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UVODNA BESEDA

Ko gre za potrosnike, proizvodnjo kozmeti¢nih izdelkov ter izdelkov za osebno nego, je evropska
kozmeticnih izdelkov in izdelkov za osebno nego Cosmetics Europe si aktivno prizadeva spodbujati
uporabo najboljsSih praks pri oglasevanju kozmetike. S tem se odziva na potrosnikovo skrb glede
nezelenih vplivov oglasevanja kozmetike, ki bi ga le-to lahko imelo na posameznika ali na celotno
druzbo.

Evropska kozmeti¢na industrija se je odlocila za samoregulativni pristop k oglasevanju kozmetike. Kot
dopolnitev k Seznamu skupnih meril za navedbe, uporabljene v zvezi s kozmeti¢nimi izdelki, ki ga je
izdala Evropska komisija, je industrija junija 2012 v izogib zavajajocemu oglasevanju sprejela Se
(lastne) smernice/nacela. Smernice/nacela spremlja tudi listina, ki postavlja splosne standarde. Ta
komplet dokumentov sluZi kot osnova za oglasevanje kozmeti¢nih izdelkov v Evropi.

Smernice odraZzajo zavezo industrije k standardom odgovornosti in hkrati uravnavajo ter odrazajo
poglede razlicnih deleznikov, ki so sodelovali pri snovanju osnutka. Med njimi so bili predstavniki
oglasevalske industrije, evropskih institucij, samoregulativne mreZe in nevladnih organizacij. Njihov
pomembni prispevek je opredelil izzive, ki jih je potrebno obravnavati, ter na kakSen nacin se z njimi
spopadati.

Ta zaveza je le prvi korak. Kozmeti¢na industrija si prizadeva, da bi ta pobuda zaZivela v oglasevanju,
odraZajo¢ druzbene trende in pri¢akovanja. Navsezadnje je najpomembnejSe pridobiti in obdrzati
zaupanje potrosnikov v kozmeticne izdelke ter izdelke za osebno higieno, saj je to kljuéno nacelo
delovanja kozmeticne industrije. Spostovanje mocnih vrednot je pomemben del tega, kar je zato
prikazano s pricujocimi smernicami in listino o samoregulaciji pri oglasevanju.

Bertil Heerink Loic Armand

Generalni direktor Cosmetics Europe Predsednik Strateske projekte skupine
»Samoregulacija pri oglasevanju«
pri Cosmetics Europe

September 2012



LISTINA

O ODGOVORNEM OGLASEVANJU IN TRZNEM KOMUNICIRAN]JU
KOZMETICNIH IZDELKOV

Evropska kozmeti¢na industrija prepoznava pomembnost odgovornega oglasevanja in trinega
komuniciranja kot klju¢nega nacina informiranja potrosnikov o lastnostih in kakovosti kozmeti¢nih
izdelkov. S to Listino se kozmeti¢na industrija Se posebej zavezuje, da bosta njeno oglasevanje in
trzno komuniciranje:

- skladna z ustreznimi zakonskimi in samoregulativnimi okviri na evropski in na nacionalni ravni;

- postena, resnicna in ne zavajajoca;

- omogocala potrosnikom sprejemanje informiranih odlocitev;

- druzbeno odgovorna.

Namen te listine je postavitev enotnih temeljev kozmeti¢ne industrije za odgovorno oglasevanje in
trzno komuniciranje v Evropi.

Listino so potrdili ¢lani zdruzenja Cosmetics Europe kot odraz njihove iskrene in postene zavezanosti.
Clani tega zdruZenja tudi aktivno spodbujajo upostevanje teh smernic.

Listino dopolnjuje okvir, ki vkljucuje Seznam skupnih meril za navedbe, uporabljene v zvezi s
kozmeti¢nimi izdelki, ki ga je izdala Evropska komisija, ter samoregulativhe smernice Cosmetics
Europe o odgovornem oglasevanju in trznem komuniciranju.

