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1. FORORD
Sammanhang

Cosmetics Europe har sedan 2010 arbetat proaktivt for att fraimja basta praxis inom
reklam for kosmetiska produkter som ett svar pa konsumenters oro 6ver potentiella
oonskade effekter som sadan reklam kan ha pa individer och pa samhallet som helhet. I
juni 2012 antog Cosmetics Europe uppférandekod och vagledande principer for
ansvarsfull marknadskommunikation.

Ar 2016 bedomde den europeiska kommissionen att det befintliga europeiska
regelverket for pastdenden om, och reklam fér kosmetiska produkter "var mycket
omfattande och siakerstillde en hog konsumentskyddsniva. Samtidigt gjorde den det
mojligt for den europeiska kosmetikaindustrin att vara konkurrenskraftig inom EU och i
varlden." (1)

Detta reviderade dokument ar, liksom den ursprungliga versionen av Cosmetic Europe
uppforandekod, till stor del inspirerat av det bredare sjidlvreglerande ramverket for
reklam- och marknadsféringskommunikation som stdds av Internationella
handelskammaren (ICC) samt av European Advertising Standards Alliance (EASA).

ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation och EASA Best Practice adresserar
manga aspekter som idag omfattas av rattsligt bindande regler for kosmetiska
produkter. Cosmetics Europes uppférandekod och vigledande principer om ansvarsfull
reklam och marknadskommunikation adresserar darfor de aspekter som relaterar till
sjalvreglering och fokuserar pa de aspekter som ar sarskilt relevanta for pastdenden och
reklam om kosmetiska produkter.

Syfte

Syftet med detta dokument ar att komplettera det redan omfattande regelverket for att
ytterligare skydda konsumenterna fran vilseledande pastaenden och reklam.

Definitioner

De definitioner som avses i detta dokument ar antingen rattsligt bindande (som
faststalls i europeiska forordningar och direktiv) eller sjalvreglerande (t.ex. citerat fran
ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation eller EASA Best Practice). Nar det
giller de sjalvreglerande definitionerna bor det noteras att nationella definitioner pa
vissa marknader kan skilja sig at, till exempel vad géller "barn" och "tonaringar".
Marknadsforare uppmanas darfor att kontrollera om sddana avvikande nationella
definitioner finns pa marknader som ar relevanta for dem.

Vad ar nytt i den forsta revideringen?

Den ursprungliga versionen av Cosmetics Europe:s Charter and Guiding Principles for
Responsible Marketing Communications utvecklades samtidigt som Europeiska
kommissionen utarbetade forordningen om gemensamma Kriterier (2). Mdnga av de
principer som omfattas av den forra - sa som arlighet, sanningsenlighet, bevisning (att
underbygga marknadsforingspastdenden), vilgrundade val - ingdr nu i de gemensamma
kriterierna (2), och har darfoér blivit lagkrav.
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Av den anledningen har uppférandekod och vagledande principerna for ansvarsfull
marknadskommunikation grundligt reviderats for att fokusera pa sjalvreglerande
aspekter snarare an att behadlla aspekter som idag avser efterlevnaden av lagen.

Omraden som uppdateras och/eller behandlas ndrmare i denna reviderade version ar:

- utvecklingen av den digitala miljon / influencer-marknadsféring
- reklam riktad mot utsatta grupper / barn och tondringar
- att marknadsfora miljofordelar med produkter
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KOSMETIKINDUSTRINS UPPFORANDEKOD OM ANSVARSFULL REKLAM OCH
MARKNADSKOMMUNIKATION

Den europeiska kosmetikbranschen ar 6verens om att det ar betydelsefullt att reklam
och marknadskommunikation ar ansvarsfullvid all information till konsumenter om
kosmetiska produkters egenskaper och kvalitet. Kosmetikbranschen atar sig genom
denna uppférandekod, att sdkerstdlla att dess reklam och marknadskommunikation ska:

o efterleva relevanta europeiska och nationella sjdlvreglerande dokument (utéver
att efterleva lagkrav),

e utformas pa ett socialt ansvarsfullt satt,

e vara ansvarfull nar man marknadsfor miljomassiga fordelar hos kosmetiska
produkter

Syftet med denna uppforandekod ar att faststdlla kosmetikbranschens gemensamma
grund for ansvarsfull reklam och marknadskommunikation i Europa, vilken
kompletterar den omfattande lagstiftningen pa detta omrade.

