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要旨 


この論文は、日本でもヨーロッパでも化粧品の市場がどのように監督されて

いるか、そして、どんな問題がその市場から起こせるかここで少し説明する

ことを目的としている。


化粧の始まりは２０万年前のネアンデルタール人にまで遡るという。古代の

人々にとって、化粧にどんな意義があったかは伺い知れないが、化粧や身体

装飾は、精霊や神的存在の加護を求めて、儀式において変身することで、超

自然的な力と一体化することを目指すと解釈されている。しかし、我々が知

る化粧品と化粧品の作り方は最近の開発である。


国際的に化粧品関連法律は２０世紀に制定された。初めてのはアメリカの連

邦食品・医薬品・化粧品法 （英語: Federal Food, Drug, and Cosmetic Act、略

称: FFDCA、FDCA）が１９３８年に制定された。消費者の安全性等を守るた

めの法律であり、それを世界的に規範とした。


今、日本では「医薬品、医療機器等の品質、有効性及び安全性の確保等に関

する法律」という法律があり、ヨーロッパでは「化粧品に関する規則１２２

３/２００９（化粧品規則）」という法律がある。その法律は似ているポイン

トが多いが、違いもある。ヨーロッパで医薬部外品という部門はないし、安

全性を確認する試験や使用してはいけない成分なども違う。それは化粧品市

場が成長すると予測されているから化粧品の輸出入に興味がある会社には問

題になるかもしれない。


海外での市場開拓を進めるため、２０１９年に日本・EU経済連携協定が発効

され、含まれた物品の中では化粧品もある。ヨーロッパの会社に対して発行

されたガイドラインは、日本語表記のみのウェブサイトへよくリンクするこ

とである。
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そして、化粧品関連法規は政府や会社だけでなく、消費者の意見や非営利団

体の影響も受けているので、企業の社会的責任 （英語: Corporate Social 

Responsibility、 略称: CSR) を少し説明する。企業の社会的責任は企業が社会

的存在として果たす責任があるので事業活動を律する道徳的な原則の体系で

ある。そのアイデアは「持続可能性」というキーワードに関係がある。「持

続可能性」は今化粧品製造業界の会社のブランド価値評価に大事なものに

なっていた。エシカル消費（英語: Ethical Consumption）に興味がある人は増

加し、企業が倫理的な振る舞いをするかどうか気にする消費者が多い。大衆

の圧力の影響で、会社がヴィーガン認証やPeTA(英語: People for the Ethical 

Treatment of Animals、動物の倫理的扱いを求める人々の会）認証を受ける

し、グリーンウォッシング（英語: greenwashing）禁止法を採択することもあ

る。


多くの危機が重なり合い、世界の経済成長は数十年で最低水準になった。経

済混乱の時期でも消費者は自分自身のために美容商品を購入するものだ。

リップスティック効果　（もしくは口紅効果、リップスティック・エフェク

ト、英語: lipstick effect) とは、不景気な時代には口紅がよく売れるという消

費者行動傾向である。それをどんな意義があったかは伺い知れないが、実際

にデータを取ったら売上が伸びていた。


コロナショックでは経済停滞が発生した。そして、コロナ禍では、外出の機

会が減り、外出の際も顔の多くがマスクに隠れてしまう状況の中、最低限の

メイクにとどめていたという人も多かった。その時は、化粧品メーカーは経

済停滞の影響を実感し始めていたが、実際に化粧品市場が財政危機を乗り切

て早く回復した。


世界の化粧品市場規模は成長すると予測されているが、科学技術の進歩で市

場が監督されている法律を改正する必要がある。
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INTRODUZIONE


