصــالات 

يـة يـة البيئـ لـلكحول والاتـصـالات التسويقـ يـة ـ التسويقـ

ــى  ــه عل ــة قد تم تعميم ــال الاتصــالات التسويقي ــي مج ــهجكم المسؤول ف ــأكدتم من أن ن هل ت 	.20
ــات  ــى الآخرين الذين تعمــلون معــهم، وعلــى مستوى سلســلة الإعلان المتعــاقدين مــعكم وعل

تـي تتعاـمـلون معـهـا؟ والمنظوـمـة الـ
ــة،  ــة بالاتصــالات التسويقي ــهم الأخرى المتعلق ــقودهم واتفاقات ــي ع ــع الأطراف تضمين بند ف ــى جمي يجب عل
يــلزم الموقــعين بالامتثــال للــقوانين وقواعد التنظيم الذاتــي المــعمول بهــا، واحترام قرارات هيئــة التنظيم الذاتــي 

ذات الصـلـة ودعم عملـهـا

ــة؟ هل  ــالات التسويقي ــي إعداد الاتص ــة ف ــة الواجب ــاًً مسؤولاًً وتوخيتم العناي ّـقتم نهج 21. هل ط�ب
وضــعتم وسيلــة لتوعيــة النــاس بمدونــة غرفة التجــارة الدوليــة وسياســات التسويق المسؤول 

داخل شركتكم وتوفير التدريب عليـهـا؟ هل لديكم عملـيـة امتـثـال ـمـعمول بـهـا؟
أصدرت غرفــة التجــارة الدوليــة »دليل تطبيق مدونــات غرفــة التجــارة الدوليــة وأطر الــعمل والإرشــادات«. 
والــهدف من هذا الدليل هو تســهيل التنــفيذ الفعــال لمدونــة غرفــة التجــارة الدوليــة للاتصــالات التسويقيــة 
والمدونــات والأطر التنظيميــة الذاتيــة المماثلــة. يمكن استخدام الدليل كوثيقــة قائمــة بذاتهــا ولكن يــفضل أن يتم 
دمجــه مــع الأدوات الأخرى ذات الصلــة مثل الامتثــال أو برامــج التدريب حيثمــا وجدت، كمــا أنــه من المــهم 
ّـة داخل الــهيكل التنظيمــي وفــي العلاقــات  أن تضمن أن تكون المدونــة والإرشــادات الداخليــة معروفــة ومرعي�

الرئيسـيـة ـمـع اـلـغير، سواء ـفـي المراحل الأوـلـى أو اللاحـقـة

نقترح عليك ما يلي:

تحديد مسؤولية واضحة. 	•
ــة  ــة الداخلي ــاصر مثل السياس ــة تتضمن عن ــة المسؤول ــة أدوات للاتصــالات التسويقي تطوير مجموع 	•

ــة ــى مستوى الشرك ــاق عل ــان الاتس ــاذ لضم ــال والإنف ــة والامتث ــة المراجع ــادئ وقائم والمب
تنفيذ عمليات التوقيع والتحقق الفعال والضوابط الفعالة فيما يتعلق بالمطالبات والنسخ 	•

تخصيص قائمــة التحــقق من المسؤوليــة الخاصــة بك استنــادًًا إلــى القائمــة المرجعيــة المتاحــة كدليل  	•
ــة ــالات التسويقي ــقق من فحص الاتص ــان التح لضم

ضمان وجود إثباتات واضحة وأدلة قوية لمطالبات الاتصالات التسويقية الرئيسية 	•
توضيــح تطبيق مبــادئ المسؤوليــة الخاصــة بك صــعودًًا ونزولاًً إلــى الأطراف الثالثــة مثل المؤثرين  	•

ــة ووكالات الاتصــالات ــة التجاري وســفراء العلام
تحديد تلك المبادئ كجزء من المواد المرجعية في أي علاقة تعاقدية 	•

وضع موجز واضح للوكالة الداخلية للحملة يحدد بوضوح النهج المسؤول الذي تتبعه 	•
ضمان التدريب والتثقيف المنتظم للموظفين المعنيين 	•

التأكد من قياس تطبيق سياساتك ومبادئك في جميع أنحاء مؤسستك 	•
وضع أهداف واضحة لها مؤشرات أداء رئيسية قابلة للقياس يمكنك الإبلاغ عنها بانتظام 	•

تمكين نقطة اتصال واضحة لتلقي ملاحظات وشكاوى المستهلكين 	•
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مراجعــة أي شكاوى للمستهــلكين والتــأكد من وجود آليــة للتعــامل معهــا وعقوبــات واضحــة عند  	•
انتــهاك اــلقواعد، بالإضاــفة إــلى تصحــيح الوــضع لتجنب حدوــثه مرة أخرى

التحــقق بانتظــام من نتائــج شكاوى المستهــلكين التــي يتم التعــامل معهــا بشــأن شركتك داخل الشركــة  	•
أو من قبل المكاتب الفرعيــة

تقديم تقارير داخلية وخارجية حول نتائج التنفيذ والتعامل مع الملاحظات والشكاوى 	•

ــادات  ــى الإرش ــلحصول عل ــة التنظيم ل ــة ذاتي ــة المحلي ــي شك، هل استشرت الهيئ 22.	إذا كنت ف
والمشورة بشــأن الإعلانــات؟

 فــي الــعديد من البــلدان توجد هيئــة مستقلــة ذاتيــة التنظيم معنيــة بالاتصــالات التسويقيــة والإعلانــات. وتصدر 
هذه الهيئــات بانتظــام مدونــات ومذكرات إرشــادية محليــة. كمــا أنهــا تستــعرض شكاوى المستهــلكين والشكاوى 
التنافسيــة وتصدر قرارات بشــأنها والتــي تكون مــفيدة لامتثــالك الداخلــي وتــفسيرك للــقواعد. كمــا يــقدم الــعديد 
ــقوانين  ــات وال ــال للمدون ــلق بالامتث ــا يتع ــة فيم ــات والاتصــالات التسويقي ــا أيضــاًً المشورة بشــأن الإعلان منه

