RADA REKLAMY

KODEKS ETYKI REKLAMY

7 lutego 2023 r.

I. POSTANOWIENIA OGOLNE

Art. 1

. Niniejszy Kodeks Etyki Reklamy, zwany dalej , Kodeksem”, stanowi zbidr zasad, jakimi powinni

kierowac sie przedsiebiorcy, w tym zwtaszcza reklamodawcy oraz inne osoby prawne, fizyczne i
jednostki organizacyjne nie majace osobowosci prawnej, zajmujgce sie dziatalnoscig w zakresie
reklamy na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej.

. Zrédtem norm zawartych w Kodeksie Etyki Reklamy sg powszechnie przyjete zasady etyki

i dobre praktyki rynkowe, a w szczegdlnosci standardy etyki biznesu, normy etyczne
w komunikacji marketingowej rekomendowane przez The European Advertising Standards Alliance
(EASA).

Kodeks nie stanowi zbioru norm zastepujgcych bezwzglednie obowigzujace przepisy prawa,
a jedynie zawiera zbidr zasad naktadajacych na podmioty nim objete dodatkowe ograniczenia,
niezaleznie od obowigzujacych przepiséow prawa.

Art. 2

Dziatania objete postanowieniami Kodeksu beda wykonywane z nalezytg starannoscia, zgodnie z
dobrymi obyczajami, prowadzone w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej oraz zgodnie z
zasadami uczciwej konkurenciji.

. Strony umoéw dotyczacych reklamy bedace sygnatariuszami niniejszego Kodeksu mogg uktadac

wzajemne stosunki prawne wedtug swego uznania, z zastrzezeniem, ze ich tres¢ jest zgodna z
Kodeksem.

Il. DEFINICJE

Art. 3

Uzyte w Kodeksie okreslenia majg ponizsze znaczenie:

a)

reklama — przekaz zawierajgcy w szczegdlnosci informacje lub wypowiedz, zwtaszcza odptatny lub
za wynagrodzeniem w innej formie, towarzyszacy czyjejkolwiek dziatalnosci, majacy na celu
zwiekszenie zbytu produktéw, inng forme korzystania z nich lub osiggniecie innego efektu
pozadanego przez reklamodawce, z wytgczeniem dziatan public relations. Do reklamy zalicza sie
rowniez promocje sprzedazy, oferty kierowane do odbiorcow za pomocg marketingu
bezposredniego lub sponsoring, a takze elementy identyfikacji wizualnej oraz przekaz, o ktérym
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mowa w zdaniu poprzednim, udostepniony w sieci Internet na serwerze www lub w mediach
spotecznosciowych i innych miejscach majgcych na celu jego dotarcie do odbiorcéw; w sytuacji, w
ktérej odbiorcg reklamy jest konsument, oceny reklamy dokonuje sie w oparciu o model
przecietnego konsumenta

Dla unikniecia watpliwosci, reklamg w rozumieniu Kodeksu nie jest — zgodny z zasadami okreslonymi
w rozdziale Il Kodeksu Etyki Reklamy:

(1) przekaz majacy na celu propagowanie pozadanych spotecznie zachowan, jezeli nie jest
jednoczesnie zwigzany z promocjg reklamodawcy, przedmiotu jego dziatalnosci, jego produktu lub
produktédw pozostajgcych w jego dyspozycji;

(2) przekaz bedacy elementem kampanii wyborczej lub referendalnej, w tym réwniez przekaz o
tresci propagujgcej okreslone zachowanie odbiorcdw w wyborach lub referendum;

(3) przekaz, takze publiczny, pochodzacy od podmiotu (np. spétki kapitatowej, fundacji), wymagany
obowigzujgcymi przepisami prawa lub skierowany do jego organdéw, udziatowcéw lub potencjalnych
udziatowcdw, w szczegdlnosci w zakresie obejmujgcym stan faktyczny, prawny, finansowy, a takze w
zakresie informacji dotyczacych akcji i innych papieréw wartosciowych, kwitéw depozytowych, znakéw
legitymacyjnych lub innych jednostek udziatowych (uczestnictwa) w odniesieniu do: (i) tego podmiotu,
(ii) podmiotéw z nim powigzanych bezposrednio lub posrednio, (iii) tego podmiotu, (iv) podmiotéw z
nim powigzanych posrednio i bezposrednio.

Powyzsze zasady stosuje sie przy wyktadni postanowienn Kodeksu, w tym takze regulujgcych zasady
promocji sprzedazy, marketingu bezposredniego, sponsoringu oraz w odniesieniu do relacji z
odbiorcami i konsumentami;

b) reklama poréwnawcza lub reklama o charakterze poréwnawczym — reklama umozliwiajaca
bezposrednio lub posrednio rozpoznanie konkurenta albo towardw, lub ustug oferowanych przez
konkurenta w celu promowania innego podmiotu lub jego produktéw, lub produktéw
pozostajgcych w jego dyspozycji;

c) reklama srodowiskowa — reklama, ktéra stwierdza lub sugeruje, ze produkt lub reklamodawca
ma:

a. pozytywny wptyw na srodowisko naturalne,

b. nie ma zadnego wptywu na Srodowisko naturalne,

c. jest mniej szkodliwy dla sSrodowiska naturalnego niz — odpowiednio — inne produkty lub
reklamodawcy,

d. lub w miare uptywu czasu poprawit swoj wptyw na srodowisko naturalne;

d) sponsoring - forma reklamy polegajgca na przysporzeniu majgtkowym, dokonywanym przez
okreslony podmiot (sponsora) na rzecz innego podmiotu (sponsorowanego) w celu posredniej lub
bezposredniej promocji jego nazwy (marki), firmy, renomy, dziatalnosci, wydarzenia, towaru lub
ustugi, znaku towarowego lub innego oznaczenia indywidualizujgcego, lub wykonania przez niego
innych czynnosci wykazanych w umowie sponsoringowej; w rozumieniu Kodeksu nie jest
sponsoringiem patronat medialny, jezeli ogranicza sie on wytagcznie do informacji o danym
wydarzeniu

e) produkt - towar lub ustuga podlegajgca reklamie, w tym w szczegdlnosci efekt dziatalnosci
tworczej, wytwaorczej, handlowej lub ustugowej, a w przypadku reklamy srodowiskowej réwniez
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g)

h)

h)

j)

k)

marka reklamodawcy;

odbiorca — podmiot, ktéry ma mozliwos$¢ zapoznania sie z reklama

konsument - osoba fizyczna dokonujgca z przedsiebiorcg czynnosci prawnej niezwigzanej
bezposrednio z jej dziatalnoscig gospodarczg lub zawodowa

przecietny konsument — konsument, ktory jest dostatecznie dobrze poinformowany, uwazny i
ostrozny; oceny dokonuje sie z uwzglednieniem czynnikdw spotecznych, kulturowych,
jezykowych i przynaleznosci danego konsumenta do szczegdlnej grupy konsumentéw, przez
ktdrg rozumie sie dajaca sie jednoznacznie zidentyfikowac grupe konsumentéw, szczegdlnie
podatng na oddziatywanie reklamy lub na produkt, ktérego reklama dotyczy, ze wzgledu na
szczegoblne cechy, takie jak wiek, niepetnosprawnosé fizyczna lub umystowa.

reklamodawca — podmiot, ktéry zwtaszcza odptatnie lub za wynagrodzeniem w innej formie, zlecit
do wykonania reklame z przeznaczeniem do dystrybucji, a przekaz reklamowy dotyczy tego
podmiotu, lub jego dziatalnosci, lub jego produktu, lub produktu pozostajgcego w jego dyspozycji;
promujacy — podmiot, ktéry w imieniu wtasnym lub dziatajgc w imieniu reklamodawcy organizuje
realizacje reklamy, w tym w szczegdlnosci: kampanie reklamowg, promocje sprzedazy, sponsoring
lub kampanie z wykorzystaniem marketingu bezposredniego. Dla unikniecia watpliwosci, jezeli
promujacy dziata w imieniu wtasnym, jest jednoczesnie reklamodawcg w rozumieniu Kodeksu;
posrednik — podmiot uczestniczacy w procesie dystrybucji lub sprzedazy produktéw pomiedzy
reklamodawca a konsumentem;

srodki przekazu — podmioty, ktére swiadczg — odpfatnie lub nieodptatnie — ustuge dystrybucji
reklamy przy uzyciu jakiejkolwiek techniki rozpowszechniania, w tym szczegdlnie poprzez
publikacje, emisje za pomocg wizji lub fonii, ekspozycje lub wykorzystujgc srodki stosowane przy
marketingu bezposrednim;

potaczenie specjalne — telefoniczne/faksowe potgczenie Ilub przestanie wiadomosci
tekstowej/multimedialnej, ktérego koszt jest inny niz wynika to z normalnej taryfy, obowigzujacej
przy potaczeniach typowych;

lista preferencji — lista konsumentéw, ktdérzy wyrazili sprzeciw wobec otrzymywania
adresowanych przekazéow reklamowych (np. tzw. ,Lista Robinsona”);

dzieci — osoby, ktore nie ukonczyty lat 12;

mtodziez — osoby, ktére ukonczyty lat 12, ale nie ukonczyty lat 18;

dane — uzyte w reklamie wyniki badan, wyniki sprzedazy oraz wszelkie inne dane statystyczne;
Zwigzek Stowarzyszen Rada Reklamy — zwigzek stowarzyszeh w rozumieniu ustawy Prawo
o Stowarzyszeniach (Dz. U. 1989r. Nr 20 poz. 104 z pdiniejszymi zmianami) z siedzibg
w Warszawie.
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1Il. PODSTAWOWE ZASADY REKLAMY

Art. 4
Reklamy nie mogg zawierac tresci dyskryminujgcych, w szczegdlnosci ze wzgledu na rase, przekonania
religijne, pte¢ lub narodowosé.

Art.5
Reklamy nie mogg zawierac¢ elementéw, ktdre zachecajg do aktéw przemocy, w tym mowy nienawisci.

Art. 6
Bez uzasadnionej koniecznosci powodowanej np. wzgledami spotecznymi i profilaktyka, reklamy nie
mogg motywowac do zakupu produktu poprzez wykorzystywanie zdarzen losowych, wywotywanie
leku lub poczucia strachu.

Art.7
Reklama nie moze by¢ realizowana w sposéb, ktéry narazitby na uszczerbek obiekty materialne lub
niematerialne o znaczeniu historycznym lub artystycznym.

Art. 8
Reklama nie moze naduzywac zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywac jego braku doswiadczenia lub
wiedzy.

Art. 9
Reklamodawca, promujacy, posrednik i Srodki przekazu, kazdy wytgcznie w zakresie swojej dziatalnosci
dotyczacej reklamy, bedzie przestrzegat zasady, aby odbiorca reklamy powstatej Ilub
rozpowszechnianej z jego udziatem modgt zawsze zidentyfikowaé, ze dany przekaz jest reklama.

Art. 10
1. Ponadto reklamy nie mogg wprowadzaé w btad jej odbiorcow, w szczegdlnosci w odniesieniu do:

a) istotnych cech, w tym wtasciwosci, sktadu, metody, daty produkcji, przydatnosci, ilosci,
pochodzenia (w tym geograficznego) reklamowanego produktu;

b) wartosci produktu i jego rzeczywistej ceny oraz warunkow ptatnosci, w szczegdlnosci takich jak
sprzedaz ratalna, leasing, sprzedaz na kredyt, sprzedaz okazyjna;

c) warunkow dostawy, wymiany, zwrotu, napraw i konserwacji;

d) warunkdéw niezgodnosci z umowa i gwarancji

e) praw wiasnosci intelektualnej i przemystowej, takich jak w szczegdlnosci patenty, nazwy, znaki
towarowe oraz wzory przemystowe i modele;

f) urzedowych zezwolen lub atestéw, nagréd, medali i dyplomdw;

g) zakresu Swiadczen przedsiebiorcy na cele dobroczynne.

h) okreslonych zalet produktu, jezeli zaleta ta polega jedynie na zgodnosci z minimalnymi
wymogami prawnymi

2. Uzyte w reklamie dane oraz nieobjete tym pojeciem w rozumieniu Kodeksu terminy naukowe, cytaty

4
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z publikacji technicznych lub naukowych muszg wskazywac zrédto oraz nie mogg by¢ uzywane w
sposéb wprowadzajagcy w btad. Dane muszg by¢ prezentowane w sposéb poprawny
metodologicznie. Prezentacja danych statystycznych musi w szczegdlnos$ci uwzglednia¢ reguty
whnioskowania statystycznego, w tym zjawiska btedu statystycznego.