I prodotti cosmetici hanno avuto più ruoli all'interno della storia dell’umanità, oltre a quelli che 

mantengono ancora oggi nella nostra società: erano parte di riti propiziatori per la caccia, venivano 

usati prima della battaglia dai guerrieri per modificare i loro tratti o evocare la forza di un animale , 1

erano usati per decorare i cadaveri dei defunti per prepararli alla sepoltura ; possiamo trovare tracce 2

di cosmetici nei resti di Neanderthal  e ricette per crearli nei papiri egizi e nella Bibbia . Gli effetti 3 4

collaterali e i pericoli legati all'uso di alcuni cosmetici vennero notati fin dall’antica Roma , ma 5

bisogna attendere i vari movimenti dei consumatori americani della prima metà del ventesimo 

secolo per vedere richieste normative riguardanti i cosmetici e la loro sicurezza. Infatti, solo nel 

1938 verrà formulato il Federal Food, Drug, and Cosmetic Act (Legge federale sul cibo, sui 

medicinali e sui cosmetici). 
6

Le normative che regolano la messa in commercio dei cosmetici non sono però uguali in tutto il 

mondo: variano le regole riguardanti il marketing, gli ingredienti permessi e le loro concentrazioni, 

talvolta ciò che in una regolamentazione è un cosmetico in un’altra è un farmaco o un ibrido tra i 

due. Una situazione così complessa ha ovviamente ripercussioni nell’ambito dell’import-export. Per 

il suo stretto legame con il mondo scientifico, infatti, il mondo della cosmetica è costantemente 

soggetto a cambiamenti collegati alle nuove scoperte. Questa situazione non ha solo un risvolto 

economico per le aziende, ma anche per i consumatori: la fiducia nelle aziende si lega infatti anche 

alla trasparenza che esse hanno in relazione al loro impatto etico e ambientale.


Lo scopo di questa tesi è analizzare il percorso che ci ha portati alle leggi che regolano 

cosmetologia moderna e il loro sviluppo, con un focus sulle differenze fra Europa e Giappone, 

prendendo in considerazione anche i due mercati nella loro diversità e nelle loro similitudini, 

analizzando le critiche poste alle leggi stesse e alle loro limitazioni, e il ruolo dell'influenza sociale 

 Hunt, K. A., Fate, J., & Dodds, B., Cultural And Social Influences On The Perception Of Beauty: A Case Analysis Of 1

The Cosmetics Industry, Journal of Business Case Studies (JBCS), 7(1), 2011 https://doi.org/10.19030/jbcs.v7i1.1577.

 Draelos, Zoe, Cosmetics and skin care products: A historical perspective, Dermatologic clinics, 18, 2000 https://2

doi.org/10.1016/S0733-8635(05)70206-0

 Hunt, K. A., Fate, J., & Dodds, B., Cultural And Social Influences On The Perception Of Beauty: A Case Analysis Of 3

The Cosmetics Industry, Journal of Business Case Studies (JBCS), 7(1), 2011 https://doi.org/10.19030/jbcs.v7i1.1577.

 Parish, L C, and J T Crissey, Cosmetics: a historical review, Clinics in dermatology, vol. 6,3 1-4, 1988. 4

doi:10.1016/0738-081x(88)90024-7

 ibidem5

 Mautino, Beatrice, Il trucco c’è e si vede. Inganni e bugie sui cosmetici. E i consigli per difendersi, Chiarelettere, 6

Milano, 2018
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su di esse, per arrivare a capire quanto questi sistemi legali stiano riuscendo a stare al passo con lo 

sviluppo sociale e tecnologico e con i cambiamenti economici.


Il primo capitolo seguirà un approccio antropologico, analizzando dal punto di vista storico la storia 

della cosmetica in Europa e Giappone. La panoramica sarà più breve per quel che riguarda 

l’Europa, preferendo dare cenni al ruolo dei cosmetici nelle varie culture e società. La peculiarità 

della storia della cosmesi in Giappone, che riguarda il ruolo politico che i cosmetici ebbero nella 

modernizzazione del Paese prima durante la restaurazione Meiji e poi durante l’occupazione 

americana , sarà invece trattata più approfonditamente. Questo perché la costruzione di un ideale 7

estetico, e dell’ideale estetico femminile in particolare, è intrinsecamente legata alle idee di genere, 

globalizzazione, nazionalismo e classe sociale. Di conseguenza, bisogna anche riflettere sul 

sincretismo che si è creato in Giappone e sulla sua influenza nella percezione della bellezza che si 

ha in Giappone. Con lo sviluppo dei social media, potremmo star osservando un processo simile di 

influenza di estetiche e culture diverse, di sincretismi con nuove idee e ideali di bellezza. 