Skladnost z wustreznimi evropskimi in nacionalnimi zakonskimi in
samoregulativnimi okviri

Evropska kozmeti¢na industrija se zavezuje, da bo v celoti sposStovala in upostevala ustrezne uredbe,
direktive, zakone in kodekse ravnanja. Tak pravni okvir, ki vkljucuje zakonska in samoregulativna
dolocila, zagotavlja odgovorno trgovanje in koristi tako potrosnikom kot gospodarskim subjektom.
Industrija bo tudi v bodoce sodelovala s pristojnimi organi in samoregulativnimi organizacijami na
evropski in nacionalni ravni.

Posteno, resniCno in ne zavajajocCe oglaSevanje

Evropska kozmeti¢na industrija se zavezuje, da bo njeno oglasevanje in trzno komuniciranje posteno
in resni¢no, da bo potrosnikom posredovalo le to¢ne in resni¢ne informacije. Trditve o izdelkih bodo
resnicne in utemeljene. Okoljske trditve bodo oblikovane s posebno skrbjo. Clani ne bodo
neupraviceno kritizirali ali omalovazevali izdelkov konkurentov.



Informirana odlocitev potrosnika

Evropska kozmeti¢na industrija se zavezuje, da bo za potrosnike pripravljala le takSno oglasevanje in
trzno komuniciranje, ki jim bo omogocalo sprejemanje informiranih odlocitev in nakup tistih izdelkov,
ki najbolje ustrezajo njihovim potrebam in pri¢akovanjem. Oglasevanje in trzno komuniciranje ne
smeta izkoris¢ati lahkovernosti, pomanjkanja znanja ali neizkuSenosti potrosnika, hkrati pa ostajata
raznolika, inovativna, zabavna ter navdihujoca.

Druzbena odgovornost

Evropska kozmeti¢na industrija se zavezuje, da bo sposStovala razvijajoCe se vrednote sodobne
druzbe, Se zlasti na podrocju druzbene odgovornosti ter spoStovala raznolikost kultur in druzbenih
standardov. Oglasevanje in trzno komuniciranje morata upostevati naceli okusnosti in dostojnosti ter
posebno pozornost posvetiti spoStovanju ljudi in ranljivih potrosnikov.



SMERNICE

ZA ODGOVORNO OGLASEVANJE IN TRZNO KOMUNICIRANJE
KOZMETICNIH IZDELKOV

Te smernice prenasajo nacela, ki se jim je zavezala kozmeti¢na industrija v Listini o odgovornem
oglasevanju in trZznem komuniciranju kozmeticnih izdelkov, v konkretnejSe dolo¢be. Ta dokument je
okvir, specificen za kozmeti¢ne izdelke, ki zdruzuje obstoje¢a nacela in najboljSe prakse in s tem
ustvarja enotne temelje za oglasevanje in trzno komuniciranje kozmeticnih izdelkov v Evropi.

UuvoD

1.1. Pravni okvir

Te smernice spostujejo odgovarjajoce dolocbe v :

a) Direktivi 2005/29/ES o nepostenih poslovnih praksah podjetij v razmerju do potrosnikov na

notranjem trgu,
b) Direktivi 2006/114/ES o zavajajotem in primerjalnem oglasevanju,

c) 20. ¢lenu Uredbe 1223/2009 o kozmeticnih izdelkih, ki navaja, da »se izdelkom ne sme pripisovati
znacilnosti ali funkcij, ki jih v resnici nimajo« in ki poziva k postavitvi skupnih meril za vse vrste
trditev. Te kriterije razvija Evropska komisija v sodelovanju z drZzavami ¢lanicami Evropske unije in
relevantnimi delezniki,

d) Mednarodni ICC* kodeks ogladevanja in trino-komunikacijskih praks? (Consolidated ICC Code of
Advertising and Marketing Practices).

1.2. Definicije

Za namene teh smernic:

a) lzraz »kozmeticni izdelek« se nanasa na »katerokoli snov ali zmes, namenjeno stiku z zunanjimi deli
Cloveskega telesa (povrhnjico, lasiS¢em, nohti, ustnicami ali zunanjimi spolnimi organi) ali z zobmi in
sluznico ustne votline zaradi izkljuéno ali predvsem njihovega ciScenja, odisavljenja, spreminjanja
njihovega videza, njihovega varovanja, ohranjanja v dobrem stanju ali korekcije telesnega vonja« (2.
¢len Uredbe 1223/2009 o kozmetic¢nih izdelkih).