المحلـيـة
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	الملحق الثاني
نظرة عامــة حول أدوات غرفــة التجــارة الدولية الإضافية 

المتعلـقـة بالإعلاـنـات والاتصالات التسويقية
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المدونات والأطر والإرشادات التوجيهية أ. 	
يتــعين أيضًًــا قراءة المدونــة الحاليــة إلــى جــانب المدونــات والمبــادئ والتــفسيرات الإطاريــة الحاليــة الأخرى 

الـمـعتمدة لدى غرـفـة التـجـارة الدولـيـة ـفـي مـجـال التسويق والإعلان

       إطار غرفة التجارة الدولية للاتصالات التسويقية البيئية المسؤولة )2021(
يــقدم إطــار غرفــة التجــارة الدوليــة للاتصــالات التسويقيــة البيئيــة المسؤولــة إرشــادات توجيهيــة شــاملة للممــارسين 
ــأن  ــاوف المتزايدة بش ــة للمخ ــة. واستجاب ــة ومثبت ــة صادق ــات بيئي ــان مطالب ــات لضم ــة الإعلان ــال صناع ــي مج ف
التــأثير البيئــي والاستــهلاك المستدام، يســاعد الإطــار الحالــي الممــارسين فــي ضمــان وضوح ودقــة ودعم رســائلهم. 
واستجابــة للاهتمــام المتزايد والتدقيق المحيط بالإعلانــات البيئيــة، يــقدم الإطــار الحالــي أدوات أســاسية لأصحــاب 
المصلحــة المــعنيين فــي الصناعــة المذكورة لــلتوغل فــي هذا المجــال بشكل مسؤول. وبالإضافــة إلــى ذلك، يتضمن 
المنشور قائمــة مراجعــة، والتــي تــعتبر بمثابــة مورد عملــي تكميلــي لــلمسوقين لتــقييم وتحسين رســائلهم البيئيــة، ممــا 

ـيـعزز أهمـيـة الـشـفافية والدـقـة ـفـي الاتـصـال

       إطار غرفة التجارة الدولية لاتصالات التسويق المسؤولة للأغذية والمشروبات )2019(
يحدد إطــار غرفــة التجــارة الدوليــة لاتصــالات التسويق المسؤولــة للأغذيــة والمشروبــات المبــادئ التوجيهيــة 
ــة التنظيم  ــى أهمي ــات. ويؤكد هذه الإطــار عل ــة والمشروب ــة داخل صناعــة الأغذي ــات الأخلاقي لممارســات الإعلان
الذاتــي لضمــان أن تكون الاتصــالات التسويقيــة قانونيــة وصادقــة وواقعيــة، مــع تــعزيز حمايــة المستهــلك فــي هذا 
ــة والتسويق  ــاول هذه الإطــار جوانب مختلفــة من التسويق، بمــا فــي ذلك الترويــج للمبيعــات والرعاي الإطــار. ويتن
الرقمــي، مــع التركيز بشكل خــاص علــى التسويق المسؤول للأطفــال والأثر الأكبر علــى المجتمــع. ويؤكد هذه 
ــاح  ــع السم ــة، م ــات ذات الصل ــال للتشريع ــة والامتث ــاب المصلح ــاون بين أصح ــى التع ــة إل ــى الحاج ــار عل الإط

يـة يـة والمجتمعـ فـات الثقافـ عـاب الاختلاـ نـة لاستيـ بالمروـ

       إطار عمل غرفة التجارة الدولية لاتصالات التسويق المسؤولة بشأن الكحول )2019(
يــقدم إطــار عمل غرفــة التجــارة الدوليــة لاتصــالات التسويق المسؤولــة بشــأن الكحول إرشــادات توجيهيــة لــلشركات 
ًـا، ممــا يضمن التزامهــا بالمعــايير القانونيــة والأخلاقيــة والمسؤوليــة الاجتماعيــة. ويــعتمد  التــي تسوق الكحول دولي�
ــا لقطــاع  ــة خصيصًً ــة محددة مصمم ــادات توجيهي ــقدم إرش ــة، وي ــارة الدولي ــة التج ــة غرف ــى مدون هذا الإطــار عل
الكحول، مــع السمــاح بالاختلافــات الثقافيــة والسياقيــة. وقد تم وضــع هذا الإطــار بالتشــاور مــع أصحــاب المصلحــة 
فــي الصناعــة ذات الصلــة وبمــا يتماشــى مــع المبــادئ الحاليــة، وينطبق هذا الإطــار علــى وســائل التسويق المختلفــة، 
بمــا فــي ذلك المنصــات الرقميــة ووســائل التواصل الاجتماعــي. فــي نهايــة المطــاف، يــهدف هذا الإطــار إلــى تــعزيز 
ــع أنحــاء  ــي جمي ــة المتنوعــة ف ــة والمجتمعي ــايير القانوني ــع احترام المع ــة م ممارســات التسويق المتســقة والمسؤول

الـعـالم

ــة حول السوق  ــاث الرأي والتسويق الدولي ــة لأبح ــة الأوروبي ــارة الدولية/الجمعي ــة التج ــة غرف        مدون
والرأي والبحوث الاجتماعية وتحليلات البيانات )2017(    