Art. 11

1. Reklama poréwnawcza nie jest sprzeczna z dobrymi obyczajami, jezeli tacznie spetnia nastepujgce
przestanki:

a) nie jest reklamg wprowadzajgcg w btad

b) w sposdb rzetelny i dajacy sie zweryfikowaé na podstawie obiektywnych kryteriéw poréwnuje
towary lub ustugi zaspokajajgce te same potrzeby lub przeznaczone do tego samego celu;

c) w sposéb obiektywny poréwnuje jedng lub kilka istotnych, charakterystycznych,
sprawdzalnych i typowych cech tych towardw i ustug, do ktérych moze nalezec takze cena;

d) nie powoduje na rynku pomytek w rozréznieniu miedzy reklamujgcym a jego konkurentem, ani
miedzy ich towarami albo ustugami, znakami towarowymi, oznaczeniami przedsiebiorstwa lub
innymi oznaczeniami odrdzniajgcymi;

e) nie dyskredytuje towardw, ustug, dziatalnosci, znakéw towarowych, oznaczen
przedsiebiorstwa lub innych oznaczenn odrézniajacych, a takze okolicznosci dotyczacych
konkurenta;

f) w odniesieniu do towaréw z chronionym oznaczeniem geograficznym lub chroniong nazwa
pochodzenia odnosi sie zawsze do towardw z takim samym oznaczeniem;

g) nie wykorzystuje w nieuczciwy sposdb renomy znaku towarowego, o0znaczenia
przedsiebiorstwa lub innego oznaczenia odrdzniajgcego konkurenta ani tez chronionego
oznaczenia geograficznego lub chronionej nazwy pochodzenia produktéw konkurencyjnych;

h) nie przedstawia towaru lub ustugi jako imitacji czy nasladownictwa towaru lub ustugi
opatrzonych chronionym znakiem towarowym, chronionym oznaczeniem geograficznym lub
chroniong nazwg pochodzenia albo innym oznaczeniem odrdzniajgcym.

Art. 12
1. Reklama nie moze przedstawiac¢ lub odnosi¢ sie do jakiejkolwiek osoby fizycznej, w tym takze
powszechnie znanej w zwigzku z np. petnieniem przez nig funkcji publicznych, bez uzyskania jej
wczesniejszej zgody, ani tez bez uprzedniej zgody opisywaé lub odnosi¢ sie do rzeczy bedacej
wtasnoscia konkretnej osoby, w sposéb moggcy wywotac wrazenie jej osobistej rekomendacji.
2. Postanowienia ust. 1 stosujg sie odpowiednio do podmiotdw innych niz osoby fizyczne.

Art. 13
Jezeli w reklamie zawarto informacje o gwarancji w zakresie i znaczeniu prawnie wigzgcych warunkow
sprzedazy muszg one by¢ dostepne w punkcie sprzedazy lub dotagczone do produktu
i przekazane odbiorcy.

Art. 14



RADA REKLAMY

Przedstawienie w reklamie warunkdow sprzedazy ratalnej, sprzedazy na kredyt lub innych form kredytu
konsumenckiego albo pozyczki musi by¢ dokonane w taki sposdb, by nie rodzita watpliwosci
rzeczywista koficowa cena reklamowanego produktu, a takze kwota ptacona gotdéwkay, wysokos¢
zaliczki, wysokos$é oprocentowania, terminy sptat rat kredytu oraz inne warunki zwigzane z tg forma

sprzedazy.

Art. 15
Reklamy informujgce o ofertach sprzedazy ratalnej, sprzedazy na kredyt lub innych form kredytu
konsumenckiego albo pozyczki nie mogg zawiera¢ stwierdzen mogacych wprowadzi¢ odbiorcéw w
btagd w szczegélnosci co do ich rodzaju, niezbednych zabezpieczen, terminéw sptat, rzeczywistych
kosztéow odsetek oraz mozliwych innych optat.

Art. 16
Reklamy informujgce o sposobach oszczedzania lub inwestowania nie mogg zawiera¢ stwierdzen
wprowadzajgcych odbiorcéw w btad w szczegdlnosci co do szacowanego przysztego dochodu,
czynnikdw wptywajgcych na jego wysokos$¢ oraz mozliwych korzysci podatkowych.

Art. 17
Nie mozna stosowac reklamy moggcej stworzy¢ u odbiorcy wrazenia, ze nie istnieje obowigzek zaptaty
za produkt, o ile faktycznie nie jest on bezptatny.

Art. 18
1. Reklamy franczyzy lub ajencji nie mogg bezposrednio lub posrednio wprowadzaé w btad w
szczegblnosci co do zakresu udzielanej pomocy, potencjalnego wynagrodzenia, wktadu pracy i
niezbednych srodkéw finansowych. Nalezy podac petng nazwe oraz staty adres franczyzodawcy.
2. Postanowienia ust.1 stosujg sie do reklam, ktére majg na celu doprowadzenie do zawarcia
stosunkéw prawnych lub faktycznych o charakterze podobnym w skutkach do franczyzy lub ajencji.

Art. 19
W reklamie produktow, ktére w przypadku normalnego uzytkowania stwarzajg realne
niebezpieczenstwo nalezy w czytelny sposéb i wyrazony prostym jezykiem informowac o potencjalnym
niebezpieczenstwie zwigzanym z ich uzywaniem.

Art. 20

Uzyte w reklamie dane, rekomendacje, oferty handlowe, informacje lub objasnienia dotyczgce
produktu muszg by¢ odpowiednio udokumentowane, a ponadto powinny dawac sie zweryfikowac.
Taka dokumentacja, w zakresie niestanowigcym tajemnicy przedsiebiorstwa w rozumieniu art. 11
ust. 2 Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z dnia 16 kwietnia 1993 r. (Dz.U. 2 2022 r. poz. 123),

winna by¢ udostepniona na pisemne zgdanie odbiorcy.
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Art. 21
Reklamy nie mogg propagowac postaw kwestionujgcych prawa zwierzat. Reklamy wykorzystujgce
wizerunek zwierzat powinna cechowaé powsciggliwosé¢, tak aby zwierzeta nie byty przedstawiane w
sposdb sugerujgcy mozliwos¢ ich niehumanitarnego traktowania.

IV. REKLAMA SKIEROWANA DO DZIECI | MLODZIEZY

Art. 22
Wartos¢ produktédw oferowanych w reklamie skierowanej do dzieci lub mtodziezy nie moze by¢
wskazywana w sposob, ktory prowadzi dzieci lub miodziez do nietrafnego postrzegania rzeczywistej
ich wartosci, np. przez uzycie w niewtasciwym kontekscie zwrotéw i stéw w rodzaju ,tylko”, ,niewiele”.
Reklama nie moze takze sugerowag, iz produkt jest dostepny dla kazdego budzetu domowego.

Art. 23
Reklama skierowana do dzieci lub mfodziezy nie moze zawierac tresci stwarzajacych zagrozenie dla
zdrowia lub bezpieczenistwa.

Art. 24
Stosownie do tresci art. 8 i art. 10 reklama skierowana do dzieci lub mtodziezy nie moze wprowadzac
w bfad poprzez wykorzystywanie ich naturalnej ufnosci i braku doswiadczenia.

Art. 25
Reklamy skierowane do dzieci lub mtodziezy musza uwzgledniaé stopien ich rozwoju oraz nie moga
zagrazac ich fizycznemu i psychicznemu dobrostanowi lub dalszemu moralnemu rozwojowi.

Art. 26
Reklamy skierowane do dzieci lub mtodziezy nie mogg zawieraé przekazu, ze posiadanie lub uzywanie
produktu zapewni im przewage spoteczng lub psychologiczng nad innymi albo nieposiadanie tego
produktu odniesie skutek przeciwny.

Art. 27
Reklamy skierowane do dzieci lub mtodziezy nie mogg podwazaé autorytetu rodzicéw lub innych oséb
sprawujacych opieke prawng, kwestionowac ich odpowiedzialnosci, opinii, gustow lub upodoban.
Powyzsze ograniczenie nie dotyczy przypadkéw zwalczania patologii spotecznych.

Art. 28
1. W przypadku reklamy skierowanej do dzieci nalezy dotozy¢ szczegdlnych staran, by nie
wprowadzata w btagd co do prawdziwych rozmiaréw, wartosci, natury, trwatosci, wygladu
i technicznych mozliwosci reklamowanego produktu, np.:

a) jesli do postugiwania sie produktem konieczne sg dodatkowe akcesoria (np. baterie) albo do
osiggniecia opisywanego lub pokazywanego efektu niezbedny jest dodatkowy materiat (np.
farba), musi to by¢ wyraznie stwierdzone.

b) gdy reklama dotyczy produktdw sprzedawanych oddzielnie, ten fakt musi by¢ jednoznacznie
okreslony.
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c) reklama nie moze pomniejsza¢ stopnia sprawnosci potrzebnej do postugiwania sie produktem;
jesli przedstawia sie skutki i sposéb uzywania reklamowanego produktu bez wyraznego
zastrzezenia, to osiggniecie prezentowanego efektu powinno byc¢ osiggalne dla przecietnego
dziecka w przedziale wieku, dla ktérego produkt jest przeznaczony.

Art. 29
Reklamy nie moga zawieraé skierowanych do dzieci lub mtodziezy: (i) polecen nakfaniania oséb
dorostych do zakupu reklamowanych produktéw, lub (ii) instrukcji sposobu naktaniania oséb dorostych
do zakupu reklamowanych produktéw.

Art. 30
Zaréwno reklamy, jak i produkty dla dzieci lub mtodziezy musza, jesli wzgledy bezpieczeristwa tego
wymagajg, posiadac¢ wyrazne informacje, dla jakiej grupy wiekowej produkt jest przeznaczony.

Art. 31
Przepisy zawarte w art. 22-31 stosuje sie odpowiednio réwniez do reklam, ktdre nie sg bezposrednio
skierowane do dzieci, jednak dzieci sg ich odbiorcami ze wzgledu na forme oraz miejsce i sposéb
prezentowania reklam. Dotyczy to w szczegblnosci reklam emitowanych
w telewizji oraz w sieci Internet w sgsiedztwie audycji lub przekazéow dla dzieci, reklam wyswietlanych
w kinach przed seansami filmoéw dla dzieci oraz reklamy zewnetrznej.

Art. 32
Przepisy zawarte w art. 22-31 stosuje sie odpowiednio réwniez do reklam, ktdre nie sg bezposrednio
skierowane do dzieci, jednak dzieci sg ich odbiorcami ze wzgledu na forme oraz miejsce i sposéb
prezentowania reklam. Dotyczy to w szczegolnosci reklam emitowanych
w telewizji w sgsiedztwie audycji dla dzieci, reklam wyswietlanych w kinach przed seansami filméw dla
dzieci oraz reklamy zewnetrzne;.
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V. REKLAMA SRODOWISKOWA

Art. 33

Reklamy srodowiskowe nie mogg naruszac¢ spotecznego zaufania do dziatan podejmowanych na rzecz
ochrony srodowiska naturalnego. Przekaz reklamy srodowiskowej nie moze by¢ niezgodny ze stanem

faktycznym, niemierzalny lub niemozliwy do zweryfikowania.

Art. 34

Reklamy srodowiskowe powinny by¢ sformutowane w sposdb przejrzysty, prostym i zrozumiatym
jezykiem. Terminologia srodowiskowa lub naukowa moze zostaé uzyta w reklamie srodowiskowej
o ile jest ona istotna dla kompletnosci przekazu i zrozumiata dla przecietnego odbiorcy.

Reklama s$rodowiskowa dotyczgca przysztego srodowiskowego wptywu musi opiera¢ sie na
jasnych, obiektywnych celach, dazeniach i zobowigzaniach.
Art. 35

1. Reklama srodowiskowa nie powinna przedstawia¢ wymogow natozonych przez prawo na wszystkie
produkty nalezgce do danej kategorii produktow, ani zadnych cech w inny sposdb wspdlnych dla
wszystkich produktéw w tej samej kategorii, jako cechy wyrdzniajgcej oferte reklamodawcy.

2. Jezeli prawdziwos¢ reklamy srodowiskowej zalezy od zaistnienia okreslonych warunkéw lub
zastrzezen, te warunki lub zastrzezenia powinny by¢ w niej wskazane.

Art. 36

Reklama S$rodowiskowa powinna odnosi¢ sie do konkretnego produktu albo dziatania
reklamodawcy, a w swym przekazie nie moze w sposéb bezpodstawny lub nieweryfikowalny

rozszerzac skutku reklamowego na catg dziatalnos¢ reklamodawcy.

Reklama $rodowiskowa produktu powinna odrézniac sie od reklamy srodowiskowej dotyczacej
dziatania reklamodawcy, jego praktyk i polityk zréwnowazonego rozwoju.

Art. 37

Reklamy srodowiskowe powinny byé oceniane indywidualnie, z perspektywy odbiorcy oraz z
uwzglednieniem czynnikdéw spotecznych, kulturowych i jezykowych rynku, na ktédrym beda emitowane.

Art. 38

Korzysci Srodowiskowe dotyczgce danego produktu wskazane lub zobrazowane w reklamie muszg by¢
zwigzane z jego wtasciwosciami. W przypadku, w ktorym korzysci srodowiskowe dotyczg wtasciwosci
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wystepujacych okresowo w danym etapie badZz etapach cyklu zycia produktu, reklama musi
informowac o tym odbiorce.

Art. 39

Ogodlna prezentacja przedmiotu reklamy srodowiskowej, poszczegdlne jej elementy oraz informacje
dotyczace jej przedmiotu nie mogg wprowadzaé¢ w bfad co do istnienia korzysci srodowiskowych
dotyczacych tego przedmiotu.

Art. 40

Reklamy srodowiskowe, w tym w szczegdlnosci uzyte w nich sformutowania odnoszace sie do wptywu
na srodowisko, powinny by¢ uzasadnione w sposdb zrozumiaty dla odbiorcy. Uzasadnienie powinno
opiera¢ sie na weryfikowalnych dowodach, uwzgledniajgcych stan wiedzy, w tym w szczegdlnosci
wiedzy naukowej lub specjalistycznej, w przedmiocie istotnym dla reklamy w dacie jej emisji.

