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WYTYCZNE COSMETICS EUROPE

Polska wersja jezykowa:
Polskie Stowarzyszenie Przemystu Kosmetycznego i Detergentowego
(PSPKD)

Niniejszy przewodnik zawiera zasady, do ktorych przestrzegania w zakresie
odpowiedzialnej reklamy i komunikacji marketingowej zobowigzujg sie przedstawiciele
europejskiej branzy kosmetycznej. Niniejszy dokument stanowi ramy regulacji
specyficzne dla branzy kosmetycznej, obejmujace istniejgce zasady i najlepsze praktyki
oraz wyznaczajace wspolng ptaszczyzne w zakresie reklamy i komunikacji marketingowej
w Europie.

1.1.Ramy regulacyjne

Niniejszy przewodnik zawiera ramy regulacyjne odpowiadajgce postanowieniom
zawartym w:

(a) dyrektywie 2005/29/WE o nieuczciwych praktykach handlowych

(b) dyrektywie 2006/114/WE dotyczacej reklamy wprowadzajgcej w btad i reklamy
poréwnawczej

(c) artykule 20 rozporzadzenia (WE) nr 1223/2009 dotyczgcego produktéow
kosmetycznych (dalej zwanego ,rozporzadzeniem kosmetycznym”), w ktorym
stwierdza sie, ze oSwiadczen o produktach ,nie uzywa sie tak, aby przypisywac
tym produktom cechy lub funkcje, ktdrych nie posiadajg” oraz postuluje sie
stworzenie wspdlnych kryteridow dla wszystkich rodzajow oswiadczen. Kryteria te
sg aktualnie opracowywane przez Komisje Europejskg we wspotpracy
z panstwami cztonkowskimi UE oraz zainteresowanymi stronami

(d) skonsolidowanym kodeksie reklamy i praktyki marketingowej stworzonym przez
Miedzynarodowg Izbe Handlowg (ICC)

1.2. Definicje
Na potrzeby niniejszego przewodnika:

(a) termin ,produkt kosmetyczny” oznacza ,kazdg substancje lub mieszanine
przeznaczong do kontaktu z zewnetrznymi czesciami ciata ludzkiego (naskérkiem,
owtosieniem, paznokciami, wargami oraz zewnetrznymi narzgdami ptciowymi)
lub z zebami oraz btonami Sluzowymi jamy ustnej, ktérego wytgcznym lub
gtownym celem jest utrzymywanie ich w czystosci, perfumowanie, zmiana ich
wygladu, ochrona, utrzymywanie w dobrej kondycji lub korygowanie zapachu
ciata” (art. 2 rozporzadzenia o kosmetykach)
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(b) ,,oswiadczenia o produktach kosmetycznych” oznaczajg ,tekst, nazwy, znaki
towarowe, obrazy lub inne znaki” stosowane na etykiecie na etapie
etykietowania, udostepniania na rynku i reklamowania produktéow
kosmetycznych (art. 20 rozporzadzenia o kosmetykach)

(c) termin ,reklama” lub ,reklamowanie” oznacza kazdg forme komunikacji
marketingowej prowadzonej przez dowolne media, zwykle za optatg lub
w ramach innych swiadczen wzajemnych (skonsolidowany kodeks ICC); zalicza sie
tu takze cyfrowg komunikacje marketingowg

(d) termin ,,komunikacja marketingowa” obejmuje swoim zakresem reklame i inne
techniki, takie jak promocja, sponsorowanie czy marketing bezposredni; termin
ten powinien by¢ rozumiany szeroko jako dowolna komunikacja stosowana
bezposrednio przez sprzedawcéw lub w ich imieniu, ktorej gtdwnym celem jest
promowanie produktéw lub wptyniecie na zachowanie konsumentdow
(skonsolidowany kodeks ICC)

(e) ,reklama wprowadzajgca w btqd” oznacza ,kazda reklame, ktéra w jakikolwiek
sposdb, w tym przez swojg forme, wprowadza lub moze wprowadzi¢ w btad
osoby, do ktérych jest skierowana lub dociera, i ktdéra, z powodu swojej
zwodniczej natury, moze wptyng¢ na ich postepowanie gospodarcze lub ktéra,
ztych powodéw, szkodzi lub moze szkodzi¢ konkurentowi” (dyrektywa
84/450/EWG)

