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Ograniczenia
w reklamie kosmetykow

— jak tworzyc
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oswiadczenia
O produkcie?

W przeddzien wejscia w zycie przepisow Rozporzadzenia 1223/2009, Komisja Europejska wydata dwa
dokumenty, ktére doprecyzowuja przepisy dotyczace reklamowania i przedstawiania produktow
kosmetycznych. Uregulowania Rozporzadzenia 655/2013 (dalej Rozporzadzenie), ktére okreslaja wspélne
kryteria dotyczace uzasadniania oswiadczen stosowanych w zwigzku z produktami kosmetycznymi, nawet
jezeli na pierwszy rzut oka wydaja sie oczywiste, w praktyce stanowig zestaw wytycznych, ktére zmienia sposéb
w jaki zaréowno producenci, jak i dystrybutorzy beda musieli budowa¢ swoje strategie reklamowe.

godnie z Artykutem 20 Rozporza-
Zdzenia oznakowanie  produktow

(obejmujace m.in. tekst, nazwy, znaki
towarowe, obrazy oraz wszelkie inne znaki)
nie moze by¢ wykorzystywane w sposéb,
ktory przypisuje produktom cechy lub funk-
cje, ktérych nie posiadaja. Krétko méwiac,
kazdy przekaz marketingowy, wptywajacy
na decyzje o zakupie produktu, musi spet-
nia¢ wymogi podstawowych kryteriéw z
Rozporzadzenia.

Wymogi dla oswiadczen

Po dtugim oczekiwaniu i szerokich konsul-
tacjach przeprowadzonych ze stowarzy-
szeniami konsumenckimi i branzowymi,
Komisja przygotowata liste szesciu podsta-
wowych kryteriéw dla oceny rzetelnosci
wspomnianych oswiadczen oraz wskaza-
nia, jak stosowac te kryteria. Wydane Roz-
porzadzenie, wraz z wytycznymi komisji
do jego interpretacji, tworzy w efekcie
spéjny wykaz wymogoéw, ktére wszelkie
stosowane o$wiadczenia musza spetniad.
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Dodatkowo, wytyczne wskazuja, jakie wa-
runki powinny spetnia¢ odpowiednie bada-
nia, zeby zostaty one uznane za wiarygodne
i uzasadniajace ich wykorzystanie przy oce-
nie o$wiadczen.

Zgodnosc z przepisami

Poprzez kryterium zgodnosci z przepisami,
Komisja sankcjonuje reklamowanie faktu,
ze produkt spetnia wymogi prawa. Tak wiec
wszelkie informacje lub oznakowania, kto-
re wskazuja, ze produkt otrzymat zezwole-
nie lub zatwierdzenie od organu kontroli,
lub wskazuje na pewng zalete produktu,
ktéra wynika z jego zgodnosci z minimal-
nymi wymogami prawnymi, s uwazane
za zakazane. Przyktadem takiego przekazu
moze by¢ reklamowanie wyrobu poprzez
zaznaczenie, ze nie zawiera on pewnego
szkodliwego sktadnika, jezeli jego wykorzy-
stywanie w kosmetyku jest prawnie zakaza-
ne (np. nie zawiera benzydyny - substancja
zakazana).

Prawdziwosc

Zgodnie z przepisami ochrony konsumen-
toéw, jak i dotychczasowych regulacji ko-
smetycznych, przekaz marketingowy nie
moze wprowadza¢ w btad konsumentéw
co do charakterystyki produktu, jego sktad-
nikéw (w tym przypisywanych wartosci),
zastosowania lub wtasciwosci. Dopoki dane
oswiadczenie nie bedzie poparte wynika-
mi badan lub zgodne ze stanem faktycz-
nym, jego stosowanie jest zabronione. Tak
wiec, jezeli produkt jest reklamowany jako
zapewniajacy 48-godzinne nawilzenie, za-
wierajacy mleko kokosowe lub jest przed-
stawiany na nim aloes, producent musi
zapewni¢, ze posiada stosowne badania
uzasadniajgce dane zastosowanie lub efekt,
a produkt istotnie zawiera sktadniki wska-
zane w oznakowaniu, a nie ich pochodne,
kompozycje zapachowe lub ekstrakty.