Art. 41

Zawarcie w reklamie informacji odnoszgcych sie do gospodarki odpadami jest dopuszczalne pod
warunkiem, ze zalecana metoda rozdzielania, zbierania, przetwarzania lub usuwania odpaddéw jest
zrozumiata i tatwo dostepna dla odbiorcy. W przeciwnym przypadku nalezy w sposéb jasny i zrozumiaty
wskazac zakres i sposdb dostepu do wskazywanych metod.

Art. 42

W przypadku reklam $rodowiskowych zawierajgcych poréwnania, w tym poréwnania ogdlne lub
odnoszace sie do innych produktéw, poréwnywane powinny byé wytgcznie produkty badz ustugi
spetniajgce te samg funkcje. Reklama srodowiskowa moze poréwnywac jedng lub wiecej istotnych,
adekwatnych, weryfikowalnych i reprezentatywnych cech tych produktéw. Reklama srodowiskowa
powinna wskazywac jakie kryteria poréwnania zostaty przyjete. Te same naukowo uzasadnione
metody i kryteria poréwnania powinny by¢ stosowane do oceny wszystkich poréwnywanych
produktédw w spdjny sposob.

VI. SPONSORING

Art. 43
Sponsoring i zwigzane z nim umowy muszg by¢ realizowane w sposéb transparentny i tatwy do
zrozumienia przez osoby postronne co do ich charakteru. W szczegdlnosci muszg wskazywaé wszystkie
zainteresowane podmioty i tres¢ zobowigzan wzgledem sponsora.

Art. 44
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Informacje o sponsorowaniu pochodzgce od sponsora danego wydarzenia lub sponsorowanego muszg
by¢ wyraznie sformutowane i nie mogg naruszac dobrych obyczajow.

Art. 45
Sponsoring nie moze by¢ realizowany w sposob, ktdry narazitby na uszczerbek obiekty materialne lub
niematerialne o znaczeniu historycznym lub artystycznym.

Art. 46
Dziatania zwigzane ze sponsoringiem nie mogg wprowadza¢ w btgd co do podmiotu, marki lub innych
oznaczen identyfikacyjnych sponsorowanego, w szczegdlnosci w sytuacji, gdy sponsorowane
wydarzenie jest prezentowane w radiu lub telewizji.

Art. 47
Sponsorowany zobowigzany jest do podjecia staran w celu maksymalnego zminimalizowania wptywu
sponsorowanego wydarzenia na srodowisko naturalne. Jakikolwiek przekaz pochodzacy od
sponsorowanego lub sponsora, a dotyczacy ochrony srodowiska, musi byé zgodny ze stanem
rzeczywistym oraz postanowieniami zawartymi w tytule V powyzej.

VIl. MARKETING BEZPOSREDNI

Art. 48

1. Dziatania marketingu bezposredniego, w tym zwigzane z nim oferty, muszg by¢ realizowane
w sposdb zrozumiaty dla odbiorcy. W szczegdlnosci odbiorca powinien zawsze mdc zidentyfikowaé
reklamowany produkt i warunki oferty, w tym cene.

2. Odbiorca oferty dostarczonej w ramach marketingu bezposredniego powinien zawsze méc
zidentyfikowa, ze jest to reklama. Nie mozna przedstawiaé oferty, ktédra moze by¢ tatwo pomylona
zwiaszcza z rachunkiem lub faktura.

3. Oferta dostarczona w ramach marketingu bezposredniego musi wyraznie wskazywaé, jakie
zobowigzania bedg cigzy¢ na odbiorcy z chwilg przyjecia oferty.

4. Informacje przekazywane w ramach marketingu bezposredniego, ktére majg wptyw na decyzje
odbiorcy (np. warunki zapfaty, dokonywania zwrotdéw i odstgpienia od umowy) muszg byc
przekazywane w taki sposéb i w takim czasie, zeby odbiorca mdgt wzigc¢ je pod uwage przed
akceptacja oferty.

5. W ramach marketingu bezposredniego nie wolno dostarcza¢ produktow, za ktére zgdana jest optata
bez uprzedniego zamdwienia tych produktéw przez odbiorce .

Art. 49
1. Oferta dostarczona w ramach marketingu bezposredniego nie moze wprowadza¢ w biad,
w szczegdlnosci co do prawdziwych rozmiardw, wartosci, natury, trwatosci, wygladu
i technicznych mozliwosci reklamowanego produktu, a jezeli:
a) dodatkowe akcesoria konieczne sg do: (i) postugiwania sie produktem albo (ii) osiggniecia
opisywanego lub pokazywanego efektu, musi to by¢ wyraznie stwierdzone.

11



RADA REKLAMY

b) oferta dotyczy produktdw sprzedawanych oddzielnie, ten fakt musi by¢ jednoznacznie okreslony.

2. Jezeli oferta dostarczona w ramach marketingu bezposredniego zawiera propozycje np.
,bezptatnego zbadania” czy ,bezptatnego wyprdobowania” produktu, to oferta musi zawieraé
warunki takiego uzytkowania, w tym w szczegdlnosci informacje, kto ponosi koszty zwrotu
produktu, i ograniczenia czasowe w jego uzytkowaniu.

3. Oferta dostarczona w ramach marketingu bezposredniego musi zawiera¢ informacje, gdzie iw jaki
sposéb mozna skontaktowad sie ze sprzedawca oraz reklamodawcgy tak, aby odbiorca mégt sie z
nimi bezposrednio i skutecznie skontaktowa¢. W momencie dostarczania produktu odbiorca musi
by¢ poinformowany o kompletnych nazwach, adresach, numerach telefonéw i adresach poczty
elektronicznej sprzedajgcego oraz reklamodawcy.

Art. 50

1. Skfadanie ofert w ramach marketingu bezposredniego musi by¢é prowadzone
z poszanowaniem prywatnosci odbiorcy.

2. Jezeli w ramach marketingu bezposredniego zbierane sg dane osobowe 0séb fizycznych, nalezy w
sposéb wyrazny poinformowac o tym odbiorcy, wskazujgc rowniez zakres przetwarzania tych
danych. Zbieranie, przechowywanie i wykorzystywanie danych musi by¢ zgodne z ustawg o
ochronie danych osobowych.

3. Odbiorca ofert otrzymanych w ramach marketingu bezposredniego, w tym w szczegdlnosci ofert
otrzymanych z wykorzystaniem przesytek adresowanych, drukéw bezadresowych, telefonéw,
telefonicznych wiadomosci tekstowych i multimedialnych (np. SMS-6w, MMS-éw itp.) faksow,
poczty elektronicznej lub innych metod komunikacji adresowanej on-line musi mie¢ mozliwos¢
weryfikacji nadawcy takiej oferty, a tam, gdzie ma to zastosowanie, réwniez zrédtfa, z ktérego
pochodzg dane odbiorcy.

4. Promujacy musi spetniaé zadania odbiorcow dotyczace nieotrzymywania ofert dostarczanych w
ramach marketingu bezposredniego, w tym w szczegdlnosci przesytek adresowanych, drukéw
bezadresowych, telefonéw, telefonicznych wiadomosci tekstowych
i multimedialnych (np. SMS-6w, MMS-éw itp.) faksdw, poczty elektronicznej lub innych metod
komunikacji adresowanej online, poprzez zaprzestanie dostarczania takich ofert. odbiorca moze
wyrazi¢ swg wole nieotrzymywania przesytek od okreslonego promujacego poprzez przekazanie
mu odpowiedniego zgdania. Moze takze wyrazi¢ wole nieotrzymywania przesytek danego typu
poprzez dokonanie zgtoszenia do odpowiedniej listy preferencji lub poprzez oznaczenie miejsca
dostarczania przesytek informacja o takim zgdaniu.

Art. 51

1. Prowadzony w ramach marketingu bezposredniego telemarketing wychodzacy nie moze by¢
wykonywany w godzinach 21.00-8.00 oraz w dni ustawowo wolne od pracy, chyba ze odbiorca
wyraznie zyczyt sobie rozmowy w tym czasie.

2. Przy sktadaniu oferty w ramach marketingu bezposredniego telefonicznie odbiorca na poczatku
rozmowy musi by¢ poinformowany o imieniu i nazwisku swojego rozmdéwcy i nazwie
reklamodawcy. Na zyczenie odbiorca musi uzyskac informacje o adresie i numerze telefonu pod
ktdrym mozna skontaktowac sie z rozmoéwcy oraz reklamodawca.
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3. Jezeli w ramach marketingu bezposredniego wykorzystuje sie potgczenia specjalne, odbiorca musi
by¢ uprzednio poinformowany o zastosowanej taryfie dla takiego potaczenia.

VIil. PROMOCIJA SPRZEDAZY

Art. 52
1. Promocje sprzedazy nie mogg by¢ opracowane i przeprowadzone w sposdb, ktéry wprowadza
odbiorcow w btad.
2. Projekt i przeprowadzenie promocji nie moga prowokowac lub przyzwalaé na zachowania
agresywne lub nielegalne, ani nie mogg w inny sposéb pozostawaé niezgodne z zasadami wspoétzycia
spotecznego. Nie mogg one takze zacheca¢ do dziatar godzacych w interes publiczny.

Art. 53
Promocje sprzedazy muszg by¢ tak ksztattowane, zeby nie naduzywac zaufania odbiorcéw ani nie
wykorzystywac ich potencjalnego braku wiedzy czy doswiadczenia.

Art. 54

Promocje sprzedazy nalezy organizowa¢ w taki sposdb, zeby konsument nie miat probleméw

z doktadnym poznaniem warunkéw oferty. Szczegdlng uwage nalezy zwrdci¢ na fakt, zeby, przez

dziatalnosé promocyjng, wartos¢ dodatkowej korzysci nie byta zawyzona, a cena gtdwnego produktu

ukryta.
Art. 55

Promocje sprzedazy muszg by¢ zarzgdzane z uzyciem odpowiednich srodkéw i metod nadzoru. W

szczegolnosci promujacy sprzedaz powinien upewnié sie, ze dostepnos¢ dodatkowych korzysci pozwala

na zado$¢uczynienie zgdaniom w rozsadnym czasie. Jezeli nie da sie unikng¢ opdznienia, nalezy
powiadomi¢ o tym konsumentéw, a tam, gdzie jest to konieczne podja¢ dziatania, ktére spowoduja
aktualizacje reklam dotyczacych oferty.

Art. 56

1. Organizujgc promocje sprzedazy nalezy przestrzega¢ prawa do prywatnosci przystugujacego
kazdemu podmiotowi. Nie mozna takie naktada¢ na nich dodatkowych zobowigzan nie
wynikajgcych z zasad promocji sprzedazy.

2. Jezeli w efekcie organizowanej promocji sprzedazy zbierane sg dane osobowe o0séb fizycznych,
nalezy w sposéb wyrazny poinformowa¢ o tym konsumenta, wskazujagc réowniez zakres
przetwarzania tych danych. Zbieranie, przechowywanie i wykorzystywanie danych musi by¢ zgodne
z ustawg o ochronie danych osobowych.

Art. 57

Promocje sprzedazy nalezy projektowacd i przeprowadzaé, majac na uwadze zachowanie odpowiednich

standardéw bezpieczenstwa w zakresie, jaki jest niezbedny dla ochrony przed uszczerbkiem na zdrowiu

uczestniczacych w nich konsumentow.

Art. 58
Sposdb prezentacji promocji sprzedazy musi pozwoli¢ konsumentom, zanim dokonajg wymaganego
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zakupu, na uzyskanie informacji o jej zasadach, jezeli mogg one wptyngé na podjecie decyzji o
dokonaniu zakupu. W szczegélnosci tam, gdzie ma to zastosowanie, prezentacja powinna zawieraé:
a) konkretne instrukcje, w jaki sposéb mozina wzig¢ udziat w promocji lub skorzysta¢ z oferty
promocyjnej, np. warunki otrzymania darmowych upominkéw lub premii;
b) ogdlng charakterystyke oferowanych dodatkowych korzysci;
c) ograniczenia czasowe skorzystania z oferty promocyjnej;
d) wszelkie ograniczenia dotyczace obszaru geograficznego, wieku, ilosci (liczby) rzeczy objetych
promocjg lub innych dostepnych dodatkowych korzysci albo innych ograniczen ilosciowych.
e) wartos¢ oferowanych voucheréw lub kupondw, jezeli mozliwe jest otrzymanie rdwnowartosci
pienieznej;
f) wydatki dodatkowe, wtgczajgc w to koszty spedycji, optaty manipulacyjne, a takze warunki
ptatnosci;
g) petng nazwe i adres promujgcego, jak réwniez adres, na ktdry mogg byc¢ kierowane skargi, jezeli
jest inny niz adres promujacego.

