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1. Wprowadzenie

Europejski przemyst kosmetyczny poprzez uznanie karty odpowiedzialnej reklamy i komunikacji marketin-
gowej zobowigzuje sie do przestrzegania zasad okreslonych w niniejszym przewodniku. Przewodnik ten t3-
czy dotychczas obowigzujgce przepisy oraz najlepsze praktyki, a takze okresla zasady reklamy, komunikacji
marketingowej produktow kosmetycznych w Europie, specyficzne dla tej grupy produktow.

1.1. Podstawy prawne

Niniejsze zasady przewodnie sg odzwierciedleniem przepisow okreslonych w:

a. Dyrektywie 2005/29/WE! dotyczgcej nieuczciwych praktyk handlowych?;

. Dyrektywie 2006/114/WE? dotyczacej reklamy wprowadzajgcej w btad i reklamy poréwnawczej?;

c. art. 20 Rozporzadzenia (WE) 1223/2009° w sprawie produktow kosmetycznych (dalej ,Rozporzagdze-
nie Kosmetyczne”), ktory stanowi, iz wszelkie oswiadczenia na temat produktu ,nie powinny by¢ uzy-
wane tak, aby przypisywac¢ tym produktom cechy lub funkcje, ktérych nie posiadajg” oraz wskazuje
na koniecznos¢ uzgodnienia wspolnych kryteriow dla wszystkich rodzajow oswiadczen. Kryteria te
opracowuje Komisja Europejska we wspotpracy z panstwami cztonkowskimi UE oraz przedstawicie-
lami branzy;

d. Skonsolidowanym Kodeksie Etyki Reklamy Miedzynarodowej Izby Handlowej®.

o

1.2. Definicje

Dla celdéw niniejszych zasad przewodnich:

a. ,Produkt kosmetyczny” oznacza kazda substancje lub mieszanine przeznaczong do kontaktu z ze-
wnetrznymi czesciami ciata ludzkiego (naskorkiem, owtosieniem, paznokciami, wargami oraz ze-
wnetrznymi narzgdami ptciowymi) lub z zebami oraz btonami sluzowymi jamy ustnej, ktérego wy-
tgcznym lub gtéwnym celem jest utrzymywanie ich w czystosci, perfumowanie, zmiana ich wygladu,
ochrona, utrzymywanie w dobrej kondycji lub korygowanie zapachu ciata. (art. 2 Rozporzadzenia
Kosmetycznego).

b. ,Oswiadczenia (deklaracje) dotyczgace produktow kosmetycznych” oznaczajg tekst, nazwy, znaki towa-
rowe, obrazy oraz znaki figuratywne i inne uzywane na etykiecie, w komunikacji marketingowej i rekla-
mie produktow kosmetycznych (wg. art. 20 Rozporzadzenia Kosmetycznego).

c. ,Reklamowanie” lub ,reklama” oznaczaja ,wszelka forme oswiadczen marketingowych przekazywanych
za posrednictwem dowolnych medidw, odptatnie lub za wynagrodzeniem w innej formie” (Skonsolido-
wany Kodeks Etyki Reklamy Miedzynarodowej Izby Handlowej). Obejmuje to rowniez cyfrowg komuni-
kacje marketingowa.

d. ,Komunikacja marketingowa” obejmuje ,wszelkg reklame oraz inne techniki, jak promocje, sponsoring
i marketing bezposredni i powinny byc¢ rozumiane w szerokim znaczeniu jako wszelkie oswiadczenia
ztozone bezposrednio lub w imieniu reklamodawcow, ktérych gtdwnym celem jest promocja produktow
lub wptyniecie na zachowania konsumentéw” (Skonsolidowany Kodeks Etyki Reklamy Miedzynarodowej
Izby Handlowej).

