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Istituto dell’Autodisciplina Pubblicitaria 

Il cosmetico funzionale 

I cosmetici negli ultimi decenni hanno visto l'ampliamento della varietà 
dei loro prodotti e la crescente attenzione dei consumatori ha portato 
allo sviluppo di nuove tipologie di cosmetici 
 
Oggi il cosmetico è un prodotto complesso e funzionale frutto di 
ricerca  e avanzamento tecnologico che ha portato alla messa a 
punto di 
  

 nuovi ingredienti  
 nuove tecnologie di formulazione 
 nuovi studi sulla fisiologia della cute 
 nuove tecniche per la valutazione dell’efficacia 
 

Riconoscimento del cosmetico funzionale con caratteristiche e 
meccanismi di azione molto differenti rispetto ai cosmetici di qualche 
tempo fa 
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La funzionalità cosmetica  
ai fini della tutela del consumatore 

  
La valutazione di efficacia dei cosmetici funzionali riveste un ruolo 
determinante nella valutazione del messaggio pubblicitario, il cui scopo 
principale è quello di verificare la veridicità degli effetti vantati al fine 
di non ingannare il consumatore sul reale effetto del prodotto 
pubblicizzato.  
 

L’efficacia di un prodotto cosmetico viene espressa come claim nel 
messaggio pubblicitario  
 
 
 
Tutte le rivendicazioni e i dati oggetto del messaggio devono essere 
supportati da test di efficacia. 
 
 Importanza dei test di efficacia alla luce delle nuove tecnologie 
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Codice di Autodisciplina della  
Comunicazione Commerciale 

Art. 23 – Prodotti cosmetici e per l'igiene personale 
 
La comunicazione commerciale relativa ai prodotti cosmetici e per l'igiene 
personale non deve indurre a ritenere che essi abbiano caratteristiche, 
proprietà e funzioni diverse da quella di essere applicati sulle superfici 
del corpo umano, sui denti e sulle mucose della bocca, allo scopo 
esclusivo o prevalente di pulirli, deodorarli, profumarli, correggerne 
l'aspetto estetico, ovvero proteggerli per mantenerli in buono stato. 
 
Tale comunicazione commerciale, quindi, pur potendo presentare detti 
prodotti come aventi caratteristiche sussidiarie per la prevenzione di 
particolari situazioni patologiche, purché a tale scopo abbiano formule e 
ingredienti specifici, non deve indurre il consumatore a confondere i 
prodotti cosmetici o per l'igiene personale con i medicinali, con i presìdi 
medico-chirurgici e coi trattamenti curativi.  
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Il messaggio pubblicitario:  
valutazione caso per caso 

 Capire a chi è rivolto il messaggio 
  

 Capire quali sono gli effetti vantati e se tutti 
 possono essere valutati da prove sperimentali  

 

 Valutare l’impianto complessivo del messaggio 
 

 Valutare la percezione e la lettura  
 interpretativa del consumatore medio 
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Claim dimostrabili 

Esempi  
 

 Riduzione media delle rughe 
 Idratazione 
 Riduzione inestetismi della cellulite 
 Riduzione inestetismi delle smagliature 
 Compattezza cutanea 
 Tono ed elasticità della pelle  
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Rivendicazioni accettabili 
 Aiuta a prevenire la carie 
 Facilita il rinnovamento cellulare  
 Contribuisce a contrastare la formazione di smagliature 
 Previene gli arrossamenti della pelle 
 Favorisce la riduzione del sebo in eccesso  

 
Rivendicazioni non accettabili  
Affermazioni con effetti rapidi e assoluti, risultati certi e raggiungibili  
 
Esempi 
 

 100% diminuzione delle rughe 
 100% protezione radicali liberi 
 Aiuta a snellire rapidamente 
 Novità mondiale 
 100% naturale 
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Trasparenza e semplicità delle informazioni 

