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WPROWADZENIE

Kontekst

W 2016 r. Komisja Europejska uznata, ze obowiazujace
europejskie ramy regulacyjne dotyczace osSwiadczen
0 produktach  kosmetycznych i reklamy ,sa
bardzo obszerne i zapewniaja wysoki poziom
ochrony konsumenta. Jednoczesnie pozwalaja one
europejskiemu  przemystowi  kosmetycznemu  byc
konkurencyjnym w UE i na Swiecie”!

Stowarzyszenie Cosmetics Europe od 2010 r. aktywnie
dziata na rzecz promowania najlepszych praktyk
w zakresie reklamy produktow kosmetycznych
w odpowiedzi na obawy konsumentow dotyczace
potencjalnego negatywnego wptywu, jaki reklama
kosmetykow moze mieC¢ na poszczegolnych ludzi
i spoteczenstwo jako catoSC. W czerwcu 2012 r. przyjeto
Karte i Zasady Przewodnie Odpowiedzialnej Reklamy
i Komunikacji Marketingowej.

Niniejszy zmieniony dokument, podobnie jak jego
pierwsza wersja, opiera sie w duzej mierze na szerszych
ramach samoregulacji w zakresie reklamy i komunikacji
marketingowej, promowanych przez Miedzynarodowa
Izbe Handlowa (ICC) i European Advertising Standards
Alliance (EASA).

Poniewaz wiele aspektow objetych Kodeksem Reklamy
i Komunikacji Marketingowej ICC oraz dokumentami
EASA dotyczacymi najlepszych praktyk podlega prawnie
wigzacym przepisom majacym zastosowanie do
produktow kosmetycznych, niniejszy dokument dotyczy
aspektow samoregulacji, koncentrujac sie na tych, ktore
sa szczegOlnie zwiazane z oSwiadczeniami dotyczacymi
produktow kosmetycznych i ich reklama.

Cel

Celem niniejszego dokumentu jest uzupetnienie juz
i tak kompleksowych ram regulacyjnych w celu dalszej
ochrony konsumentow przed wprowadzajacymi w btad
oSwiadczeniami i reklama.

Definicje
Definicjeuzytewniniejszymdokumencietoalbodefinicje
prawnie wigzace (okreSlone w rozporzadzeniach
i dyrektywach europejskich), albo samoregulacyjne
(np. podane w Kodeksie ICC lub w dokumentach
EASA dotyczacych najlepszych praktyk). Jezeli chodzi
o definicje samoregulacyjne, nalezy zauwazyC, ze na
niektorych rynkach definicje krajowe moga sie roznic, na
przyktad w przypadku terminu ,dziecko” i ,nastolatek”.
Dlatego tez zaleca sig, aby sprzedawcy sprawdzili, czy na
rynkach, na ktorych dziataja, nie obowiazuja takze inne
definicje krajowe.

Co nowego w tej wers;ji?
Pierwsza wersja Karty i Zasad Przewodnich
Odpowiedzialnej Reklamy i Komunikacji Marketingowej
stowarzyszenia Cosmetics Europe zostata opracowana
w tym samym czasie, gdy Komisja Europejska
przygotowywata projekt rozporzadzenia okreslajacego
wspolne kryteria2. Wiele z zasad uwzglednionych
w tej pierwszej wersji, takich jak zgodnosc ze stanem
faktycznym, prawdziwos¢ udzielanych informadji,
poparcie oswiadczenia i Swiadomy wybor, zostato teraz
wtaczone do wspomnianego rozporzadzenia, stajac sie

tym samym wymaganiami prawnymi.

Dlatego tez Karta i Zasady Przewodnie Odpowiedzialnej
Reklamy i Komunikacji ~Marketingowej  zostaty
gruntownie zmienione, aby skoncentrowac sie
na aspektach samoregulacji, a nie na utrzymaniu
aspektow, ktore obecnie polegaja jedynie na zgodnosci
Z przepisami.

Obszary, ktore zostaty zaktualizowane i/lub omowione
bardziej szczegdtowo w niniejszej zmienionej wersji:
- rozwoj Srodowiska cyfrowego/influencer marketingu,
- reklama skierowana do wrazliwych

grup spotecznych/dzieci i nastolatkow,
- promowanie korzysci dla srodowiska

ptynacych z zastosowania produktow.
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KARTA

ODPOWIEDZIALNEJ REKLAMY

| KOMUNIKAC]I MARKETINGOWE]

Europejski  przemyst kosmetyczny uznaje wage
odpowiedzialnej reklamy i komunikacji marketingowej,
bedacych gtownym sposobem informowania
konsumentow o wtasciwosciach i korzysciach ptynacych
z uzycia produktow kosmetycznych. W szczegolnosci,
przemyst  kosmetyczny zobowiazuje sie - za
posrednictwem niniejszej karty — zapewnic, ze reklama
i komunikacja marketingowa:

* 53 zgodne z wtasciwymi europejskimi i krajowymi
przepisami prawnymi oraz zasadami samoregulacji
(oprocz spetniania wymagan prawnych);

* s3 odpowiedzialne spotecznie;

 s3 odpowiedzialne podczas promowania korzysci dla
srodowiska ptynacych z produktow kosmetycznych.