e. ,Reklama wprowadzajgca w btgd” oznacza kazda reklame, ktdra w jakikolwiek sposdb, w tym przez swoja
forme, wprowadza lub moze wprowadzi¢ w btgd osoby, do ktorych jest skierowana lub do ktorych do-
ciera, i ktoéra, z powodu swojej zwodniczej natury, moze wptynac¢ na ich zachowanie gospodarcze lub
ktora, z tych powodow, szkodzi lub moze szkodzi¢ konkurentowi” (Dyrektywa 2006/114/WE)

f. .Przecietny konsument” oznacza konsumenta, ktory jest dostatecznie dobrze poinformowany, uwazny
i ostrozny. Oceny dokonuje sie z uwzglednieniem czynnikow spotecznych, kulturowych, jezykowych
i przynaleznosci danego konsumenta do szczegolnej grupy konsumentow, przez ktérg rozumie sie daja-

http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2005:149:0022:0039:PL:PDF

wdrozonej do prawa polskiego przepisami ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom handlowym (Dz.U. 2007 nr 171 poz. 1206).
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2006:376:0021:0027:PL:PDF

wdrozonej do prawa polskiego przepisami ustawy zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz.U. 1993 nr 47 poz. 211 ze zm.)
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2009:342:0059:0209:PL:PDF
http://www.codescentre.com/images/downloads/660%20consolidated%20icc%20code_2011_final%20with%20covers.pdf
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cg sie jednoznacznie zidentyfikowac grupe konsumentow, szczegolnie podatng na oddziatywanie prak-
tyki rynkowej lub na produkt, ktérego praktyka rynkowa szczegolnie dotyczy, ze wzgledu na szczegolne
cechy, takie jak wiek, niepetnosprawnos¢ fizyczna lub umystowa. (Art. 2 pkt. 8 ustawy o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym Dz.U. z 2007 r. Nr 171, poz. 1206.).

1.3. Zakres zastosowania

Celem zasad przewodnich jest okreslenie wspolnej dla catej Europy podstawy dla odpowiedzialnej rekla-
my produktow kosmetycznych. Niemniej jednak, tak jak wszystkie przepisy samoregulacyjne, wymagaja
one - dla swej skutecznosci i wiarygodnosci - dostosowania do miejscowych uwarunkowan w panstwach
cztonkowskich Unii Europejskie;.

W praktyce oznacza to, ze przepisy krajowe, cho¢ odzwierciedlajg wspolng, paneuropejskg podstawe,
moga wykraczac poza owe zasady przewodnie, jezeli jest to uzasadnione.

1.4. Udziat w opracowywaniu zasad przewodnich

W toku prac nad zasadami przewodnimi Stowarzyszenie Cosmetics Europe przeprowadzito szerokie kon-
sultacje z przedstawicielami branzowymi, tak, aby dokument odzwierciedlat najlepsze praktyki skutecznej
reklamy’.

1.5. Realizacja i wejscie w zycie

Wszyscy cztonkowie Cosmetics Europe zobowigzujg sie realizowac oraz utrzymac, w literze i duchu, ni-
niejsze zasady przewodnie. W trosce o maksymalng skutecznosc i zgodnie z akceptowanym europejskim
modelem najlepszych praktyk, zacheca sie krajowe organizacje producentéw kosmetykow zrzeszone
w Cosmetics Europe do wspotpracy z organizacjami samoregulacyjnymi w ich krajach, majgc na wzgledzie
przyjecie wspomnianych zasad przewodnich na szczeblu krajowym. Organizacjg samoregulacyjng w Pol-
sce jest Zwigzek Stowarzyszert Rada Reklamy. Polski Zwigzek Przemystu Kosmetycznego jest cztonkiem
Rady Reklamy od grudnia 2012.

W panstwach, w ktdrych organizacja samoregulacyjna przyjmuje szczegdtowe wytyczne krajowe?®, orga-
nizacja ta orzeka w przypadku skarg zarowno konkurentow, jak i konsumentow i dba o to, aby wszelkie
przypadki niezgodnosci z wytycznymi byty eliminowane. W takiej sytuacji, w przypadku uporczywych
i powtarzajacych sie naruszen przyjetych zasad, organizacje samoregulacyjne moga naktada¢ wtasne
sankcje.