أصدرت الجمعيــة الأوروبيــة لأبحــاث الرأي والتسويق مدونتهــا الأولــى للممارســة فــي عــام 1948. وبالتعــاون مــع 
ــة/ ــارة الدولي ــة التج ــة غرف ــام 1977 توجت بتشكيل مدون ــي ع ــة موحدة ف ــاء مدون ــة، تم إنش ــارة الدولي ــة التج غرف
الجمعيــة الأوروبيــة لأبحــاث الرأي والتسويق الدوليــة حول السوق والرأي والبحوث الاجتماعيــة وتحــليلات البيانات. 
ــلوك  ــي موحد للس ــار عالم ــة معي ــي بمثاب ــام 2017، وه ــي ع ــة آخر مرة ف ــة المشترك ــح هذه المدون وقد أُجُري تنقي
الأخلاقــي فــي مجــال السوق والرأي والبحوث الاجتماعيــة، بمــا فــي ذلك تحــليلات البيانــات. وتــهدف هذه المدونــة 
إلــى الحفــاظ علــى ثقــة الجمــهور من خلال وضــع معــايير أخلاقيــة ومهنيــة للبــاحثين، وضمــان الامتثــال للــقوانين 
واللوائــح ومدونــات الصناعــة ذات الصلــة. وتؤكد هذه المدونــة علــى احترام حــقوق الخصوصيــة الفرديــة وتــعزز 
التدفق الحر للمعلومــات، بمــا يتماشــى مــع العــهد الدولــي للأمم المتحدة الخــاص بالحــقوق المدنيــة والسياسيــة. ويــعد 
ًـا لأعضــاء الجمعيــة الأوروبيــة لأبحــاث الرأي والتسويق والجمعيــات البحثيــة الأخرى التابعــة  تطبيق المدونــة إلزامي�
لهــا علــى مستوى العــالم. ويتــعين تفسيرهــا علــى نطــاق واســع إلــى جــانب المبــادئ التوجيهيــة الأخرى ذات الصلــة 

لضـمـان الممارـسـة الأخلاقـيـة المتـسـقة عبر طرق البحث والتطبيـقـات المتنوـعـة

https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-framework-for-responsible-environmental-marketing-communications-2/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-framework-for-responsible-environmental-marketing-communications-2/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/framework-for-responsible-food-and-beverage-marketing-communications/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/framework-for-responsible-food-and-beverage-marketing-communications/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-framework-for-responsible-alcohol-marketing-communications/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-framework-for-responsible-alcohol-marketing-communications/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/iccesomar-international-code-market-opinion-social-research-data-analytics/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/iccesomar-international-code-market-opinion-social-research-data-analytics/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/iccesomar-international-code-market-opinion-social-research-data-analytics/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/iccesomar-international-code-market-opinion-social-research-data-analytics/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-framework-for-responsible-environmental-marketing-communications-2/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/framework-for-responsible-food-and-beverage-marketing-communications/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-framework-for-responsible-alcohol-marketing-communications/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/iccesomar-international-code-market-opinion-social-research-data-analytics/
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       مدونة غرفة التجارة الدولية بشأن البيع المباشر )2013(

تؤكد المدونــة الدوليــة لغرفــة التجــارة الدوليــة بشــأن البيــع المبــاشر علــى الممارســات المسؤولــة فــي صناعــة البيــع 
المبــاشر. وتؤكد علــى أهميــة التنظيم الذاتــي للحفــاظ علــى ثقــة المستهــلك. وقد تم تحديث المدونــة آخر مرة فــي عــام 
ــة  ــة معــايير أخلاقي ــاشر ، وتضــع المدون ــع المب ــات البي 2013 وتم تطويرهــا بالتعــاون مــع الاتحــاد العالمــي لجمعي
للبيــع المبــاشر علــى مستوى العــالم. ويــعد الــغرض منهــا هو تــعزيز المسؤوليــة، وتــعزيز ثقــة الجمــهور، وحمايــة 
ــة كمرجــع لكل من التنظيم  ــعمل المدون ــة. وت ــقديم حــلول عملي ــة، وت ــع المنافســة العادل ــح المستهــلك، وتشجي مصال

الذاـتـي والأطر القانونـيـة المحتمـلـة، ـبـهدف الحد من ضرورة التدخل الحكوـمـي المكثف

       مبادئ غرفة التجارة الدولية بشأن الاستخدام المسؤول لمدونات المنتجات الإلكترونية )2005(

ــة، وذلك من خلال  ــة مبــادئ الاستخدام المسؤول لمدونــات المنتجــات الإلكتروني ــة التجــارة الدولي ــقد تبنت غرف ل
الاستفــادة من تقنيــة تحديد الترددات الراديويــة لضمــان ممارســات الــعمل المسؤولــة فيمــا يتعــلق بمدونــات المنتجــات 
الإلكترونيــة، والموازنــة بين مخــاوف الخصوصيــة وبين التــقدم التكنولوجــي. وتــقدم أنظمــة مدونــة المنتجــات 
الإلكترونيــة فوائد كبيرة فــي مجــال الخدمــات اللوجستيــة والسلامــة وتجــارة التجزئــة. ففهــي تســهل النــقل اللاســلكي 
للأرقــام التسلســلية للمنتجــات، ممــا قد يحل محل نظــام تتبــع المخزون. وتــهدف هذه المبــادئ إلــى مواءمــة ممارســات 

اـلـعمل ـمـع المـعـايير القانونـيـة والأخلاقـيـة وأفضل الممارـسـات ذات الصـلـة

ب. دليل تطبيق مدونة غرفة التجارة الدولية للإعلانات والاتصالات والتسويقية

مقدمة
لطالمــا كانت غرفــة التجــارة الدوليــة من أهم الجهــات التــي تضــع الــقواعد الخاصــة بالاتصــالات التسويقيــة الدوليــة 
ــأن ممارســات الإعلان. ومنذ ذلك الحين،  ــة بش ــارة الدولي ــة التج ــة لغرف ــا صدرت أول مدون ــام 1937، عندم منذ ع
ــعديد من  ــي ال ــة ف ــارة الدولي ــة التج ــي لغرف ــايير التنظيم الذات ــع قواعد ومع ــة بتوسي ــارة الدولي ــة التج ــامت غرف ق
ــا عدة  ــة وتحديثه ــح المدون ــة. وقد تم تنقي ــا بشكل يتسم بالمسؤولي ــي تسويق منتجاته ــاعدة الشركات ف ــافل لمس المح
ــة عشرة  ــة الحادي ــا، وهــي المراجع ــة له ــي آخر مراجع ــا. وف ــة منه ــة لتحــقيق الغاي ــا ملائمــة ومناسب مرات لإبقائه