Denna uppforandekod har antagits av Cosmetics Europe:s medlemmar som en hederlig
och arlig representation av branschens atagande.

Uppfyllande av europeisk och nationell lagstiftning inom kosmetikomradet samt
sjdlvregleringsdokument

(som tillagg till efterlevnaden av tillampliga lagar)

Sddana sjalvreglerande ramverk framjar en ansvarsfull handel och ar till gagn for saval
konsumenter, foretag, distributorer och andra inblandade ekonomiska aktorer.
Branschen kommer att fortsatta samarbeta med myndigheter och sjalvreglerande
organisationer pa europeisk och nationell niva.

Socialt ansvar

Den europeiska kosmetikbranschen respekterar samhallets foranderliga
varderingarmot 6kat socialt ansvarstagande och tar hdnsyn till variationer i kultur,
koder och normer. Reklam och marknadskommunikation ska leva upp till principer om
omddme och anstiandighet och ska dgna sarskild uppmarksamhet at:

e respekten for manniskan, hennes individuella 6vertygelser och hennes
livsstilsval,
e attansvarsfullt 6vervaga effekterna av reklam pa utsatta grupper.

Dessa aspekter ar sarskilt relevanta med tanke pa den snabba utvecklingen av teknologi
och tekniskt forbattrad reklam och marknadskommunikation, samt av de sociala
natverken och medierna.

Ansvar nir man marknadsfér miljomassiga fordelar hos kosmetiska produkter

Konsumenternas intresse for de kosmetiska produkternas miljofordelar 6kar standigt.
Konsumentinformation och utbildning ar en del av kosmetikaindustrins globala
engagemang for hog standard inom marknadskommunikation vilket syftar till att hjalpa
konsumenterna att gora valgrundade val.
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VAGLEDANDE PRINCIPER OM ANSVARSFULL REKLAM OCH
MARKNADSKOMMUNIKATION

Dessa vagledande principer ar till for att ge praktisk vagledning at den europeiska
kosmetikbranschen atagande att efterleva Uppforandekoden om ansvarsfull reklam och
marknadskommunikation. Detta dokument ar specialanpassat for kosmetikaindustrin
och befaster befintlig praxis och anger en gemensam grund for reklam och
marknadskommunikation fér kosmetik i Europa.

1. INLEDNING
1.1. Regelverk:
Dessa vagledande principer foljer relevanta bestimmelser som finns i:

(a) Direktiv 2005/29/EG om otillborliga affairsmetoder (omsatt i svensk lagstiftning
genom Marknadsforingslag (2008:486))

(b) Direktiv 2006/114/EG om vilseledande och jamférande reklam (omsatt i svensk
lagstiftning genom Marknadsforingslag (2008:486))

(c) Forordning (EG) 1223/2009 om kosmetiska produkter (hadanefter kallad
Kosmetikférordningen), vilken anger att pastdenden om produkter "inte [far] antyda
nagon egenskap eller funktion som produkterna i fraga inte besitter".

(d) Férordning 655/2013 om gemensamma kriterier for pastdenden om kosmetiska
produkter (hddanefter kallad claims-férordningen)

1.2. Definitioner:

[ dessa vagledande principer anvands f6ljande beteckningar med de betydelser som
anges nedan:

a) Begreppet reklam avser "varje form av marknadskommunikation via media,
vanligen mot betalning eller annan ersattning” (ICC:s regler for reklam och
marknadskommunikation). Detta inkluderar digital marknadskommunikation.

b) Begreppet genomsnittskonsumenten avser en person "som ar normalt
informerad samt skaligen uppmarksam och upplyst, med beaktande av sociala,
kulturella och sprakliga faktorer" (skal 18, direktiv 2005/29/EG).

c) Begreppet barn avser individer som ar 12 ar gamla och yngre (ICC:s regler for
reklam och marknadskommunikation)

d) Begreppet kosmetisk produkt avser "dmnen eller blandningar som ar avsedda att
appliceras pa manniskokroppens yttre delar (6verhud, har och harbotten, naglar,
lappar och yttre kdnsorgan eller pa tander och slemhinnor i munhalan i
uteslutande eller huvudsakligt syfte att rengéra eller parfymera dem eller
forandra deras utseende, skydda dem, bibehalla dem i gott skick eller korrigera
kroppslukt" (Artikel 2 i Kosmetikférordningen).