! International Chamber of Commmerce
2y nadaljevanju: ICC kodeks oglasevalskih praks



b) »Navedbe na kozmeticnih izdelkih« se nanasajo na »besedila, imena, blagovne znamke, slike ter
simboli¢ne in druge oznake«, ki se uporabljajo pri oznacevanju, trzenju in oglasevanju kozmeti¢nih
izdelkov (20. ¢len Uredbe 1223/2009 o kozmeticnih izdelkih).

c) Izraz »oglasevanje« ali »oglas« pomeni »katerokoli obliko trznega komuniciranja, ki je objavljena v
kateremkoli mediju, obicajno proti placilu ali za drugo obliko nadomestila« (Potrjen ICC-jev kodeks
oglasevalskih praks). To vklju€uje tudi digitalno trzno komuniciranje.

d) Izraz »trZzno komuniciranje« vkljuuje »oglasevanje in druge oblike trznega komuniciranja, kot na
primer pospesevanje prodaje, sponzorstva ali direktno trZzenje, in ga je treba razlagati SirSe, torej kot
vsako trZzno komuniciranje, ki je izvedeno neposredno s strani oglasevalca ali zanj in za njegov racun
z namenom promocije izdelkov ali vpliva na vedenje potrosnikov.« (Potrjen ICC-jev kodeks
oglasevalskih praks).

e) »ZavajajoCe oglasevanje« pomeni »vsako oglasevanje, ki na katerikoli nacin, vklju¢no s
predstavitvijo, zavaja ali bi utegnilo zavajati osebe, ki jim je namenjeno, ali osebe, ki jih doseze, in ki
bi zaradi svoje zavajajoce narave verjetno vplivalo na ekonomsko obnasanje oseb ali ki iz enakih
razlogov Skodi ali bi utegnilo sSkoditi konkurentom« (Direktiva 2006/114/ES o zavajajoCem in
primerjalnem oglasevanju).

f) lzraz »povprecen potrosnik« predstavlja osebo, »ki je, ob upostevanju druzbenih, kulturnih in
jezikovnih dejavnikov, razumno obves¢ena, pozorna in pazljivax (uvodna izjava st. 18 iz preambule
Direktive 2005/29/ES o nepostenih poslovnih praksah podijetij v razmerju do potrosnikov na
notranjem trgu).

1.3. Podrocje uporabe

Te smernice si prizadevajo za postavitev enotnih temeljev za odgovorno oglasevanje kozmeti¢nih
izdelkov po Evropi. Kot pri vseh samoregulativnih dolocilih, je tudi pri teh smernicah lahko potrebna
njihova prilagoditev, da bodo odrazZale nacionalne razmere in posebnosti v posamezni drzavi ¢lanici,
s ciliem, da bodo smernice ucinkovite in zaupanja vredne.

Nacionalna pravila lahko presegajo dolocila teh smernic, ko in ¢e je to potrebno, a ob doslednem
spostovanju enotnih evropskih izhodisc.

1.4. Sodelovanje pri snovanju smernic

ZdruZenje Cosmetics Europe se je pri pripravi teh smernic posvetovalo s stevilnimi delezniki, zato da
le-te odraZajo uveljavljen model najboljse prakse za uginkovito samoregulativo ogladevanja3.

3 porotilo Evropske komisije (2006) o samoregulativi v oglasevalskem sektorju v EU
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1.5. Uvedba in izvajanje

Vsi ¢lani Cosmetics Europe se zavezujejo, da bodo upostevali in sposStovali nacela teh smernic, tako v
dobesednem pomenu zapisanega, kot SirSem pomenu njihove namere. Nacionalna zdruzenja
kozmeti¢ne industrije naj, da bi bile te smernice/nacela sprejete na nacionalni ravni, v skladu z
uveljavljenim evropskim modelom najboljSe prakse na podrocju ucinkovite samoregulative
oglasevanja, na najustreznejsi nacin sodelujejo s pristojnimi nacionalnimi samoregulativnimi
organizacijami.