Il secondo capitolo si concentrerà sul punto di vista legale, analizzando le varie normative esistenti. 

Si partirà dalla nascita del già citato Federal Food, Drug, and Cosmetic Act del 1938, legge che sarà 

successivamente emulata nel resto del mondo, soprattutto per il suo focus sui diritti dei 

consumatori. Per quel che concerne le leggi europee, sarà analizzato il Regolamento (CE) n. 

1223/2009: saranno presi in considerazione gli articoli più rilevanti ai fini dell’analisi e spiegati i 

motivi per cui la legge europea sui cosmetici è considerata una delle più stringenti al mondo. Data 

l’esistenza di più leggi che regolamentano vari aspetti legati ai cosmetici in Giappone, nella parta 

riservata alla sua regolamentazione ci si concentrerà sulla Legge sulla qualità, la validità e la 

sicurezza dei prodotti medici e farmaceutici e dell’equipaggiamento medico (「医薬品、医療機器

等の品質、有効性及び安全性の確保等に関する法律」iyakuhin, iryōkikito no hinshitsu, 

yukōsei oyobi anzensei no kakuhoto ni kan suru hōritsu) con alcuni riferimenti ad altre 

regolamentazioni, come Legge per il trattamento umano e la gestione degli animali (動物の愛護及

び管理に関する法律, dōbutsu no aigo ni kan suru hōritsu) per quel che riguarda i test sugli 

animali. Dopodiché ci si concentrerà sui rapporti commerciali tra Europa e Giappone all’interno del 

settore cosmetico, prendendo in considerazione il recente accordo per il partenariato economico, 

l’Economic Partnership Agreement (日本・EU経済連携協定), e i documenti che l’Unione 

 Darling‐Wolf, Fabienne, Sites of attractiveness: Japanese women and westernized representations of feminine beauty, 7

Critical Studies in Media Communication, 21:4, 325-345, 2004 https://doi.org/10.1080/0739318042000245354
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Europea ha pubblicato per aiutare le aziende del settore cosmetico ad entrare nel mercato 

giapponese.


Il terzo capitolo osserverà come le idee di sostenibilità e le posizioni etiche dei consumatori abbiano 

influenzato e stiano tutt’ora influenzando non solo le aziende stesse ma anche le normative che 

riguardano questi concetti. Verranno prima dati dei cenni riguardanti responsabilità sociale delle 

imprese (Corporate Social Responsibility, abbreviata in CSR) e argomenti ad essa affini, al 

consumismo etico e le sue difficoltà, anche legate ad attività di marketing non sempre eticamente 

corrette. Verrà quindi presentate la legge sul greenwashing europea, strettamente collegata a queste 

difficoltà. A seguire, si analizzerà la peculiare situazione giapponese, che presenta al momento della 

stesura due grandi vuoti normativi riguardanti il mondo della cosmetica: l’assenza di norme chiare 

sul greenwashing e di una regolamentazione più stretta dei test sugli animali, se non l’abolizione 

degli stessi.


Il quarto capitolo mira a rappresentare la resistenza alla crisi del settore, prendendo in analisi le 

reazioni che ha avuto a crisi economiche precedenti e presentando al lettore fenomeni come il 

lipstick effect e la democratizzazione del lusso. Il focus sarà sulla più recente crisi economica, 

ovvero quella del COVID-19, al fine di comprendere pienamente come l’industria si sia ripresa e 

cosa aspettarsi per il futuro.