Art. 59
1. Jezeli promocja sprzedazy obejmuje konkurs, przed uczestnictwem konkursie i niezaleznie od
nabycia gtdwnego produktu konsumentowi nalezy, poza informacjami wskazanymi w art. 55,
przekazac¢ réwniez ponizsze informacje lub udostepnia¢ mu je na zadanie:
a) kwalifikacje potrzebne do uczestniczenia w konkursie;
b) wszystkie znane promujgcemu koszty zwigzane z uczestnictwem, a tam, gdzie to ma
zastosowanie, rowniez informacje o zastosowanych stawkach (np. przy potaczeniach specjalnych);
c) liczbe, wartos$¢ i rodzaj nagrdd, ktére mozna wygrac oraz informacje, czy mozliwe jest otrzymanie
rownowartosci pienieznej;
d) w przypadku konkursu umiejetnosci, rodzaj tego konkursu i kryteria oceny wystgpien;
e) sposéb wytaniania zwyciezcéw i wyboru nagrody;
f) date zamkniecia konkursu;
g) kiedy i w jaki sposdb bedg ogtoszone wyniki;
h) czy konsument bedzie zobowigzany do zaptaty podatku od wygranej nagrody;
i) termin, w ktérym mozna odbierac nagrody;
j) w jaki sposéb dobierani sg jurorzy;
k) sktad jury najpdzniej w momencie ogtoszenia wynikéw;
I) zamiar i zasady wykorzystania zwyciezcow lub ich wystgpien w pdzniejszej dziatalnosci.
2. Jezeli promocja sprzedazy obejmuje loterie, tam gdzie ma to zastosowanie postanowienia ust. 1
stosujg sie odpowiednio do loterii.

Art.60
Promocje sprzedazy, zaakceptowane przez posrednika, powinny by¢ przez niego (jego pracownikow)
uczciwie przeprowadzane i wiasciwie zarzadzane.

Art. 61
1. Promocje sprzedazy naktadajgce szczegdlng odpowiedzialnos$¢ na posrednika, powinny by¢ przez
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niego tak przeprowadzane, zeby nie powstaly Zzadne watpliwosci interpretacyjne,
w szczegdlnosci co do warunkdw, wartosci, ograniczen lub dostepnosci oferty objetej promocja
sprzedazy.

2. W szczegdlnosci posrednik powinien dziataé zgodnie z planem i warunkami promocji
przedstawionymi przez promujgcego. Bez jego uprzedniej zgody posrednik nie moze wprowadzaé
zadnych zmian w dokonanych ustaleniach, w tym m.in. zmiany limitéw czasowych.

Art. 62
1. Nalezy tak projektowaé promocje sprzedazy zawierajace poréwnania, aby unikngé mozliwosci
wprowadzenia w btad i naruszania innych zasad uczciwej konkurencji.
2. Odniesienia komparatywne powinny by¢ oparte na weryfikowalnych faktach, i wybrane
w sposob rzetelny. Art 11. Kodeksu stosuje sie odpowiednio.
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IX. POSTANOWIENIE KONCOWE
Art. 63
Wprowadzenie w zycie, wyktadnia, nadzér nad przestrzeganiem, orzekanie w sprawach przestrzegania
oraz zmiany Kodeksu nalezg do wytacznej kompetencji odpowiednich organdw Zwigzku Stowarzyszen
Rada Reklamy, zgodnie z trescig jego statutu i obowigzujgcych regulaminow.

Art. 64

1. Kazdy podmiot, z wyjatkiem odbiorcéw reklamy i konsumentéw, powinien stosowaé sie do
postanowien Kodeksu w zakresie, w jakim zostaty one do niego skierowane. Obowigzek powyzszy
dotyczy w szczegdlnosci reklamodawcéw, promujgcych osoby dziatajgce na ich rzecz w ramach
upowaznienia do ich reprezentowania albo podejmowania w ich imieniu decyzji, posrednikéw oraz
srodkéw przekazu, z wyjatkiem odpowiedzialnosci, o ktérej mowa w ust. 2.

2. Reklamodawca lub promujacy ponoszg ostateczng odpowiedzialno$é za wszystkie aspekty reklamy,
niezaleznie od jej rodzaju lub tresci.

3. Podlegajace weryfikacji dowody, ktdre sg niezbedne do ustalenia zgodnosci reklamy zgodnie z jej
definicjg z Art. 3 lit. a, z postanowieniami Kodeksu powinny by¢ dostepne i przedstawiane na
zgdanie witasciwego organu Rady Reklamy.

Art. 65
Tytuty rozdziatbw Kodeksu majg charakter wyfgcznie organizacyjny i porzadkowy.
W szczegélnosci nie mogg one stanowi¢ podstawy prawnej przy dokonywaniu wyktadni
poszczegdlnych postanowien Kodeksu.

Art. 66
Dodatkowe wymogi dotyczace reklam zawierajg kodeksy branzowe w postaci zatgcznikédw do Kodeksu.

Art. 67

W sprawach nieuregulowanych w Kodeksie stosuje sie odpowiednio powszechnie obowigzujgce
przepisy prawa.
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Kodeksy branzowe

Zatacznik Nr 1 Standardy Reklamy Piwa

Zakres zastosowania

Artykut 1

1)

Przedmiotem regulacji niniejszego Zatgcznika sg wszelkie przekazy marketingowe, bedace
reklamg piwa, bedacego napojem alkoholowym i piwa bezalkoholowego, ktérego marka lub
inne kluczowe oznaczenia wystepujg w wariancie piw bedacych napojem alkoholowym, w tym
takze napojéw bedacych mieszaning piwa i napojow bezalkoholowych, rozpowszechniane
konsumentom na terytorium Rzeczpospolitej Polskiej. Zakres pojecia przekazu
marketingowego bedacego reklamg piwa okreslajg definicje reklamy, reklamy poréwnawczej
oraz sponsoringu opisane w Art.3 Kodeksu Etyki Reklamy (dalej : ,reklama” lub ,reklama
piwa”).

Piwem bezalkoholowym jest piwo, w ktérym objetosciowa zawartosci alkoholu nie przekracza
0,5%.

Piwem bedacym napojem alkoholowym (piwo alkoholowe) jest piwo, w ktérym objetosciowa
zawartosci alkoholu jest wyzsza niz 0,5%.

Jezeli Kodeks Etyki Reklamy postuguje sie pojeciem piwa ,obejmuje ono swym znaczeniem
zarowno piwo alkoholowe, jak i bezalkoholowe. W przypadku wskazania jednego z tych
rodzajow piwa dane postanowienie dotyczy wytgcznie tego rodzaju piwa.

Reklamy piwa podlegajg ocenie Komisji Etyki Reklamy pod katem ich zgodnosci z Kodeksem
Etyki Reklamy.

Z uwagi na przepisy zawarte w art. 4 niniejszego Zatacznika, dotyczgce oséb matoletnich, do
reklam piwa nie majg zastosowania przepisy rozdziatu IV Kodeksu Etyki Reklamy.

Ograniczenia dotyczace tresci i formy reklamy piwa

Artykut 2

Reklama piwa nie moze:

1)

2)

3)

wykorzystywac wizerunkdw, symboli, oséb lub tematdéw, ktére sg obrazliwe, uwtaczajgce lub
ponizajace;

godzi¢ w uczucia religijne;

zacheca¢ do zachowan agresywnych lub innego rodzaju zachowan negatywnych lub postaw
antyspotecznych;

zawierac tresci nawigzujgcych posrednio lub bezposrednio do zazywania narkotykdw;
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5)

pokazywac tresci seksualnych ani sugerowaé, ze konsumpcja piwa moze pozytywnie
oddziatywac na atrakcyjnosé i aktywnos¢ seksualng;

zawierac stwierdzen, ze piwo ma witasciwosci lecznicze lub zapobiega chorobom;

przedstawiaé kobiet w cigzy lub kobiet karmigcych ani tez odnosic sie do tych kobiet;

zostacé upubliczniona zgodnie ze zleceniem w przestrzeni w ktérej znajdujg sie tresci dotyczace
choroby alkoholowej lub problemdw spotecznych zwigzanych z alkoholem.

Ograniczenia tresci i formy reklamy piwa alkoholowego

Artykut 3

Reklama piwa alkoholowego nie moze:

1)

2)

9)

przedstawiaé nieodpowiedzialnego lub nadmiernego spozywania piwa alkoholowego;

przedstawiaé oséb w stanie nietrzezwosci;

sugerowac w jakikolwiek sposdb, ze stan nietrzezwosci jest stanem akceptowanym spotecznie;

zacheca¢ konsumentéw do preferowania piwa alkoholowego ze wzgledu na mozliwosé
osiggniecia stanu nietrzezwosci;

sugerowaé, ze spozywanie piwa alkoholowego o nizszej zawartosci alkoholu nie prowadzi do
naduzywania alkoholu;

przedstawiaé wysokiej zawartosci alkoholu lub jego odurzajacego wptywu jako gtédwnej
wtasciwosci piwa alkoholowego w celu zachecania do jego zakupu i konsumpcji;

przedstawiaé w negatywnym swietle sytuacji odmowy spozywania piwa alkoholowego lub jego
spozywania w iloSciach umiarkowanych;

przedstawiaé spozywania piwa alkoholowego bezposrednio przed lub w toku dziatania, ktére
wymaga zachowania stanu trzezwosci, a w szczegdlnosci prowadzenia pojazddéw, obstugi
maszyn i urzadzen, pracy zawodowej, sportu. Wyjgtkiem jest pokazywanie spozywania piwa
alkoholowego przez zawodowych degustatoréw lub cztonkdéw paneli degustacyjnych w trakcie
prowadzenia profesjonalnej degustacji;

sugerowaé, ze sprawnos¢ lub sita fizyczna jest rezultatem spozywania piwa alkoholowego;

10) sugerowaé, ze spozywanie piwa alkoholowego jest niezbedne do odnoszenia sukceséw

towarzyskich, naukowych lub sportowych;
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11) kreowa¢ wizerunku piwa alkoholowego jako $rodka do przezwyciezania probleméw
zyciowych;

12) zawieraé stwierdzen, ze spozywanie piwa alkoholowego jest niezbednie konieczne do
osiggniecia stanu wypoczynku, relaksu lub odprezenia;

13) sugerowad, iz piwo alkoholowe ma wtasciwosci $rodka stymulujgcego, znieczulajgcego lub
uspokajajacego;

Ochrona os6b matoletnich
Artykut 4

1) Reklama piwa nie moze by¢ zgodnie ze zleceniem w jakikolwiek sposdb, ani poprzez jej tresé,
ani poprzez sposéb przekazu, kierowana do oséb ponizej 18 roku zycia.

2) Reklama piwa nie moze:

a) zawierac wizerunkéw osob, ktére majg mniej niz 25 lat;

b) wykorzystywa¢ wizerunkéw osdb lub postaci rzeczywistych lub fikcyjnych ze sSwiata
matoletnich ani tez wykorzystywac innych elementdw, ktére majg by¢ atrakcyjne dla
matoletnich;

c) sugerowad, iz spozywanie piwa jest niezbedne do osiggniecia dorostosci.

3) Reklama piwa moze by¢ upubliczniona w prasie, w radiu, telewizji, wszystkich rodzajach
mediéw cyfrowych, w tym w Internecie lub wiadomosciach SMS, tylko wéwczas, gdy mozna
zasadnie przewidywac, ze przynajmniej 70% odbiorcéw tego komunikatu jest petnoletnia.
Umieszczenie komunikatu w srodkach przekazu bedzie uwazane za uzasadnione, jesli dane
dotyczace profilu odbiorcow dostepne i przeanalizowane przed umieszczeniem komunikatu,
wskazujg na zachowanie okreslonego powyzej profilu wiekowego odbiorcéw. Opisane powyzej
dodatkowe ograniczenie nie zmienia zasady okreslonej w art. 4 ust. 1 tj., ze reklama piwa nie
moze byc¢ zgodnie ze zleceniem w jakikolwiek sposdb, ani poprzez jej tresé, ani poprzez sposdb
przekazu, kierowana do oséb ponizej 18 roku zycia.

4) Producenci piwa, nie bedg bezposrednio lub posrednio zlecaé ustug marketingowych , ktére
beda zgodne ze zleceniem skierowane do oséb ponizej 18 roku zycia. Ograniczenie to znajduje
zastosowanie rowniez do dziatan majgcych charakter lokowania produktu (product
placement), wspétpracy z tzw. influencerami oraz innymi formami wspétpracy z podmiotami
zewnetrznymi, w szczegdlnosci dziatajgcymi w Internecie.

Wszystkie strony internetowe kontrolowane (bedqce wiasnosciq lub zarzgdzane) przez
producentow piwa bedgcych sygnatariuszami Kodeksu Etyki Reklamy, muszg posiadaé
mozliwos¢ weryfikacji wieku przed ich otwarciem, w szczegdlnosci poprzez tzw. , bramki”
stuzgce deklaracji wieku/petnoletnosci przez uzytkownika.
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Zatacznik Nr 2  Standardy Reklamy Zywnosci skierowanej do dzieci

Artykut 1
Reklama produktéw zywnosciowych nie moze by¢ kierowana bezposrednio do dzieci, ktére nie
ukonczyty 12 roku zycia.

Artykut 2
Ograniczenia reklamy produktéw zywnosciowych nie dotyczg produktow, ktdre spetniajg okreslone
kryteria zywieniowe oparte na zaakceptowanych dowodach naukowych i/lub narodowych oraz
miedzynarodowych zaleceniach zywieniowych zawartych w szczegodlnosci
w Zataczniku 2a do Kodeksu Etyki Reklamy ,, Kryteria Zywieniowe do samoregulacji dotyczacej reklamy
zywnosci skierowanej do dzieci w wieku ponizej 12 roku zycia w Polsce”.

Artykut 3
Kazdy rodzaj reklamy uwaza sie za adresowany do dzieci, jesli w planowanej grupie docelowej uzytych
mediéw dzieci ponizej 12 roku zycia stanowig minimum 35 procent.