V drzavah, kjer v ta namen samoregulativha organizacija sprejme posebne nacionalne smernice, so
samoregulativne organizacije odgovorne za odlocanje o pritozbah tako s strani konkurentov kot
potrosnikov ter pomagajo zagotavljati, da se primeri neskladnosti s takSnimi smernicami odpravijo. V
tem primeru imajo te organizacije v primerih vztrajnih in ponavljajocih se krsitev moznost uporabiti
svoje obstojece sankcije.

1.6. Porocanje, spremljanje in pregled skladnosti

Zdruzenje Cosmetics Europe se zavezuje, da bo redno in javno porocalo o napredku glede
uveljavljanja teh smernic v sodelovanju z nacionalnimi samoregulativnimi organizacijami. Prav tako si
bo prizadevalo, da bo zagotovilo redno spremljanje spostovanja dolodil teh smernic s strani svojih
¢lanic na transparenten, vklju€ujoc in odgovoren nacin.

ZdruZenje CosmeticsEurope se zavezuje, da bo na podlagi spremljanja napredka pri uveljavljanju
smernic, podatkov o spostovanju njihovih dolodil in stalnega posvetovanja z delezniki redno
pregledovalo smernice in jih po potrebi dopolnjevalo s ciljem, da bodo odraZale druzbene trende in
pricakovanja.
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SMERNICE

2.1. Posteno oglasevanje

Evropska kozmeti€na industrija se zavezuje k poStenemu oglasevanju in trznemu komuniciranju, ki ne
zavaja ali napacno obvesca potrosSnika o lastnostih kozmeti¢nega izdelka. PoStenost je temeljni in
klju¢ni del odgovornega pristopa k oglasevanju kateregakoli izdelka.

2.1.1. Utemeljitev trditev* o kozmeti¢nih izdelkih

Vsaka trditev o kozmeti¢nih izdelkih, eksplicitna ali implicitna, mora biti podprta z ustreznimi® dokazi,
ki odrazajo delovanje izdelka. Pri oblikovanju trditve je potrebno upostevati specificen kontekst in
okolis¢ine, v katerih bo trditev uporabljena (vklju¢no z druzbenimi in kulturnimi dejavniki).

Trditve morajo biti skladne s:
a) seznamom skupnih meril za trditve, kot ga je oblikovala Evropska komisija, in sicer®:

e skladnost z zakonodajo;

e verodostojnost;

e dokazno gradivo;

e postenost’;

e pravicnost;

e omogocanje informiranega oz. ozave$¢enega odlo¢anja.

b) Prilogo o najboljsi praksi za utemeljevanje trditev z dokazi®, ki se nanasa na:

o eksperimentalne raziskave;
e raziskave potrosnikove percepcije;
e uporabo objavljenih informacij.

4V celotnem besedilu tega dokumenta uporabljeni izraz »trditve« pomensko ustreza izrazu »navedbe na izdelkih«, ki ga uporablja Uredba
(ES) $t. 1223/2009 o kozmeti¢nih izdelkih.

5 »ustrezni« pomensko ustreza »adequate and appropriate« (angl.)

6 Seznam skupnih meril za utemeljitev navedb, ki se lahko uporabljajo v zvezi s kozmetiénimi izdelki, kot je navedeno v 20. ¢lenu Uredbe &t.
1223/2009 Evropskega parlamenta in sveta o kozmeti¢nih izdelkih — glej Uredbo $t. 655/2013 z dne 10. julija 2013 o dolocitvi skupnih meril
za utemeljitev navedb, uporabljenih v zvezi s kozmeti¢nimi izdelki

7 »honesty« v angle$kem izvirniku Uredbe 3t. 655/2013 z dne 10. julija 2013 o dolo¢itvi skupnih meril za utemeljitev navedb, uporabljenih v
zvezi s kozmeti¢nimi izdelki

8 Priloga »Najboljsa praksa za utemeljevanje navedb z dokazi« seznama skupnih meril za navedbe, ki se lahko uporabljajo v zvezi s
kozmeti¢nimi izdelki, kot je navedeno v 20. ¢lenu Uredbe §t. 1223/2009 o kozmeti¢nih izdelkih.