1.6. Raportowanie, monitorowanie oraz ocena zgodnosci

Stowarzyszenie Cosmetics Europe zobowigzuje sie regularnie i publicznie informowac o postepach w sto-
sowaniu niniejszych zasad przewodnich przez krajowe organizacje samoregulacyjne. Stowarzyszenie
Cosmetics Europe dotozy takze staran, aby zapewnic, regularne i aktywne monitorowanie przestrzegania
niniejszych zasad przez cztonkdw. Bazujgc na: postepie we wdrazaniu zasad przewodnich, danych doty-
czacych zgodnosci i ciggtym dialogu z przedstawicielami branzy, itp. stowarzyszenie Cosmetics Europe
bedzie przeprowadzac regularne przeglady niniejszych zasad przewodnich. Celem oceny jest - upewnienie
sie, iz zasady przewodnie odpowiadajg trendom i oczekiwaniom spotecznym oraz — jezeli zachodzi taka
koniecznosc¢ — wprowadzenie stosownych poprawek.

7  Raport Komisji Europejskiej z 2006 r. na temat Samoregulacji w dziedzinie reklamy w Unii Europejskiej
8 W Polsce Kodeks Etyki Reklamy Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy http://www.radareklamy.org/kodeks-etyki-reklamy.htm



2. Zasady przewodnie

2.1. Uczciwa reklama

Europejski przemyst kosmetyczny zobowigzuje sie do uczciwej reklamy i komunikacji marketingowej, ktore
nie wprowadzajg w btad konsumenta na temat cech produktu. Uczciwos¢ jest podstawowym i zasadni-
czym elementem odpowiedzialnego podejscia w reklamie wszelkich produktow.

2.1.1. Potwierdzanie oswiadczen marketingowych

Wszelkie oswiadczenia dotyczgce produktow kosmetycznych, wyrazone bezposrednio bgdz dorozumiane,
wymagajg poparcia odpowiednimi i wystarczajgcymi dowodami. Nalezy uwzgledni¢ kontekst i okoliczno-
$ci, w jakich sktadane jest oswiadczenie (w tym czynniki spoteczne i kulturowe).

Oswiadczenia musza by¢ zgodne z:

a. listg wspolnych kryteriow opracowanych przez Komisje Europejskg®, ktore obejmuija:
- zgodnosc¢ z prawem,
- prawdziwosc,
- poparcie dowodem,
- uczciwosc,
- rzetelnos¢,
- umozliwienie podjecie Swiadomej decyzji.

b. ,najlepszymi praktykami w zakresie dowodow potwierdzajgcych oswiadczenia marketingowe™° tj do.:
- badan,
- testow odbioru konsumenckiego,
- wykorzystania opublikowanych informacji.

2.1.2. Prawdziwos$¢ obrazu
Dopuszczalne jest stosowanie technik cyfrowych w celu upiekszenia obrazéw, przekazywania osobowosci
i pozycjonowania marki bgdz zalet produktu.

Niemniej jednak, uzycie technik pre i postprodukcji w postaci stylizacji, retuszu, poprawek laserowych,
przedtuzenia wtosow, powinno odbywac sie z zastosowaniem ponizszych zasad:

a. reklamujacy powinien zadbac o to, aby ilustracja dziatania reklamowanego produktu nie wprowadzata
w btad (zob. Potwierdzanie oswiadczen marketingowych);

b. techniki cyfrowe nie powinny zmienia¢ wizerunku modelek/modeli w taki sposob, aby wyglad ich ciata
lub cechy byty nierealistyczne lub wprowadzaty w btad, co do dziatania produktu,

c. techniki pre i postprodukcji sg dopuszczalne pod warunkiem, ze nie sugerujg, iz produkt ma wtasciwosci
lub funkcje, ktorych nie posiada.

Dla przyktadu nie bedg uwazane za wprowadzajgce w btad ponizsze przypadki:

- zastosowanie widocznie przesadnych lub stylizowanych wizerunkow, ktore nie majg by¢ odbierane
dostownie,

- zastosowanie technik upiekszania obrazow, ktore sg niezalezne od reklamowanego produktu badz
efektow jego uzycia.

9  Lista wspolnych kryteriow dla oswiadczen, jakie moga by¢ stosowane w odniesieniu do produktow kosmetycznych zgodnie z art. 20
Rozporzadzenia 1223/2009 (WE).