يـة قـة متناهـ هـا بدـ نـة وتحديثـ يـع أجزاء المدوـ عـة جمـ ــام 2024(، تمت مراجـ )لع

 ويتبــع ذلك تقــليدًًا طويالًا فــي تــعزيز المعــايير الأخلاقيــة العاليــة لــلمسوقين ونظــام الاتصــالات التسويقيــة العالمــي 
ــة  ــلتسويق والإعلان التابع ــة ل ــة العالمي ــة اللجن ــج تحت رعاي ــة التروي ــة وأنشط ــات المدون ــأسره. وتجري مراجع ب
لغرفــة التجــارة الدوليــة، والتــي تضم بعضــاًً من خيرة الخبرات التسويقيــة والتنظيميــة الذاتيــة والقانونيــة المتاحــة من 

مجموـعـة من المـشـاركين ـفـي الصناـعـة ومن جمـيـع أنـحـاء الـعـالم

وتــعد المدونــة ركيزة أســاسية ولكن مصداقيــة التنظيم الذاتــي تــعتمد علــى تنفيذهــا. وبالنسبــة للشركــة الفرديــة أو أي 
مؤسســة أخرى فــإن الالتزام بمدونــة قواعد الســلوك لن يكون ذا فــائدة حقيقيــة إلا عندمــا تصبــح المبــادئ والــقواعد 

جزءاًً من السياـسـة المتبـعـة ـفـي الإدارة ويتم تطبيقـهـا وإنفاذـهـا بشكل فـعـال

وقد تم وضــع هذا الدليل بــهدف تســهيل الاستخدام العملــي لمدونــات التسويق الخاصــة بغرفــة التجــارة الدوليــة علــى 
ــلق  ــا يتع ــفيدًًا فيم ــي قد يكون م ــال، وبالتال ــة وســليمة للامتث ــادئ عام ــى مب ــه يستند إل ــع ذلك، فإن وجــه التحديد. وم
ــة  ــات الوطني ــفيذ المدون ــى تن ــه بســهولة عل ــى وجــه الخصوص، يمكن تطبيق ــقواعد. وعل بمجموعــات أخرى من ال
أو القطاعيــة فــي مجــال الاتصــالات التسويقيــة، والتــي تستند فــي جميــع أنحــاء العــالم إلــى مدونــات غرفــة التجــارة 

الدولـيـة

وعلــى الرغم من أن الدليل يــقدم المشورة بشــأن كيفيــة تنــفيذ المدونــات داخل المؤسســة، إلا أنــه ينبغــي التــأكيد علــى 
ضرورة دعم وتضــافر الجــهود مــع أي هيئــات ذاتيــة التنظيم ذات صلــة أنشــأتها الصناعــة. وعندمــا يتم إنشــاء مثل 
هذه المخططــات مــع توفير الوســائل اللازمــة لتكون فعالــة، فــإن هذه المخططــات تضــاعف من قيمــة التنظيم الذاتــي. 
كمــا يمكن أن يوفر التشــاور بشــأن قرارات التنظيم الذاتــي وتســهيلات المشورة بشــأن النســخ فهمــاًً أعمق لمســائل 

التفسير.

https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-international-code-of-direct-selling/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-international-code-of-direct-selling/
https://iccwbo.org/wp-content/uploads/sites/3/2024/09/principles-for-responsible-deployment-and-operation-of-electronic-product-codes.pdf
https://iccwbo.org/wp-content/uploads/sites/3/2024/09/principles-for-responsible-deployment-and-operation-of-electronic-product-codes.pdf
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-international-code-of-direct-selling/
https://iccwbo.org/wp-content/uploads/sites/3/2024/09/principles-for-responsible-deployment-and-operation-of-electronic-product-codes.pdf
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النطاق
النطــاق يوفر هذا الدليل مبــادئ وإرشــادات لتنــفيذ قواعد التسويق الخاصــة بغرفــة التجــارة الدوليــة داخل المؤسســة 
)شركــة أو مؤسســة أو مشروع أو جمعيــة(، بمــا فــي ذلك تدابير الحفــاظ علــى الامتثــال لهــا وتحسينهــا. ويمكن أيضًًــا 

استخدام الدليل عند الاقتـضـاء فيـمـا يتـعـلق بالالتزاـمـات الأخرى ذات الطبيـعـة التنظيمـيـة الذاتـيـة.

الهدف
الــهدف من هذا الدليل هو تيسير التنــفيذ الفعــال لمدونــات غرفــة التجــارة الدوليــة وأطر التنظيم الذاتــي المماثلــة. يمكن 
استخدام الدليل كوثيقــة قائمــة بذاتهــا، ولكن يــفضل أن يتم الجمــع بينــه وبين الأدوات الأخرى ذات الصلــة مثل برامــج 

الامتـثـال أو التدريب حيثـمـا وجدت

المبادئ
1. المصادقة والالتزام

ــال  ــاًً راسخــاًً بالامتث ــلتزم التزام ــة وأن ت ــة المعني ــى المدون ــا عل يجب أن يصــادق مجــلس الإدارة/الإدارة العلي
الفعــال الذي يجب أن يتخــلل جميــع أجزاء المؤسســة ذات الصلــة، بمــا فــي ذلك المكاتب الفرعيــة والشركات 

يـة بـإجراءات عملـ التابـعـة. وينبـغـي دعم ذلك ـ

2. تكامل السياسة 
ــا - جزءًًا لا  ــة عليه ــة القائم ــقواعد الصناعــة ذات الصل ــا - والالتزام ب ــة المصــادق عليه ــي جــعل المدون ينبغ
يتجزأ من استراتيجيــة المؤسســة وأهداف أعمالهــا. وينبغــي إبلاغ المؤسســة بذلك بشكل فعــال. وينبغــي أن يكون 
التنــفيذ فــي إطــار يراعــي الظروف الثقافيــة والتجاريــة ذات الصلــة والمتطلبــات القانونيــة المــعمول بهــا. كمــا 

يجب أن تكون أي قواعد أو ـتـعديلات خاـصـة بالمؤسـسـة متوافـقـة ـمـع المدوـنـة

3. الالتزامات والمسؤولية 
ينبغي تحديد الالتزامات بموجب المدونة بشكل واضح وتحديد المسؤوليات المتعلقة بالامتثال لها. 

