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FORORD

Den europeiska kosmetikbranschen har alltid varit man om att leva upp till hogsta niva
saval vid kontakten med kunder som vid tillverkningsprocessen. Cosmetics Europe har
arbetat forebyggande med att verka for kosmetikbranschens hederlighet och seriositet
vid reklam och marknadskommunikation Dokumentet har tagits fram for att minska
konsumenternas oro om de eventuella negativa foljder som marknadsféringen av
kosmetik kan ha for individer och fér samhallet som helhet.

Den europeiska kosmetikbranschen har valt ett sjalvreglerande tillvigagangssatt for
marknadsforing av kosmetik. I juni 2012 antog branschen dessa vagledande principer,
som ar utformade for att undvika ovederhaftig och vilseledande reklam, och som
kompletterar den europeiska kommissionens lista 6ver gemensamma kriterier for
marknadspastdenden om kosmetika. En uppforandekod anger de dvergripande nivaerna.
Detta dokument ska utgora en grundpelare vid all reklam for kosmetik i Europa.

De véagledande principerna visar branschens dtagande att leva upp till kraven pa ansvar,
hederlighet och vederhaftighet, samtidigt som de reflekterar synpunkterna fran de olika
aktorer som varit inblandade i utarbetandet av dokumentet. Aktérer som deltagit ar
representanter fran reklambranschen, europeiska institutioner, sjalvreglerande natverk
och icke-statliga organisationer. Deras viktiga bidrag har sammanfattat de utmaningar
som behover tas upp, och hur malen i uppférandekoden ska uppnas.

Detta initiativ dr det forsta steget. Kosmetikbranschen ar man om att forverkliga detta
initiativ for att f6lja samhallets trender och samhallets forvantningar pa reklam och
marknadskommunikation. Att vinna och behalla kundernas fortroende for kosmetiska
och kroppsvardande produkter dr en central drivkraft for branschens verksamhet. En
viktig del av ambitionerna ar att uppratthalla en hég niva vid reklam och
marknadskommunikation.

Bertil Heerink

Verkstallande direktor for Cosmetics Europe
Loic Armand

Ordforande for Cosmetics Europe:s strategiska

projektgrupp "Self-Regulation on Advertising" (sjalvreglering av reklam)
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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 serids vid all information till kunder om kosmetiska
produkters egenskaper och kvalitet. Kosmetikbranschen atar sig genom denna
uppférandekod, att sdkerstadlla att dess reklam och marknadskommunikation ska:

e efterleva relevant europeisk och nationell lagstiftning samt sjalvreglerande
dokument;

e vara, hederlig, vederhaftig, sanningsenlig och inte vilseledande;

e tillata konsumenter att gora informerade val;

e attagera pa ett socialt ansvarsfullt satt.

Syftet med denna uppférandekod ar att faststdlla kosmetikbranschens gemensamma
grund for ansvarsfull reklam och marknadskommunikation i Europa.

Denna uppforandekod har godkants av Cosmetics Europe som en hederlig och arlig
representation av branschens atagande. Cosmetics Europes medlemmar uppmuntras
aktivt att folja dessa principer.

Uppférandekoden kompletteras av Europeiska kommissionens lista 6ver gemensamma
kriterier och Cosmetics Europes sjilvreglerande vagledande principer om ansvarsfull
reklam och marknadskommunikation.

Uppfyllande av europeisk och nationell lagstiftning inom kosmetikomradet samt
sjdlvregleringsdokument

Den europeiska kosmetikbranschen atar sig att helt respektera relevanta regelverk, som
t.ex. lagar, direktiv, forordningar, foreskrifter, reckommendationer och uppférandekoder.

Sddana regulatoriska och sjalvreglerande dokument ger en ansvarsfull handel och ar till
gagn for saval konsumenter, foretag, distributérer och andra inblandade ekonomiska
aktorer. Branschen kommer att fortsiatta samarbeta med myndigheter och
sjalvreglerande organisationer pa europeisk och nationell niva.