(f) termin ,przecietny konsument” oznacza kazdego, kto ,jest dostatecznie dobrze
poinformowany oraz dostatecznie uwazny i ostrozny, z uwzglednieniem
czynnikow spotecznych, kulturowych i jezykowych” (dyrektywa 2005/29/WE)

1.3. Zakres obowigzywania

Niniejsze wytyczne majg na celu wyznaczenie wspdlnej ptaszczyzny dla odpowiedzialnej
reklamy kosmetykéw w catej Europie. Jak w wypadku wszelkich postanowien
samoregulacyjnych, aby byty one skuteczne i wiarygodne, moze by¢ konieczne
ich dostosowanie do lokalnych warunkéw panstw cztonkowskich.

W praktyce oznacza to, ze przepisy krajowe, mimo spetniania wspdlnej europejskiej
podstawy prawnej, moga niekiedy wykracza¢ poza te wytyczne.

1.4. Udziat w tworzeniu przewodnika

Zgodnie z przyjetym modelem najlepszej praktyki w zakresie skutecznej samoregulacji
kwestii reklamy ! podczas tworzenia przewodnika stowarzyszenie Cosmetics Europe
prowadzito konsultacje z szeregiem zainteresowanych stron.

1.5. Wdrazanie i przestrzeganie

Wszyscy cztonkowie stowarzyszenia Cosmetics Europe zobowigzujg sie wprowadzié
i przestrzega¢ niniejsze wytyczne - zaréwno na piSmie, jak i w praktyce. W celu

! Poréwnaj sprawozdanie: European Commission 2006 report on Self-Regulation in the EU Advertising Sector.


http://ec.europa.eu/dgs/health_consumer/self_regulation/docs/report_advertising_en.pdf
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zapewnienia jak najwiekszej skutecznosci niniejszych wytycznych i ich zgodnosci
z przyjetym europejskim modelem najlepszych praktyk, od krajowych organizacji
samoregulacyjnych (SRO) oczekuje sie egzekwowania wprowadzonych wytycznych
na poziomie krajowym.

Wymaga to wspodtpracy krajowych cztonkéw stowarzyszenia Cosmetics Europe
z odpowiadajgcymi im krajowymi organizacjami samoregulacyjnymi. Zapewnitoby to
coraz scislejsze dopasowanie krajowych norm do niniejszych wytycznych.

Krajowe organizacje samoregulacyjne sg odpowiedzialne za rozpatrywanie zazalen
i reklamacji sktadanych przez konkurencje i konsumentéw oraz za pomoc w usuwaniu
wszelkich stwierdzonych niezgodnosci. W wypadku ciggtych i powtarzajgcych sie
naruszen krajowe organizacje samoregulacyjne mogg stosowac dostepne im sankcje.

1.6. Sprawozdawczosc¢, monitorowanie zgodnosci i
weryfikacja

Cosmetics Europe zobowigzuje sie regularnie sporzadza¢ sprawozdania dotyczgce
postepu we wprowadzaniu wytycznych we wszystkich krajowych organizacjach
samoregulacyjnych. Stowarzyszenie bedzie tez dbac o to, aby jego cztonkowie regularnie
monitorowali zgodnosc¢ z postanowieniami niniejszych wytycznych w sposdb przejrzysty
i odpowiedzialny.

Stowarzyszenie Cosmetics Europe zobowigzuje sie do regularnego weryfikowania
wytycznych pod wzgledem ich zgodnosci, trwajacego dialogu z zainteresowanymi
stronami itp. Stuzy to zapewnianiu adekwatnosci wytycznych do tendencji i oczekiwan
wystepujgcych w spoteczenstwie oraz zapewnieniu niezbednych zmian.