Infine, la conclusione riflette sulla necessità di aggiornare le normative, non solo al fine di avere 

una maggiore uniformità, ma anche perché lo impongono gli sviluppi tecnologici del settore e le 

questioni etiche, sempre più sentite. Una maggiore uniformità potrebbe anche giovare alle 

esportazioni e alle importazioni di prodotti cosmetici. Vengono inoltre presentate alcune 

considerazioni per il futuro del settore, tra cui le pressioni etiche, che potrebbero aumentare man 

mano che la Generazione Z, statisticamente la più attenta a questa tipologia di problemi, aumenterà 

il suo potere d’acquisto; e su quale sarà il ruolo che l’intelligenza artificiale potrebbe avere al suo 

interno e con quali limiti, etici e non.


METODOLOGIA E PREMESSE


Oltre ad appoggiarsi a precedenti ricerche accademiche, questo testo farà frequentemente 

riferimento a leggi, siti e pubblicazioni ufficiali dell’Unione, dei suoi Stati e del Giappone; a siti di 

associazioni attive in vari ambiti e, nell’ultimo e più attuale capitolo, anche a dei quotidiani.


L’approccio sarà quindi multidisciplinare: l’analisi legale in questo caso non può prescindere 

dall’analisi scientifica e dai legami della stessa con la storia della cosmetica e quindi agli aspetti 

8



socio-culturali. A causa di ciò, vi saranno estese spiegazioni per chiarire gli argomenti più settoriali 

che verranno trattati in modo da garantire la piena comprensione del lettore.


Poiché in questa tesi si farà riferimento alle idee di “orientale” e “occidentale”, è opportuno che il 

lettore sia familiare con le idee di essenzialismo sociale, orientalismo, e self-orientalism.


L’essenzialismo è una posizione filosofica che ritiene che tutto ciò che può essere pensato abbia una 

proprietà essenziale che lo caratterizza.  Esiste un grande dibattito accademico sia in accordo che in 8

disaccordo con l’essenzialismo. Alcuni accademici mettono in dubbio la sua esistenza, alcuni lo 

ritengono un costrutto teoretico e altri un prodotto del linguaggio o del processo di categorizzazione 

in generale.  Nel caso dell’esistenzialismo sociale, le prime teorie sostenevano che fosse nato come 9

prodotto di un sistema di interpretazione del mondo biologico, anche se studi più recenti ritengono 

che non sia così, almeno non per tutti i tipi di essenzialismo. 
10

Possiamo dividere l’essenzialismo in quattro categorie, ognuna con la propria definizione e ognuna 

che porta con sé i propri problemi di cui bisogna essere consapevoli. La prima categoria è quella in 

cui l’essenzialismo è rappresentato dall’attribuzione di alcune caratteristiche a chiunque appartenga 

ad una determinata categoria: ad esempio “tutte le donne sono affettuose e empatiche” o “tutti gli 

africani hanno un buon senso del ritmo”. Le caratteristiche non sono associate al gruppo in modo 

casuale, ma spesso hanno delle basi storiche o sociali, ma la correlazione tra gruppo e caratteristica 

potrebbe essere comunque nulla, anche quando ha un forte valore statistico: l’essenzialismo 

trasforma qualcosa che potrebbe essere vero in un’affermazione molto più forte. Si crea quindi 

facilmente un problema di estrema generalizzazione e stereotipizzazione, che impedisce di 

percepire le caratteristiche non rispettano i nostri preconcetti. Nella pratica, questo porta 

frequentemente a forme di discriminazione. 
11

Nella seconda categoria invece è la caratteristica ad essere attribuita al gruppo, al fine di 

naturalizzare o reificare ciò che potrebbe essere stato creato o costruito socialmente. Non solo la 

percezione di un gruppo in base a queste caratteristiche porta a rischiare di generalizzarlo 

eccessivamente, ma l’attribuzione di queste differenze a qualche “essenza” fondamentale e statica 

porta a ignorare differenze che potrebbero essere legate a elementi storici o sociali. Nel caso del 

 Paul, L. A., In Defense of Essentialism, Philosophical Perspectives, vol. 20, pp. 333–72, 2006 JSTOR, http://8

www.jstor.org/stable/4494507

 Barrett, H.C. On the functional origins of essentialism. Mind & Society 2, 1–30, 2001 https://doi.org/10.1007/9