e) Med "Pastdenden om kosmetiska produkter" avses "text, namn, varumarken,
bilder och tecken, figurativa eller ej", som anvands pa etiketter, vid
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tillhandahallande pa marknaden och i reklam for kosmetiska produkter (Artikel
20 i Kosmetikaférordningen).

f) Begreppet influencer anvands huvudsakligen i reklam- och mediesammanhang
som bendmning pa paverkare eller opinionsbildare som i sociala medier och
andra kanaler ger uttryck for sina asikter och uppfattningar i olika fragor bland
annat for att paverka attityder och handlingar hos sina lasare och f6ljare. Ofta ar
det personer som lyckas skapa fortroende hos sina foljare och som darigenom pa
ett personligt sdtt har mojlighet att paverka denna grupp.

Sa kallad "influencer-marknadsforing” innebar att en annonsor
engagerar "influencers” for marknadsfoéringsaktiviteter och marknadsforing av
annonsoOrens varumarken och/eller dennes produkter.
g) Begreppet "marknadskommunikation” inkluderar "reklam och andra metoder
som till exempel siljfrimjande atgarder, sponsring och direktmarknadsforing.
Begreppet ska ges en vid innebord och inbegriper all kommunikation som
framstallts av marknadsforaren sjalv eller for dennes rakning med huvudsakligt
syfte att framja avsattningen av eller tillgangen till produkter eller for att paverka
konsumenters beteenden" (ICC:s regler for reklam och
marknadskommunikation).
h) "vilseledande reklam" avser "all reklam som pa nagot satt, daribland genom sin
presentation, vilseleder eller sannolikt kommer att vilseleda de personer den
riktar sig till eller dem som nas av den, och som genom sin vilseledande karaktar
sannolikt kommer att paverka deras ekonomiska beteende, eller som av dessa
skal skadar eller sannolikt kommer att skada en konkurrent" (direktiv
2006/114/EQG).
i) Begreppet tondringar avser individer mellan 13 och 17 ar (ICC:s regler for reklam
och marknadskommunikation)
j) Begreppet utsatt konsument betyder "en konsument som till féljd av
sociodemografiska egenskaper, beteendeegenskaper, personlig situation eller
forutsattningar pa marknaden
a) har hogre risk att forvanta sig negativa utfall och darmed férsamrat
valbefinnande,

b) har begransad formaga att maximera sitt valbefinnande,

c) har svart att fa eller ta till sig information,

d) har mindre mdjlighet att kdpa, valja eller fa tillgang till lampliga produkter,
eller

e) ar mer mottaglig for viss marknadsféringspraxis.

(Europeiska kommissionen, Consumer vulnerability across key markets in the European
Union, Final Report, January 2016)

1.3. Tillimpningsomrade

Pastaenden och reklam ar viktiga verktyg for att skilja mellan produkter, for att
stimulera innovation och for att fraimja konkurrens. For att fullgora sin roll ar det viktigt
att de utvecklas i relation till nationella marknader, vetenskapliga framsteg och
mangfalden hos konsumenter, liksom forandringarna i samhaélleliga krav, trender och
mode.
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Regelverk maste ta hansyn till alla dessa faktorer och maste samtidigt som
konsumenterna skyddas fran att vilseledas, dven framja innovation och konkurrens.
Detta mal betjdnas bast av ett ramverk som kombinerar horisontell (generell) och
specifik lagstiftning med sjdlvreglering. Dessa tillsammans faststaller viktiga principer
som maste foljas samtidigt som de tillater en viss grad av flexibilitet i tillimpning, for att
tillgodose kulturella och sprakliga skillnader, vetenskapliga framsteg, nya
samhallstrender och konsumenternas férvantningar etc.

Cosmetics Europe:s vagledande principer syftar till att faststdlla den gemensamma
grunden for ansvarsfull reklam och marknadskommunikation fér kosmetiska produkter
runt om i Europa. Precis som vid alla sjalvreglerande dokument, kan de dock behdva
skraddarsys for att spegla lokala villkor i medlemsstaterna, for att kunna vara effektiva
och tillforlitliga.