Celem karty jest stworzenie wspolnych zasad dla
przemystu kosmetycznego w zakresie odpowiedzialnej
reklamy i komunikacji marketingowej w Europie, co
uzupetnia kompleksowe ramy prawne w tej dziedzinie.

Niniejsza karta zostata przyjeta przez cztonkow
Stowarzyszenia Cosmetics Europe, stanowigc rzetelne
i uczciwe przedstawienie ich zobowigzan i dazen.

Zgodnos¢ z wtasciwym europejskim i krajowym
prawem i samoregulacjami
(oprocz zgodnosci z obowiazujacymi przepisami prawnymi)

Takie ramy samoregulacji utatwiaja prowadzenie
odpowiedzialnej dziatalnosci handlowej i przynosza
korzysci zarowno konsumentom, jak i podmiotom
gospodarczym. Branza zobowiazuje sie do dalszej
wspotpracy z organami wtadzy publicznej i organizacjami
samoregulacyjnymi na szczeblu europejskim i krajowym.

=
=
=)

Odpowiedzialnos¢ spoteczna

Europejski  przemyst kosmetyczny zobowiazuje
sie szanowaC zmieniajace sie wartosci i normy
spoteczne w zakresie odpowiedzialnosSci spotecznej
oraz uznawac roznorodnosc kultur i standardow.
Reklama i komunikacja marketingowa powinny byc
zgodne z zasadami dobrego smaku i przyzwoitosci,
w szczegolnosci powinny:

i. szanowacC cztowieka, indywidualne
i wybory dotyczace stylu zycia;

przekonania

ii. wsposob odpowiedzialny uwzgledniac wptyw reklamy
na wrazliwe grupy spoteczne.

Aspekty te sa szczegodlnie istotne ze wzgledu na szybki
rozwoj technologii, reklamy i komunikacji marketingowej
prowadzonej z wykorzystaniem najnowszych rozwiazan
technologicznych, sieci spotecznych i mediow.

Odpowiedzialnos¢ podczas promowania korzysci dla
srodowiska ptynacych z produktow kosmetycznych

Zainteresowanie  konsumentow  korzysciami  dla
srodowiska ptynacymi z produktow kosmetycznych
stale rosnie.

Informowanie i edukowanie konsumentow jest czescia
globalnegozaangazowaniabranzy kosmetycznejnarzecz
wysokich standardow w komunikacji marketingowej,
aby pomodc konsumentom w dokonywaniu Swiadomych
wyborow.

www.kosmetyczni.pl
www.cosmeticseurope.eu
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ZASADY PRZEWODNIE

ODPOWIEDZIALNEJ REKLAMY

| KOMUNIKAC]I MARKETINGOWE]

Europejski przemyst kosmetyczny poprzez uznanie karty  d) ,,Produkt Rosmetyczny” oznacza kazda substancje
odpowiedzialnej reklamy i komunikacji marketingowej lub  mieszanine przeznaczona do kontaktu
zobowiazuje sie do przestrzegania zasad okreslonych z zewnetrznymi czeSciami ciata ludzkiego
w niniejszym przewodniku. Przewodnik ten taczy (naskorkiem, owtosieniem, paznokciami, wargami
dotychczas obowiazujace przepisy oraz najlepsze oraz zewnetrznymi narzadami ptciowymi) lub
praktyki, a takze okresla zasady reklamy, komunikacji z zebami oraz btonami Sluzowymi jamy ustnej,
marketingowej produktow kosmetycznych w Europie, ktorego wytacznym lub gtownym celem jest
specyficzne dla tej grupy produktow. utrzymywanie ich w czystosci, perfumowanie,
zmiana ich wygladu, ochrona, utrzymywanie
1. WPROWADZENIE w dobrej kondycji lub korygowanie zapachu ciata.
(art. 2 Rozporzadzenia Kosmetycznego).
11 Podstawy prawne L. . . .
e) ,OSwiadczenia (deklaracje) dotyczgce produktow
Niniejsze zasady przewodnie uzupetniaja postanowienia kosmetycznych” oznaczaja tekst, nazwy, znaki
sawarte w: towarowe, obrazy i inne znaki uzywane na etykiecie,
. . : w komunikacji marketingowej i reklamie produktow
* Dyrektywie 2005/29/WE dotyczacej nieuczciwych kosmetycznych (wg. art. 20 Rozporzadzenia
praktyk handlowych Kosmetycznego).
* Dyrektywie 2006/114/WE dotyczacej reklamy . , ,
wprowadzajacej w btad i reklamy poréwnawcze] f) ,,h:lﬂuencer oznacza niezalezng Qsobg z zewnatrz,
. B ktora ksztattuje postawy odbiorcow poprzez
 Rozporzadzeniu 1223/2009 dotyczacym produktow blogi, posty, tweety i korzystanie z innych mediow
kosmetycznych spotecznosciowych. Influencer marketing polega
* Rozporzadzeniu 655/2013 okreslajacym wspolne na wyszukiwaniu takich osob przez reklamodawcow
kryteria dotyczace uzasadniania oSwiadczen i angazowaniu ich w dziatania marketingowe
stosowanych w zwiazku z produktami kosmetycznymi i promocje marki i/lub produktows.
1.2 Definicje g) ,Komunikacja mquetingowa'_’ pbejmuje ,,wszelkq
reklame oraz inne techniki, jak promocje,
Dla celow niniejszych zasad przewodnich: sponsoring i marketing bezposredni. Powinna byc
a) ,Reklamowanie” |ub ,reklama”  oznaczaja rqzqmiana W szgrokim znanenig jako V\./sz.elk_ie
‘wszelka forme odwiadczen  marketingowych osvwadczema‘z{ozon? bezposr‘edmo lub w imieniu
przekazywanych za posrednictwem dowolnych reklaquawcow, ‘ktorych g{o_vvnym celem Je.St
mediow, odptatnie lub za wynagrodzeniem w innej promocja pde,,UktOW Lub vyptymeae na zachowama
formie” (Skonsolidowany Kodeks Etyki Reklamy konsumentpvv (Skonsol!dowany Kodeks Etyki
Miedzynarodowej Izby Handlowej). Obejmuje to Reklamy Migdzynarodowej Izby Handlowej).
rowniez cyfrowa komunikacjg marketingowa. h) ,Reklama wprowadzajgca w btgd” oznacza