Dowody

Kwestia dowodowa jest prawdopodob-
nie najbardziej rozbudowanym elemen-
tem w nowym Rozporzadzeniu. Wszelkie
stosowane o$wiadczenia, z wyjatkiem
tych, ktére uznawane s3 za wyraznie »
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przesadzone (hiperbole stosowane w ce-
lach wizerunkowych), musza znajdowacd
oparcie w rzetelnie przeprowadzonych
badaniach, ktérych wyniki jasno wskazuja
na podstawe uzasadniajacg dane oswiad-
czenie. Doktadne wymogi dotyczace pro-
wadzenia badan sg przedstawione szcze-
gotowo ponizej, jednak nalezy pamietac,
ze oswiadczenia muszg pokrywac sie z wy-
nikami badan. Na przykfad, prezentowanie
wynikéw badan przeprowadzonych in vitro
w sposéb sugerujacy, ze byly to badania
przeprowadzone na ochotnikach (np. kli-
niczne lub dermatologiczne) bedzie uzna-
wane za niezgodne z Rozporzadzeniem.

Zgodnos¢ ze stanem faktycznym
Ocena zgodnosci przekazu ze stanem fak-
tycznym, odmiennie od kryterium praw-
dziwosci, dotyczy wszystkich dodatkowych
oswiadczen, nieodnoszacych sie bezpo-
$rednio do samego zastosowania lub skta-
du produktu, lecz gtéwnie nakierowanego
poréwnawczo na inne produkty, sktadniki
lub cechy. To kryterium jest réwniez $cisle
powigzane z kwestig potwierdzania o$wiad-
czen. Przekaz marketingowy nie powinien
bowiem stanowi¢ nadinterpretacji dostep-
nych dowoddw. Na przykiad fakt osiggniecia
2-milionowej sprzedazy nie stanowi podsta-
wy dla o$wiadczenia 0 2 min konsumentéw
preferujacych dany produkt (dane sprzeda-
zy to nie dane preferencji konsumenckich).
Podobnie, wszelkie przypisywanie szczegoél-
nych cech, jesli inne produkty posiadaja ten
sam efekt, rbwniez narusza zasade uczciwo-
$ci. W przypadku efektu uzyskiwanego przy
zbiorczym korzystaniu z produktu wraz z
innym kosmetykiem, powigzany przekaz
powinien jasno wskazywac na zbiorcze sto-
sowanie produktéw.

Komisja ktadzie szczegélny nacisk na
to, aby relacja pomiedzy stosowanym

oswiadczeniem a badaniem byta
jak najblizsza, a samo badanie byto

przeprowadzone przy zastosowaniu
wysokich standardow jakosciowych
(metodologia, wykonanie, analiza
statystyczna, wymagania etyki
zawodowej i badawczej).

Uczciwosc

Waznym elementem oceny oswiadczen jest
kryterium uczciwosci przekazu. Wszelkie
os$wiadczenia nakierowane na produkty
konkurencyjne, legalnie stosowane sktad-
niki i podobne musza by¢ obiektywne i nie
stawiajgce innych produktéw lub sktadni-
kow w ztym Swietle. Kazdy przekaz maja-
cy na celu umniejszanie bezpieczenstwa

innego produktu poprzez oswiadczenia
nacelowane na konkretne konkurencyjne
produkty lub ich sktadniki bedzie uznawa-
ny za niezgodny z prawem, jezeli nie jest on
obiektywny. Podobnie, oswiadczenia mo-
gace prowadzi¢ do pomylenia produktow,
réwniez nie spetniaja wymogu uczciwosci.

Swiadome podejmowanie decyzji

Ostatnim kryterium jest umozliwienie swia-
domego podejmowania decyzji. Poprzez
to pojecie rozumie sie obowigzek zapew-
nienia, ze przekaz jest jasny i zrozumiaty
dla przecietnego konsumenta, umozliwia
podejmowanie swiadomego wyboru i jest
dostosowany do uwarunkowan jezyko-
wych, kulturalnych, spotecznych i profilu
socjologicznego potencjalnych odbiorcow
tego przekazu. Warto w tym zakresie za-
uwazyg, ze dystrybutorzy thtumaczacy prze-
kaz reklamowy, beda musieli pogodzi¢ to
kryterium z zobowigzaniem nieingerencji
w tre$¢ przekazu, co mogtoby skutkowac
objeciem ich definicja wytworcy, z czym
wiaze sie szeroki zakres obowigzkéw osoby
odpowiedzialnej. Dostosowanie przekazu
do charakterystyki jego odbiorcéw moze
zatem stanowi¢ w wybranych przypadkach
bardziej odpowiedzialne zadanie.