10 Aneks ,Najlepsze praktyki dla potwierdzania oswiadczen marketingowych” w Liscie wspolnych kryteriow dla oswiadczen, jakie moga
by¢ stosowane w odniesieniu do produktow kosmetycznych zgodnie z art. 20 Rozporzadzenia 1223/2009 (WE).
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2.1.3. Rekomendacje oséb znanych, konsumentéw i ekspertéow

2.1.3.1. Postanowienia ogolne
Rekomendacje osob znanych, konsumentoéw i ekspertdéw mogg byc¢ stosowane dla podkreslenia cech pro-
duktéw kosmetycznych i tworzenia wizerunku marki.

Rekomendacje oséb znanych, konsumentoéw i ekspertow:

a. moga byc stosowane w formie oswiadczen pisemnych lub ustnych,

. muszg byc¢ prawdziwe, odpowiedzialne i sprawdzalne,

C. nie moga zastepowac podstawowego potwierdzenia o$wiadczen (zob. Potwierdzanie oswiadczeri mar-
ketingowych),

d. nie mogg zawierac informacji nieprawdziwych lub wprowadzajgcych w btad, co do natury reklamowa-
nego produktu, jego wtasciwosci i mozliwych rezultatow.

o

2.1.3.2. Rekomendacje 0séb znanych i konsumentow
Rekomendacje osdb znanych, prywatnych lub konsumentow, itp. moga by¢ wykorzystywane pod warun-
kiem, ze sg prezentowane jako prywatne opinie lub wrazenia o produkcie.

Oswiadczenia takie nie mogg by¢ uwazane za potwierdzenie skutecznosci produktu, co moze by¢ wyka-
zane wytacznie na podstawie odpowiedniego dowodu (zob. Potwierdzanie oswiadczeri marketingowych).

2.1.3.3. Rekomendacje ekspertéw

Rekomendacje lekarzy, pracownikdw paramedycznych lub naukowcow (dalej ,eksperci”) dotyczgce sktad-
nika, produktu bgdz ogdlnego przekazu na temat higieny lub urody sg dopuszczalne pod warunkiem, ze sg
przedstawiane na podstawie odpowiedniego i stosownego dowodu (zob. Potwierdzanie oswiadczeri mar-
ketingowych).

Eksperci powinni by¢ wybierani na podstawie kwalifikacji, wiedzy i doswiadczenia w danej dziedzinie.

2.1.4. Aspekty srodowiskowe w reklamie

Ilekro¢ stosowane s3 oswiadczenia dotyczace srodowiska, firmy kosmetyczne powinny stosowac sie
do nastepujgcych zasad: uczciwosc, jasnosc, rzetelnosc, adekwatnosc i potwierdzenie w postaci dowodu
naukowego (zob. Potwierdzanie oswiadczeri marketingowych).

Oswiadczenie dotyczace srodowiska nie bedzie stosowane, jesli nie jest prawdziwe lub moze by¢ niewtas-
ciwie zrozumiane przez konsumentow, albo wprowadza w btgd poprzez pomijanie istotnych faktow.

Szczegolng uwage nalezy zwrdcic na nastepujace kwestie:
2.1.4.1. Ogdlna prezentacja

Ogodlna prezentacja produktu kosmetycznego (kolory, wyglad, itp.) oraz indywidualne o$wiadczenia nie
moga:

. by¢ oparte na fatszywych informacjach,

. sugerowac korzysci srodowiskowych, ktérych produkt nie posiada,

. wyolbrzymiac¢ aspektu srodowiskowego produktu, ktérego oswiadczenie dotyczy,

. podkresla¢ pojedynczych korzysci srodowiskowych, jednoczesnie zatajajgc aspekty, ktore stanowig
0 negatywnym oddziatywaniu na srodowisko.

o O T w



2.1.4.2. Uzycie symboli/ sugerowanie certyfikacji przez osobe trzecia

a. Wszelkie dodatkowe informacje, znaki lub symbole muszg by¢ uzasadnione i zrozumiate dla przecietne-
go konsumenta.

b. Uzycie symbolu lub znaku logo nie moze sugerowac, ze produkt uzyskat wymagane poswiadczenie
osoby trzeciej, jezeli tak nie jest.