[ praktiken innebar detta att nationella regler kan ga bortom dessa vagledande
principer, i de fall dar det ar lampligt, samtidigt som de uppfyller en gemensam
europeisk kravniva.

1.4. Deltagande vid utarbetande av de vigledande principerna

Cosmetics Europe har radfragat en rad aktorer vid utformningen av dessa vagledande
principer och speglar den modell fér basta praxis som har accepterats for en effektiv
sjalvreglering (4) av reklam.

1.5. Genomfoérande och tillimpning

Alla medlemmar av Cosmetics Europe forbinder sig att inféra och uppratthalla dessa
vagledande principer, saval vad som namns déari och vad som avses med dem.
Medlemmar av Cosmetics Europe pa nationell niva uppmuntras att samarbeta med sina
respektive nationella sjilvreglerande organisationer pa lampligaste satt med
malsattningen att fa dessa principer antagna pa nationell niva. Allt for att kunna
sakerstadlla de basta metoderna och den basta praxisen.

[ lander dar de sjalvreglerande organisationerna antar sarskilda nationella principer for
det syftet, ar de sjdlvreglerande organisationerna ansvariga for att avgora vid klagomal
fran saval konkurrenter som konsumenter och hjalpa till att sdkerstélla att alla fall av
bristande efterlevnad med sddana principer korrigeras.

1.6. Rapportering, 6vervakning av efterlevnaden och granskning

Cosmetics Europe atar sig att regelbundet och offentligt rapportera om framstegen med
att kommunicera dessa vagledande principer medeventuella nationella sjalvreglerande
organisationer. Cosmetics Europe kommer att utvardera om dessa vagledande principer
efterlevs av dess medlemmar pa ett transparent, deltagande och ansvarsfullt satt, i
samarbete med EASA (5).
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Cosmetics Europe atar sig att regelbundet granska dessa vagledande principer, baserat
pa framstegen med att inféra dem, uppgifter om efterlevnad, pagdende samtal med
relevanta aktorer osv. Syftet ar att kunna sdkerstalla att de fortsatter att spegla
samhallstrender och samhallets forvantningar, samt for att kunna korrigera dem i de fall

det ar nodvandigt.

COSMETICS EUROPE: UPPFORANDEKOD OCH VAGLEDANDE PRINCIPER OM ANSVARSFULL REKLAM OCH
MARKNADSKOMMUNIKATION

10



2. VAGLEDANDE PRINCIPER
2.1. Efterlevnad av sjilvreglerande uppforandekoder

Som anges i den 10:e upplagan av ICC Advertising and Marketing Communications Code
(6), "ligger det grundlaggande vardet av sjalvreglering i dess formaga att skapa,
forbattra och bevara fortroendet hos konsumenternas, deras fortroende for naringslivet,
och darfor for marknaden i sig. Effektiv sjdlvreglering ar ocksa ett instrument for skydd
av enskilda foretags goodwill och rykte."

EU:s rattsliga ramverk tar upp vilseledande pastaenden och jamforande reklam; den
omfattar inte etiska kriterier om omdome och anstiandighet. Sjalvreglering har en positiv
och avgorande roll att spela i detta avseende. Vanligtvis behandlas etiska 6vervaganden
av ICC och de nationella sjdlvregleringsorganisationerna i deras uppférandekoder, som
regelbundet ses over for att anpassas efter samhallets behov.

Sjalvreglerande system hjadlper industrin att tillhandahalla ytterligare en niva av
konsumentskydd genom att skapa fértroende hos konsumenterna for varumarken
genom framjande av ansvarsfull reklam. Systemen kdnnetecknas av:

- attde ar flexibla och mojliggor lyhordhet och ar vdl anpassade for att anvandas
till pastdenden och reklam om kosmetiska produkter. Detta eftersom de latt kan
utvecklas tillsammans med samhalleliga och marknadsférdandringar samt med
forandringar i konsumenternas forvantningar éver tiden,

- anpassningsformaga till nationella, kulturella och sprdkliga sardrag till exempel
att fragor om omddme och anstdndighet bast utvarderas i en nationell kontext.
Detta dr ett omrade dar de nationella sjdlvreglerande organisationernas (SRO)
roll ar sarskilt val anpassad och effektiv,

- alternativa tvistlosningsmekanismer eller system for hantering av klagomal som
snabbt kan besvara dessa klagomal och ar kostnadsfria for konsumenterna.