Reklam som ar hederlig, vederhiftig och inte vilseledande

Den europeiska kosmetikbranschen atar sig att sakerstalla att dess reklam och
marknadskommunikation ar hederlig och vederhaftig, samt att lamna korrekt och arlig
information till kunderna. Pastdenden om produkter ska vara sanna och val
underbyggda. I synnerhet ska de krav som rér miljon behandlas med sarskild
forsiktighet. Medlemmarna i Cosmetics Europe ska varken otillborligt kritisera eller
smutskasta konkurrenternas produkter.

Informerade val

Den europeiska kosmetikbranschen atar sig att erbjuda kunderna reklam och
marknadskommunikation som kommer att underlatta for dem att géra informerade val
och kopa de produkter som ar bast lampade for deras behov och férvantningar. Reklam
och marknadskommunikation ska inte utnyttja lattrogenhet, brist pa kunskap eller
erfarenhet, utan vara varierad, innovativ, underhallande och visionar.
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Socialt ansvar

Den europeiska kosmetikbranschen adtar sig att respektera samhallets foranderliga
varderingar, vilka verkar mot ett mer socialt ansvarstagande och att erkdnna
kulturvariationer och olika koder och normer. Reklam och marknadskommunikation
ska leva upp till principer om ansvar och anstandighet och dgna sarskilt uppmarksamhet
till respekten for manniskor och sarbara konsumenter.

FAKTA:

Cosmetics Europe - The Personal Care Association, har sedan 1962 representerat
Europas bransch for kosmetik, toalettartiklar och parfym, vilken omsatter 70 miljarder
EUR. Cosmetics Europes medlemmar inkluderar 19 internationella foretag, 27 nationella
organisationer inom och utanfér EU, samt 4 associerade medlemmar.

Cosmetics Europe representerar intressen for 6ver 2 000 medlemmar, allt fran stora
internationella kosmetiktillverkare till sma familjedgda foretag som ar verksamma pa
nischmarknader. Ungefar 1,7 miljoner manniskor ar direkt eller indirekt sysselsatta i
den europeiska kosmetikbranschen.
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VAGLEDANDE PRINCIPER OM ANSVARSFULL REKLAM OCH
MARKNADSKOMMUNIKATION

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

INLEDNING

1.1. Regelverk:

Dessa vagledande principer foljer relevanta bestimmelser som finns i:
(a) Direktiv 2005/29/EG om otillborliga affirsmetoder

(b) Direktiv 2006/114 /EG om vilseledande och jamférande reklam

(c) artikel 20 i Forordningen (EG) 1223/2009 om kosmetiska produkter (hadanefter
kallad Kosmetikforordningen), vilken anger att pastdenden om produkter "inte [far]
antyda nagon egenskap eller funktion som produkterna i fraga inte besitter”, vilket
kraver att gemensamma kriterier for alla typer av pastdenden skapas. Sddana kriterier
utvecklas av den europeiska Kommissionen, i samarbete med EU:s medlemsstater och
relevanta aktorer.

(d) ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation.

1.2. Definitioner:

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

(a) beteckningen "kosmetisk produkt” avser "dmnen eller blandningar som ar avsedda
att appliceras pa manniskokroppens yttre delar (6verhud, har och harbotten, naglar,
lappar och yttre konsorgan eller pa tdnder och slemhinnor i munhalan i uteslutande
eller huvudsakligt syfte att rengora eller parfymera dem eller féorandra deras utseende,
skydda dem, bibehalla dem i gott skick eller korrigera kroppslukt” (Artikel 2 i
Kosmetikférordningen).

(b) Med "Pastaenden om kosmetiska produkter” avses "text, namn, varuméarken, bilder
och tecken, figurativa eller ej", som anvands pa etiketter, vid tillhandahdllande pa
marknaden och i reklam for kosmetiska produkter (Artikel 20 i Kosmetikaférordningen).

(c) beteckningen "reklam" avser "varje form av marknadskommunikation via media,
vanligen mot betalning eller annan ersattning" (ICC:s regler fér reklam och
marknadskommunikation). Detta inkluderar digital marknadskommunikation.

(d) beteckningen "marknadskommunikation"” inkluderar "reklam och andra metoder
som t ex sdljfrimjande atgarder, sponsring och direktmarknadsforing. Begreppet ska ges
en vid innebord och inbegriper alla meddelanden som framstéllts av marknadsféraren
sjalv eller for dennes rakning med huvudsakligt syfte att framja avsattningen av eller
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tillgdngen till produkter eller for att padverka konsumenters beteenden" (ICC:s regler for
reklam och marknadskommunikation).