Artykut 4
Reklama produktéw zywnosciowych nie moze byé prowadzona w jakiejkolwiek formie na terenie
placowek oswiatowo-wychowawczych, w ktérych przebywaja dzieci.

Artykut 5
Zaden rodzaj reklamy produktéw zywnosciowych skierowanej do dzieci nie moze:

a) promowac ani przedstawiaé niezdrowych nawykow zywieniowych czy tez niezdrowego stylu zycia w
postaci jedzenia i picia w sposéb nieumiarkowany, nadmierny lub przymusowy oraz promowad
siedzacego trybu zycia,

b) dyskredytowac znaczenia zdrowych nawykéw zywieniowych, urozmaiconej i zréwnowazonej diety
oraz aktywnosci fizycznej,

c) zawiera¢ bezposredniego wezwania dzieci do nabycia reklamowanych produktéw poprzez
stosowanie zwrotéw typu: ,kup teraz”, ,,musisz to miec¢”,

d) zwracac¢ sie z apelem do dziecka o naktonienie rodzicéw do kupienia dziecku reklamowanego
produktu,

e) wprowadza¢ w btad, co do cech promowanego produktu oraz korzysci jakie mogg wynikngc
z uzycia produktu

f) sugerowac, ze dany produkt posiada jakie$ specjalne cechy zywieniowe, jezeli wszystkie podobne
produkty posiadajg podobne cechy

g) budzi¢ leku poprzez zamieszczanie opiséw przemocy lub przesadnie agresywnych elementéw

h) zacheca¢ do wykorzystania produktu zywnosciowego w sposdb niewtasciwy lub zagrazajgcy
bezpieczenstwu

Artykut 6
Nie jest reklamg w rozumieniu niniejszego kodeksu, uzycie nazwy, logo firmy lub produktu
w kampaniach oswiatowych, ktérych celem jest upowszechnianie zdrowych nawykéw zywieniowych
oraz aktywnosci fizycznej wérdd dzieci i mtodziezy. Tresci zawarte w tego typu kampaniach muszg by¢
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zgodne z narodowymi lub/i miedzynarodowymi zaleceniami dotyczgcymi zywienia i aktywnosci
fizycznej. Prowadzenie tego typu kampanii na terenie szkét moze odbywac sie wytgcznie za zgoda
wtadz szkolnych.
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Zatacznik Nr 3 Karta Ochrony Dzieci w Reklamie
Rozdziat 1: Cele samoregulacji

Art. 1
Celem Karty jest okreslenie warunkdw, jakie powinny zostaé spetnione, aby interes dzieci byt wtasciwie
chroniony w komunikacji marketingowej. Warunki pozostajg w zgodnosci z ustawg o radiofonii i
telewizji z dnia 29 grudnia 1992 r. (Dz.U. 1993 Nr 7, poz. 34 ze zmianami), zwang dalej Ustawg, a w
szczegblnosci z art. 18 ust. 1, 3 5 Ustawy.

Art. 2

Sygnatariusze Karty majg Swiadomos¢, ze przekaz reklamowy moze dostarczac dzieciom nowej wiedzy

i umiejetnosci, pozytywnych wartosci oraz przekonan o swiecie i ludziach, ale moze takze nies¢ ze sobg

pewne zagrozenia, zwtaszcza ze:

e korzystanie z tresci internetowych oraz ogladanie telewizji, w tym przekazow reklamowych, jest
jednym z dominujgcych sposobdw spedzania wolnego czasu przez dzieci,

e postugiwanie sie wizerunkiem dziecka jako sposobem wzmacniania skutecznosci reklamy moze
podnosi¢ prawdopodobienstwo narazenia dzieciecych odbiorcéw reklam na zagrozenia ptynace
zaréwno z przekazow kierowanych bezposrednio do nich, jak i z reklam wykorzystujacych
wizerunek dzieci, cho¢ kierowanych do dorostych

o wykorzystywanie w reklamach aktoréw dzieciecych wzmacnia wptyw tych reklam szczegdlnie na
dzieci.

Art. 3
Sygnatariusze Karty beda dazy¢ zaréwno do ochrony dzieci jako adresatédw przekazéw reklamowych,
jak i do ograniczenia nieuzasadnionej, niezwigzanej z naturg produktu oraz z koncepcja przekazu
reklamowego ekspozycji aktoréw dzieciecych wystepujgcych w reklamach.

Rozdziat 2: Reklama produktéw i ustug, ktdérej odbiorcami posrednio moga byc dzieci

Art. 4
Sygnatariusze Karty deklarujg dotozenie najwyiszej starannosci, aby w przekazach reklamowych
adresowanych do dzieci oraz w przekazach reklamowych, ktére nie sg bezposrednio skierowane do
nich, jednak ze wzgledu na forme, miejsce i sposéb ich prezentowania dzieci sg ich odbiorcami, nie
pojawialty sie tresci moggace wptywac negatywnie na ich rozwd;j.
Art. 5
Sygnatariusze Karty pozostajgc w zgodnosci z zapisami art. 16 b ust 2-5 zgodnie, z ktérymi zakazane
jest nadawanie przekazéw handlowych
1) zachecajacych dzieci do wywierania presji na rodzicéw lub inne osoby w celu sktonienia ich do
zakupu reklamowanych produktow lub ustug;
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2)

3)
4)

wykorzystujgcych zaufanie dzieci, jakie pokfadajg oni w rodzicach, nauczycielach i innych
osobach;

W nieuzasadniony sposéb ukazujgcych dzieci w niebezpiecznych sytuacjach;

oddziatujacych w sposéb ukryty na podswiadomosc¢.

deklarujg ze reklamy, ktérych odbiorcami ze wzgledu na tres¢, forme, kanat komunikacji i sposéb ich

prezentowania, sg dzieci nie bedg zawieraé w szczegdlnosci:

4)

9)

tresci mogacych prowadzi¢ do zagrozenia ich zdrowia lub bezpieczenstwa,

scen przemocy fizycznej i psychicznej,

scen zawierajgcych problematyczne relacje rodzinne (m.in. zaniedbywanie dziecka,
wystepowanie dziecka w roli dorostego, negatywny stosunek dziecka do dorostych, w tym
rodzicow),

przekazu, ktory posrednio lub bezposrednio podwaza autorytet rodzicow lub opiekunéw
prawnych i ich wysitek wktadany w wykonywanie wtadzy rodzicielskiej lub sprawowanie opieki
a w szczegdblnosci przedstawia wykonywanie tej wtadzy lub sprawowanie opieki jako zjawisko
negatywne, sprzeczne z dobrem dziecka

scen zachecajacych do konfliktéw w kazdej postaci (dziecko — réwiesnicy, dziecko — rodzice
oraz dziecko - instytucje),

scen zagrozenia (np. niebezpieczne zabawy czy wypadki), chyba ze ich prezentacja ma na celu
promowanie ochronnej roli produktu,

motywu nadmiernej konsumpcji i konsumpcyjnego stylu zycia jako nadrzednej wartosci w
Zyciu,

przekazu, ktéry bezposrednio lub posrednio sugeruje, ze zabawa i rozrywka nie taczy sie z
jakakolwiek odpowiedzialnosciag i ograniczeniami lub wyklucza istnienie takiej
odpowiedzialno$ci lub ograniczen,

tresci dyskryminujgcych, w szczegdlnosci ze wzgledu na rase, pte¢, narodowosé, przekonania
religijne lub niepetnosprawnos,

10) przekazu, ktéry posrednio lub bezposrednio postuguje sie podtekstem seksualnym, w tym z

uzyciem zartow o charakterze seksualnym i ukrytego w tym aspekcie znaczenia poszczegdlnych
stéw, lub przedstawia fatszywy obraz seksu i relacji seksualnej wytgcznie jako elementu
zabawy i rozrywki

11) obrazu dziecka uporczywie wymuszajgcego zakupy i inne decyzje na dorostych,

12) promowania negatywnych wzorcéw zachowar powszechnie nieakceptowalnych

13) promowania produktow nie spetniajgcych kryteridw innych samoregulacji nadawcow, przede

wszystkim ,Porozumienia nadawcdw telewizyjnych w sprawie zasad rozpowszechniania

reklam iwskazan sponsorskich dotyczacych artykutéw spozywczych lub  napojow

zawierajacych sktadniki, ktérych obecno$é w nadmiernych ilosciach w codziennej diecie jest

niewskazana”.

Rozdziat 3: Aktorzy dzieciecy w reklamach

Art. 6

Sygnatariusze Kodeksu zobowigzujg sie przestrzega¢ na wszystkich etapach tworzenia

i rozpowszechniania przekazow reklamowych nastepujgcych zasad:
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1)

2)

uzycie wizerunku dziecka w spotach reklamujacych produkty lub ustugi pozostajace bez
zwigzku z zyciem codziennym i aktywnosciami dzieci powinno by¢ ograniczane poprzez
whnikliwg analize zasadnosci

dzieci biorgce udziat w reklamie powinny by¢ ukazywane w przyjaznym dla nich srodowisku
spotecznym, zwtaszcza rodzinnym i réwiesniczym

wizerunek dziecka w reklamie nie moze by¢ traktowany instrumentalnie do zachwalania
produktéw i sugerowania innym dzieciom badz rodzicom ich zakupu.

Art. 7

Sygnatariusze Karty dotozg najwyzszej starannosci, aby w przekazach reklamowych bohaterowie

dzieciecy nie pojawiali sie w kontekscie:

1)

2)

akceptacji dla pietnowania spotecznego jednostki i przesladowania przez grupe jako wzorca
socjalizacji,

tresci problematycznych wychowawczo (skojarzenia z konsumpcjg alkoholu, odwotania do
zycia seksualnego i inne),

skrajnej fetyszyzacji produktu jako jedynego remedium na problemy i potrzeby zyciowe
dziecka

nasladowania zachowania dorostych, ktére jest niewtasciwe z punktu widzenia potrzeb
rozwojowych dzieci.

Art. 8

W procesie produkcyjnym reklam z udziatem dzieciecych aktoréw bedzie sie unikac:

1)
2)
3)

jakichkolwiek zagrozen dla ich zdrowia lub bezpieczenstwa

ich ekspozycji na silny stres

postugiwania sie w narracji reklamy wzorcem bohatera, moggcym skutkowaé osmieszeniem
dzieciecego aktora

ekspozycji na tresci niedostosowane do etapu ich rozwoju

sytuacji prowadzacych do zaburzenia postrzegania rzeczywistosci, np. w przypadku udziatu
bardzo mtodych dzieci w reklamach o silnie fantastycznej fabule

sytuacji prowadzacych do lekéw , typowych dla reklam spotecznych, przestrzegajacych przed
sytuacjami niebezpiecznymi.
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Zatacznik nr 4 Kodeksu Etyki Reklamy
Dokument Techniczny W Sprawie Oswiadczen Dotyczacych Produktéw Kosmetycznych

Przyjety przez Podgrupe Roboczg ds. Oswiadczen
(wersja z 3 lipca 2017 r.)

Wersja oryginalna dokumenty technicznego dostepna jest pod linkiem
https://ec.europa.eu/docsroom/documents/24847

Celem niniejszego dokumentu jest dostarczenie wytycznych do stosowania rozporzgdzenia Komisji
(UE) nr 655/2013 okreslajagcego wspdlne kryteria dotyczgce uzasadniania oswiadczen stosowanych w
zwigzku z produktami kosmetycznymi.

Na podstawie artykutu 20 rozporzadzenia (WE) nr 1223/2009 dotyczacego produktéw kosmetycznych
(zwanego dalej ,CPR"), w rozporzadzeniu Komisji (UE) nr 655/2013 ustanowiono wspdlne, unijne,
zharmonizowane kryteria oceny, czy stosowane oswiadczenie jest uzasadnione.

Artykut 20 CPR stosuje sie do produktéw objetych definicjg produktu kosmetycznego na mocy artykutu
2 CPR1. Wspdlne kryteria majg zastosowanie tylko wtedy, gdy dany produkt zostanie uznany za
produkt kosmetyczny. Ocena, ktdre ramy prawne znajdujg zastosowanie w indywidualnych
przypadkach, nalezy do wtasciwych organéw i sgdéw krajowych.

W celu zapewnienia harmonizacji kwalifikowania produktéw na jednolitym rynku, Komisja Europejska
opracowata rdéine wytyczne dotyczace rozréznienia miedzy produktami kosmetycznymi a innymi
kategoriami produktéw (np. miedzy kosmetykami a lekami2, miedzy kosmetykami a produktami
biobdjczymi3, miedzy kosmetykami a innymi produktami4), w celu ustalenia, czy dany produkt jest
zgodny z definicja podang w artykule 2. W szczegdlnosci prezentacja produktu5 (we wszystkich
mediach) i zamierzonego celu producenta powinny zapewni¢, ze produkt kosmetyczny miesci sie w
definicji okreslonej w artykule 2 CPR.

Komisja przyjeta zalecenia dotyczace skutecznosci produktéw ochrony przeciwstonecznej i zwigzanych
z nimi o$wiadczen®, zainspirowane tymi samymi zasadami, ktdre zostaty przedstawione w
rozporzadzeniu Komisji (UE) nr 655/2013.

Zgodnie z artykutem 5 CPR, osoba odpowiedzialna powinna zapewnic¢ zgodnos$¢ z artykutem 20 CPR i
wspolnymi kryteriami okreslonymi w rozporzadzeniu Komisji (UE) nr 655/2013.