2.2. Socialt ansvar i reklam

Kosmetikbranschen har forbundit sig att reklam och marknadskommunikation ska ske
med respekt for manniskor, kroppsideal och mansklig vardighet.

Dessa aspekter behandlas ocksa i ICC Advertising and Marketing Communications Code,
som tillampas pa reklam och marknadsféring av kosmetiska produkter.

Reklam och marknadskommunikation for kosmetiska produkter bor vara inriktad pa att
hjalpa konsumenter att valja ratt produkt for dem, skraddarsydda fér deras personliga
behov och respektive livsstil, och som ett resultat, forbattra delar av deras vardag.

2.2.1. Allmédnna principer

All reklam och marknadskommunikation fér kosmetika ska f6lja allmanna
bestammelser for:
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a) Misskreditering: Reklam och marknadskommunikation for kosmetika "far inte
misskreditera ndgon person eller grupp, foretag, organisation, naringsverksamhet, yrke
eller produkt genom framstallning som ar dgnad att vacka forakt, 16je eller liknande (7).

b) Diskriminering: Reklam och marknadskommunikation fér kosmetika ska respektera
mansklig vardighet och mangfald. Den ska inte uppmana eller 6verse med nagon form av
diskriminering, inbegripet sddan som harror fran [...] [etnisk grupp], harkomst, religion,
kon, dlder, funktionsnedsattning eller sexuell laggning.

c) Utnyttjande av lattrogenhet och brist pa kunskap: Reklam och
marknadskommunikation ska inte utformas pa ett sddant satt att den utnyttjar
lattrogenhet, brist pa kunskap eller erfarenhet.

d) Humor far anvandas vid reklam och marknadsforing pa ett sddant satt att det inte
stigmatiserar, forodmjukar eller underminerar ndgon persons, grupp av personers
overtygelse.

e) Livsstilsval: reklam och marknadskommunikation for kosmetiska produkter bor inte
vara nedsattande eller domande nar det galler konsumentens livsstilsval.

f) Spela pa radsla: "Marknadskommunikation far inte utan vagande skal spela pa radsla
eller fruktan eller utnyttja olycka eller lidande" (8).

g) Spela pa vidskepelse: "Marknadskommunikation far inte vadja till 6vertro eller
vidskepelse" (9)

h) Skildrande av kon (se dven b): Reklam och marknadskommunikation fér kosmetika
far inte innehalla sexuellt stotande inslag och ska undvika textmaterial eller muntliga
uttalanden av sexuell natur som kan vara férnedrande for nagot kon. Reklam och
marknadskommunikation ska vidare inte vara fientligt mot ett visst kon.

i) Anstotlighet: Uttalanden eller visuella presentationer som sannolikt vacker
djupgédende eller utbrett anstot hos dem som kan komma att nas, oavsett om det viander
sig direkt till dem eller inte, dr inte acceptabla. Detta inkluderar chockerande bilder eller
chockerande pastaenden som anvands enbart for att vacka uppmarksambhet.

j) Omdome och anstandighet: Reklam och marknadskommunikation for kosmetik "far
inte innehalla framstallning i ord, ljud eller bild som strider mot god sed och kultur i det
aktuella landet" (10).

k) Vald: Reklam eller marknadskommunikation fér kosmetik "far inte vara dgnad att
framkalla eller ge intryck av att 6verse med vald och far inte heller uppmuntra annat
beteende som ar olagligt eller pa annat satt forkastligt fran allman synpunkt” (11).

1) Halsa och sdkerhet: Reklam och marknadskommunikation far inte, utan att det ar
pedagogiskt eller i 6vrigt fran allman synpunkt férsvarligt, innehalla bild eller
beskrivning av farlig verksamhet eller situation dar gallande sakerhetsnormer eller
halsosdkerhet asidosatts" (12). Framstallningen av modeller som anvands i annonser
och efterbearbetningstekniker far inte verka for att frimja ett extremt smalt
kroppsideal.
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2.2.2. Sarskilda principer
Respekt for mdnniskan

Med hansyn tagen till den mojliga paverkan som reklam och marknadskommunikation
for kosmetik kan ha pa konsumenternas sjalvkansla, ska féljande hansyn tas da modeller
oavsett kon anvands i reklamsammanhang:

(a) Fokusera inte pa kroppar eller kroppsdelar som objekt da det inte ar relevant for den
annonserade produkten.