(e) "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/EG).

(f) Beteckningen "genomsnittskonsumenten" avser vem som helst” som ar normalt
informerad samt skaligen uppmarksam och upplyst, med beaktande av sociala,
kulturella och sprakliga faktorer" (skal 18, direktiv 2005/29/EQG).

1.3. Tillimpningsomrade

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

[ praktiken innebdar 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 viagledande
principer och speglar den modell fér basta praxis som har accepterats for en effektiv
sjalvreglering! av reklam.

1.5. Genomférande och tillampning

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 sjdlvreglerande organisationer pa lampligaste satt med
malsattningen att fa dessa principer antagna pa nationell niva. Allt fér att kunna
sakerstalla de bdsta metoderna och den béasta praxisen.

[ lander dar de sjalvreglerande organisationerna antar sarskilda nationella principer for
det syftet, ar de sjalvreglerande organisationerna ansvariga for att doma vid klagomal
fran saval konkurrenter som konsumenter och hjalpa till att sakerstalla att alla fall av
bristande efterlevnad med sadana principer korrigeras. I detta fall kan de
sjalvreglerande organisationerna aven tillampa sina befintliga sanktioner vid ihdrdiga
och upprepade forbrytelser.

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 sjdlvreglerande

1 Jfr den europeiska Kommissionens rapport fran 2006 om sjilvreglering i EU inom reklamsektorn.

COSMETICS EUROPE: VAGLEDANDE PRINCIPER OM ANSVARSFULL REKLAM OCH MARKNADSKOMMUNIKATION



organisationer. Cosmetics Europe kommer att utvardera om dessa viagledande principer
efterlevs av dess medlemmar pa ett transparent, deltagande och ansvarsfullt satt.

Cosmetics Europe atar sig att regelbundet granska dessa vagledande principer, baserat
pa framstegen med att inféra dem, uppgifter om efterlevnad, pagaende samtal med
relevanta aktorer osv. Syftet ar att kunna sakerstilla att de fortsatter att spegla
samhallstrender och samhallets forvantningar, samt for att kunna korrigera dem i de fall
det ar nodvandigt.
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VAGLEDANDE PRINCIPER
2.1. Hederlighet och vederhiftighet

Den europeiska kosmetikbranschen forbinder sig att utforma hederlig och vederhaftig
reklam och marknadskommunikation som inte vilseleder eller lamnar felaktiga
uppgifter till konsumenterna om produkternas egenskaper. Arlighet ir en
grundlaggande och vasentlig del av ett ansvarsfullt tillvigagangssatt vid reklam for alla
produkter.

2.1.1. Styrkande av pastaendena som ror produkten

Alla pastaenden som gors om en kosmetisk produkt, oavsett om det sker uttryckligen
eller underforstatt, maste understddjas av tillracklig och lamplig bevisning som visar
produktens prestanda. Sammanhangen och omstandigheterna kring hur pastaendet
gors (inklusive sociala och kulturella faktorer) ska beaktas.

Pastdendena maste leva upp till féljande:

(a) listan 6ver gemensamma kriterier som har utvecklats av
den europeiska kommissionen?:

- foljandet av lagstiftning;

- sanningsenlighet;

- effektbevisning;

- arlighet;

- rattvisa;

- underlattandet av informerade kopbeslut.

(b) effektbevisningen maste folja "best practice"3vid:
- experimentella studier och undersékningar;
- konsumentundersékningar;

- anvandning av redan publicerade studier.

2 Lista dver gemensamma kriterier déver pastdenden som anvinds avseende kosmetiska produkter enligt
Artikel 20 i forordning (EG) nr 1223/2009.

3 Bilaga "Best praxis for styrkande bevis av pastdendena” i Lista 6ver gemensamma kriterier dver

pastdenden som anvinds avseende kosmetiska produkter enligt Artikel 20 i forordning (EG) nr
1223/2009
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2.1.2. Bilders vederhiftighet

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

Anvandningen av forbearbetnings- och efterbearbetningstekniker sdsom styling,
retuschering, 6gonfransforlangning, harférlangningar etc. ska félja nedanstaende
principer:

(a) Annonsoéren ska sdkerstdlla att bilden av en utannonserad produkts egenskaper inte
ar vilseledande (se styrkande av reklam och marknadskommunikation).