b) ,Przecietny konsument” oznacza konsumenta,
ktory  jest ,dos¢  dobrze  poinformowany
i dostatecznie uwazny i ostrozny, biorac pod uwage
czynniki spoteczne, kulturowe i jezykowe (Motyw 18,
Dyrektywy 2005/29/WE).

c) ,Dzieci” oznacza osoby w wieku do 12 lat (Kodeks
Reklamy i Komunikacji Marketingowej ICC, 2018 r.).

kazda reklame, ktora w jakikolwiek sposob,
w tym przez swojg forme, wprowadza lub moze
wprowadzic w btad osoby, do ktorych jest
skierowana lub do ktorych dociera, i ktora,
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)
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i) ,NastolateR” oznacza osobe w wieku 13-17 lat
(Kodeks Reklamy i Komunikacji Marketingowej ICC,
2018 r.).

j)  ,Wrazliwy konsument” oznacza ,konsumenta,
ktory ze wzgledu na uwarunkowania spoteczno-
demograficzne, cechy zwigzane z zachowaniem,
sytuacje osobistg lub otoczenie rynkowe:

a. jest bardziej narazony na negatywne skutki
wystepujace na rynku;

b. ma ograniczone mozliwosci w zakresie poprawy
swojej sytuacji materialnej;

¢. ma trudnosci z uzyskiwaniem
lub przyswajaniem informacji;

d. ma mniejsze umiejetnosci i mozliwosci jezeli
chodzi o nabywanie, wybieranie lub dostep
do odpowiednich produktow; lub

e. jest bardziej podatny na pewne praktyki
marketingowe.

(Komisja Europejska, Consumer vulnerability across
key markets in the European Union, Final Report
[Wrazliwosé konsumentow na kluczowych rynkach Unii
Europejskiej, raport koncowy], styczen 2016 r.)

1.3 Zakres zastosowania

OSwiadczenia marketingowe i reklama sa niezbednymi
narzedziami stuzacymi do rozrozniania produktow,
stymulowania innowacji i wspierania konkurencji.
Aby spetniaC swoja role, musza one ewoluowac
z uwzglednieniem zmian na rynkach krajowych,
postepow w nauce i roznorodnosci konsumentow,
a takze w celu dostosowania do zmian w zakresie
wymagan spotecznych, trendow i mod.

System regulacyjny musi uwzglednia¢ wszystkie te
czynniki i musi, chronigc konsumentow przed ryzykiem

wprowadzenia w btad, promowac innowacyjne
rozwigzania i wspiera¢ konkurencje. Celowi temu
najlepiej  stuza ramy taczace  prawodawstwo

horyzontalne i szczegotowe z samoregulacja. Razem
ustanawiaja one kluczowe zasady, ktorych nalezy
przestrzegac, zapewniajac jednoczesnie pewien stopien
elastycznosci w ich stosowaniu, w celu uwzglednienia
roznic kulturowych i jezykowych, postepu naukowego,
zmieniajacych sie trendow spotecznych, oczekiwan
konsumentow itp.

W zwiazku z tym, celem zasad przewodnich jest okreslenie
wspolnej dla catej Europy podstawy dla odpowiedzialnej
reklamy produktow kosmetycznych. Niemniej jednak, tak
jak wszystkie przepisy regulacyjne, wymagaja one - dla
swej skutecznosci i wiarygodnosci - dostosowania do
miejscowych uwarunkowan w panstwach cztonkowskich
Unii Europejskie.