11



2.1.2. Postenost pri slikovnem gradivu

Uporaba digitalnih tehnik je sprejemljiva, da se poudari lepota podob, ki odrazajo osebnost in
pozicioniranje trzne znamke ali specifi¢nih lastnosti izdelka.

Vendar pa mora uporaba pred- in po-produkcijskih tehnik, kot so stiliziranje, retusiranje, uporaba
umetnih trepalnic in lasnih podaljskov itd. spostovati naslednja nacela:

a) oglasevalec mora zagotoviti, da ponazoritev ucinkovitosti oglasevanega proizvoda ni zavajajoca
(glej poglavje Utemeljitev trditev);

b) digitalne tehnike ne smejo spremeniti slik modelov na nacin, da oblike njihovih teles in poteze
postanejo nerealne in zavajajoce glede ucinka, ki ga lahko doseZe oglasevani izdelek;

c) uporaba pred- in po-produkcijskih tehnik je dovoljena pod pogojem, da ne ustvarjajo vtisa, da ima
oglasevani izdelek lastnosti ali uporabnosti, ki jih nima.

Spodnja primera nista spoznana kot zavajajoca:

- uporaba ocitno pretiranih ali stiliziranih lepotnih podob, ki so nedvoumno prepoznavne kot
take,

- uporaba tehnik, ki poudarijo lepoto podob v oglasevanju, ki niso v direktni povezavi z
oglasevanim izdelkom ali njegovim ucinkom.

2.1.3. Pric¢evanja in priporocila strokovnjakov

2.1.3.1. Splosne dolocbe
Uporaba pric¢evanj in priporocil strokovnjakov v oglasevanju in trznem komuniciranju kozmeti¢nih
izdelkov je dovoljena, da se poudari njihove lastnosti ali ustvari podoba trzne znamke.

Mnenja in strokovna priporocila:

a) so lahko so v pisni ali ustni obliki;

b) morajo biti resni¢na, odgovorna in preverljiva;

c) ne morejo nadomestiti utemeljitev trditev (glej poglavje Utemeljitev trditev);

¢) naj se izogibajo napacnemu prikazovanju ali podajanju napacnih informacij glede narave in
lastnosti oglasevanega izdelka ter njegovih dosegljivih ucinkov.

2.1.3.2. Pri¢evanja

Pricevanja slavnih oseb, fizinih oseb ali potrosnikov itd. se lahko uporabijo pod pogojem, da so
predstavljeni kot osebna ocena ali mnenje o izdelku.
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Pri¢evanja se ne smejo razumeti kot dokazilo o ucinkovitosti izdelka, saj je slednje mogoce osnovati le
na ustreznih® dokazih (glej poglavje Utemeljitev trditev o izdelkih).

2.1.3.3. Priporocila strokovnjakov

Uporaba priporocil strokovnjakov s podrodja medicine in ostalih znanosti (v nadaljevanju:
strokovnjaki) glede posamezne sestavine, izdelka kot celote, ali sploSnega sporocila o higieni in lepoti
je sprejemljiva pod pogojem, da priporodila temeljijo na ustreznih!® dokazih (glej poglavje
Utemeljitev trditev o izdelkih).

Strokovnjaki morajo biti izbrani na podlagi njihove usposobljenosti, strokovnega znanja ali izkusenj na
dolo¢enem podrodju.

2.1.4. Okoljski vidiki pri oglasevanju

Pri uporabi okoljskih trditev naj kozmeti¢na podjetja sposStujejo nacela resni¢nosti, jasnosti,
natancnosti, primernosti ter znanstvenih utemeljitev (glej poglavje Utemeljitev trditev o izdelkih).

Okoljska trditev naj se ne uporabi, ¢e ni popolnoma resni¢na ali je verjetno, da jo bodo potrosniki
napacno razumeli, ali ko je zaradi opustitve pomembnih dejstev zavajajoca.

Posebno pozornost je potrebno nameniti naslednjemu:

2.1.4.1. Splosna predstavitev

Splosna predstavitev kozmeti¢nega izdelka (barve, izgled,...) in posamezne trditve ne smejo:
a) temeljiti na napacnih informacijah;

b) namigovati na okoljske koristi, ki jih izdelek nima;

c) pretiravati glede okoljskega vidika izdelka, na katerega se trditev nanasa;

¢) poudarjati posameznega ugodnega okoljskega vpliva ob tem pa prikrivati druge vidike, ki negativno
vplivajo na okolje.