2.1.4.3. Rzetelnosc i zasadnos¢ oswiadczen dotyczacych srodowiska

a. Oswiadczenie dotyczace srodowiska musi by¢ prezentowane w sposob, ktéry wyraznie wskazuje czy
dotyczy kompletnego produktu czy jego elementu, np. opakowania lub elementu ustugi,

b. Oswiadczenie dotyczace srodowiska musi dotyczyc¢ konkretnego produktu i bedzie stosowana wytgcz-
nie we wtasciwym kontekscie.

c. Oswiadczenie musi dotyczy¢ konkretnej korzysci dla srodowiska bgdz pozytywnego wptywu na srodo-
wisko; odpowiednio, korzys¢ srodowiskowa moze byc¢ deklarowana, jezeli przeprowadzono stosowng
ocene wptywu danego produktu na srodowisko.

2.1.4.4. Potwierdzanie

a. Oswiadczenia dotyczgce srodowiska w odniesieniu do produktow kosmetycznych, stosowane bezpo-
sSrednio badz dorozumiane, wymagajg poparcia wtasciwymi i stosownymi dowodami naukowymi.

b. Metody badawcze i badania wykorzystywane jako dowody muszg by¢ wtasciwe dla produktu i deklaro-
wanych korzysci dla srodowiska.

c. Oswiadczenia dotyczace srodowiska bedg poddawane ponownemu badaniu i aktualizowane w miare
koniecznosci, aby uwzgledni¢ zmiany w technologii, konkurencyjnych produktach bgdz innych uwarun-
kowaniach, jakie mogtyby wptynac na rzetelnosc¢ oswiadczen.

d. W kontekscie ,naturalnych” lub ,organicznych” produktow kosmetycznych, Miedzynarodowa Organiza-
cja Normalizacyjna (ISO) opracowuje zestaw kryteriow technicznych oraz definicji organicznych i natu-
ralnych sktadnikow i produktow kosmetycznych. Kryteria techniczne nie dotyczg bezposrednio oswiad-
czen, ale mogg stanowi¢ punkt odniesienia dla potwierdzenia oswiadczen dotyczgcych ,naturalnych”
lub ,organicznych” wobec sktadnikow i produktow kosmetycznych.

2.2. Odpowiedzialnosc¢ spoteczna
Przemyst kosmetyczny dba o odpowiedzialng reklame, ktora szanuje cztowieka i jego godnosc oraz wize-
runek ludzkiego ciata.

2.2.1. Zasady ogdlne
Wszelka reklama i oswiadczenia marketingowe dotyczace produktow kosmetycznych beda stosowaty sie
do zasad ogolnych pod wzgledem:

a. dobrego smaku i przyzwoitosci: reklamy i oswiadczenia marketingowe stosowane w odniesieniu do kos-
metykow ,nie powinny zawiera¢ oswiadczen ani tresci audio lub wizualnych, naruszajgcych normy przy-
zwoitosci obowigzujgce w danym panstwie i kulturze”.*?

b. przedstawienia ptci: reklamy i oswiadczenia marketingowe stosowane w odniesieniu do kosmetykow
nie powinny zawierac tresci obrazliwych dla ptci oraz powinny unika¢ wszelkich tresci tekstowych lub
stownych natury seksualnej, ktére moga byc¢ ponizajgce dla kobiet bagdz mezczyzn. Ponadto, reklamy
i osSwiadczenia marketingowe nie powinny by¢ wrogie dla jakiejkolwiek ptci.

c. obrazania odbiorcy: wszelkie tresci stowne lub wizualne, ktore mogtyby by¢ gteboko lub powszechnie
obrazliwe dla osob, do ktérych docierajg, niezaleznie od tego czy sg ich bezposrednimi adresatami czy
nie, nie sg akceptowalne. Dotyczy to takze szokujgcych obrazdw lub tresci uzytych wytgcznie w celu
zwrocenia uwagi.

11 Art. 2 Kodeksu Miedzynarodowej Izby Handlowej
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. przemocy: reklamy i oswiadczenia marketingowe stosowane w odniesieniu do kosmetykow ,nie powin-

ny sprawiac¢ wrazenia, iz pochwalajg lub nawotujg do przemocy czy zachowan niezgodnych z prawem
lub antyspotecznych”.*?