1 Zgodnie z artykutem 2 CPR termin ,produkt kosmetyczny” oznacza ,kazda substancje lub mieszanine przeznaczong do kontaktu z
zewnetrznymi cze$ciami ciata ludzkiego (naskdrkiem, owtosieniem, paznokciami, wargami oraz zewnetrznymi narzadami ptciowymi) lub z
zebami oraz btonami $luzowymi jamy ustnej, ktérego wytgcznym lub gtéwnym celem jest utrzymywanie ich w czystosci, perfumowanie,
zmiana ich wygladu, ochrona, utrzymywanie w dobrej kondycji lub korygowanie zapachu ciata”.

2 Dokument odnosnie wyznaczania granic miedzy Dyrektywg dotyczaca produktow kosmetycznych 76/768/EWG
a Dyrektywa dotyczaca produktéw leczniczych 2001/83/WE, wedtug uzgodnien miedzy Komisjg a wtasciwymi organami panstw
cztonkowskich.

3 Dokument Komisji i wtasciwych organéw paristw cztonkowskich w sprawie rozgraniczenia miedzy Dyrektywa 98/8/WE dotyczaca
wprowadzania do obrotu produktéw biobdjczych a Dyrektywg 76/768/EWG dotyczacg produktéw kosmetycznych, wersja 2002/2003, wersja
1z dnia 24 maja 2004 r.

4 podrecznik dotyczacy zakresu stosowania Dyrektywy 76/768/EWG dotyczacej produktéw kosmetycznych (Art. 1(1) Dyrektywy), wersja 5.0
z czerwca 2009 r.

5 Patrz takze Dyrektywa 87/357/EWG w sprawie produktéw, ktére wyglad wskazuje na przeznaczenie inne niz rzeczywiste, zagrazajacych
zdrowiu lub bezpieczenstwu konsumentow.

6 Zalecenie Komisji 2006/647/WE z dnia 22 wrzeénia 2006 r.
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Zgodnie z artykutem 6(1) CPR, dystrybutorzy majg rdwniez obowigzek dziatania z nalezytg starannoscia,
w ramach swojej dziatalnosci. Dystrybutorzy sg odpowiedzialni za przettumaczenie oswiadczen
zgtoszonych przez osobe odpowiedzialng w sposdb, ktéry utrzymuje istote oswiadczenia; w
przeciwnym razie stajg sie osobami odpowiedzialnymi w rozumieniu artykutu 4(6) CPR. W tym celu
zalecana jest Scista wspétpraca miedzy osobg odpowiedzialng a dystrybutorem.

Poza zapewnieniem przestrzegania tych samych zasad na catym obszarze Unii Europejskiej, wspdlne
kryteria nie majg na celu definiowania i okreslenia sformutowan, ktére moina wykorzysta¢ w
oswiadczeniach dotyczacych produktdow kosmetycznych. Jednakze osoba odpowiedzialna ma
obowigzek zapewnic, ze tre$é przekazanego komunikatu jest zgodna ze wspdlnymi kryteriami i bedaca
w jego posiadaniu dokumentacjg uzasadniajacg oswiadczenie. Jesli firma modyfikuje oswiadczenie tak,
Ze zmieniona zostaje podstawowa funkcja zgtoszonego produktu7, nalezy uznaé go za inny produkt.

Zgodnie z artykutem 22 CPR, wtasciwe organy panstw cztonkowskich powinny monitorowac¢ zgodnos¢
z rozporzadzeniem Komisji (UE) nr 655/2013 poprzez kontrole produktéw kosmetycznych
wprowadzanych do obrotu, w tym stosownos$¢ i znaczenie dowoddw uzasadniajgcych sformutowane
oswiadczenia. Wspdlne podejscie na poziomie unijnym utatwi wspétprace administracyjng miedzy
wiasciwymi organami panistw cztonkowskich i zapobiegnie zaktéceniom na rynku wewnetrznym.

W szczegdlnych przypadkach, gdy wspdlne kryteria mogg nie dostarcza¢ odpowiednich i wystarczajgco
szczegétowych ram dla ochrony konsumentéw i profesjonalistéw przed wprowadzajgcymi w btad
oswiadczeniami, nalezy opracowaé¢ dodatkowe wspdlne kryteria dla konkretnych rodzajéw
oswiadczen.

Zatgcznik | do niniejszego dokumentu zawiera szczegdtowy opis wspdlnych kryteriow ustalonych w
rozporzadzeniu Komisji (UE) nr 655/2013, wtgcznie z przyktadami, ale niewyczerpujgcymi, stuzgcymi
ilustracji oswiadczen.

Zatacznik 1l do niniejszego dokumentu okresla najlepsze praktyki zwigzane z danym rodzajem
dowoddw wykorzystywanych do uzasadnienia oswiadczen dotyczgcych produktéw kosmetycznych.

Zatgcznik Il do niniejszego dokumentu dostarcza wytycznych do stosowania wspdlnych kryteridow
ustalonych w Rozporzadzeniu Komisji (UE) nr 655/2013 w odniesieniu do os$wiadczen typu ,nie
zawiera”, wiacznie z przyktadami, ale niewyczerpujgcymi, stuzgcymi ilustracji oswiadczen typu ,nie
zawiera”.

Zatgcznik IV do niniejszego dokumentu dostarcza wytycznych do stosowania wspdlnych kryteriéw
ustalonych w Rozporzadzeniu Komisji (UE) nr 655/2013 w odniesieniu do szczegdlnego typu
oswiadczen: ,hipoalergiczny”.

ZAtACZNIKI

Wspolne kryteria dotyczace oswiadczen stosowanych w zwigzku z produktami kosmetycznymi

zgodnie z rozporzgdzeniem Komisji (UE) nr 655/2013, o$wiadczenia dotyczgce produktow
kosmetycznych powinny spetniaé nastepujace wspodlne kryteria:

Zgodnos¢ z przepisami

Prawdziwos$¢ udzielanych informacji

Dowody

A w0

Zgodnos¢ ze stanem faktycznym

7 zgtoszenie zgodnie z Art. 13(1) Rozporzadzenia nr 1223/2009.
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5. Uczciwosé

6. Swiadome podejmowanie decyzji

Kryteria te sg rownorzedne pod wzgledem istotnosci i zostaty omdwione szczegdétowo ponizej.

Kryterium

Opis

Przyktady oswiadczen
(niewyczerpujace, stuzace tylko
do ilustracji) i uwagi

Zgodnosc z
przepisami

Nie s3 dozwolone oswiadczenia wskazujace, ze
produkt otrzymat zezwolenie lub zatwierdzenie
wiasciwego organu w Unii, poniewaz produkty
kosmetyczne sg dopuszczane na rynek unijny
bez koniecznosci uzyskania zgody rzadu.
Podobnie znak CE nie powinien by¢
umieszczany na produktach kosmetycznych,
poniewaz konsument mogtby uzna¢, ze
podlegajg one regulacjom innym niz
rozporzadzenie dotyczace produktéw
kosmetycznych, z wyjgtkiem produktéw, do
ktérych stosuje sie jednoczesnie przepisy
dotyczace kosmetykdw i zabawek.

Dopuszczalnos¢ oswiadczenia opiera sie na
percepcji przecietnego uzytkownika
koncowego produktu kosmetycznego — dos¢
dobrze poinformowanego, uwaznego i
ostroznego — z uwzglednieniem czynnikéw
spotecznych, kulturalnych i jezykowych na
danym rynku.

Nie s3 dozwolone oswiadczenia wskazujgce na
okreslong zalete produktu, jezeli zaleta ta
polega jedynie na zgodnosci z minimalnymi
wymogami prawnymi

Oswiadczenie ,produkt zgodny
z przepisami UE dotyczgcymi
kosmetykow” jest
niedozwolone, poniewaz
wszystkie produkty
dopuszczone na rynek UE
muszg by¢ z nimi zgodne.

Oswiadczenie ,produkt do
pielegnacji skory nie zawiera
hydrochinonu” jest
niedopuszczalne, poniewaz
uzywanie hydrochinonu w
tego typu zastosowaniach jest
zakazane przez prawo
kosmetyczne UE.

Prawdziwos¢
udzielanych
informacji

Ani ogdlna prezentacja produktu
kosmetycznego, ani indywidualne oswiadczenia
dotyczace produktu nie powinny opierac sie na
nieprawdziwych lub nieodpowiednich
informacjach.

Jesli na produkcie umieszcza sie informacje, ze
zawiera on okreslony sktadnik, to sktadnik ten
musi by¢ obecny.

Oswiadczenie ,bez silikonu”
nie powinno by¢ stosowane,
jesli produkt zawiera silikon.
Oswiadczenie ,,nawilzenie 48
godzin” jest niedozwolone,
jesli dowody wskazujg na
krétszy okres nawilzenia.

Produkty zawierajgce wyraznie
lub niebezposrednie
oswiadczenia, ze ich
sktadnikiem jest midd, musza
rzeczywiscie zawiera¢ midd, a
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Oswiadczenia o sktadnikach odnoszace sie do
wiasciwosci konkretnego sktadnika nie mogg
wskazywaé, ze produkt koricowy posiada te
same wiasciwosci, jesli nie jest to zgodne z
prawda.

Informacje marketingowe nie mogg wskazywadé
na to, ze wyrazane opinie sg zweryfikowanymi
oswiadczeniami, o ile dana opinia nie jest
poparta sprawdzalnymi dowodami.

nie tylko aromat miodowy, aby
byty prawdziwe.

Oswiadczenie ,zawiera
nawilzajgcy aloes” lub
opatrzone widocznym
obrazem aloe vera nie
powinno by¢ stosowane, jesli
produkt nie ma dziatania
nawilzajacego.

Dowody

Zaréwno bezposrednie, jak i posrednie
oswiadczenia dotyczace produktéw
kosmetycznych muszg by¢ poparte
odpowiednimi i sprawdzalnymi dowodami, bez
wzgledu na rodzaj tych dowoddéw?, w tym, w
stosownych przypadkach, oceng ekspertow.

Osoba odpowiedzialna9:

- Okresla odpowiednig i wystarczajgca
metodologie, ktéra ma by¢ wykorzystana do
uzasadnienia oswiadczen. Stosownos¢
oswiadczen moze byc¢ oceniana przez wiadze

jako czes¢ ich dziatan w zakresie nadzoru rynku.

- Okresla stosowne dowody. Dowody te
moga byc¢ réznego rodzaju i w rdznej formie i
powinny byc¢ uzasadnione w odpowiednim
miejscu w dokumentacji produktulO.

- Powinien posiada¢ stosowne i
odpowiednie dowody naukowe uzasadniajgce
oswiadczenie, zawarte wprost lub
dorozumiane.

- Moze konsultowac sie z ekspertem, ktéry
dostarczy odpowiednich dowoddw.

- Powinien zapewni¢, ze dowody majg w
dalszym ciggu zastosowanie po zmianie sktadu
produktu.

W dowodach na poparcie oswiadczenia nalezy
uwzglednic¢ najnowoczesniejsze rozwigzania
(patrz Zatacznik 1l dotyczacy najlepszych
praktyk).

Obecnie mozna przeprowadzic¢
analize koloru skéry i oznaczaé
rownomiernos¢ jej odcienia
przy uzyciu komputerdw; moze
to byc¢ réwniez dokonywane
przez przeszkolonych
obserwatordow przy uzyciu
skali.

Prezentacja wynikéw
uzyskanych podczas préb in
vitro lub in silico nie powinna
sugerowad wynikow
uzyskanych in vivo.

8 Patrz Zatacznik Il
9 Patrz Artykut 4 i 5 Rozporzadzenia (WE) Nr 1223/2009.

10 Patrz Artykut 11(2) Rozporzadzenia (WE) Nr 1223/2009, wskazujgcy informacje, ktére powinny znalezé sie
w dokumentacji produktu (11(2)(d): ‘jezeli jest to uzasadnione ze wzgledu na rodzaj produktu kosmetycznego lub efekt jego dziatania, dowdd
deklarowanego dziatania’).
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W przypadku wykorzystania badan jako
dowoddw, badania powinny odnosic sie do
produktu i korzysci, jakie zgodnie z
oswiadczeniem produkt ten daje, powinny by¢
przeprowadzone zgodnie z odpowiednio
opracowang i zastosowang metodyka
(wtfasciwg, wiarygodng i odtwarzalng) oraz z
uwzglednieniem kwestii etycznych.

Zakres dowoddw lub uzasadnien powinien by¢
zgodny z rodzajem oswiadczenia,

w szczegdlnosci w odniesieniu do oswiadczen,
w przypadku ktérych brak skutecznosci moze
spowodowac problem zwigzany z
bezpieczenstwem, np. ochrona
przeciwstonecznall.

Twierdzenia wyraznie przesadzonel2, ktérych
przecietny uzytkownik koncowy nie powinien
rozumie¢ dostownie (hiperbole), lub
twierdzenia abstrakcyjne nie wymagaja
uzasadnienia.

Oswiadczenie przenoszace (bezposrednio lub
posrednio) wiasciwosci sktadnika na produkt
koncowy musi zostaé poparte wystarczajgcymi i
sprawdzalnymi dowodami, np. nalezy wykazaé
obecnos¢ sktadnika w stezeniu efektywnym.

Oswiadczenie ,te perfumy
dodadzg ci skrzydet” jest
hiperbolg i nikt nie zrozumie
go dostownie — nie bedzie
oczekiwaé, ze wyrosng mu
skrzydta.