Rivendicazioni comprensibili e dimostrabili 
 
Profili di ingannevolezza 
 

 Caratteri ridotti, sovraffollamento di asterischi 
 

 Linguaggio spesso incomprensibile per il consumatore medio 
 

 Aurea di scientificità che rende poco chiaro il messaggio 
 
Esempi 
 

"Protegge il DNA, difendendo la naturale capacità della pelle di   
auto-rinnovarsi"* (*GP4G test in vitro su cheratinociti“) 
 
“Riduce il carico allergenico nel corpo” 
 
Uno stesso prodotto può evocare suggestioni differenti in base 
al modo in cui viene presentato. 
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Aspetti più frequenti di ingannevolezza 

•  Ambiguità della comunicazione (es. legame con il 
trattamento farmacologico) 
 

•  Attività non attribuibili ad un prodotto cosmetico 
 

•  Claim esorbitanti  Impossibilità di dimostrare i risultati 
 

•  I test effettuati e la trasposizione nel messaggio 
pubblicitario 
 

•  Riferimenti ingannevoli 
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Ambiguità della comunicazione 

(es. legame con il trattamento farmacologico) 
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Ambiguità della comunicazione 

(es. legame con il trattamento farmacologico) 

PRONUNCIA N. 48/2007 
 
Crema antirughe: 
• visual raffigurante un “applicatore di precisione graduato” (una 
vera e propria siringa con ago mozzo), ed un flaconcino in vetro con 
tappo di gomma e metallo (in tutto identificabile con quelli 
comunemente usati per antibiotici), colorazione pressoché assente 
(colore grigio, scritte in nero su pagina bianca). 
 

• “concentrazioni diversificate” del prodotto (1000, 3000, 5000, 
7000, 9000) “la cui scelta viene indicata in base alla gravità delle 
rughe”. 
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Ambiguità della comunicazione 

(es. legame con il trattamento farmacologico) 
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Ambiguità della comunicazione 

(es. legame con il trattamento farmacologico) 

PRONUNCE N. 62/2007 e N. 138/2007 
 

Cerotto anticaduta* 
(* coadiuvante nella prevenzione della caduta dei capelli) 
 
• Azione non stop 24 ore su 24“ 
 

Modalità di applicazione che fanno presupporre un assorbimento 
sistemico delle sostanze in esso contenute, in quanto il sito di 
applicazione (retroauricolare) è diverso da quello in cui 
dovrebbe essere svolta l'efficacia del prodotto: si presuppone 
quindi che il meccanismo d'azione sia sistemico e non locale.  
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Attività non attribuibili ad un prodotto cosmetico 

Nessun riferimento alla perdita di peso è accettabile nella 
comunicazione di un prodotto cosmetico.  
 
 
“Effetto snellente” può invece essere accettabile, in quanto il 
termine “effetto” riferisce di una percezione o di una impressione 
dell’utilizzatrice e non di un risultato oggettivo. 
 
 

Termine “rimodellare”: 
 

 improprio in un contesto che attribuisce al prodotto   
cosmetico un’efficacia ‘snellente’ (perdita di peso) 
    

 accettabile se riferito esplicitamente ed unicamente ad 
un’azione di miglioramento della compattezza e tonicità cutanea. 
 
Termine “drenante”: 
 

 accettabile se riferito ad un’azione coadiuvante sulla 
circolazione (favorita dal massaggio) 
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Attività non attribuibili ad un prodotto cosmetico 

PRONUNCIA N. 104/2004 
 
Crema anticellulite 
 

“ .... perdi fino a 1 taglia”,  
“ – 2,7 cm nel giro vita; - 2,2 cm sui fianchi” 
 
Accostamento cellulite  dimagrimento 
 

L’uso della preposizione “fino”, inserito nel complesso del 
messaggio (immagini e riferimenti a test valutativi), 
rafforza e non attenua la portata della promessa, 
inducendo ad una decodifica di un risultato concreto 
raggiungibile dalla consumatrice che si accosta al prodotto.  
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Attività non attribuibili ad un prodotto cosmetico 

PRONUNCIA N. 36/2007 
 
 Siero rimodellante con effetto push-up che aiuta a rialzare il seno;  
 Crema super rassodante per un seno tutto naturale più sodo e più 

alto” 
 
In tali messaggi, il termine “aiuta” perde qualsiasi incisività. 
 