BF02512073

 Rhodes, M. and Mandalaywala, T.M., The development and developmental consequences of social essentialism. 10

WIREs Cogn Sci, 8: e1437. https://doi.org/10.1002/wcs.1437

 Phillips, Anne, What's wrong with Essentialism?, Distinktion: Scandinavian Journal of Social Theory, 11:1, 47-60, 11

2010 DOI: 10.1080/1600910X.2010.9672755 
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genere o delle etnie, ciò include tipicamente una forma di determinismo biologico o genetico. Nel 

caso della nazionalità o della cultura di un gruppo, serve a rendere tangibili i concetti astratti di 

“nazione” e “cultura”. Le nazioni, ad esempio, nascono all’interno di particolari periodi storici e 

anche quelle che hanno una forte concezione etnoculturale di se stesse sanno che l’idea di “nazione” 

non può essere definita in termini biologici o genetici. Bisogna costruire quindi l’idea di nazione o 

di cultura come un’entità omogenea. Lo stesso vale quando si incontrano due culture: quando si 

parla di “pratiche culturali” o si cerca la spiegazione di un comportamento associato a una cultura, 

si tende ad evocare qualcosa di semplice e omogeneo all’interno di quella cultura. Questo tipo di 

essenzialismo ci porta, quindi, a una visione essenzialista della cultura.  
12

La terza categoria consiste nell’evocare una collettività come soggetto o oggetto di un’azione (ad 

esempio, “i lavoratori” o “le donne”) in un modo che lascia intendere che si parli di un gruppo 

omogeneo e unificato. Quando si fanno queste affermazioni riguardo un gruppo non si stanno solo 

generalizzando quelle che potrebbero essere le diverse esperienze individuali dei membri, ma si 

attribuisce un preciso modo di essere a un gruppo. In questo modo, una categorizzazione molto 

estesa appare come un’entità e il collettivo diventa una quasi-persona capace di volere, agire, di 

avere una coscienza propria, presentandosi o venendo presentato più unito di quanto potrebbe 

affermare di essere. 
13

La quarta invece usa l’essenzialismo per controllare un collettivo, trattando queste caratteristiche 

come elementi che definiscono il gruppo stesso e che non possono essere contestate o modificate 

senza mettere in discussione l’appartenenza di un individuo a quel gruppo. Questa necessità di 

presentare certe caratteristiche può venire dall’esterno, da persone così assorbite negli stereotipi da 

dover ri-categorizzare coloro che non rispettano le loro aspettative, ma anche dall’interno del 

gruppo stesso: il soggetto viene quindi ripudiato da quella che considerava la sua comunità e viene 

privato di un’identità in cui si riconosceva in quanto privo di qualche attributo definito “essenziale” 

per appartenervi dalla comunità stessa.  
14

Bisogna notare che l’essenzialismo ha un profondo legame con la divisione nel mondo in un 

dualismo costituito da “noi e loro”. Qualsiasi categoria venga usata per definire le persone come 

gruppo va inevitabilmente a posare l’accento sulle somiglianze e a ignorare le differenze all’interno 

della categoria, influenzando negativamente le persone categorizzate. Non solo è escludente e 

 ibidem12

 ibidem13

 ibidem14
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polarizzante, ma definisce e difende questa “essenza” invece di spingere verso una comprensione di 

identità complesse come costrutti socio-culturali.  
15

Tuttavia, se da un lato una percezione troppo rigida delle categorie sociali o degli attributi 

individuali, come nel caso dell’esistenzialismo, influisce negativamente sulle relazioni tra gruppi e 

sullo sviluppo individuale, ignorare i fatti statistici sarebbe ugualmente sbagliato. L’essenzialismo 

non deve essere visto come modo di procurare un’identità, ma usato strategicamente per rafforzare i 

processi di accettazione e miglioramento.  Anche lo stereotipo non è altro che non un tipo di 16

schema mentale designato per aiutarci a comprendere la realtà: esso ci dona l’illusione di 

comprendere dividendo e categorizzando il flusso dell’esperienza in semplici mappe cognitive. 
17