Zgodnosc ze
stanem
faktycznym

Opis dziatania produktu nie moze wykraczac
poza to, co mozna potwierdzi¢ dostepnymi
dowodami.

Oswiadczenie ,,milion
konsumentow wybrato ten
produkt” nie jest dopuszczalne,
jesli opiera sie tylko na danych
sprzedazowych dotyczacych
miliona sztuk.

Oswiadczenia dotyczace
skutecznosci nie powinny by¢
oparte na elektronicznie
manipulowanych obrazach
»przed” /,po”, jesli sposdb ich
przedstawienia wprowadza w
btad co do skutecznosci
dziatania produktu.

11 Patrz zalecenie Komisji Europejskiej 2006/647 z dnia 22 wrzeénia 2006 r. w sprawie skutecznoéci dziatania produktéw ochrony
przeciwstonecznej i o$wiadczen z nimi zwigzanych, OJ L 265, 26.9.2006, str. 39.

12 patrz Artykut 5 Dyrektywy 2005/29/WE: powszechna i zgodna z prawem praktyka reklamowa polegajacej na wygtaszaniu przesadzonych
twierdzen lub twierdzen, ktérych nie nalezy rozumiec¢ dostownie, nie jest uznawana za nieuczciwg praktyke handlowa.
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Oswiadczenia nie mogg przypisywac danemu
produktowi szczegdlnych (tzn. unikalnych)
cech, jesli podobne produkty majg te same
cechy.

Jesli dziatanie produktu uzaleznione jest od
szczegblnych warunkow, takich jak stosowanie
go wraz z innymi produktami, musi zostac to
wyraznie stwierdzone.

Oswiadczenia dotyczace
ulepszonych wtasciwosci
nowego sktadu produktu
powinny odzwierciedlac
rzeczywistg poprawe i nie
powinny by¢ przesadne.

Perfumy zwykle zawierajg tak
duzg ilo$¢ alkoholu, ze
dodatkowe uzycie
konserwantow nie jest
konieczne.

W takim przypadku nieuczciwe
bytoby podkreslanie faktu, ze
dane perfumy nie zawieraja
konserwantow.

Jesli oswiadczenie dotyczace
dziatania szamponu opiera sie
na potaczeniu tego szamponu z
odzywka do wtoséw, nalezy to
zaznaczyc.

Uczciwosé

Oswiadczenia dotyczgce produktéw
kosmetycznych muszg by¢ obiektywne i nie
moga przedstawia¢ w ztym swietle konkurencji
ani legalnie stosowanych sktadnikow.

Nie nalezy formutowad
oswiadczen ,w
przeciwienstwie do produktu X,
ten produkt nie zawiera
sktadnika Y

0 znanym, draznigcym
dziataniu”.

»Dobrze tolerowany, poniewaz
nie zawiera olejow
mineralnych” jest
os$wiadczeniem nieuczciwym
wobec innych produktdw,
ktdre sg rownie dobrze
tolerowane.

»Niska zawartos¢ alergendw,
ze wzgledu na brak
konserwantow” jest
oswiadczeniem nieuczciwym,
poniewaz sugeruje, ze
wszystkie srodki konserwujgce
sg alergenami.

Porédwnanie skutecznosci
przeciwdziatania nadmiernemu
poceniu sie antyperspirantu ze
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Oswiadczenia dotyczgce produktéw skuteczno$cig przeciwdziatania
kosmetycznych nie mogg prowadzi¢ do nadmiernemu poceniu sie
pomylenia ich z produktami konkurencyjnymi’® = dezodorantu nie jest uczciwe,
poniewaz sg to dwa rézne
produkty o réznych funkcjach.

Swiadome Oswiadczenia powinny by¢ jasne i zrozumiate
podejmowanie | dla przecietnego uzytkownika koricowego.
decyzji

Oswiadczenia stanowig nieodfgczng czesc
produktéw i powinny zawierac¢ informacje
pozwalajgce przecietnemu uzytkownikowi
koncowemu na dokonanie swiadomego
wyboru.

W informacjach marketingowych nalezy
uwzgledni¢ grupe odbiorcéw (populacja
danego panstwa cztonkowskiego lub jej czesé,
np. uzytkownicy koicowi w réznym wieku lub
roznej pici) i jej zdolnos¢ zrozumienia
informacji**. Informacje marketingowe
powinny by¢ jasne, precyzyjne, przydatne oraz
zrozumiate dla odbiorcow.

13 Patrz Artykut 6 Dyrektywy 2005/29/WE i Artykut 4 Dyrektywy 2006/114/WE.

14 patrz Artykut 5 Dyrektywy 2005/29/WE: praktyki handlowe, ktére moga w sposéb istotny znieksztatci¢ zachowanie gospodarcze dajacej
sie jednoznacznie zidentyfikowaé grupy konsumentéw w sposdb racjonalnie mozliwy do przewidzenia przez przedsiebiorce, oceniane s3 z
perspektywy przecietnego cztonka tej grupy.
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ZALACZNIK I
Najlepsze praktyki dotyczace dowoddéw wspierajgcych oswiadczenia

Do uzasadniania oswiadczen mozna wykorzystywad rézne rodzaje dowoddéw. Zwykle oswiadczenia sg
wsparte badaniami eksperymentalnymi lub testami percepcji konsumentéw i/lub opublikowanymi
informacjami, badz kombinacjg powyzszych.

Celem niniejszego zatacznika jest okreslenie najlepszych praktyk zwigzanych z danym rodzajem
wykorzystanych dowodow.

Najlepsze praktyki w obszarze badan eksperymentalnych

Badania eksperymentalne obejmujg (miedzy innymi) testy in silico, in vitro, ex-vivo, przeprowadzane
przy uzyciu metod instrumentalnych lub biochemicznych, badania przeprowadzane na ochotnikach,
ocene badacza, oceny sensoryczne itd. W celu dostarczenia danych dotyczacych skutecznosci
produktow kosmetycznych mogg byé wykorzystane rézne typy badan eksperymentalnych. Warto
wzig¢ pod uwage odpowiednie istniejgce wytyczne, np. dotyczace instrumentalnych technik
klinicznych oraz inne europejskie lub miedzynarodowe wytyczne badz normy (np. CEN, ISO itd.).

Badania takie powinny obejmowa¢ metody, ktdre sg wiarygodne i powtarzalne. Badania powinny
opierac sie na dobrze dobranej i naukowo uzasadnionej metodologii, zgodnej z najlepszymi praktykami
w danej dziedzinie. Kryteria stosowane do oceny skutecznosci produktu powinny by¢ doktadnie
okreslone i dobrane zgodnie z celem badania.

Eksperymentalny aspekt badan wymaga oparcia sie na wiedzy i znajomosci zasad statystycznych
zwigzanych z projektowaniem i analizg badan, np. pod wzgledem liczby oséb badanych, prébek
testowych itp. Jest to konieczne w celu zapewnienia, ze wnioski z badan bedg miaty podstawy naukowe
i statystyczne.

Nalezy opracowac i zwalidowaé protokot badania, aby umozliwi¢ odpowiednie przeprowadzenie i
monitorowanie badan, zapewniajgc tym samym ich jakosc. Niezaleznie od rodzaju badania wazne jest,
aby osoba prowadzaca badanie:

o posiadata odpowiednie kwalifikacje;

o odbyfa szkolenia i posiada doswiadczenie w dziedzinie, ktérej dotyczy badanie;

o byfa osobg o wysokich standardach etycznych i uczciwosci zawodowej.

Placéwki badawcze powinny posiadaé system zapewniania jakosci, w tym standaryzowane procedury
operacyjne.

Dla kazdego badania nalezy ustanowi¢ system monitorowania, w celu zapewnienia przestrzegania
protokotu i procedur operacyjnych.

Przetwarzanie danych i interpretacja wynikdw powinny by¢ uczciwe i nie powinny przekraczac granic
znaczenia badania. Zapis, przeksztatcenie i przedstawienie danych w formie tabelarycznej lub
graficznej powinny by¢ przejrzyste lub jasno wyjasnione, jesli sg ztozone. Nie nalezy przedstawiac
wynikéw w sposéb przesadny. Nalezy przeprowadzi¢ odpowiednig analize statystyczng danych.

Badania ex vivo/in vitro powinny byé prowadzone w zestandaryzowanych warunkach, a ich protokoty
powinny odnosi¢ sie do opublikowanych i/lub zwalidowanych wtasnych metod. Dokumentacja
powinna zawieraé jasny opis metodologii, a takze statystyczng analize danych. Badania nalezy
przeprowadza¢ w kontrolowanym srodowisku. Aby mozna je byto wykorzystaé jako dowdd, badania
takie powinny przewidywac¢ dziatanie lub by¢ reprezentatywne dla dziatania in vivo. Przewidywania te
powinny by¢ potwierdzone badaniami z udziatem ludzi tylko w przypadku koniecznosci.
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Badania prowadzone na ochotnikach powinny by¢ zgodne z zasadami etykil5, a testowane produkty
powinny by¢ wczesniej ocenione jako bezpieczne. Jesli to konieczne, badania z udziatem ludzi powinny
by¢ przeprowadzane na populacji docelowej i okreslone przy wykorzystaniu Scistych kryteridw
wtaczenia/wykluczenia.

Produkty mogg zawiera¢ oswiadczenia odnoszace sie do charakteru badan eksperymentalnych.
Oczekiwania konsumentéw dotyczace tych oswiadczen mogg roznié sie w zaleznosci od sposobu
prezentacji oswiadczenia i jego specyficznego kontekstu. Jednakze w kazdych warunkach konsumenci
bedg oczekiwac, ze takie oswiadczenia sg wyrazane tylko wtedy, gdy zbadane efekty sg korzystne.

Oswiadczenie ,dobrze tolerowany” oznacza, ze produkt poddawano testom pod nadzorem
wykwalifikowanego eksperta, w celu zbadania jego tolerancji w grupie docelowej, a wyniki tych testéw
wykazaty, ze produkt byt dobrze tolerowany.

Oswiadczenie ,zbadano pod nadzorem lekarza” wskazuje, Ze produkt poddawano testom
prowadzonym pod nadzorem wykwalifikowanego personelu medycznego, np. lekarza lub
stomatologa. W zaleznosci od przedstawienia oswiadczenia moze ono odnosi¢ sie na przyktad do
skutecznosci produktu w konkretnym zastosowaniu lub jego tolerancji przez skore.

Oswiadczenie ,testowany dermatologicznie” oznacza, ze produkt zostat poddany badaniu z udziatem
ludzi pod kontrolg dermatologa. W zaleznosci od przedstawienia o$wiadczenia moze ono odnosi¢ sie
do skutecznosci produktu w konkretnym zastosowaniu lub jego tolerancji. Badania oparte na
samoocenie konsumentdow nie stanowig odpowiedniego dowodu dla tego typu oswiadczen.16 Ta sama
logika ma zastosowanie réwniez do oswiadczen odnoszacych sie do innych dyscyplin medycznych.

Oswiadczenie ,testowano klinicznie” odnosi sie do wiedzy fachowej, procesu lub warunkéw
przeprowadzania testow. ,Testowano klinicznie” oznacza, ze produkt zostat poddany badaniu z
udziatem ludzi pod nadzorem wykwalifikowanego personelu medycznego lub innego naukowo
wykwalifikowanego personelu zgodnie z protokotem klinicznym lub w sSrodowisku klinicznym.

Nalezy przygotowaé sprawozdanie, zawierajagce wyrazng identyfikacje produktu, umozliwiajaca
powigzanie go z produktem dostepnym na rynku. Sprawozdanie powinno réwniez obejmowa¢ cel,
harmonogram i protokét badania, prezentacje wynikéw orazich interpretacje, statystykii podpis osoby
odpowiedzialnej za badanie.

Najlepsze praktyki odnoszace sie do testow percepcji konsumentéw

W testach takich konsumenci oceniajg postrzegang skuteczno$¢ produktu i jego wtasciwosci
kosmetyczne opierajac sie na parametrach, ktére mogg zaobserwowac lub odczuc.

Eksperymentalny aspekt badan wymaga oparcia sie na wiedzy i znajomosci zasad statystycznych
zwigzanych z projektowaniem i analizg badan, np. pod wzgledem liczby oséb badanych, prébek
testowych itp. Jest to konieczne w celu zapewnienia, ze wnioski z badan bedg miaty podstawy
naukowe.

15 s3 to na przyktad zasady okreélone w Deklaracji Helsiriskiej, przyjete przez XVIII Swiatowe Zgromadzenie Medyczne, w Helsinkach, w
Finlandii, w roku 1964, w pdZniejszych poprawkach lub w przepisach krajowych.

16 zastosowanie oéwiadczenia ,testowany dermatologicznie” w odniesieniu do produktéw kosmetycznych zostato ocenione przez
Europejski Trybunat Sprawiedliwosci w sprawie C-99/01. W swoim orzeczeniu Trybunat wyjasnit, ze w odniesieniu do tego rodzaju

o$wiadczenia przecietny konsument oczekuje, ze produkt poddawano testom w celu zbadania jego dziatania na skdre i ze wyniki tych testéw
byty pozytywne i wykazaty, ze produkt byt dobrze tolerowany.
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Nalezy opracowad i zwalidowa¢ protokdt badania, aby umozliwi¢ odpowiednie przeprowadzenie i
monitorowanie badan, zapewniajac tym samym ich jakos¢.