(b) Presentera inte nakna modeller pa ett sitt som ar fornedrande, alienerande eller
sexuellt krankande. Da nakenhet dterges ska man ta hansyn till vilken medieform och
vilken avsedd publik man vander sig till. Detta galler d&ven pa vilket satt en modell ar
kladd, dar detta kan vara stotande i vissa kulturella sammanhang.

Utsatta grupper

Den europeiska kosmetikbranschen forbinder sig att utforma ansvarsfull reklam och
marknadskommunikation nar den riktar sig mot utsatta grupper, inklusive barn och
ungdomar, pa ett omsorgsfullt och vardigt satt.

Detta inbegriper att:

a) Reklamen ska framja de hygieniska och sanitdra fordelarna med kosmetiska
produkter for barn, i synnerhet solskyddsprodukter, munhygienprodukter, och
rengoringsprodukter (inklusive tval, schampo och produkter for att dolja akne, som
riktar sig till tondringar).

b) Reklam for dekorativ kosmetik och parfymer ska inte locka barn att 6veranvanda
sadana produkter.

c) Reklam for kosmetiska produkter, inklusive bilder, ska inte framja en tidig
sexualisering av unga manniskor.

d) Annonsering pa sociala medieplattformar, smartphone-applikationer eller i spel som
barn eller tonaringar kan attraheras av bor 6vervagas mycket noggrant nar det galler
effekterna den kan ha.

2.2.3. Sarskilda principer som ror teknologins utveckling och associerade
samhallstrender

De senaste aren har praglats av betydande teknologisk utveckling (som ocksa omfattar
stegvis 6kande anvandning av artificiell intelligens ("AI") och det darav féljande behovet
av att fraimja en palitlig livscykel for Al med hjélp av etiska riktlinjer (13)) och tekniskt
forbattrad reklam- och marknadskommunikation. Till detta kan laggas framvaxten av
nya samhallstrender som inbegriper anvandningen av sociala natverk och medier for
reklam. Dessa bor 6vervagas och hanteras pa ett ansvarsfullt satt.
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Bilders vederhaftighet

Digitala tekniker kan anvandas for att forskona bilder med syfte att formedla
varumarkets personlighet och positionering eller fordelen med nagon sarskild produkt.

Anvandningen av forbearbetnings- och efterbearbetningstekniker sdsom styling,
retuschering, 6gonfransférlangning, harférlangningar etc. ska folja nedanstdende
principer:

a) Annonsoren ska sdkerstdlla att bilden av en marknadsférd produkts egenskaper
inte ar vilseledande (se 14)

b) Digitala tekniker ska inte dndra bilder pa modeller pa ett sddant satt att deras
kroppsformer eller egenskaper blir orealistiska och vilseledande for den
egenskap som produkten kan dstadkomma.

c) Tekniker for forbearbetning och efterbearbetning kan accepteras, givet att de
inte later paskina att produkten har egenskaper eller funktioner som den inte
har.

Foljande fall skulle exempelvis inte anses vara vilseledande:

- Att anvanda valkanda, uppenbara overdrifter eller stiliserade skonhetsbilder som inte
ar avsedda att tolkas exakt.

- Att anvanda tekniker for att forandra bilderna pa ett satt som inte ror produkten eller
den effekt som annonseras.

Intyg och dberopanden

Intyg och dberopanden far anviandas under forutsattning att de presenteras som en
personlig bedomning eller ett personligt intryck av produkten.

Intyg och dberopanden ska inte anses vara ett bevis for produktens effektivitet och
ersatter inte formell och dokumenterad effektbevisning (se styrkande av reklam och
marknadskommunikation (14)).

Intyg och dberopanden ska vidare vara genuina, ansvarsfulla och verifierbara. De ska
undvika missvisande framstallning och felaktig information nar det galler den typ av
produkt som annonseras, dess egenskaper och de uppnéaeliga resultaten.