2.1. Prawda w reklamie

Europejska branza kosmetyczna zobowigzuje sie stosowaé reklame i komunikacje
marketingowg przedstawiajgcg prawde, oraz nie wprowadza¢ w btgd ani btednie
informowaé¢ konsumenta co do wtasciwosci produktéw. Prawdomoéwnosé jest
podstawowym i niezbednym elementem odpowiedzialnego podejscia do reklamowania
produktéw.

2.1.1. Oswiadczenia dotyczace produktow

Wszelkie os$wiadczenia dotyczgce produktéw kosmetycznych - wyrazane wprost,
czy domniemywane - muszg byé poparte adekwatnymi i stosownymi dowodami
potwierdzajgcymi dziatanie produktu. Nalezy przy tym uwzglednic specyficzny kontekst
i okolicznosci (réwniez czynniki spoteczne i kulturowe), w ktérych takie osSwiadczenie jest
stosowane.
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Oswiadczenia muszg by¢ zgodne z:

(@) wykazem wspdlnych kryteridow dla oswiadczen, sporzadzonym przez Komisje
Europejska?:

* zgodnosc z przepisami prawa

* prawdziwosc

* poparcie dowodami

* rzetelnos¢

* uczciwosé

* umozliwienie podejmowania swiadomych decyzji

(b) ,,Najlepszg praktykg stosowang przy dowodzeniu prawdziwosci oswiadczen
dotyczacych produktéw”?, ktéra okredla:

e badania doswiadczalne
* badania konsumenckie

* stosowanie informacji ogdlnie dostepnych

2.1.2. Wiernos$¢ obrazow

Dozwolone jest stosowanie technik cyfrowych zwiekszajgcych atrakcyjnosé obrazéw
w celu wyrazenia osobowosci marki, pozycjonowania marki lub w innym celu korzystnym
dla konkretnego produktu.

Jednak stosowanie technik przed- i poprodukcyjnych, takich jak stylizowanie,
retuszowanie, zageszczanie rzes, przedtuzanie wtoséw itp. musi odbywac sie zgodnie
Z ponizszymi zasadami:

* podmiot reklamujgcy powinien zadba¢ o to, aby ukazanie dziatania
reklamowanego produktu nie wprowadzato w btad (patrz:
oswiadczenia dotyczace produktéw)

2 Wykaz wspoélnych kryteriéw dla oéwiadczer, ktdre mozna zastosowaé w odniesieniu do produktéw kosmetycznych,
zgodnie z art. 20 rozporzadzenia (WE) nr 1223/2009.

3 7atacznik ,Najlepsza praktyka w zakresie popierania dowodami oéwiadczeri o produktach” w wykazie wspdinych
kryteriow dla o$wiadczen, ktére mozna zastosowac¢ w odniesieniu do produktéw kosmetycznych, zgodnie z art. 20
rozporzadzenia (WE) nr 1223/2009.

3 Zgodnie z orzecznictwem Trybunatu Sprawiedliwosci ,przecietnym konsumentem” jest konsument, ,ktéry jest
dostatecznie dobrze poinformowany oraz dostatecznie uwazny i ostrozny”, z uwzglednieniem czynnikéw spotecznych,
kulturowych i jezykowych. Patrz: sprawa C-210/96, pkt 31 oraz motyw 18 dyrektywy 2005/29/WE.
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* techniki cyfrowe nie powinny zmienia¢ wyglagdu modelek i modeli,
nadajac ich ciatom ksztatty lub rysy niespotykane w rzeczywistosci
i wprowadzajgce w btad co do efektéw dziatania produktu;

* techniki przed- i poprodukcyjne sg dozwolone, pod warunkiem, ze nie
sugerujg one wiasciwosci lub funkcji produktu, ktérych on faktycznie
nie ma.

Przyktady o$wiadczen, ktdre nie zostatyby uznane za wprowadzajgce w btad:

* stosowanie obrazéw cechujgcych sie oczywistg przesadg lub
wystylizowang urodga, ktére nie powinny by¢ odebrane dostownie;

* stosowanie  technik  potegujgcych  atrakcyjnos¢,  obrazéw
niezwigzanych z produktem lub reklamowanym dziataniem.