W praktyce oznacza to, ze przepisy krajowe, choc
odzwierciedlajg wspolna, paneuropejska 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 konsultacje
z przedstawicielami branzowymi, tak, aby dokument
odzwierciedlat najlepsze praktyki skutecznej
samoregulacji w reklamie.*

1.5 Realizacja

Wszyscy cztonkowie Cosmetics Europe zobowigzuja sie
realizowac oraz utrzymac, w literze i duchu, niniejsze zasady
przewodnie. W trosce o maksymalna skutecznosc i zgodnie
z akceptowanym europejskim modelem najlepszych
praktyk, zacheca sie krajowe organizacje producentow
kosmetykow zrzeszone w Cosmetics Europe do wspotpracy
z organizacjami samoregulacyjnymi w ich krajach, majac na
wzgledzie przyjecie wspomnianych zasad przewodnich na
szczeblu krajowym.

W panstwach, w ktorych organizacja samoregulacyjna
przyjmuje szczegbtowe wytyczne krajowe, organizacja
ta orzeka w przypadku skarg zaréwno konkurentow,
jak i konsumentow i dba o to, aby wszelkie przypadki
niezgodnosci z wytycznymi byty eliminowane.

1.6 Raportowanie, monitorowanie
oraz ocena zgodnosci

Stowarzyszenie Cosmetics Europe zobowiazuje sie
regularnie i publicznie informowac o postepach
w stosowaniu niniejszych zasad przewodnich przez
krajowe organizacje samoregulacyjne. Stowarzyszenie
Cosmetics Europe dotozy takze staran, aby zapewnic,
regularne i aktywne monitorowanie przestrzegania
niniejszych zasad przez cztonkdw, we wspotpracy
z EASAS. Bazujac na: postepie we wdrazaniu zasad
przewodnich, danych dotyczacych 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
odpowiadaja trendom i oczekiwaniom spotecznym
oraz - jezeli zachodzi taka koniecznos¢ — wprowadzenie
stosownych poprawek.

Stowarzyszenie Cosmetics Europe zacheca swoich
cztonkow  do  wspierania  krajowych  organizacji
samoregulacyjnych w krajach, w ktorych dziataja lub
w ktorych dziataja ich cztonkowie.

X
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2. ZASADY PRZEWODNIE

2.1 Zgodnosc¢ z zasadami samoregulacji

Jak wskazano w 10. wydaniu Kodeksu Reklamy
i Komunikacji Marketingowej 1CCé, ,podstawowa

wartos¢ samoregulacji polega na zdolnosci budowania,
wzmacniania i utrzymywania zaufania konsumentow do
srodowisk biznesowych, a tym samym do samego rynku.
Skuteczna samoregulacja jest rowniez instrumentem
ochrony dobrego imienia i reputacji poszczegolnych
przedsiebiorstw”.

Ramy prawne UE dotycza oSwiadczen wprowadzajacych
w btad i reklamy porownawczej. Nie obejmuja
one kryteriow etycznych, takich jak dobry smak
i przyzwoitoS¢. Samoregulacja ma w tym wzgledzie
pozytywna i bardzo wazna role do odegrania.
Kwestie etyczne sa zazwyczaj uwzgledniane przez ICC
i krajowe organizacje samoregulacyjne w kodeksach
postepowania, ktore sa regularnie weryfikowane w celu
dostosowania i reagowania na zmieniajace sie potrzeby
i obawy spoteczenstwa.

Systemy samoregulacyjne pomagaja branzy zapewnic
wiekszg ochrone konsumentow poprzez budowanie
zaufania konsumentow do marek w wyniku promowania
odpowiedzialnej reklamy. Cechy tych systemow:

e bardzo elastyczny i dynamiczny charakter, dobrze
dostosowany do oSwiadczen dotyczacych produktow
kosmetycznych i reklamy, poniewaz moze z tatwoscia
ewoluowac wraz ze zmianami  spotecznymi
i rynkowymi, jak rowniez zmianami w zakresie
oczekiwan konsumentow;

¢ mozliwos¢ dostosowania do warunkow panujacych
w poszczegolnych krajach oraz specyfiki kulturowej
i jezykowej. Na przyktad dobry smak i przyzwoitosc
najlepiej ocenia sie, biorac pod uwage wrazliwosc
konsumentow w danym kraju. Jest to obszar, w ktorym
rola krajowych organizacji samoregulacyjnych jest
szczegblnie dobrze dostosowana i efektywna;

« alternatywne mechanizmy rozstrzygania sporow lub
systemy rozpatrywania skarg, ktore pozwalaja na
szybkie reagowanie i sg darmowe.

2.2 Odpowiedzialnosc¢ spoteczna w reklamie

Przemyst kosmetyczny dba o odpowiedzialna reklame,
ktora szanuje cztowieka i jego godnosc oraz wizerunek
ludzkiego ciata.

Aspekty te sa rowniez uwzglednione w Kodeksie
Reklamy i Komunikacji Marketingowej ICC, stosowanym
w odniesieniu do reklamy i sprzedazy produktow
kosmetycznych.