4. التفسير
ــى  ــه لن يتم قبول التحــايل عل ــة أن ــة نصــا وروحــا. وينبغــي أن يكون واضحــا منذ البداي ــفسير المدون ينبغــي ت

لـقواعد اـ

5. الموارد والدعم 
ينبغــي تخصيص الموارد الكافيــة لرفــع مستوى الوعــي بالمدونــة والمحافظــة علــى هذا الوعــي فــي المنظمــة، 

وللسـمـاح ـبـإدارة المدوـنـة بفعالـيـة. وينبـغـي توفير وـظـائف الدعم، حسب الحاـجـة

6. التثقيف والتدريب 
ــة  ــة للمدون ــقواعد الموضوعي ــة بال ــة الكافي ــان المعرف ــعنيين لضم ــع الم ــقيف والتدريب لجمي ــي توفير التث ينبغ

تـقييم.  لـى الـ غـي، عند الاقتـضـاء، توفير التدريب عـ هـا. وينبـ بـة عليـ مـات المترتـ والالتزاـ

7. الرصد والمراقبة
 ينبغــي رصد التــقيد بالمدونــة بصورة منهجيــة، ووضــع ضوابط لإدارة الالتزامــات المحددة. وينبغــي أن يعــقب 

لـلتحسين الرصد اتـخـاذ إجراءات ـ

8. التشجيع والجزاءات
ــع  ــي حين ينبغــي عدم التســامح م ــة، ف ــال للمدون ــعزز الامتث ــأة الســلوك الذي يخــلق وي ــع ومكاف ينبغــي تشجي

نـة. يـقوض احترام المدوـ سـلوك الذي ـ الـ
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9. المتابعة والتحسين
ينبغــي أن يكون التنــفيذ عمليــة مستمرة وليس مجرد حدث لمرة واحدة. وينبغــي استخدام التغذيــة الراجعــة لتــقييم 

وتحسينه الأداء 

التطبيق
المصادقة والالتزام

لكــي تصبــح المدونــة ســارية المفــعول داخل المؤسســة يجب أن تحظــى بتــأييد صريــح ومــلحوظ من مجــلس الإدارة/
الإدارة العلـيـا

 ويتطــلب التنــفيذ الفعــال التزامــاًً فعــالاًً من القيــادة بتطوير برنامــج لتشــغيل المدونــة وتطبيقهــا والحفــاظ عليــه. يجب 
أن تكون هنــاك رســالة واضحــة مفادهــا أن الالتزام بالمدونــة إلزامــي، وأن الاكتفــاء بالشــعارات لا يفــي بمتطلبــات 
ًـا منذ البدايــة  الامتثــال. يجب أن يكون الامتثــال هو نفســه بالنسبــة لأي التزام قانونــي. كمــا ينبغــي أن يكون واضح�

أن المـسـاءلة ستسند إـلـى المستوـيـات الإدارـيـة ذات الصـلـة ـفـي جمـيـع أنـحـاء المنظـمـة.

ينبغــي أن يتم إبلاغ المؤسســة علــى نطــاق واســع بالأسبــاب التــي من أجلهــا يتم تنــفيذ المدونــة. وينبغــي أن يشمل 
ًـا الــقيم الأســاسية لــلتنظيم الذاتــي، ولا سيمــا ميزاتــه المتعلقــة ببنــاء الثقــة وتــعزيز العلامــة التجاريــة، ولكن  ذلك دائم�

ًـا مواقف محددة وقضاـيـا سياسـيـة، حسب الاقتـضـاء قد يتـنـاول أيـضً

ــاستخدام  ــع الموظــفين المــعنيين، ب ــفيذ وشرحــه فــي وثيقــة تكون متاحــة بســهولة لجمي وينبغــي وضــع برنامــج التن
لغــة بسيطــة يمكن للجميــع فهمهــا. ويجوز أن يتضمن، عند الاقتضــاء، تعليمــات حول كيفيــة استيعــاب ظروف 
ــج  ــفصيل البرنام ــى ت ــة إل ــة. من الواضــح أن مدى الحاج ــة محددة عند تطبيق المدون ــة أو إقليمي ــات محلي أو متطلب
وإيضاحــه يــعتمد علــى عدد من الــعوامل، علــى سبيل المثــال تنوع المؤسســة وحجمهــا. ومــع ذلك، ينبغــي الحرص 

عـقيداًً من اللازم. لـه أكثر تـ لـى عدم جعـ عـ

تكامل السياسات

ينبغــي تــقديم المدونــة كأداة تســاعد المؤسســة علــى تحــقيق أهداف أعمالهــا. ولذلك ينبغــي أن تصبــح المدونــة جزءاًً 
ــي  ــة، ف ــح أن المدون ــي توضي ــغيلية. وينبغ ــاتها التش ــا وسياس ــة وخططه ــال المنظم ــات أعم لا يتجزأ من استراتيجي
مجــال تطبيقهــا وإلــى جــانب الوثــائق الأخرى ذات الصلــة، تحدد المعيــار الأخلاقــي للمؤسســة، وكيفيــة ارتبــاط ذلك 
بــأصول مثل قيمــة العلامــة التجاريــة. وينبغــي أيضــاًً توضيــح الطريقــة التــي تؤثر بهــا هذه المعــايير الأخلاقيــة علــى 
أنشطــة المنظمــة واتصالاتهــا. وينبغــي أن يتم كل ذلك بطريقــة تراعــي درجــة تعــقيد المنظمــة )الحجم والــهيكل ومــا 
إلــى ذلك( ومجــالات عملهــا. وينبغــي إيلاء اهتمــام خــاص للمجــالات ذات الصلــة والحساســة من الناحيــة الأخلاقيــة 
)المجموعــات المستهدفــة، والثقافــة، ونوع المنتجــات، والاتصــالات، ومــا إلــى ذلك(. ينبغــي اشتراط التــقيد بالمدونــة 
ــاًً من الموردين الخــارجيين وأن يكون جزءاًً  ــة مطلوب ــقيد بالمدون ــى الموردين الخــارجيين، وينبغــي أن يكون الت عل