9,10 »ustrezni« na tem mestu in v nadaljevanju pomensko ustreza »adequate and appropriate« (angl.)

13



2.1.4.2. Uporaba simbolov/ namigovanje na neodvisno potrdilo
a) Vse informacije, ki podpirajo trditev, podobe in simboli naj bodo upraviceni in razumljivi
povpreé¢nemu potrosniku.

b) Uporaba simbola ali logotipa ne sme neupraviceno ustvarjati vtisa, da je izdelek odobren/potrjen s
strani neodvisne osebe ali institucije.

2.1.4.3. To¢nost in ustreznost okoljskih trditev

a) Okoljska trditev naj bo zasnovana na nacin, ki jasno nakazuje, ali se trditev nanasa na celoten
izdelek ali samo na doloceno komponento izdelka ali na ovojnino ali pa na del storitve.

b) Okoljska trditev naj se nanasa na dolocen izdelek in naj bo uporabljena samo v ustreznem
kontekstu.

c) Trditev naj bo specificna glede okoljske koristi ali okoljskega izboljSanja, na katero nanasa.
Posledi¢no se okoljska trditev lahko uporablja le pod pogojem, da je bila opravljena ustrezna ocena
vpliva izdelka na okolje.

2.1.4.4. Utemeljitev

a) Okoljske trditve za kozmetiéne izdelke, eksplicitne ali implicitne, morajo temeljiti na ustreznih®!
znanstvenih dokazih.

b) Metodologija testov in raziskave, ki dokazujejo upravi¢enost trditve, morajo biti relevantni za
oglasevani izdelek in trditev o njegovem pozitivhem vplivu na okolje.

c) Okoljske trditve naj bodo po potrebi ponovno ocenjene in posodobljene, da odrazajo spremembe v
tehnologiji, konkuren¢nih proizvodih ali drugih okolis¢inah.

¢) V povezavi z »naravno« in »organsko« kozmetiko Mednarodna organizacija za standardizacijo (ISO)
razvija nabor tehni¢nih meril in definicij v zvezi z organskimi in naravnimi kozmeti¢nimi sestavinami
ter izdelki. Tehni¢na merila se sicer ne nanasajo na trditve, se pa lahko uporabijo kot referenca za
utemeljevanje trditev »naravno« in »organsko« za kozmeti¢ne sestavine in kozmeticne izdelke.

1 »ustrezni« pomensko ustreza »adequate and appropriate« (angl.)

14



2.2. 0dgovornost do druzbe in posameznikov

Kozmeti¢na industrija je zavezana odgovornemu oglasevanju in trznemu komuniciranju, ki spostuje
¢lovesko bitje, telesno podobo in ¢lovesko dostojanstvo.

2.2.1. Splosne dolocbe

Oglasevanje in trzno komuniciranje kozmeti¢nih izdelkov morata biti v skladu s splosnimi dolocili, ki
zadevajo:

a) okusnost in dostojnost: oglasevanje in trzno komuniciranje kozmeti¢nih izdelkov »ne smeta
vsebovati izjav ali audio-vizualnih sporocil, ki bi Zalila javnost v smislu sploSno prevladujocih pravil o
dostojnosti v drZavi, kjer se oglasuje, in njenem kulturnem okolju«??;

b) upodobitev spolov: oglasevanje in trzno komuniciranje kozmeti¢nih izdelkov naj ne vsebujeta
vsebin, navedb ali izjav spolne narave, ki bi lahko bile ponizujoce ali Zaljive za Zenske ali moske. Prav
tako oglasevanje in trino komuniciranje »ne smeta biti sovrazno usmerjena proti pripadnikom
dolocenega spola;

c) napadalnost: nesprejemljiva je kakrsnakoli izjava ali vizualni prikaz, ki bi lahko povzrocil globoko ali
mnozi¢no prizadetost tistih, ki jih oglasevanje doseze, ne glede na to, ali jim je dejansko namenjeno.
To vkljucuje pretresljive prikaze ali pretresljive trditve, uporabljene pretezno za vzbujanje pozornosti;