Reklama i komunikacja marketingowa dotyczaca
produktow kosmetycznych powinna byc ukierunkowana
na pomoc konsumentom w wyborze odpowiedniego
dla nich produktu, dostosowanego do ich osobistych
potrzeb i stylu zycia, a w rezultacie na poprawe jakosci
ich zycia.

2.2.1 Zasady ogblne

Wszelkie reklamy i komunikacja marketingowa
produktow kosmetycznych beda stosowaty sie do zasad
ogolnych pod wzgledem:

a) ponizenia: reklama i komunikacja marketingowa
produktow kosmetycznych ,nie powinna ponizac
zadnej osoby czy grupy o0sob, firm, organizacji,
dziatalnosci przemystowej lub handlowej, zawodu
lub produktu ani starac sie ich oSmieszac badz drwic
z nich"”.

b) dyskryminacji: reklama i komunikacja marketingowa
produktow kosmetycznych powinna szanowac ludzka
godnosc i roznorodnosSc. Nie powinny zachecac ani
dawac przyzwolenia zadnej formie dyskryminacji,
w szczegblnoSci ze wzgledu na grupe etniczng,
narodowos$é, religie (lub brak religii), pte¢, wiek,
niepetnosprawnosc, wybor stylu zycia lub orientacje
seksualna.

c) wykorzystania ufnosci i braku doswiadczenia:
reklama nie moze naduzywac zaufania odbiorcy ani
tez wykorzystywac jego braku dosSwiadczenia lub
wiedzy.

d) humor moze byC wykorzystany w reklamie
i komunikacji marketingowej w sposob, ktory nie
stygmatyzuje, nie upokarza ani nie lekcewazy zadnej
osoby, grupy osob lub przekonan.

e) wybor stylu zycia: reklama i komunikacja
marketingowa dotyczaca produktow kosmetycznych
nie powinna podwazac ani osadzac¢ dokonywanych
przez konsumentow wyborow dotyczacych stylu
zycia.

f) oddziatywania przez strach: reklama i komunikacja
marketingowa produktow kosmetycznych ,nie powinna
bez uzasadnionej przyczyny wykorzystywac strachu,
niepowodzenia lub cierpienia”e.

g) przesadow: ,oSwiadczenia marketingowe nie
powinny wykorzystywac przesadow".
h) przedstawienia ptci: reklama i komunikacja

marketingowa produktow kosmetycznych nie powinna
zawieraC treSci obrazliwych dla ptci oraz powinny
unikac wszelkich tresci tekstowych lub stownych
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natury seksualnej, ktore moga byC ponizajace dla
osoby, ktore kojarza sie z jakimkolwiek rodzajem
tozsamosci ptciowej. Ponadto reklama i komunikacja
marketingowa nie powinna byc wroga jakiejkolwiek
tozsamosci ptciowe;.

i) obrazania odbiorcy: wszelkie tresci stowne lub
wizualne, ktore mogtyby by¢ gteboko lub powszechnie
obrazliwe dla 0sob, do ktorych docieraja, niezaleznie
od tego czy sa ich bezposrednimi adresatami czy nie,
nie sa akceptowalne. Dotyczy to takze szokujacych
obrazow lub treSci uzytych wytacznie w celu
zwrocenia uwagi.

j) dobrego smaku i przyzwoitosci: reklama
i komunikacja marketingowa produktow
kosmetycznych ,nie powinna zawieraC oswiadczen
anitresci audio lub wizualnych, naruszajgcych normy
przyzwoitosci obowigzujagce w danym panstwie
i kulturze"1o,

k) przemocy: reklama i komunikacja marketingowa
produktow kosmetycznych ,nie powinna sprawiac
wrazenia, iz pochwala lub nawotuje do przemocy
czy zachowan niezgodnych z prawem lub
antyspotecznych”'.

|) bezpieczenstwo i zdrowie: reklama i komunikacja
marketingowa  produktow  kosmetycznych ,nie
powinna bez uzasadnienia, wynikajacego z powodow
edukacyjnych lub spotecznych, zawiera¢ zadnych
treSciwizualnych aniopisow niebezpiecznych praktyk
lub sytuacji, wskazujacych na brak poszanowania
bezpieczenstwa lub zdrowia”12. Modelki/modele
wystepujacy w reklamie, jak rowniez techniki
postprodukcji nie powinny sprawiac wrazenia, ze
promuja wizerunek ciata chorobliwie szczuptego.

2.2.2 Szczegotowe zasady dotyczace
poszanowania cztowieka

Poszanowanie cztowieka

Biorac pod uwage potencjalny wptyw, jaki moga miec
reklama i komunikacja marketingowa produktow
kosmetycznych na poczucie wtasnej wartosci wsrod
konsumentow, jezeli w reklamie wystepuja modelki/
modele:

a) nie nalezy koncentrowac sie na ciele lub czeSciach
ciata jako obiektach, jezeli nie jest to istotne dla
reklamowanego produktu.

b) nie nalezy wykorzystywac nagich modelek w sposob,
ktory jest zniewazajacy, wyobcowujacy lub obrazliwy
dla ptci. Wykorzystujac nagosc, nalezy wziaC pod

uwage media i docelowa widownie/odbiorcow.
Dotyczy to rowniez ubioru modelki/modela, ktory
moze byC obrazliwy w pewnych kontekstach
kulturowych.