من الـعـقد

ــة  ــقواعد الموضوعي ــة وإسنادهــا بوضوح. وينبغــي أن يشمل ذلك مراعــاة ال ــات إدارة المدون ينبغــي تحديد مسؤولي
كمســألة اجتهــاد مهنــي، وكذلك إجراءات الامتثــال علــى مختلف المستويــات والمراحل. وينبغي أن تقــابل المسؤوليات 

صلاحـيـات كافـيـة ـلـلتدخل. وـبـالمثل، ينبـغـي أن ـتـقترن المـسـاءلة بالمسؤولـيـة، وأن يتم تطبيقـهـا عملـاًيً

وينبغــي تحديد مخــاطر الامتثــال الخاصــة وتحــليل العواقب المحتملة للــفشل. إذا لزم الأمر، ينبغــي تحديد المسؤوليات 
وتعزيزها والصلاحيات 

ينبغــي توضيــح أن بــعض ”الأعذار“ غير مقبولــة. إن حقيقــة أن المنــافسين الذين يُُزعم أنــهم يستخدمون ممارســات 
غير أخلاقـيـة ليست سبـاًبً وجيـاًهً لـفـعل الـشـيء نفـسـه، كـمـا أن تـبـاطؤ المبيـعـات لا يبرر انتـهـاك المدوـنـة.

ًـا مــا يكون لدى المؤسســات الكبيرة مسؤول امتثــال مخصص يتولــى المسؤوليــة التشــغيلية عن الامتثــال. وقد  وغالب�
يكون لدى المؤسســات الأصــغر حجمــاًً أيضــاًً شخص يتولــى هذه المسؤوليــة الشــاملة، وإن كان ذلك مقترنــاًً بمهــام 
أخرى. وبمــا أن المدونــة يجب أن تكون جزءًًا من ”الحزمــة المعياريــة“ الإجماليــة للمؤسســة، فمن المرجــح أن 
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ــعيين شخص أو مجموعــة كمسؤول عــام عن  ــإن ت ــات هذا المنصب. ومــع ذلك، ف ــاسب بشكل جيد مــع مسؤولي تتن
ــى التعــاون، وينبغــي  ــعتمد عل ــفيذ الناجــح ي ــهم. فالتن ــة إلي ــات الموكل ــي الآخرين من المسؤولي ــة لا يعف إدارة المدون
ــلمدراء أن يكونوا قدوة يحتذى بهــا. قد تكون إحدى طرق تــعزيز الامتثــال هــي ذكر الســلوك الأخلاقــي صراحــةًً  ل

ـفـي وصف الوظيـفـة

التفسير

إن الالتزام بالمدونــة ليس مجرد مســألة تطبيق آلــي. إذ يجب فــهم الــقواعد علــى خلفيــة المبــادئ الأســاسية للمدونــة 
وغرضهــا وأهدافهــا. وينبغــي عدم اعتمــاد نهــج شكلــي. وهذا يعنــي، علــى سبيل المثــال، أن الممارســة التــي 
تتعــارض بوضوح مــع المبــادئ الأخلاقيــة التــي تــقوم عليهــا المدونــة لا ينبغــي الإقدام عليهــا، حتــى وإن لم تتناولهــا 
صراحــةًً أي مــادة محددة. كمــا أن استخدام اسم أو تسميــة مختلفــة عن مصطلحــات المدونــة لــغرض التحــايل علــى 

المدوـنـة لا ينبـغـي أن يكون مسموـاًحً ـبـه.

فــي مــعظم الحــالات، ينبغــي أن يكون فــهم المدونــة غير مثير للمشــاكل بالنسبــة لشخص حــاصل علــى تدريب كافٍٍ. 
ــة والتبصّّر،  ــة الواجب ــا بالعناي ــي معالجته ــة من حين لآخر. وينبغ ــا هامشي ــار قضاي ــع ذلك، من المحتمل أن تث وم
ــقرارات وإتاحتهــا بســهولة للموظــفين  ــى السياســة العامــة. وينبغــي تسجيل ال ــة عل ــات المحتمل مــع مراعــاة التداعي

مـان التطبيق المحكم والمتسق. مـعنيين لضـ الـ

الموارد والدعم 

من المحتم أن يتطــلب إدخــال المدونــة والحفــاظ عليهــا كأداة فــي التشــغيل اليومــي للمؤسســة بــعض الموارد 
ــقص  ــة. ويميل ن ــة بمكان توفير الموارد الكافي ــع ذلك، من الأهمي ــة. وم ــى نوع المؤسس ــاداًً عل ــة، اعتم المخصص
الموارد إلــى أن يؤخذ علــى أنــه علامــة علــى تدنــي الأولويــة، ويــقوض احترام المدونــة وقد يضــع مصداقيــة الالتزام 