Per contrastare l’essenzialismo usato impropriamente, bisogna sempre ricordare che all’interno di 

un gruppo esistono variazioni, molteplicità e contraddizioni. 
18

Una forma di essenzialismo basata sul dualismo “noi/loro” è l’orientalismo.  Esso parte da una 19

visione etnocentrica che va a imporre il proprio sistema culturalmente mediato di comprensione del 

mondo sugli altri. L’interpretazione dell’altro avviene tramite uno schermo epistemologico dato 

dall’idea implicita che il proprio modo di vedere le cose sia superiore. Si tratta di un modo politico 

di vedere la realtà, gli immaginari e le dottrine che esprimono e rappresentano l’Oriente.  L’Oriente 20

non è geografico, ma anzi è parte integrante della civilizzazione europea, anche se si presenta in 

modo da rendere l’“Oriente” e l’“Europa” o l’“Occidente” come entità mutualmente opposte.  21

Diventa quindi un modo in cui l’“Occidente” domina, ristruttura e ha autorità su ciò che è 

l’“Oriente”. 
22

 Nozaki, Yoshiko, Critical Teaching about Asia: Orientalism, Postcolonial Perspectives and Cross-cultural Education, 15

Journal of Intercultural Studies, 30:2, 141-155, 2009

 Ryazanov AA, Christenfeld NJS, The strategic value of essentialism, Soc Personal Psychol Compass, 2018; 16

12:e12370. https://doi.org/10.1111/spc3.12370

 Rosen, S. L. “Japan As Other: Orientalism and Cultural Conflict”. Journal of Intercultural Communication, vol. 2, no. 17

2, pp. 1-05, 2000 doi:10.36923/jicc.v2i2.378

 Nozaki, Yoshiko, Critical Teaching about Asia: Orientalism, Postcolonial Perspectives and Cross-cultural Education, 18

Journal of Intercultural Studies, 30:2, 141-155, 2009

 ibidem19

 Rosen, S. L. “Japan As Other: Orientalism and Cultural Conflict”. Journal of Intercultural Communication, vol. 2, no. 20

2, pp. 1-05, 2000 doi:10.36923/jicc.v2i2.378

 ibidem21

 Massad, Joseph. “Orientalism as Occidentalism.” History of the Present, vol. 5, no. 1, 2015, pp. 83–94. JSTOR, 22
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Basandosi su queste premesse, quando si parla di “Orientalismo giapponese” sembra di trovarsi 

davanti ad un ossimoro. Il Giappone fa infatti parte dell’“Oriente” e, anche dopo la 

modernizzazione, è stato sempre considerato tale dall’“Occidente”. Proprio per questo combattere 

le visioni stereotipate imposte dall’orientalismo occidentale, il Giappone cercò di dissociare se 

stesso dall’idea di “Occidente” e di “Asia”.  Il Giappone aveva bisogno di un “altro” da presentare 23

come inferiore, che non poteva essere la Cina per via delle pesanti influenze che aveva avuto sulla 

cultura giapponese: questo “altro” divenne dunque il sud est asiatico, area dove il Giappone si 

presentò come colonizzatore. 
24

La situazione cambiò nel secondo dopoguerra e, soprattutto, durante il boom economico 

giapponese: le aziende giapponesi furono spinte dalla globalizzazione ad entrare nei mercati 

occidentali e per farlo si appoggiarono ad aziende che avevano sede in quei Paesi, soprattutto per 

quanto concerneva la pubblicità dei propri prodotti, al fine di poter andare incontro alle preferenze 

locali nel presentare i propri prodotti e servizi. La scelta fu di marcare che si trattasse di prodotti 

giapponesi, associando il prodotto alla cultura che lo aveva prodotto: ciò permise alle aziende 

giapponesi di avanzare all’interno del capitalismo occidentale proprio appropriandosi e sfruttando il 

suo orientalismo, in un atto che viene definito di self-orientalism. 
25

Quando si parla di self-orientalism ci si riferisce all’intenzionale reazione degli individui e delle 

istituzioni non-occidentali a autorappresentarsi come “l’altro”, ovvero usare le rappresentazioni 

create dall’“Occidente” per ottenere riconoscimento e posizionarsi in un’economia, sistema e ordine 

globale che pone ancora l’“Occidente” al centro. A differenza del contro-orientalismo, questa 

rappresentazione di sé include un certo livello di soppressione, necessaria per accettare e recitare gli 

stereotipi occidentali. Di conseguenza, il self-orientalism ha anche il vantaggio di andare a negare le 

differenze culturali interne al Giappone, aiutando il discorso essenzialista di omogeneità che il 