Wrazliwe grupy spoteczne

Europejski przemyst kosmetyczny zobowiazuje sie
wykorzystywac odpowiedzialng reklame i komunikacje
marketingowa w przypadku wrazliwych konsumentow,
w tym dzieci i nastolatkow, traktujac ich z troska
i godnoscia.

W zwigzku z tym:

a) reklama moze uwzglednia¢ promowanie wsrod
dzieci i nastolatkow zalet produktow kosmetycznych
przeznaczonych do utrzymania czystosci i higieny,
w  szczegolnosci  produktow  zapewniajgcych
ochrone przed stoncem, produktow do higieny jamy
ustnej i kosmetykow do mycia ciata (w tym mydta,
szamponow i korektorow do maskowania tradziku
przeznaczonych dla nastolatkow).

O
=

reklama produktow kosmetycznych do makijazu
i perfum nie powinnazachecac dziecido naduzywania
tego rodzaju produktow.

c) reklama produktow kosmetycznych, w tym obrazy,

nie powinny promowacC wczesnej seksualizacji
mtodziezy.
d) reklamy w portalach spotecznosciowych, aplikacjach

na smartfony lub grach, ktore moga zainteresowac
dzieci lub nastolatkow lub ktore sg skierowane do
dzieci lub nastolatkow, powinny byc poddawane
bardzo uwaznej analizie pod katem skutkow, jakie
moga wywotac.

2.2.3 Szczegodtowe zasady dotyczace rozwoju
technologii i powigzanych trendow

W ostatnich latach nastapit znaczny rozwoj
technologii (ktory obejmuje rowniez stopniowe
wykorzystywanie  sztucznej  inteligencji  (,SI")

i potrzebe promowania wzbudzajacego zaufanie cyklu
zycia SI z wykorzystaniem wytycznych dotyczacych
etyki’3) oraz reklamy i komunikacji marketingowej
prowadzonej  z  wykorzystaniem najnowszych
rozwiazan technologicznych. Pojawity sie rowniez
nowe trendy spoteczne w zakresie wykorzystywania
sieci spotecznych i mediow do celow reklamowych.
Nalezy wzig¢ te zmiany pod uwage i uwzglednic
w odpowiedzialny sposob.

8 C

5

www.kosmetyczni.pl Polski Zwiazek Cosmeti
the personal

www.cosmeticseurope.eu Przemystu Kosmetycznego ‘

Europe
sociatior

onal care ass


https://www.kosmetyczni.pl/
https://www.kosmetyczni.pl/

KARTA | ZASADY PRZEWODNIE ODPOWIEDZIALNE) REKLAMY | KOMUNIKAC)I MARKETINGOWE) STOWARZYSZENIA COSMETICS EUROPE

Uczciwos¢ obrazu

Dopuszczalne jest stosowanie technik cyfrowych w celu
upiekszenia obrazow, przekazywania osobowosci
i pozycjonowania marki badz zalet produktu.

Niemniej jednak, uzycie technik pre i postprodukcji
w postaci stylizacji, retuszu, poprawek laserowych,
przedtuzenia  wtosoéw, 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 zmieniac 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 sa dopuszczalne pod
warunkiem, ze nie sugeruja, iz produkt ma wtasciwosci
lub funkcje, ktorych nie posiada.

Dla przyktadu nie beda uwazane za wprowadzajace

w btad ponizsze przypadki:

- zastosowanie widocznie przesadnych lub
stylizowanych wizerunkow, ktore nie maja byc
odbierane dostownie.

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

Rekomendacje

Rekomendacje moga byc stosowane dla podkreslenia
cech produktow kosmetycznych i tworzenia wizerunku
marki, pod warunkiem, Zze s3 prezentowane jako
prywatne opinie lub wrazenia o produkcie. Moga byc
uzywane w formie oSwiadczen pisemnych lub ustnych.

Rekomendacje:
a) musza by¢ prawdziwe, odpowiedzialne i sprawdzalne.

b) nie moga zastepowac podstawowego potwierdzenia
oSwiadczen14.

c) powinny  unikac informacji nieprawdziwych
lub  wprowadzajacych w btad, co do natury
reklamowanego  produktu, jego  wtaSciwosci

i mozliwych rezultatow.

Rekomendacje influencerow?s

Tresci tworzone przez influencerow sa ogladane
i Sledzone przez wielu konsumentow i czesto stanowia
integralng czeS¢ codziennego 7ycia, a takze wazne
zrodto informacji. Wazne jest rozroznienie miedzy
prawdziwymi, bezstronnymi opiniami wyrazanymi
przez influencerow, a opiniami, ktore maja charakter
marketingowy. Szczegotowe wytyczne mozna znalezc
w EASA Best Practice Recommendation on influencer
marketing [Zalecenie EASA dotyczace najlepszych
praktyk w zakresie influencer marketingu] (2018 r.).