. przesadoéw: ,0$wiadczenia marketingowe nie powinny wykorzystywac przesgdow".t®

oddziatywania przez strach: reklamy i oswiadczenia marketingowe stosowane w odniesieniu do kosme-
tykow ,nie powinny bez uzasadnionej przyczyny wykorzystywac strachu, niepowodzenia lub cierpienia”.*

. wykorzystania ufnosci i braku doswiadczenia: reklama nie moze naduzywac zaufania odbiorcy ani tez

wykorzystywac jego braku doswiadczenia lub wiedzy.

. dyskryminacji: reklama i oswiadczenia marketingowe stosowane w odniesieniu do kosmetykow ,powin-

ny szanowac ludzkg godnosc i roznorodnosc. Nie powinny zachecac ani dawac przyzwolenia zadnej
formie dyskryminacji, m.in. nie mogg zawierac tresci dyskryminujgcych, w szczegdélnosci ze wzgledu na
rase, przekonania religijne, ptec¢ lub narodowos¢, wiek, niepetnosprawnosc czy orientacje seksualng”.*®

ponizenia: reklama i oswiadczenia marketingowe stosowane w odniesieniu do kosmetykow ,nie powin-
ny poniza¢ zadnej osoby czy grupy osob, firm, organizacji, dziatalnosci przemystowej lub handlowej,
zawodu lub produktu ani stara¢ sie ich osmieszac badz drwi¢ z nich”.*

bezpieczenstwo i zdrowie: reklama i oswiadczenia marketingowe ,nie powinny bez uzasadnienia, wy-
nikajgcego z powodoéw edukacyjnych lub spotecznych, zawiera¢ zadnych tresci wizualnych ani opi-
sOW niebezpiecznych praktyk lub sytuacji, wskazujgcych na brak poszanowania bezpieczenstwa lub
zdrowia"V. Modelki/modele wystepujacy w reklamie, jak rowniez techniki postprodukcji nie powinny
sprawia¢ wrazenia, ze promujg wizerunek ciata chorobliwie szczuptego.

. humor moze by¢ wykorzystany w reklamie i oswiadczeniach marketingowych w sposob, ktory nie styg-

matyzuje, nie upokarza ani nie lekcewazy zadnej osoby lub grupy osob.

2.2.2. Zasady szczegdtowe

2.2.2.1. Poszanowanie cztowieka

Biorgc pod uwage potencjalny wptyw, jaki mogg miec¢ reklama i oswiadczenia marketingowe dotyczace
kosmetykdw na poczucie wtasnej wartosci wsrod konsumentow, jezeli w reklamie wystepujg modelki/mo-
dele:

. nie nalezy koncentrowac sie na ciele lub czesciach ciata jako obiektach, jezeli nie jest to istotne dla re-

klamowanego produktu;

. nie nalezy wykorzystywac nagich modelek w sposob, ktory jest zniewazajgcy, wyobcowujgcy lub obraz-

liwy dla ptci. Wykorzystujgc nagosé, nalezy wzig¢ pod uwage media i docelowg widownie/odbiorcow.

2.2.2.2. Grupy wrazliwe — dzieci

Europejski przemyst kosmetyczny dba o odpowiedzialng reklame i oswiadczenia marketingowe skierowane
do dzieci i mtodziezy.

Produkty kosmetyczne przeznaczone dla dzieci mogg by¢ przedmiotem reklamy pod warunkiem, ze:
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. reklama promuje korzysci wynikajgce z higieny i czystosci, jakie daje stosowanie produktéw kosmetycz-

nych wsrdd dzieci, w szczegolnosci produktow ochrony stonecznej, produktow do pielegnacji jamy ustnej
i produktow higieny osobistej (w tym mydet, szampondw i produktow przeciwtradzikowych dla mtodziezy);

. reklama kosmetykow do makijazu i perfum nie powinna zachecac dzieci do naduzywania tego rodzaju

produktow;
reklama kosmetykow, w tym obrazy, nie powinny promowac wczesnej seksualizacji mtodziezy.

Art. 4 Kodeksu Miedzynarodowej Izby Handlowej

ldem

ldem

Idem

Art. 12 Kodeksu Miedzynarodowej Izby Handlowej
Art. 17 Kodeksu Miedzynarodowej Izby Handlowej