2.1.3. Opinie konsumentow oraz rekomendacje specjalistow

Dozwolone jest wykorzystywanie opinii konsumentéw oraz rekomendacji specjalistow
w celu zaakcentowania wtasciwosci produktéw kosmetycznych i stworzenia wizerunku
marki.

Opinie konsumentéw oraz rekomendacje specjalistow:
(a) moga by¢ stosowane w postaci stwierdzen pisemnych lub ustnych
(b) musza by¢ prawdziwe, rzetelne i weryfikowalne

(c) nie mogg zastepowalé potwierdzenia oswiadczenia wynikami badan (patrz:
oswiadczenia dotyczgce produktéw)

(d) przy ich stosowaniu nalezy wystrzegac sie jakiegokolwiek wprowadzania w btad i
btednego informowania o naturze, wtasciwosciach i mozliwych efektach dziatania
reklamowanego produktu

Stosowanie opinii 0s6b znanych, o0séb prywatnych, konsumentéw itp. (tzw.
Ltestymoniaty”) jest dozwolone, pod warunkiem, ze opinie te zostang przedstawione
jako prywatna ocena lub subiektywne wrazenie dotyczgce produktu.

Opinii nie nalezy uwazac¢ za dowdd skutecznosci produktu, ktérg mozna potwierdzic¢
wyfacznie adekwatnymi i odpowiednimi dowodami (patrz: o$wiadczenia dotyczace
produktow).

Rekomendacje udzielane przez specjalistéw medycznych, paramedycznych Ilub
naukowych (dalej zwanych ,,specjalistami”) odnoszgce sie do danego sktadnika, produktu
lub komunikatu ogdlnego o higienie lub urodzie s dozwolone, pod warunkiem, ze
zostaty one sformutowane na podstawie adekwatnych i odpowiednich dowodéw (patrz:
oSwiadczenia dotyczgce produktow).

Specjalistdw nalezy wybiera¢, kierujgc sie ich kwalifikacjami, biegtoscia lub
doswiadczeniem w danej dziedzinie.
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2.1.4. Aspekty srodowiskowe reklamy

Jesli firmy kosmetyczne stosujg o$wiadczenie dot. ekologicznych wtasciwosci produktu
(np. ‘przyjazny dla srodowiska’), muszg przestrzegac¢ zasad prawdziwosci, zrozumiatosci,
adekwatnosci, istotnosci i dowoddéw naukowych takiego os$wiadczenia (patrz:
oswiadczenia dotyczgce produktow).

Jezeli o$wiadczenie takie nie jest prawdziwe w sensie dostownym - moze zostaé Zle
zrozumiane przez konsumentéw lub za sprawg pominiecia istotnych faktéw wprowadza
w btad - nie moze by¢ przedstawione.

Szczegdlnej uwagi wymagaja:

Wyglad ogdlny produktu kosmetycznego (kolory, motywy graficzne itp.) i poszczegdlne
oswiadczenia nie moga:

(a) by¢ oparte na fatszywych informacjach
(b) sugerowac korzys¢ dla srodowiska naturalnego, ktorej produkt nie zapewnia

(c) wyolbrzymiaé¢ aspektu sprzyjania $rodowisku, bedacego przedmiotem
oswiadczenia dot. produktu

(d) uwydatnia¢ pewnej jednostkowej korzysci i jednoczesnie ukrywacd inne aspekty,
ktore zle wptywajg na sSrodowisko

(a) wszelkie dodatkowe informacje, obrazy lub symbole muszg by¢ uzasadnione
i zrozumiate dla przecietnego konsumenta

(b) uzyte symbole lub logo nie mogg sugerowaé, ze produkt otrzymat odpowiedni
atest organu niezaleznego, kiedy faktycznie to nie nastgpito

(a) oswiadczenie dotyczgce sprzyjania srodowisku nalezy przedstawi¢ w sposéb
wskazujgcy jednoznacznie, czy oswiadczenie to odnosi sie do catego produktu czy
tylko do jego sktadnika badz tez do opakowania lub elementu ustugi