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

(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 en vilkand overdrift eller stiliserade skonhetsbilder som inte ar avsedda
att tolkas exakt.

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

2.1.3. Vittnesmal och rekommendationer fran specialister
2.1.3.1. Allmanna bestimmelser

Vittnesmal och rekommendationer fran specialister kan anvandas for att framhava de
kosmetiska produkternas egenskaper och skapa en varumarkesprofil.

Vittnesmal och rekommendationer fran specialister:
(a) far anvandas i skriftlig form eller som muntliga uttalanden,
(b) maste vara hederliga, vederhaftiga och kontrollerbara,

(c) far inte erséatta existerande publicerad effektbevisning (se styrkande av reklam och
marknadskommunikation)

(d) ska undvika vilseledande uppgifter och desinformation angdende den
utannonserade varans egenskaper och de resultat som kan uppnas.

2.1.3.2. Vittnesmal

Vittnesmal fran kandisar, privatpersoner eller konsumenter etc. far anvandas under
forutsattning att de presenteras som en personlig bedomning eller ett personligt intryck
av produkten.

Vittnesmal ska inte anses vara ett bevis for produktens effektivitet utan enbart uppnas
baserat pa tillracklig och lamplig effektbevisning (se styrkande av reklam och
marknadskommunikation).
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2.1.3.3. Rekommendationer fran specialister

Rekommendationer fran medicinska eller andra vetenskapliga specialister (bendmnda
"specialist(er)") om en ingrediens, en produkt eller ndgon allmén 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.

2.1.4. Miljoaspekter i reklam

Da pastaenden om miljoegenskaper gors, ska kosmetikforetag respektera principerna
om hederlighet, vederhiftighet, tydlighet, sanningsenlighet och relevans saval som
vetenskaplig effektbevisning (se Styrkande av reklam och marknadskommunikation).

Om det miljomassiga pastdendet som anvands inte ar formellt korrekt eller om det ar
sannolikt att det kommer att feltolkas av konsumenterna, alternativt ar vilseledande
genom uteldmnande av relevanta fakta, far dessa miljomassiga pastdenden inte
anvandas.

Sarskild uppmarksamhet ska dgnas at:
2.1.4.1. Allman presentation:

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

(a) vara baserade pa felaktig information,
(b) 1ata paskina miljomassiga fordelar som produkten inte besitter,
(c) 6verdriva produktens miljoaspekt enligt pastaendet,

(d) betona ndgon miljomassig fordel, samtidigt som den doéljer effekter som kan medféra
en negativ paverkan pa miljon.

2.1.4.2. Anviandning av symboler och tredjepartscertifiering

(a) Alla uppgifter, bilder eller symboler som stodjer pastaendet ska styrkas och goras
forstaeligt for den genomsnittlige konsumenten.

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

2.1.4.3. Hederlighet och vederhaftighet vid pastienden om miljoaspekter:

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

(b) Det miljomassiga pastdendet ska vara relevant for den aktuella produkten och
anvandas enbart i ett lampligt samband.
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(c) Pastdendet ska vara specifikt avseende den miljomassiga fordelen eller vilken
miljomassig forbattring som pastas. Sdledes kan en miljomassig fordel aberopas, givet
att en lamplig utvardering av produktens miljomassiga paverkan har utforts.

2.1.4.4. Bevis:

(a) Ett miljomassigt pastaende for kosmetiska produkter, oavsett om det ar uttryckligen
eller underforstatt, maste kunna stodjas av tillrackliga och lampliga vetenskapliga bevis.

(b) Testperioder och studier som anvdands som bevis maste vara relevanta for
produkten och for den miljoméssiga fordel som aberopas.

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

(d) Internationella standardiseringsorganisationen (ISO) utvecklar fér narvarande
kriterier och definitioner for ekologiska och naturliga kosmetiska ingredienser och
produkter. Dessa tekniska kriterier géller inte for pastdenden, men kan anvandas som
en referens for att kunna styrka pastdendena "naturligt” och "ekologiskt", avseende
kosmetiska ingredienser och produkter.