Rekommendationer fran influencers (15)

Inldgg (content) av influencers i sociala medier ses och foljs av manga konsumenter och
ar ofta en integrerad del av det dagliga livet, och en viktig informationskalla. Det ar
viktigt att skilja mellan dkta, opartiska dsikter som delas av influencers och betald
marknadsforing. Detaljerad vagledning finns i EASA Best Practice Recommendation on
Influencer Marketing, EASA, 2018.
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Kommunikation fran en influencer bor inte anvandas av marknadsféraren som en dold
vag for att gora reklam for en kosmetisk produkt (16). Sddan kommunikation kan anses
vara reklam och marknadsforarens ansvar, och omfattas av regler om reklam, om
marknadsfoéraren av den kosmetiska produkten har:

a) Betalat influencern eller har ndgot annat 6msesidigt arrangemang och/eller

b) ndagon form av redaktionell "kontroll" 6ver innehallet, vilken t.ex. skulle kunna
vara endast ett slutligt godkdannande och/eller

c) ireklamsyfte avsiktligt 1ankat, godkant, inkorporerat, distribuerat eller framjat
influencerns fria kommunikation i sin marknadskommunikation (17)

[ detta fall skulle de allmdnna kraven for en annons galla, inklusive:

e attden ar uppenbart identifierbar som en annons,
e attden inte vilseleder personer (t.ex. att den stods med lampliga bevis).

1. Ettbetalnings- eller 6msesidigt arrangemang, eller en materiell forbindelse

definieras dar:

- Influencern betalas en angiven summa pengar for att skapa och/eller
lagga upp ett visst innehall.

- Det finns ndgon annan form av kommersiell relation med influencern
inklusive dar denna betalas for att vara en ambassador for varumarket.

- Influencern tillhandahalls den kosmetiska produkten de stoder, utan
kostnad.

- Influencern tillhandahalls kosmetiska produkter, gavor, tjanster etc. utan
kostnad.

- Influencern har foretags-, familje- eller ndgon annan ndra relation till den
som saljer och har finansiellt intresse i produkten dar relationen ar kand
for annonsoren. Detta om det inte kan visas att sddan relation inte finns.

2. Redaktionell kontroll definieras som dar:
- Influencern genom betalning eller 6msesidigt arrangemang inte ar helt fri
att gora och siaga vad hon/han vill nar hon/han vill det.
- Detta skulle kunna omfatta:

1. Att tala om for influencern att inkludera sarskilda ord, fraser,
teman eller "nyckelbudskap", eller att anvanda en viss #hashtag.
2. Ange vad som behdver finnas i en bild/video, t ex att det kravs att

influencern inkluderar en specifik atgard i en video eller anger
vilken typ av innehall som ska skapas (t.ex. 'unboxing' av den
utvalda produkten).

3. Krav pa att influencern ska lagga upp innehall ett visst antal
ganger, vissa dagar och/eller vid sarskilda tidpunkter

4. Reservera ratt att kontrollera/godkdnna innehallet innan det laggs
upp.

5. Reservera ratt att be om att ett inldgg ska kunna dndras innan det

laggs upp.
3. Att gora en annons tydligt identifierbar och igenkdnnbar
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Mojligheten att kanna igen kommersiell kommunikation ar av storsta vikt och en
hornsten i ansvarsfull reklam for kosmetiska produkter. Bade marknadsfoéraren och
influencern ansvarar for att ge dedikerad upplysning om att det presenterade
innehallet &r marknadskommunikation, och pa ett satt som ar anpassat till
sammanhanget (t.ex. oavsett om det giller traditionella eller digitala medier).

Rekommendationer fran specialister

Rekommendationer fran medicinska eller andra vetenskapliga specialister (bendmnda
"specialist(er)") om en ingrediens, en produkt eller ndgon allman information om hygien
eller skonhet, accepteras om det dr baserat pa relevant bevisning (se styrkande av
reklam och marknadskommunikation).

Sddana specialister ska viljas utifran deras kvalifikationer, expertis eller erfarenhet
inom det aktuella omradet.

Nar sspecialister direkt antyder fordelar hos, eller refererar till marknadsforares
produkt eller andra aktiviteter (till exempel forskningsprofil, CSR etc.) maste
marknadsforaren forvissa sig om att innehallet tydligt identifieras som reklam.