(b) os$wiadczenie dotyczgce sprzyjania Srodowisku musi by¢ istotne dla danego
produktu i stosowane wytgcznie we wtasciwym kontekscie i okolicznosciach

(c) oswiadczenie to musi konkretnie okresla¢ przywotang korzys¢ dla srodowiska
naturalnego; co za tym idzie, oswiadczenie stosowac¢ mozna tylko pod warunkiem,
ze dokonano stosownej oceny wptywu produktu na srodowisko naturalne

(a) oswiadczenia dotyczgce sprzyjania Srodowisku produktéw kosmetycznych, czy to
wyrazane wprost, czy domniemywane, muszg by¢ poparte adekwatnymi
i odpowiednimi dowodami naukowymi

(b) metoda préb i badan uzyta w celu dowodowym musi odpowiadaé produktowi
i uwzgledniac korzysci dla Srodowiska naturalnego przywotane w oswiadczeniu
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(c) oswiadczenia dotyczace sprzyjania srodowisku muszg byé poddawane ponowne;j
ocenie i odpowiednio uaktualniane, tak aby uwzgledniaty zmiany technologiczne,
konkurencyjne produkty lub inne okolicznosci mogace wptywaé na rzetelnosé
danego oswiadczenia

(d) odnosnie stosowania okres$len ,naturalny” lub ,organiczny”, Miedzynarodowa
Organizacja Normalizacyjna (ISO) opracowuje obecnie zestaw kryteriéw i definicji
technicznych dotyczacych zaréwno tak okreslanych produktéw kosmetycznych
jak i ich sktadnikéw. Te kryteria techniczne nie majg zastosowania
dla wspomnianych os$wiadczen, ale mogg postuzyé jako odniesienie w kwestii
popierania dowodami o$wiadczen o ,,naturalnym” i ,organicznym” charakterze
sktadnikéw i produktow kosmetycznych.

2.2. Odpowiedzialnosc spoteczna

Branza kosmetyczna jest zobowigzana do odpowiedzialnej reklamy i komunikacji
marketingowe] z poszanowaniem cztowieka, wizerunku ciata i godnosci ludzkiej.

2.2.1. Zatozenia ogdlne

Wszelka reklama i komunikacja marketingowa musi by¢é zgodna z ogdlnymi
postanowieniami, ktérych przedmiot stanowig:

(a) Kryteria estetyki i przyzwoitosci: Reklama i komunikacja marketingowa dotyczaca
kosmetykdow nie powinna zawieraé stwierdzen ani elementéw dzwieku lub
obrazu, ktére nie stosujg sie do norm przyzwoitosci aktualnie panujgcym
w danym kraju lub w danej kulturze®.

(b) Obraz pfci: Reklama i komunikacja marketingowa dotyczgca kosmetykéw nie
powinna zawiera¢ zadnych materiatéw obrazliwych pod wzgledem seksualnym;
nalezy wystrzegaé sie w nich materiatéw tekstowych lub stwierdzen ustnych
dotyczacych pfci, ktére mogtyby poniza¢ kobiety lub mezczyzn. Co wiecej,
reklama i komunikacja marketingowa nie moze by¢ wroga wzgledem danej ptci.

(c) Obrazliwos¢: Kazide stwierdzenie lub przedstawienie wizualne, ktére moze
stanowié gteboky lub powszechng obraze dla tych, do ktérych mogtoby ono
dotrzeé, niezaleznie od tego, czy byto do nich bezposrednio adresowane, jest
niedopuszczalne. Dotyczy to m.in. szokujgcych obrazéw Ilub szokujgcych
oswiadczen uzytych wytgcznie w celu przyciggniecia uwagi.

(d) Przemoc: Reklama i komunikacja marketingowa dotyczgca kosmetykéw nie
powinna aprobowa¢ ani powodowa¢ gwattownego, bezprawnego
lub antyspotecznego zachowania®.

4 Art. 2 kodeksu ICC.

> Art. 4 kodeksu ICC.
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Stosowanie przesgdéw: Komunikacja marketingowa nie powinna opieraé sie
na przesgdach®.