يـادة موـضـع شك الأساـسـي للقـ

ــى  ــلحصول عل ــات ل ــاء آلي ــليم/التدريب، ولإنش ــالات والتع ــة مثل الاتص ــى موارد لأنشط ــة إل ــاك حاج ستكون هن
المعلومــات، ومعالجــة الشكاوى، وتحــليل الملاحظــات، وإحالــة القضايــا المثيرة لــلجدل، والإنفــاذ ومــا إلــى ذلك. ومن 
المرجــح أيضًًــا أن تكون هنــاك حاجــة إلــى أدوات مختلفــة، مثل قوائم المراجعــة أو الكتيبــات الإرشــادية، لتســهيل 

نـة تطبيق المدوـ

ــى الدعم  ــات عل ــات ومسؤولي ــاشرون والموظــفون الذين يواجــهون التزام من الضروري أن يحصل المديرون المب
ــة أو  ــى المشورة، سواء داخل الشرك ــهم ســهولة الحصول عل ــى وجــه الخصوص، يجب أن يكون لدي ــي. وعل الكاف

خارجـهـا. ـيـعد ـطـلب المشورة عنصر ـمـهم ـفـي ثقاـفـة الامتـثـال الـشـاملة، وينبـغـي تشجيـعـه.

التعليم والتدريب

عند تــقديم المدونــة لــلمرة الأولــى، عــادة مــا تكون هنــاك حاجــة إلــى زيــادة الوعــي والمعرفــة بمضمونهــا ووظيفتهــا. 
ًـا إلــى حد مــا. وينبغــي تكييف ذلك مــع السمــات والعمليــات المحددة للمنظمــة،  ًـا مكثف� وقد يتطــلب ذلك جــهدًًا تعليمي�
بحيث تبدو المدونــة ذات صلــة منذ البدايــة. وعــادةًً مــا يكون التوجيــه العملــي مــع أمثلــة توضيحيــة أفضل من مجرد 

النظرـيـة الجاـفـة.

وينبغــي ألا يكون الــغرض من التعــليم الواســع النطــاق هو تحويل الجميــع إلــى خبراء فــي المدونــة، بل ينبغــي أن 
يكون الــغرض منــه نــقل المعرفــة الأســاسية والــقدرة علــى تحديد العنــاصر التــي قد تكون إشكاليــة أو مثيرة لــلجدل، 
ــهم  ــأكيد إلمام ــى ت ــادرين عل ــة ق ــي الدورة التدريبي ــة. يجب أن يكون المشــاركون ف ــي طــلب المشورة/الإحال وبالتال

بمحتوـيـات المدوـنـة وـفـهم مبادئـهـا والالتزاـمـات المترتـبـة عليـهـا

بالنسبــة لأولئك الذين لديــهم مسؤوليــات معينــة ومحددة لتطبيق المدونــة، قد تكون هنــاك حاجــة إلــى مزيد من التدريب 
المتــعمق. من المرجــح أن يركز ذلك علــى الــقدرة علــى التــقييم، من حيث مضمون المدونــة وفيمــا يتعــلق بالسياســات 

التنظيمية والأهداف 
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ينبغــي أن يشمل التعــليم والتدريب معلومــات حول أي هيئــة قائمــة لــلتنظيم الذاتــي، أنشــأتها الصناعــة لــغرض تطبيق 
المدونــة فــي بــلد مــعين. وينبغــي توضيــح أن الــقرارات التــي تتخذهــا مثل هذه الهيئــة يجب أن يتم اتباعهــا. وينبغــي 
ــة“ ذات  ــى ”السوابق القضائي ــهولة عل ــى اطلاع بس ــاء عل ــهم البق ــالأمر يمكن ــعنيين ب ــة من أن الم ــأكد المنظم أن تت

الصـلـة ـبـالتنظيم الذاـتـي

ربمــا يكون الجزء الأصــعب هنــا هو الحفــاظ علــى الوعــي والمعرفــة علــى قيد الحيــاة مــع مرور الوقت. فالمعرفــة 
تميل إلــى التلاشــي، ويأتــي أشخــاص جدد إلــى المنظمــة، وتتــغير المنــاصب. ولذلك، ينبغــي وضــع خطــة تعليميــة 

وتدريبـيـة لضـمـان الحـفـاظ عـلـى المعرـفـة وتطويرـهـا ـبـاستمرار.

المراقبة والضوابط

ينبغــي رصد فعاليــة برنامــج التنــفيذ بانتظــام لضمــان تحــقيق الأداء والســلوكيات المطلوبــة. وحتــى إذا تم الرصد عن 
طريق اختبــار العينــات، فينبغــي أن يستند إلــى نهــج منهجــي. وينبغــي أن يكون الرصد موجهــاًً نحو تحديد مشــاكل 
الامتثــال والنقــاط التــي لا يــعمل فيهــا النظــام بشكل مرضٍٍ، وكذلك الوظــائف التــي تفــي بالمتطلبــات بشكل جيد بشكل 
خــاص. ويمكن أن يستــهدف الرصد بــالرموز مجــالات أو وظــائف محددة، ويمكن أن يتم كجزء لا يتجزأ من رصد 

الامتـثـال الـعـام

المراقبــة ليست غايــة فــي حد ذاتهــا، فهــي تتم لــغرض التعــلم بحيث يمكن معالجــة المشــاكل وتحسين الأداء. واعتمــاداًً 
عـلـى مدى تـعـقيد النـظـام، قد يـتـعين وـضـع مؤشرات محددة

وتــعد بــعض الضوابط ونقــاط التحــقق ضروريــة لضمــان الوفــاء بالتزامــات المدونــة وإزالــة مخــاطر عدم الامتثــال 
قدر الإمكان. ويــفضل أن تكون هذه الضوابط مصممــة لتتنــاسب مــع عمليــة اتخــاذ الــقرار العاديــة، وليس كإجراء 
قــائم بذاتــه. ومــع ذلك، من الضروري أن تكون متطلبــات الرقابــة واضحــة وموثقــة. علــى سبيل المثــال، يجب ألا 

يُُنظر إـلـى النـقـاط الـتـي تكون فيـهـا الموافـقـة إلزامـيـة عـلـى أنـهـا اختيارـيـة