Przedstawianie dowodow

Aneks drugi do wytycznych Komisji do Roz-
porzadzenia, okreslajagcy dobra praktyke
przedstawiania dowoddéw dla oswiadczen
dotyczacych produktéw kosmetycznych,
stanowi dokument, ktéry moze najbardziej
wpltyna¢é na metodologie wprowadza-
nia o$wiadczen i badarn marketingowych
prowadzonych przez producentéw oraz
dystrybutoréw kosmetykéw. Zgodnie z
ogolnie przyjetym obowiazkiem przedsta-
wiania prawdziwych o$wiadczen, wszelkie
badania musza spetnia¢ wymogi rzetelno-
$ci, sprawdzalnosci i zgodnosci statystycz-
nej w celu uznania ich za wartosciowe dla
uzasadniania oswiadczen o produktach.
Omoéwienie doktadnych kryteriow jest te-
matem szerszym, jednak patrzac ogdlnie na
wskazane wytyczne, nalezy zwréci¢ uwage,
ze Komisja kfadzie szczegdlny nacisk na to,
aby relacja pomiedzy stosowanym oswiad-
czeniem a badaniem byfa jak najblizsza, a
samo badanie byto przeprowadzone przy
zastosowaniu wysokich standardéw jako-
sciowych (metodologia, wykonanie, analiza
statystyczna, wymagania etyki zawodowej i
badawczej). Dlatego wszelkie oswiadczenia
typu ,99% procent badanych zauwazyto po-
prawe kondygji skory” lub,,tygodniowe stoso-
wanie eliminuje zmarszczki” bedzie musiato
odzwierciedla¢ statystycznie i metodologicz-

nie sprawdzone badanie, ktére w petni uza-
sadnia wykorzystanie takiego oswiadczenia.

Badania konsumenckie
Szczegdlna uwaga jest poswiecona dodat-
kowo badaniom percepcji konsumenckich,
gdzie podejmowane dziatania musza by¢
prowadzone przy wykorzystaniu odpo-
wiednich metod statystycznych, zadawane
pytania powinny by¢ jasne i niestronnicze
i jednoczesnie zapewniajace, ze uzyskane
odpowiedzi beda bezposrednio, bez dodat-
kowej interpretacji, uzasadnia¢ stosowane
oswiadczenia. Stanowi to dodatkowy ele-
ment, ktéry moze ulec zmianie w poréwna-
niu z dotychczasowg praktyka.
To, w jaki sposéb organy kontroli rynku
kosmetycznego podejda do sprawdzania
os$wiadczen jest na ten moment niewiado-
ma. Jednakze w sytuacji, gdzie bezposrednio
obowigzujace przepisy prawa UE dokfadnie
regulujg sposéb, w jaki przedsiebiorcy na
rynku kosmetycznym powinni budowac
swoj przekaz marketingowy, nie mozna wy-
kluczy¢, ze w najblizszym czasie przemyst
ten stanie sie obiektem zainteresowan nie
tylko Inspektoratu Sanitarnego, ale réwniez
UOKiK oraz innych organéw monitoruja-
cych rynek. Niewykluczone jest, ze sladami
innych branz, w ktérych sposéb prowadze-
nia reklamy zostat uregulowany, stosowane
os$wiadczenia stang sie elementem walki
konkurencyjnej, w ktérej firmy beda monito-
rowac dziatania konkurencji i kwestionowac
stosowane oznakowanie (na drodze po-
wodztwa sadowego lub w formie donosow
kierowanych do organéw nadzoru).
Uczestnicy rynku kosmetycznego powinni
zatem zwraca¢ wieksza uwage na sposob
w jaki prowadzony jest przekaz marketin-
gowy dotyczacy ich produktéw. Fakt wpro-
wadzenia szczegdtowych wytycznych i kry-
teriéw oceny oswiadczen na poziomie UE
sugeruje, ze dotychczasowa praktyka do-
tyczaca sposobu promowania ulegnie pre-
dzej czy poézniej zmianie. Dlatego zagwa-
rantowanie, ze stosowane os$wiadczenia sg
zgodne z prawdg, uczciwe, czytelne oraz
poparte stosownymi badaniami, przepro-
wadzonymi zgodnie z zasadami statystyki
i dobrych praktyk naukowych, pozwoli juz
teraz na ptynne i bezpieczne operowanie
na rynku, na ktérym powoli zmieniajg sie
zasady dziatania. [
Tomasz Kaczynski i Maciej Zelewski
prawnicy kancelarii Domanski Zakrzewski
Palinka z praktyki Life Sciences

Analizy i rekomendacje dla przedsiebiorcéw do-
tyczace nowych przepiséw kosmetycznych moz-
na znalez¢ takze na http://blog.dzp.pl/pharma
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