Badania prowadzone z udziatem konsumentéw powinny by¢ zgodne z zasadami etyki'®, a testowane
produkty powinny by¢ wczesniej ocenione jako bezpieczne. Badania z udziatem ludzi powinny by¢
przeprowadzane na statystycznie reprezentatywnej prébce populacji docelowej i wykorzystywac sciste
kryteria wiaczania/wykluczania, w tym jasno zdefiniowane kryteria spoteczno-demograficzne.

Kluczowe dla waznosci testéw konsumenckich jest sformutowanie kwestionariusza.

Pytania i proponowane odpowiedzi powinny by¢ wystarczajgco jasne, aby uczestnicy mogli je
jednoznacznie zrozumieé. Skala odpowiedzi powinna by¢ dobrze wywazona (np. zawierac¢ takg sama
liczbe odpowiedzi pozytywnych i negatywnych (moze by¢ uzyta nominalna, porzadkowa lub wizualnie
analogiczna skala)) i nie moze wptywaé na odpowiedzi.

Uwage nalezy zwrdci¢ szczegdlnie na sformutowanie pytan, w przypadku ktérych odpowiedzi beda
wykorzystane do uzasadnienia o$wiadczenia: oswiadczenie powinno by¢ bezposrednio potwierdzone
wynikami zwigzanymi z danym pytaniem, bez uzycia jakiejkolwiek watpliwej interpretacji.

Przetwarzanie danych i interpretacja wynikdw powinny by¢ uczciwe i nie powinny przekraczac granic
znaczenia badania. Zapis, przeksztatcenie i reprezentacja danych w formie tabelarycznej lub graficznej
powinny byc¢ przejrzyste lub jasno wyjasnione, jesli sg ztozone. Nie nalezy przedstawia¢ wynikéw w
sposéb przesadny. Nalezy przeprowadzi¢ odpowiednig analize statystyczng danych.

Nalezy przygotowaé sprawozdanie, zawierajagce wyrazng identyfikacje produktu, umozliwiajaca
powigzanie go z produktem dostepnym na rynku. Sprawozdanie powinno réwniez obejmowac cel,
harmonogram i protokét badania, prezentacje wynikéw oraz ich interpretacje, statystyki i podpis osoby
odpowiedzialnej za badanie.
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Najlepsze praktyki w obszarze wykorzystywania informacji pochodzacych z publikacji

Informacje mogg pochodzi¢ z publikacji naukowych, najnowszych osiggnie¢ naukowych idanych
rynkowych.

Odniesienie do publikacji naukowych dotyczacych sktadnikdédw lub kombinacji sktadnikow w celu
uzasadnienia o$wiadczenia jest dopuszczalne pod warunkiem, ze sg one odpowiednie dla produktu
kosmetycznego i oswiadczenia. Szczegdlng wage mozna przypisac artykutom, ktére zostaty poddane
weryfikacji przez innych specjalistéw przed opublikowaniem ich w literaturze naukowej, w przypadku
gdy sg one dostepne do kontroli przez Srodowisko naukowe.

Dane rynkowe (np. udziat firmy w rynku w konkretnej kategorii produktow w okreslonym kraju) mogg
byé uzasadnionym zrédtem informacji potwierdzajgcych oswiadczenie. Dane te powinny by¢ istotne
dla oswiadczenia i reprezentatywne dla danego rynku.

Na przyktad oswiadczenie, ze produkt jest najlepiej sprzedajgca sie pastg do zebédw w Europie moze

by¢ uzasadnione przez dane sprzedazowe pochodzgce zrenomowanego zrddta, takiego jak zewnetrzna
firma zajmujaca sie badaniem rynku.
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ZALACZNIK 111

Oswiadczenia typu , nie zawiera”

W przypadku oswiadczen typu ,nie zawiera” konieczne jest wieksza kontrola przy stosowaniu
wspdlnych kryteridw, w celu zapewnienia odpowiedniej i wystarczajgcej ochrony konsumentéw i
profesjonalistéw przed wprowadzajgcymi w bfad oswiadczeniami.

Kryterium

Opis

Przyktady oswiadczen
(niewyczerpujace, stuzace tylko
do ilustracji) i uwagi

Zgodnos¢ z przepisami

Oswiadczenia ,,nie zawiera” lub
oswiadczenia o podobnym
znaczeniu nie powinny by¢
formutowane w odniesieniu do
sktadnika (-6w), ktérych uzycie
w kosmetykach jest
zabronione przez
Rozporzadzenie (WE) nr
1223/20009.

Oswiadczenie ,nie zawiera
kortykosteroidow” jest
niedozwolone, poniewaz
uzycie kortykosteroidow w
kosmetykach jest zabronione
przez prawo unijne.

Prawdziwo$¢ udzielanych
informacji

W przypadku os$wiadczen
dotyczacych braku sktadnikéw
nalezgcych do funkcjonalnych
grup okreslonych

w Rozporzadzeniu (WE) nr
1223/2009, takich jak srodki
konserwujace i barwniki,
produkt nie powinien zawieraé
zadnych sktadnikow
wchodzacych

w sktad grupy zgodnie z
definicjg zawartg w
Rozporzadzeniu.

Jesli na produkcie umieszcza
sie informacje, ze nie zawiera
on okreslonego sktadnika(-6w),
to sktadnik ten nie moze by¢
obecny lub uwalniany.

Oswiadczenie ,nie zawiera
formaldehydu” jest
niedozwolone, jesli produkt
zawiera skfadnik uwalniajacy
formaldehyd (np. mocznik
diazolidynylowy).

Dowody

Brak konkretnych sktadnikéw
nalezy wykaza¢ za pomoca
odpowiednich i
weryfikowalnych dowodow.

Patrz Zatacznik Il: Najlepsze
praktyki w obszarze badan
eksperymentalnych.

Zgodnosc ze stanem
faktycznym

Oswiadczenie ,nie zawiera”
lub oswiadczenia o podobnym
znaczeniu nie powinny by¢
uzywane, jesli odnoszg sie do
sktadnika, ktory zazwyczaj nie
jest uzywany w danym rodzaju
produktu kosmetycznego.

Perfumy zwykle zawierajg tak
duzg ilos¢ alkoholu, ze
dodatkowe uzycie
konserwantow nie jest
konieczne. W takim przypadku
nieuczciwe bytoby
podkreslanie faktu, ze dane
perfumy nie zawierajg
konserwantéw.
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Oswiadczenie ,nie zawiera”
lub oswiadczenia o podobnym
znaczeniu nie powinny by¢
uzywane, jesli wskazujg na
gwarancje wtasciwosci
produktu na podstawie braku
danego sktadnika, ktérej nie
mozna udzieli¢.

Oswiadczenie ,nie zawiera”
lub o$wiadczenia o podobnym
znaczeniu odnoszace sie do
grup funkcyjnych sktadnikéw
nie sg dozwolone, jesli produkt
zawiera skfadniki o wielu
funkcjach,

a wsrdd nich znajduje sie
funkcja, ktérej produkt zgodnie
z oswiadczeniem nie posiada.
Mozliwe sg wyjatki (np. na
podstawie wynikow badania
obcigzeniowego produktu
niezawierajgcego okreslonego
sktadnika).

Oswiadczenie ,nie zawiera
substancji uczulajgcych” jest
niedozwolone. Catkowity brak
ryzyka reakcji alergicznej nie
moze by¢ zagwarantowany, a
produkt nie powinien sprawiac
wrazenia, ze tak jest.

Oswiadczenie ,nie zawiera
konserwantow” nie powinno
by¢ formutowane w
przypadku, gdy produkt
zawiera sktadnik (-i)
wykazujgcy dziatanie ochronne
przeciw mikroorganizmom,
ktore nie sg objete
Zatgcznikiem V do
Rozporzadzenia 1223/2009,
np. alkohol. Jesli osoba
odpowiedzialna dysponuje
dowodem na to, ze dany
sktadnik lub kombinacja
sktadnikéw nie przyczynia sie
do dziatania ochronnego
produktu, oswiadczenie moze
by¢ sformutowane (np. wyniki
badania obcigzeniowego
produktu bez konkretnego
sktadnika).

Oswiadczenie ,bezzapachowy”
nie powinno by¢ formutowane,
jesli produkt zawiera sktadnik o
dziataniu perfumujgcym,
niezaleznie od innych
mozliwych wiasciwosci
produktu.

Uczciwosé

Oswiadczenie ,nie zawiera”
lub oswiadczenia o podobnym
znaczeniu nie powinny by¢
formutowane, jesli zawierajg
tres¢ dyskredytujacy,
szczegolnie jesli sg oparte
gtéwnie na zaktadanym
negatywnym postrzeganiu
bezpieczenstwa danego
sktadnika (lub grupy
sktadnikéw).

Niektére parabeny sg
bezpieczne, gdy sg stosowane
zgodnie z Rozporzadzeniem
(WE) nr 1223/2009. Biorac pod
uwage fakt, ze wszystkie
produkty kosmetyczne musza
by¢ bezpieczne, oswiadczenie
,hie zawiera parabendow” nie
powinno by¢ akceptowane,
poniewaz zawiera
dyskredytujgcg tresé¢ w
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stosunku do catej grupy
parabendw.

Fenoksyetanol i triklosan sg
bezpieczne, jesli s stosowane
zgodnie z Rozporzadzeniem
dotyczacym produktow
kosmetycznych. Stad
niedozwolone sg oswiadczenia
typu ,nie zawiera tych
substancji”, poniewaz jest to
tresc dyskredytujaca
substancje dopuszczone do
stosowania.

Swiadome podejmowanie
decyzji

Oswiadczenia ,,nie zawiera” lub
oswiadczenia o podobnym
znaczeniu sg dozwolone, jesli
pozwalajg na dokonanie
Swiadomego wyboru danej
grupie docelowej lub grupie
uzytkownikow koncowych.

Nastepujace oswiadczenia sg
dozwolone, jesli spetniaja
rowniez inne wspdlne kryteria:
»hie zawiera alkoholu”, np. w
przypadku ptynu do ptukania
ust przeznaczonego dla rodzin;

,hie zawiera sktadnikow
pochodzenia zwierzecego”, np.
w przypadku produktéw
przeznaczonych dla wegan;

,hie zawiera acetonu”, np. w
przypadku lakieru do paznokci
dla uzytkownikow pragnacych
unikna¢ tego szczegdlnego
zapachu.
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ZALACZNIK IV
Oswiadczenie o hipoalergicznosci
Oswiadczenie ,hipoalergiczny” moze by¢ stosowane tylko w przypadkach, w ktérych produkt

kosmetyczny zostat zaprojektowany tak, aby zminimalizowaé jego potencjat alergenny. Osoba
odpowiedzialna powinna dysponowa¢ dowodami na poparcie oswiadczenia, wynikajgcymi
ze sprawdzenia i potwierdzenia bardzo niskiego potencjatu alergennego produktu przy uzyciu
rzetelnych i statystycznie wiarygodnych danych (np. przeglad danych dotyczacych nadzoru po
wprowadzeniu do obrotu itp.). Ocena ta powinna by¢ stale aktualizowana w $wietle nowych danych.
Jesli produkt kosmetyczny zawiera oswiadczenie, ze jest ,hipoalergiczny”, nalezy catkowicie unikac
obecnosci w nim znanych alergendéw lub prekursoréow alergendw, w szczegdlnosci substancji lub
mieszanin:
o zidentyfikowanych jako substancje uczulajgce przez SCCS lub poprzednie komisje
oceniajace bezpieczenstwo sktadnikdw produktéw kosmetycznych;
o zidentyfikowanych jako substancje uczulajgce skére przez inne oficjalne komitety ds.
oceny ryzyka;
o objetych klasyfikacjg substancji uczulajgcych skére kategorii 1, podkategorii 1A lub
podkategorii 1B, na podstawie nowych kryteriéw okreslonych Rozporzadzeniem
CLP17;
o zidentyfikowanych przez firme na podstawie oceny skarg konsumentéw;
o powszechnie uznawanych za uczulajgce w literaturze naukowej;
o dla ktoérych brak jest istotnych danych dotyczacych ich potencjatu uczulajacego.
Zastosowanie oswiadczenia ,hipoalergiczny” nie gwarantuje catkowitego braku ryzyka wystgpienia
reakcji alergicznej, a produkt nie powinien sprawia¢ wrazenia, ze tak jest.

Wykorzystanie danych z badan z udziatem ludzi w ocenie ryzyka wystgpienia uczulenia na skorze, w
tym ich aspekty etyczne, zostaty ujete w memorandum SCCS na temat wykorzystania danych z badan z
udziatem ludzi w ocenie ryzyka wystgpienia uczulenia na skoérze, SCCS/1567/15, 15 grudnia 2015 r.

Firmy powinny rozwazy¢, czy konsumenci w danym kraju rozumiejg oswiadczenie ,hipoalergiczny”.

W razie koniecznosci, nalezy udostepnié¢ dalsze informacje lub wyjasnienia dotyczace jego znaczenia.

17 Paragraf 3.4.2.2. (substancje uczulajace skdre) Rozporzadzenia Komisji (UE) nr 286/2011 z dnia 10 marca 2011 r. zmieniajacego, w celu
dostosowania do postepu naukowo-technicznego, Rozporzadzenie (WE) Parlamentu Europejskiego i Rady nr 1272/2008 dotyczgce
klasyfikacji, oznakowania i pakowania substancji i mieszanin, dostepnego na:
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2011:083:0001:0053:EN:PDF
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