¢) nasilje: oglasevanje in trzno komuniciranje kozmeticnih izdelkov »ne smeta vsebovati ni¢esar, kar
bi utegnilo sproZiti nasilje, nezakonito ali nesocialno vedenje ter ustvarjati vtisa, da takSno se
vedenje odobrava«®3;

d) vraZeverje: »trzno komuniciranje ne sme izkori$¢ati vrazevernosti«'4;

e) strah: oglaSevanje in trino komuniciranje kozmeti¢nih izdelkov »ne smeta neupravi¢eno povzrocati
strahu ali izkori$¢ati stiske/nesrece ali trpljenja«?>;

f) izkoriscanje lahkovernosti in neizkuSenosti: oglasevanje in trzno komuniciranje kozmeticnih
izdelkov ne smeta biti zasnovana tako, da zlorabljata zaupanje potrosnikov ali izkoris¢ata njihovo
neizkusenost in pomanijkljivo znanje;

g) diskriminacija: oglasevanje in trzno komuniciranje kozmeti¢nih izdelkov »morata spostovati
¢lovesko dostojanstvo in raznolikost ter ne smeta spodbujati, opravicevati ali odobravati kakrsnekoli

122, €len ICC kodeksa oglasevalskih praks,
13 4, ¢len ICC kodeksa oglasevalskih praks
14 4. ¢len ICC kodeksa oglasevalskih praks
15 4. ¢len ICC kodeksa oglasevalskih praks
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oblike diskriminacije, vkljucno s tisto, ki temelji na [...] [etni¢nih skupinah], narodnostnem poreklu,
verskem prepricanju, spolu, starosti, invalidnosti ali spolni usmerjenosti«?®;

h) omalovaZevanje: oglasevanje in trzno komuniciranje kozmeti¢nih izdelkov »ne smeta
omalovaZevati katerekoli osebe ali skupine oseb, podjetja, organizacije, industrijske ali trgovinske
dejavnosti, poklica ali izdelka ali pa teZiti k temu, da se jo/ga/jih izpostavi javnemu zanicevanju ali
zasmehovanju«'’;

i) varnost in zdravje: oglasevanje in trzno komuniciranje kozmeti¢nih izdelkov »ne smeta vsebovati
vizualnih prikazov ali kakrsnihkoli drugacnih opisov potencialno nevarnih ravnanj ali situacij, ki ne
upostevajo varnosti ali zdravja, ¢e jih ne upravi€ujejo izobraZevalni ali socialni dejavniki'®. Modeli in
po-produkcijske tehnike, ki se uporabljajo pri oglaSevanju, ne smejo prikazovati in promovirati
pretirane vitkosti kot Zelene podobe telesa;

j) uporaba humorja v oglasevanju in trznem komuniciranju kozmeti¢nih izdelkov je dovoljena, ¢e ne
stigmatizira, Zali ali spodkopava ugleda posameznikov ali skupin.

2.2.2. Posebna nacela

2.2.2.1. Spostovanje cloveka

Oglasevanje in trzno komuniciranje kozmeti¢nih izdelkov lahko vpliva na samopodobo potrosnikov,
zato je pri uporabi modelov v oglasevanju potrebno upostevati tudi :

a) oglasevanje naj se ne osredotoca na telesa ali dele teles, ki naj ne bodo prikazani kot objekti, Se
zlasti to velja, kadar niso relevantni za oglasevani izdelek;

b) golih modelov ni dovoljeno prikazovati na ponizujo¢ ali spolno Zaljiv nacin. Kadar se uporablja
golota, je treba upostevati vrste medijev objave in ciljne skupine, ki jim je oglasevanje namenjeno.

2.2.2.2. Ranljive skupine - otroci

Evropska kozmeti¢na industrija se zavezuje k odgovornemu oglasevanju in trznem komuniciranju, ki
je namenjeno otrokom in mladostnikom.