2.2. Socialt ansvar

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

2.2.1. Allmanna principer

All reklam och marknadskommunikation fér kosmetika ska f6lja allmanna
bestammelser for:

(2)Smak 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"4.

(b) Skildring av kon: Reklam och marknadskommunikation fér kosmetika far inte
innehalla sexuellt stotande inslag och ska undvika textmaterial eller muntliga uttalanden
av sexuell natur som kan vara fornedrande for kvinnor eller man. Reklam och
marknadskommunikation ska vidare inte vara fientligt mot ett visst kon.

(c) Anstotlighet: Uttalanden eller visuella presentationer som sannolikt viacker
djupgédende eller utbrett anstot hos dem som kan komma att nas, oavsett om det vander
sig direkt till dem eller inte, dr inte acceptabla. Detta inkluderar chockerande bilder eller
chockerande pastdenden som anvands enbart for att vacka uppmarksamhet.

(d) vald: Reklam eller marknadskommunikation for 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"s.

4 Artikel 2, ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation

5 Artikel 4, ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation
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(e) Spela pa vidskepelse: "Marknadskommunikation far inte vadja till 6vertro eller
vidskepelse"®.

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

(g) 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.

(h) Diskriminering: Reklam och marknadskommunikation for 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 1aggning"s.

(i) Misskreditering Reklam och marknadskommunikation fér 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"°.

(j) Halsa och sdkerhet: Reklam och marknadskommunikation far inte, utan att det ar
pedagogiskt eller i 6vrigt fran allman synpunkt forsvarligt, innehalla bild eller
beskrivning av farlig verksamhet eller situation dar gidllande sdkerhetsnormer eller
hélsosdkerhet dsidosatts"19. Modeller som anvands i annonser och
efterbearbetningstekniker far inte verka for att fraimja ett extremt smalt kroppsideal.

(k) Humor far anvandas vid reklam och marknadsforing pa ett sddant satt att det inte
stigmatiserar, forodmjukar eller undergraver nagon person eller grupp av personer.

2.2.2. Sarskilda principer
2.2.2.1. Respekt for mianniskan

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

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

(b) Presentera inte nakna modeller pa ett sitt som ar fornedrande, alienerande eller
sexuellt krankande. Da nakenhet dterges ska man ta hdnsyn till vilken mediaform och
vilken avsedd publik man vander sig till.

6 Artikel 4, ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation

7 Artikel 4, ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation

8 Artikel 4, ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation

9 Artikel 12, ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation

10 Artikel 17, ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation
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2.2.2.2. Sarbara befolkningsgrupper - barn

Den europeiska kosmetikbranschen forbinder sig att utforma ansvarsfull reklam och
marknadskommunikation nar den riktar sig mot barn och ungdomar.

Det ar tilldtet att gora reklam for kosmetiska produkter som ar sarskilt utformade for
barn, under férutsattning att:

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

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

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

ERKANNANDEN:

Tack till medlemmarna i Cosmetic Europes projektgrupp "Self-Regulation on
Advertising" (Sjalvreglering av reklam):

Loic Armand, L'Oréal, ordférande
Chris Flower, CTPA, vice ordforande
James Barnes, Unilever

Steffi Bogart, Estée Lauder

Juliette Carray, Pierre Fabre

Sophie Crousse, GlaxoSmithKline
Tiphaine Daubert Macia, Chanel
Anne Dufermont, L’Oréal

Anne Dux, FEbEA

Frangois Gomez, Chanel

Karolina Herbout, L’Oréal

Barbara Hery, LVMh

Magali Jousselin, Johnson & Johnson
[sabelle Martin, Estée Lauder
Elisabeth Poppe, henkel

Sylvianne Schnebert, LVMh
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Sonia Selletti, UniPRO

Hynek Sery, Procter & Gamble
Estelle Vallette, Colgate-Palmolive
Marjolein Van Oostrum, nCV
Fréderick Warzee, DETiC

Graham Wilson, Procter & Gamble
Marie Blanchard, Cosmetics Europe
Manuela Coroama, Cosmetics Europe

Julie Vermooten, Cosmetics Europe
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