Komunikat przekazywany przez influencera nie powinien
byc wykorzystywany przez sprzedawce jako ukryty
sposob reklamowania produktu kosmetycznego'e.
Komunikat taki moze zostaCc uznany za reklame, za
ktora odpowiedzialny jest sprzedawca i ktora podlega
przepisom dotyczacym reklamy, jezeli sprzedawca
produktu kosmetycznego:

a) zaptacit influencerowi lub dokonat z nim innych
wzajemnych uzgodnien; i/lub

b) miat ,kontrole” redakcyjng nad trescig, ktora moze
polegac jedynie na ostatecznym zatwierdzeniu
komunikatu; i/lub

c) celowo zamiescit link, wyrazit aprobate, uwzglednit,
rozpowszechniat lub promowat bezptatny komunikat
influencera w celach reklamowych w swoich
komunikatach marketingowych17.

W takim przypadku zastosowanie beda miaty ogolne
wymagania dotyczace reklamy, w tym m.in.:

» koniecznoSc zamieszczenia wyraznej informacji
o tym, ze jest to reklama,

« zakaz wprowadzania w btad (np. przedstawienie
stosownych dowodow).

1. Dokonanie zaptaty/wzajemnych uzgodnien lub
istotne powigzanie zdefiniowane jest jako sytuacja,
w ktorej:

« influencer otrzymuje okreslona kwote pieniedzy za
stworzenie i/lub zamieszczenie tresci,

e istniejJa  inne  rodzaje  relacji  handlowych
z influencerem, w tym otrzymywanie zaptaty za
wystepowanie w charakterze ambasadora marki,

0
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influencer otrzymuje za darmo produkt kosmetyczny,
ktory lansuje,

influencer otrzymuje za darmo produkty kosmetyczne,
prezenty, ustugi itp,,

influencer ma powigzania biznesowe, powiazania
rodzinne lub inne bliskie powigzania ze sprzedawca,
ktory jest znany reklamodawcy, chyba ze zostanie
udowodnione inaczej.

. Kontrola redakcyjna jest zdefiniowana jako sytuacja,
ktorej:

influencer, ktory otrzymuje zaptate lub z ktorym
dokonano wzajemnych uzgodnien nie ma catkowitej
swobody i nie moze robic i mowic co chce i kiedy
chce.

Moze to obejmowac:

* nakazywanie influencerowi, aby wykorzystat
w tekScie konkretne stowa, zwroty, tematy lub
Jkluczowe przekazy” lub aby uzyt konkretnego
#hashtaga,

« okreslenie tego, co powinno znalez¢ sie na
zdjeciu/filmie, np. wymaganie, aby influencer
wykonat podczas nagrania okreslona czynnosg,
lub okreslenie rodzaju tresci, jakie ma stworzyc
(np. rozpakowanie przedstawianego produktu
(unboxing)),

* wymaganie, aby influencer zamiescit okreslona
liczbe postow, w okreslonych dniach i/lub
o okreslonych godzinach,

 zastrzezenie prawa do sprawdzenia/zatwierdzenia
treSci przed ich zamieszczeniem,

» zastrzezenie prawa do poproszenia influencera
0 zmiane treSci posta przed jego zamieszczeniem.

3. Wyrazna informacja o tym, ze dana tresc jest reklama,
i rozpoznawalnosc reklamy

Rozpoznawalnosc informacji handlowych ma ogromne
znaczenie i jest podstawa odpowiedzialnej reklamy
produktow kosmetycznych. Sprzedawca i influencer sa
odpowiedzialni za zamieszczenie specjalnej informacji
o tym, ze dana tresc jest komunikatem marketingowym,
w sposob dostosowany do kontekstu (np. w zaleznosci
od tego, czy jest przedstawiana w mediach tradycyjnych
czy cyfrowych).

Rekomendacje ekspertow/specjalistow

Tam, gdzie jest to dopuszczalne, rekomendacje lekarzy,
pracownikow paramedycznych lub naukowcow (dalej
,eksperci”) dotyczace sktadnika, produktu badz
0golnego przekazu na temat higieny lub urody moga
byc dopuszczalne pod warunkiem, ze sa przedstawiane
na podstawie odpowiedniego i stosownego dowodu.

Eksperci powinni byc wybierani na podstawie
kwalifikacji, wiedzy i doSwiadczenia w danej dziedzinie.

W przypadku bezposredniego promowania lub
sugerowania korzysci lub referencji dotyczacych
produktu sprzedawcy lub innych dziatan (np. profil
badawczy, CSR itp.) sprzedawca zobowigzany jest
zapewnic, aby tres¢ byta w wyrazny sposob oznaczona
jako reklama.

Rekomendacje konsumentow
(tresci generowane przez uzytkownikow)

Sprzedawca moze wykorzystac opinie konsumenta
i umiescic ja w reklamie lub wykorzystac do celow
reklamowych w swoich komunikatach marketingowych
tylko wtedy, gdy komentarz konsumenta poparty jest
mozliwymi do zweryfikowania dowodami.