Kozmeticni izdelki, zasnovani posebej za otroke, se kot taksni lahko oglasujejo ob upostevanju
naslednjega:

16 4, ¢len ICC kodeksa oglasevalskih praks
17.12. ¢len ICC kodeksa oglasevalskih praks

1817. ¢len ICC kodeksa oglasevalskih praks
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a) oglasevanje otrokom naj bo zasnovano na nacin, da vzgaja in ozavesca o higienskih koristih
kozmetic¢nih izdelkov, Se zlasti izdelkov za zascito pred soncem, za nego zob in ustne votline ter
izdelkov za umivanje (vklju¢no mil, Samponov, izdelkov za prekrivanje najstniskih nepravilnosti na
kozi);

b) oglasevanje dekorativhe kozmetike in parfumov naj otrok ne spodbuja k pretirani rabi teh
izdelkov;

c) oglasevanje kozmeti¢nih izdelkov, vklju¢no s podobami modelov, naj ne spodbuja zgodnje
seksualizacije mladostnikov.
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ZAHVALA: Cosmetics Europe se zahvaljuje ¢lanom Strateske projektne skupine »Samoregulacija pri
oglasevanju«:

Loic Armand, L'Oréal, Predsednik
Chris Flower, CTPA, Podpredsednik

. Magali Jousselin, Johnson & Johnson
James Barnes, Unilever

Steffi Bogart, Estée Lauder Isabelle Martin, Estée Lauder
Elisabeth Poppe, Henkel
Sylvianne Schnebert, LVMH
Sonia Selletti, UNIPRO

Hynek Sery, Procter & Gamble

Juliette Carray, Pierre Fabre
Sophie Crousse, GlaxoSmithKline
Tiphaine Daubert Macia, Chanel
Anne Dufermont, L'Oréal

Anne Dux, FEBEA

Francois Gomez, Chanel

Estelle Vallette, Colgate-Palmolive
Marjolein Van Oostrum, NCV
Fréderick Warzee, DETIC

Graham Wilson, Procter & Gamble

Karolina Herbout, L'Oréal

Barbara Hery, LVMH ) ]
Marie Blanchard, Cosmetics Europe

Manuela Coroama, Cosmetics Europe
Julie Vermooten, Cosmetics Europe
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NASLOV ORIGINALA: COSMETICS EUROPE: GUIDING PRINCIPLES ON RESPONSIBLE ADVERTISING AND
MARKETING COMMUNICATION (september 2012 )

AVTOR ORIGINALA: COSMETICS EUROPE — THE PERSONAL CARE ASSOCIATION AVENUE HERRMANN-
DEBROUX 40, 1160 BRUSSELS

T.+32222766 10, F. +32 2 227 66 27

WWW.COSMETICSEUROPE.EU

COSMETICS EUROPE JE EVROPSKO PANOZNO ZDRUZENIJE,
KI ZASTOPA EVROPSKE PROIZVAJALCE KOZMETICNIH, TOALETNIH IN
PARFUMSKIH IZDELKOV.

PREVOD ORIGINALA: Prevod v slovenscino je nastal decembra 2015 pri Sekciji proizvajalcev
kozmetike, pralnih in €istilnih sredstev (KPC), delujo¢i v okviru GZS-ZdruZenja kemijske industrije, v
sodelovanju s Slovensko oglasevalsko zbornico.

PRAVNO OBVESTILO: KPC je ¢lan Cosmetics Europe in podpira nacela iz teh smernic. Prevod originala
je pripravljen z najboljSim namenom in po najboljsi moci, kljub temu pa GZS, ZdruZenje kemijske
industrije in KPC ne odgovarjajo za morebitne pomanijkljivosti originala ali prevoda, niti za morebitno
napacno interpretacijo smernic s strani uporabnikov. Prevod originala je v prvi vrsti interno delovno
gradivo oziroma se uporablja kot vzpodbuda za pristop proizvajalcev in distributerjev kozmeticnih,
toaletnih in parfumskih izdelkov k zavezi o doslednem sposStovanju nacela postenih, resnicnih in
dokazljivih trditev o kozmeti¢nih proizvodih. V primeru dvoma glede pomena besedila velja angleski
original. Pri izvajanju nacel iz teh smernic je treba upoStevati veljavno zakonodajo, ki v nekaterih
primerih, poleg osnovnih zahtev, doloca Se bolj specifi¢na pravila za delovanje na tem podrocju.
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