Manipulowanie strachem: reklama i komunikacja marketingowa dotyczaca
kosmetykdw nie powinna, bez uzasadnionego powodu, manipulowad strachem
ani czerpac korzysci z czyjego$ nieszczescia lub cierpienia’.

Czerpanie korzysci z tatwowiernosci i niedoswiadczenia: Reklama i komunikacja
marketingowa dotyczgca kosmetykow nie powinna by¢ skonstruowana w sposéb
naduzywajacy zaufania konsumentdéw ani wykorzystujgcy ich brak doswiadczenia
lub wiedzy.

Dyskryminacja: Reklama i komunikacja marketingowa dotyczgca kosmetykow
powinna odznaczaé sie poszanowaniem ludzkiej godnosci i réznorodnosci. Nie
powinna ona powodowad ani aprobowac zadnej formy dyskryminacji, wtgcznie
z dyskryminacjg ze wzgledu na grupe etniczng, pochodzenie narodowe, religie,
pteé, wiek, niepetnosprawnos¢ czy orientacje seksualna?®.

Oczernianie: Reklama i komunikacja marketingowa dotyczaca kosmetykéw nie
powinna oczernia¢ zadnej osoby lub grupy osdéb, firmy, organizacji, dziatalnosci
przemystowej lub handlowej, zawodu lub produktu ani dazyé do uczynienia z
niego (z niej) lub z nich przedmiotu publicznej pogardy lub po$miewiska9.

Bezpieczenstwo i zdrowie: Reklama i komunikacja marketingowa dotyczaca
kosmetykdw nie powinna, bez powodu uzasadnionego wzgledami edukacyjnymi
lub spotecznymi, zawieraé¢ zadnych wizualizacji ani opisdw niebezpiecznego
postepowania lub sytuacji ukazujgcych lekcewazenie bezpieczenstwa i zdrowia10.
Modele i modelki wystepujacy w reklamach oraz zastosowane techniki
poprodukcyjne nie mogg promowac wizerunku skrajnie chudego ciata jako
preferowane;j figury.

Humor mozna wykorzystywac¢ w reklamie i komunikacji marketingowej w sposob,
ktory nie stygmatyzuje, nie poniza ani nie podwaza reputacji zadnej osoby lub
grupy osob.

Zatozenia szczegotowe

Ze wzgledu na negatywny wptyw, jaki reklama i komunikacja marketingowa dotyczaca
kosmetykow moze wywierac na ich odbiorce, zanizajgc jego ocene wtasnej wartosci —

6 1dem.
7 1dem.

8 1dem.

9 Art. 12 kodeksu ICC.

10 Art. 17 kodeksu ICC.
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w wypadku uczestnictwa modeli lub modelek w reklamie - nalezy wzig¢ pod uwage
nastepujgce kwestie:

(a) nieprzedstawianie ciata ani jego fragmentéw przedmiotowo, kiedy nie jest to
istotne w kontekscie reklamowanego produktu;

(b) nieukazywanie nagich modeli ani modelek w sposéb ponizajgcy, odstreczajgcy
lub obrazliwy pod wzgledem seksualnym. Nalezy stosownie rozwazyé aspekt
nagosci w reklamie.

Europejska branza kosmetyczna zobowigzuje sie stosowac¢ odpowiedzialng reklame
i komunikacje marketingowg skierowang do dzieci i ludzi mtodych.

Reklamowanie produktéw kosmetycznych stworzonych specjalnie dla dzieci jest
dozwolone, jednak pod warunkiem, ze:

(a) reklama propaguje korzystne skutki stosowania produktéw kosmetycznych na
higiene i czystos¢ dzieci, w szczegdlnosci produktdw chronigcych przed storicem,
stuzgcych do higieny jamy ustnej oraz czyszczacych (takich jak mydto, szampon
czy produkty ukrywajgce tradzik mtodzienczy)

(b) reklama produktdw upiekszajacych i perfum nie naktania dzieci do ich
naduzywania

(c) reklama produktdw kosmetycznych i wykorzystane w niej obrazy nie promujg
przedwczesnego wprowadzenia mtodych ludzi w swiat seksu
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