التشجيع والعقوبات 

 يتم تــعزيز الامتثــال للمدونــة بفعاليــة من خلال الفــهم الكامل لمســاهمتها فــي تحــقيق أهداف أعمــال المؤسســة. ومــع 
ذلك، يتــعين أن ينطوي تنــفيذ المدونــة أيضًًــا علــى الترغيب وكذلك الترهيب، ممــا يعنــي أنــه ينبغــي مكافــأة الســلوك 
الممتثل بشكل واضــح، وفرض عقوبــات فــي حــالات التجــاهل المتــعمد أو الإهمــال للمدونــة أو الإجراءات المــعمول 
بهــا. علــى الرغم من أن مدونــة قواعد الســلوك ليست لائحــة قانونيــة، إلا أنــه ينبغــي توضيــح أنــه بمجرد اعتمادهــا 
ًـا. يجب أن تنص الإدارة العليــا علــى أنــه لن  ًـا يكون الالتزام بــه اختياري� من قبل المؤسســة فإنهــا ليست صكًًا طوعي�
يتم التســامح مــع المخالفــات، وأنــه سيترتب علــى ذلك اتخــاذ إجراءات إذا لزم الأمر. يمكن تحديد الآثــار المترتبــة 

عـلـى الموـظـفين بشكل ـعـام ـفـي شروط التوظيف

المتابعة والتحسين 

ينبغــي استخدام مبــادرات المراقبــة وغيرهــا من مبــادرات المتابعــة كأســاس لــلتحسين المستمر لبرنامــج تنــفيذ 
المدونــة. وينبغــي أن يشمل ذلك استــعراض البرنامــج نفســه. وهنــاك عدد من مصــادر المعلومــات التــي يمكن 
استخدامهــا لــهذا الــغرض. فبالإضافــة إلــى نتائــج المراقبــة والتغذيــة المرتجعــة من موظفــي المؤسســة، يمكن تحــليل 
الشكاوى الواردة من الــعملاء والتعليقــات الواردة من الموردين والجهــات التنظيميــة. ويمكن استخدام النتائــج لتحديد 

ثـال و/أو أهداف الأداء عـايير الامتـ مـ
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الشكر والتقدير
 غرفــة التجــارة الدوليــة هــي الممثل المؤسســي لمــا يربو علــى 45 مليون شركــة في أكثر من 170 دولــة. تتمحونتوجه 
ــادة الســابق  ــى فريق القي ــة إل ــة التجــارة الدولي ــة غرف ــة فــي مراجعــة مدون ــى الجــهود المبذول ــقدير عل ــالشكر والت ب
للجنــة العالميــة لــلتسويق والإعلان التابعــة لغرفــة التجــارة الدوليــة وإلــى اللجنــة الحاليــة برئاســة كريستين جرين، 
مســاعدة المستشــار العــام فــي شركــة مــايكروسوفت. مــع توجيــه شكر خــاص إلــى الرئيسين المشــاركين لــفريق عمل 
غرفــة التجــارة الدوليــة المعنــي بمراجعــة المدونــة، أندرس ستينــلوند، الشريك الإداري فــي شركــة إيــه بــي ستينسيــا، 
ــة.  ــة المراجع ــادة عملي ــي قي ــا ف ــا وخبرتهم ــى التزامهم ــة غرايوايز، عل ــفيذي لشرك ــفر غراي، الرئيس التن وأولي
والشكر موصول أيضــاًً إلــى أعضــاء فريق عمل غرفــة التجــارة الدوليــة المعنــي بمراجعــة المدونــة، واللجنــة 
ــة  ــة التابع ــان الوطني ــالتسويق والإعلان، واللج ــة ب ــة المعني ــارة الدولي ــة التج ــة لغرف ــاًً التابع ــة الأوســع نطاق العالمي
ــي تطوير  ــه ف ــعوا ب ــى الدور الذي اضطل ــة، وأصحــاب المصلحــة الخــارجيين الآخرين، عل ــة التجــارة الدولي لغرف

النسـخـة الحادـيـة عشرة من مدوـنـة غرـفـة التـجـارة الدولـيـة للإعلان والاتـصـالات التسويقـيـة

ــام  ــه، المدير الع ــى لوكاس بودي ــة إل ــة التجــارة الدولي ــة غرف ــة هذا الإصدار من مدون ــة التجــارة الدولي ــهدي غرف ت
ــي للإعلان  ــي مجــال التنظيم الذات ــه المتميزة ف ــقديراًً لقيادت ــايير الإعلان )1978-2024(، ت ــي لمع للتحــالف الأوروب

والتسويق

نبذة عن غرفة التجارة الدولية نبذة عن غرفة التجارة الدولية
غرفــة التجــارة الدوليــة هــي الممثل المؤسســي لمــا يربو عن 45 مــليون شركــة فــي الــعديد من الدول تربو عن 170 
ــع فــي كل  ــح الجمي ــة لصال ــة فــي تسخير الأعمــال التجاري ــة التجــارة الدولي ــة. تتمحور المهمــة الأســاسية لغرف دول
مكان وزمــان. من خلال مزيــج فريد يشمل الدفــاع عن المصالــح وإيجــاد الحــلول ووضــع المعــايير، يبرز دور غرفــة 
التجــارة الدوليــة فــي علــى تــعزيز التجــارة الدوليــة والســلوك التجــاري المتسم بالمسؤوليــة واتبــاع نهــج عالمــي تجــاه 
الــقواعد التنظيميــة، بالإضافــة إلــى تــقديم خدمــات رائدة فــي مجــال تسويــة المنازعــات. يضم أعضاؤنــا الــعديد من 

الشركات الرائدة حول الـعـالم، والشركات الـصـغيرة والمتوسـطـة، وجمعـيـات الأعـمـال وغرف التـجـارة المحلـيـة

43-33 شارع الرئيس ويلسون

 75116 باريس، فرنسا
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