 Effetti evidenti e duraturi sulla forma e consistenza del seno  
 
Viene rappresentato come raggiungibile senza difficoltà un obiettivo 
ambito dalla generalità delle consumatrici, rappresentato dalla semplice 
utilizzazione di un prodotto cosmetico. 
 
Limiti tecnici dello studio:  
Criteri di arruolamento: 22-59 anni  
Tempi di controllo: non oltre la sesta settimana. 
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Claim esorbitanti  Impossibilità di dimostrare i risultati 
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Claim esorbitanti  Impossibilità  
di dimostrare i risultati 

PRONUNCIA N. 65/2007 
 

 “Riguadagna in tonicità quello che perdi in cellulite * ” 
 

 “Cellule grasse che si svuotano?”, “E poi diventano toniche?”, 
“Magnifico!”, “Il primo anticellulite effetto morphing, agisce sulla 
morfologia del tessuto adiposo, che si trasforma in tessuto snello e 
sodo”. 

 

 “Riduce il volume degli adipociti”, “Induce una modificazione 
morfologica che equivale ad una riduzione di numero”; “Trasforma 
la cellulite in tessuto ricco di fibre. Diminuisce l'ingombro, aumenta 
il tono”; “Sparisce la pelle a buccia d'arancia” 

 

 * contro gli inestetismi della cellulite 
 

Tali effetti non sono attribuibili a un prodotto cosmetico, e la 
perentorietà di tali affermazioni non può essere assolutamente attenuata 
dalla presenza dei vari asterischi che rimandano a una nota comunque 
lontanissima dal testo e di corpo tipografico ridotto.  

18 



Istituto dell’Autodisciplina Pubblicitaria 

Claim esorbitanti  
Impossibilità  

di dimostrare i risultati 
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Istituto dell’Autodisciplina Pubblicitaria 

 
INGIUNZIONE N. 109/2007 
 

 “Turgore + 34% in 6 settimane" ed "elasticità + 16% in 24 h“ 
 "Via il bisturi, rifatti il seno!“ 
 

• Assenza di test in vivo idonei a supportare le percentuali 
vantate nell'annuncio (34% turgore e 16% elasticità) 

  

• Promessa di risultati rilevanti in termini di aumento e rialzo del 
seno, accentuate da un disegno che evidenzia il sollevamento 
del seno. 

 

• Via il bisturi, rifatti il seno  suggestiva associazione tra gli 
effetti del cosmetico pubblicizzato e quelli conseguibili con la 
chirurgia estetica 
 

Claim esorbitanti  Impossibilità  
di dimostrare i risultati 
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I test effettuati e la trasposizione  

nel messaggio pubblicitario 

È necessario distinguere in modo chiaro e comprensibile per il 
consumatore, la natura dei test (autovalutazione o test in vivo 
strumentale). 
 

Il test di autovalutazione evidenzia la % dei soggetti che è rimasto 
soddisfatto a seguito dell’utilizzo del prodotto o che ne ha percepito 
l’effetto rivendicato 
 

La misura (valore strumentale) sull’efficacia del prodotto può 
essere riferita solo ad un test clinico 
 

La pubblicità deve fare riferimento, di regola, ai risultati medi 
ottenuti sull’insieme dei soggetti sottoposti al test e si deve trattare 
di dati statisticamente significativi (deve essere indicato il numero 
totale dei soggetti sottoposti allo studio). 
 

• Non ammissibile il risultato massimo ottenuto 
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I test effettuati e la 
trasposizione  

nel messaggio 
pubblicitario 
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I test effettuati e la trasposizione nel messaggio pubblicitario 

PRONUNCIA N. 88/2006 
 

 “La nuova linea di cosmetici per trattamenti specifici, 
riducenti e localizzati”, “per una efficace azione contro 
gli inestetismi delle adiposità su addome e fianchi” 
 
 “azione termogenica” 
_____________________________ 
 

• Test effettuato su soggetti da 18 a 70 anni.  
 