Giappone voleva portare avanti.  26
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1. Storia della cosmetica


1.1. Storia della cosmetica in Europa


Nella cultura delle popolazioni che vivevano sul Mar Mediterraneo i più influenti sul mondo della 

cosmetica furono probabilmente gli Egizi. La ragione di un tale uso dei prodotti cosmetici non fu 

solo culturale, ma anche legata alle particolarità climatiche della zona. Il clima secco infatti portò 

alla diffusione di prodotti idratanti, che venivano distribuiti a tutte le classi, anche le più umili. Il 

trucco a base di rame intorno agli occhi, per esempio, era diffuso sia nei bambini che negli adulti di 

entrambi i sessi, in quanto proteggeva gli occhi dal sole e dalle irritazioni. 
27

Nonostante i Greci usassero di meno i cosmetici, anche nella loro cultura avevano valore religioso e 

medicinale.  La parola “cosmetico” deriva infatti dal greco kosmeticos, a sua volta derivante del 28

verbo kosmeo: inizialmente significava “mettere in ordine”, ma successivamente iniziò a significare 

anche “abbellire”. 
29

I Romani assorbirono sia le tradizioni egizie sia quelle greche: entrambi i sessi dedicavano molto 

tempo alla cura della pelle, del corpo e dei capelli. Le matrone avevano spesso bisogno di 

un’ornatrix, un’ancella che si occupava soltanto della cura estetica della padrona. 
30

Con lo sviluppo del cattolicesimo e della morale cattolica si ebbe una riduzione dell’uso dei 

cosmetici più vistosi, con l’eccezione di prodotti che schiarivano la pelle: questo perché la pelle 

chiara era associata ad una minore esposizione al sole durante le ore lavorative della giornata e 

quindi a ricchezza e nobiltà. 
31

Il periodo elisabettiano e il Rinascimento portarono ad una riscoperta delle pratiche per la cura del 

corpo e del trucco, anche per coprire le cicatrici causate dal vaiolo. Per entrambi i sessi, una 

carnagione pallida rimaneva desiderabile in quanto simbolo di nobiltà e veniva spesso ottenuta 

tramite l’uso di una polvere bianca a base di piombo. Le sopracciglia venivano rasate, talvolta 

 Hunt, K. A., Fate, J., & Dodds, B., Cultural And Social Influences On The Perception Of Beauty: A Case Analysis Of 27
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anche l’attaccatura dei capelli, per dare l’idea di una fronte più grande, segno di maggiore 

intelligenza. Si diffuse inoltre una tintura rossa da usare sulle guance.  
32

Nel diciottesimo secolo, con la salita al trono di Maria Antonietta in Francia, si aprì un’era 

caratterizzata dalla stravaganza e dall’eccesso. Le sopracciglia non vennero più rasate, ma pettinate 

e ordinate; il rosa e l’arancione si affiancarono al rosso su labbra e guance, superandolo poi in 

popolarità; e le parrucche indossate dalla nobiltà si fecero sempre più ricche. 
33

L’epoca vittoriana, influenzata dalla rivoluzione francese e da quella americana, cambiarono 

nuovamente la percezione culturale dei cosmetici. L’età della stravaganza era terminata e non era 

più accettabile spendere eccessivamente in cosmetici. Il trucco e i vestiti audaci erano scoraggiati, 

tranne che per gli attori: le donne comuni si truccavano molto poco e qualsiasi cosa dai colori accesi 

era considerata volgare. Si dava molto più valore alla pulizia e all’ordine che alla bellezza. 
34