Rekommendationer fran konsumenter (anvindargenererat innehall)

Om en marknadsforare anvander feedback fran konsumenter, och anviander den i en
annons, eller anvander den for reklamandamal i sin marknadskommunikation, bor den
endast anvandas dar kommentaren stods av kontrollerbara bevis.

Marknadsrattsliga regler galler for rekommendationer (recensioner, kommentarer,
feedback) fran konsumenter som av marknadsforaren avsiktligt anvands i reklamsyfte.
Sadana rekommendationer bor inte atféljas av betalning, annan materiell forbindelse
eller redaktionell kontroll, men dar sa ar fallet bor de uppfylla samma krav pa
tillkdnnagivanden som de som galler for influencers.

2.3. Ansvar ndr det galler att marknadsfora miljofordelar hos kosmetiska
produkter

Marknadskommunikation bor vara sa utformad att den inte missbrukar
konsumenternas oro for, eller omsorg om miljon, eller utnyttjar deras eventuella brist
pa miljokunskaper. Miljojargong eller vetenskaplig terminologi dr godtagbar forutsatt
att den ar relevant och anvands pa ett satt som latt kan forstas av dem som
kommunikationen riktar sig till.

Miljomassig overlagsenhet gentemot konkurrenternas produkter bor havdas forst nar
en betydande fordel i form av minskad paverkan pa miljon kan pavisas. Produkter som
jamfors bor uppfylla samma behov och vara avsedda for samma dndamal.

Samtidigt som den befintliga friheten for produktpositionering genom reklam i grunden
ska bevaras, bor sarskild uppmarksamhet dgnas at féljande:
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Allméan presentation

Den allmdnna presentationen av en kosmetisk produkt (farger, utseende, etc.) och
enskilda pastdenden ska inte:

a) ge ett falskt intryck,

b) éverdriva produktens miljoaspekter, eller -fordelar till vilka produktens pastaenden
relateras,

c) betona ndgon miljomassig fordel, samtidigt som den doljer effekter som kan medfora
en negativ paverkan pa miljon.

d) anvanda vaga, ospecifika och breda (generella miljofordelar) pastdenden utom nar de
atfoljs av en tydlig och framtradande kvalificering som begransar pastaendet till en eller
flera specifika fordelar eller om det rattfardigas av ett officiellt
markningssystem/miljokriterier (till exempel miljomarkning) eller livscykelanalys (som
bygger pa allmint vedertagna metoder och som ar foremal for tredjepartskontroll).

Anvindning av symboler och tredjepartscertifiering

a) Alla uppgifter, bilder eller symboler som stddjer pastdendet ska styrkas och goras
forstaeligt for den genomsnittlige konsumenten.

b) Anvandande av symboler eller loggor om att produkten har godkants av nagon
relevant tredje part far inte goras om sa inte ar fallet.

Att miljopastaenden ir specifika, relevanta och tydliga

a) Det miljomassiga pastdendet ska presenteras pa ett satt som tydligt visar om
pastdendet avser hela produkten eller enbart en del av produkten, eller féorpackningen
eller delen av en tjanst.

b) Det miljomassiga pastaendet ska vara relevant for den aktuella produkten och
anvandas enbart i ett lampligt samband.

c) Pastaendet ska vara specifikt avseende den miljomaéssiga fordelen eller avseende
vilken miljomassig forbattring som pastas. Foljaktligen kan en milj6fordel pastas
forutsatt att en lamplig bedomning av den pastadda aspekten har genomforts.

d) Miljopastaenden bor kommuniceras pa ett siatt som underlattar forstdelsen hos
genomsnittskonsumenten. Vissa produktkategorier kan till exempel uppfattas som att
de automatiskt har en positiv inverkan pa miljon. I sidana fall bor marknadsforare vara
noga med att inte betona sadana fordelar om de inte ar underbyggda.
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Bevis

a) Testmetoder och studier som anviands som bevis maste vara relevanta for produkten
och for den miljomassiga fordel som aberopas.

b) Miljomassiga pastdenden ska bedémas pa nytt och uppdateras i den man det ar
nodvandigt, for att motsvara forandringarna av teknologi, konkurrerande produkter
eller andra forutsattningar som kan paverka pastadendets riktighet.
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