W przypadku rekomendacji konsumentow (recenzji,
komentarzy, opinii) celowo wykorzystywanych przez
sprzedawce do celow reklamowych zastosowanie maja
ogolne zasady dotyczace reklamy. Wykorzystywanie
takich rekomendacji powinno odbywac sie bez
zaptaty/istotnego powiazania i kontroli redakcyjnej.
W przeciwnym wypadku powinny byc spetniane te
same wymagania dotyczace ujawniania informacji jak
te, ktore majg zastosowanie w przypadku influencerow.
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2.3 Odpowiedzialnos¢ w zakresie promowania
korzysci dla Srodowiska ptynacych z produktow
kosmetycznych

Komunikaty marketingowe powinny by¢ sformutowane

w taki sposob, aby nie wykorzystywaty obaw
konsumentow dotyczacych Srodowiska ani
ich ewentualnego braku wiedzy o Srodowisku.

Specjalistyczny zargon lub terminologia naukowa jest
dopuszczalna pod warunkiem, ze bedzie uzasadniona
i uzywana w sposob, ktory jest tatwo zrozumiaty dla
0s0b, do ktorych skierowany jest przekaz.

O wyzszosci w zakresie ochrony Srodowiska nad
konkurencja mozna mowic tylko wtedy, gdy mozliwe
jest przedstawienie dowodow na znaczaca przewage
w zakresie zmniejszonego wptywu na Srodowisko.
Porownywane produkty powinny spetniac te same
potrzeby i by¢ przeznaczone do tego samego celu.

O ile aktualna swoboda w zakresie pozycjonowania
produktow poprzez reklame ma byc¢ zasadniczo
zachowana, szczegolna uwage nalezy zwrocic na
nastepujace kwestie:

Ogolna prezentacja produktu

Ogolna prezentacja produktu kosmetycznego (kolory,
ilustracje itp.) oraz oSwiadczenia nie moga:

a) stwarzac fatszywego wrazenia,

b) wyolbrzymiac aspektu  Srodowiskowego/korzysci
ptynacych z produktu, ktorego dotyczy oswiadczenie,

c) podkreslac jakiejkolwiek korzysci dla Srodowiska,
a jednoczesnie celowo ukrywac aspekty, ktore maja
na nie negatywny wptyw,

d) wykorzystywaC  niejasnych,  niejednoznacznych
i ogdlnych stwierdzen (ogdlne korzysci dla
Srodowiska), z wyjatkiem przypadkéw, w ktorych
uzywane s3 jasne i wyrazne sformutowania, ktore
ograniczaja stwierdzenie do jednej lub wiecej
konkretnych korzysci, lub gdy jest to uzasadnione
z uwagi na oficjalny system oznakowania (np.
oznakowanie ekologiczne) lub badanie zwigzane
z ocena cyklu zycia (oparte na ogblnie przyjetych
metodach i podlegajace weryfikacji przez osobe
trzecia).

Wykorzystywanie zdje¢, symboli i logo

a) Wszystkie dodatkowe informacje, zdjecia i symbole
musza byc uzasadnione i zrozumiate dla przecietnego
konsumenta.

b) Jakiekolwiek uzycie symbolu lub logo nie moze
sugerowac, ze produkt uzyskat wymagane zgody
udzielane przez organ zewnetrzny, gdy tak nie jest.

Doktadnos¢, stosownosc i jasnosc oSwiadczenia
dotyczacego Srodowiska

a) OSwiadczenie dotyczgce Srodowiska powinno byé
przedstawiane w sposob, ktory jasno wskazuje,
czy dotyczy ono catego produktu, czy tez tylko jego
sktadnika lub opakowania.

b) OSwiadczenie dotyczace Srodowiska powinno odnosic
sie do konkretnego produktu i by¢ wykorzystywane
wytacznie w odpowiednim kontekscie lub sytuacji.

c) OSwiadczenie powinno odnosic sie konkretnie do
deklarowanej korzysci dla sSrodowiska lub poprawy jego
stanu. Oznacza to, ze o korzysci dla Srodowiska mozna
wspominac tylko wtedy, gdy dokonano stosownej
oceny deklarowanego aspektu.

d) Oswiadczenie dotyczace Srodowiska powinno byc
przekazywane w sposob utatwiajacy jego zrozumienie
przez przecietnego konsumenta. Na przyktad niektore
kategorie produktow moga byc automatycznie
postrzegane jako majace lepszy wptyw na srodowisko.
W takich przypadkach sprzedawcy powinni uwazac,
aby nie podkreslac takich korzysci, jezeli nie sg one
uzasadnione.

Uzasadnienie

a) Metody badawcze i badania wykorzystywane jako
dowody powinny dotyczy¢ produktu i deklarowanej
korzysci dla Srodowiska.

b) Oswiadczenia dotyczace Srodowiska powinny byc
w miare potrzeb poddawane ponownej ocenie
i aktualizowane, aby odzwierciedlic zmiany w zakresie
technologii i produktow oferowanych przez konkurencje,
a takze inne okolicznosci, ktore mogtyby miec wptyw na
trafnosc oswiadczenia.
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