• Lo studio è limitato ad una valutazione dell’attività 
tonificante (compattezza e levigatezza cutanea), azione ben 
diversa da una attività di riduzione localizzata dell’adipe in 
eccesso. 
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I test effettuati e la 
trasposizione nel 

messaggio pubblicitario 
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I test effettuati e la trasposizione nel messaggio pubblicitario 

PRONUNCIA N. 106/2008 
 

SHAMPOO 
 

 “Già durante il lavaggio la caffeina penetra nel follicolo pilifero 
rallentando la caduta dei capelli, contribuendo a prolungare le 
fasi di crescita delle singole radici contrastando la 
predisposizione ereditaria…fino a raggiungere nuovamente la 
loro lunghezza naturale”. 

 
Limiti studi in vivo effettuati: 
a) esiguità del campione sottoposto al test, privo di significatività statistica  
b) mancata indicazione dei criteri di inclusione nel test dei soggetti considerati, 

senza distinzione in sottogruppi con caratteristiche simili  
c) mancata descrizione del protocollo 
 

I claims utilizzati attribuiscono al prodotto proprietà indimostrate: il 
processo cinetico della caffeina per il quale essa è capace di 
penetrare nel follicolo pilifero, non giustifica l’affermazione che lo 
shampoo pubblicizzato rinforzi la crescita dei capelli e ne riduca la 
caduta solo perché contiene caffeina. 
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Riferimenti 
ingannevoli 
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Riferimenti ingannevoli 

INGIUNZIONE N. 71/2009 
 
 " Il nuovo lip volumizzante del terzo millennio" 
 "Lunga durata" ed "effetto rapido" 
 "Incremento del 40% del volume delle labbra“ 
 
Test clinico, su 10 soggetti e su un prodotto diverso da 
quello oggetto di contestazione se pur contenente lo stesso 
principio attivo risultati ottenuti dopo un trattamento di 
29 giorni.  
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Riferimenti 
ingannevoli 
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Riferimenti ingannevoli 

PRONUNCIA N. 35/2011 
 
 "E se la tua pelle non dimostrasse la sua età?” 

 
 "Studi approfonditi sull'efficacia di oltre 20.000 principi 

attivi hanno consentito a XXX di scoprire le notevoli 
proprietà dell'estratto di Mukurossi, una pianta di origine 
asiatica, capace di inibire i danni causati dall'enzima 
responsabile della formazione delle rughe".  
 
 La nuova linea XXX sfrutta questo potente principio attivo 

naturale per neutralizzare i segni visibili dell'eta. 
 
 Da oggi potrai contare su una pelle giovane, sempre.  
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Riferimenti ingannevoli 
PRONUNCIA N. 35/2011 
 
 
Occorre far uso di particolare attenzione e moderazione nella scelta e nell'uso delle 
modalità espressive, affinché il pubblico, che proprio in ragione della sinteticità del 
messaggio possa operare una completa valutazione e non lo decodifichi in modo 
errato e/o travisante. 
 
 
 
 
 
 Il Giuri ha anche ritenuto, che “è notorio che nessun prodotto, nemmeno 
medicinale, può avere effetti risolutivi nella cancellazione delle rughe”. 
…..deve essere ricordato che non è consentito prospettare una efficacia, anche solo 
parziale, che non sia scientificamente garantita.  
 

 
Conclusivamente: il volto di donna levigato che campeggia nel messaggio, la 
perentorietà dei claims, il collegamento di questi ad una enfatizzata matrice scientifica 
e di ricerca, la dichiarazione di "novità", l'evocazione di un risultato attingibile 
mediante il solo impiego di un principio attivo "naturale", tutto converge nel rendere 
il destinatario della comunicazione pubblicitaria incline ad una decodifica più 
allettante ed illusoria della promessa di ottenimento di un risultato realistico.  
 
 
 

 
L'asserita iperbolicità è calata in un contesto espositivo che muove dall'evocazione di 
approfonditi studi scientifici, che viene confermata dal perentorio avverbio di 
chiusura: “sempre”. 
 

Non di poco conto è la suggestione dell’effetto"totalizzante“. 
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