Per dare colore a labbra e guance, si usava pizzicarle o morderle. Divenne popolare la donna 

“dall’aria sognante”, caratterizzata tra l’altro da pupille allargate, che venivano ottenute versando 

gocce di estratto di belladonna, una pianta usata in passato come veleno, negli occhi. Solo verso la 

fine dell’epoca vittoriana l’attitudine verso trucchi e cosmetici cambiò di nuovo.  
35

Nel 1900 si accentuò la differenza fra il trucco delle donne sposate e di quelle nubili, che dovevano 

basarsi sulla loro bellezza naturale per attirare il futuro marito. Gli attori e le attrici erano tra i pochi 

a sapere come usare il make-up per via dell’uso che ne faceva sul palco e, quando con 

l’industrializzazione questi prodotti iniziarono a diffondersi, diffusero le loro conoscenze e 

divennero esempi da emulare. Con la diffusione del cinema, questo ruolo passò poi alle star dei film 

muti. La diffusione raggiunse livelli capillari quando iniziarono ad aprire catene di negozi cosmetici 

nella prima metà del Novecento. 
36

Nel primo dopoguerra, il trucco continuò a preferire colori delicati e naturali e le star hollywoodiane 

venivano prese come esempio. Con la Seconda guerra mondiale, i derivati del petrolio e dell’alcol 

che venivano usati come ingredienti dei cosmetici vennero assorbiti dall’industria bellica. 

Nonostante l’impatto che la guerra ebbe sull’economia, le vendite dell’industria cosmetica 

 Hunt, K. A., Fate, J., & Dodds, B., Cultural And Social Influences On The Perception Of Beauty: A Case Analysis Of 32
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continuarono ad aumentare. A testimonianza di ciò, nel 1943 Estée Lauder lanciò la sua prima 

azienda. 
37

La crescita del settore accelerò dopo la fine della guerra: ci fu un ritorno di influenze europee nella 

cultura americana e un rossetto di Revlon, Fire and Ice, caratterizzato da un rosso acceso, divenne 

incredibilmente popolare.


Da questo periodo si susseguirono una serie di icone di stile, da Marilyn Monroe a Audrey 

Hepburn, da Twiggy a Jean Shrimpton. 
38

Negli anni ’80 ci fu un grande cambiamento, legato anche allo sviluppo tecnico oltre che a quello 

culturale: le donne si sentivano libere di usare il trucco come forma di espressione del proprio 

essere e l’industria metteva finalmente a loro disposizione colori accesi e brillanti come blu e 

fucsia.  
39

Lo sviluppo tecnologico portò inoltre ai primi prodotti cosmeceutici, che raggiunsero la popolarità 

negli anni ’90, in cui lo stile tornò ad essere più naturale. Vi fu anche lo sviluppo e la diffusione di 

varie procedure mediche ed estetiche, come il Botox o i lettini solari. 
40

 ibidem37
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16



1.2. Storia della cosmetica in Giappone


Le prime tracce riguardanti la cosmetica in Giappone riguardano l’usanza di scurire i denti e 

risalgono al periodo Kofun. Lo scurire e il limare i denti avevano probabilmente un valore rituale 

legato al passaggio all’età adulta. 
41

Mentre l’usanza di limare i denti andò a perdersi, quella di scurire i denti perdurò fino all’era Meiji: 

nel 1868 venne vietato per legge ai maschi della nobiltà, mentre nel 1873 l’imperatrice smise di 

farlo e influenzò così le donne a seguire il suo esempio. 
42

Il periodo Heian (781-1185) è il periodo in cui abbiamo più tracce risalenti allo ohaguro, la pratica 

di tingere i denti di nero, anche tramite varie opere letterarie che ne attestano la popolarità. Le 

donne della nobiltà di corte iniziavano a tingere i denti quando raggiungevano un’età consona per il 

matrimonio. Esse vennero imitate prima dagli uomini della nobiltà, che iniziarono a tingere i denti 

in occasione della cerimonia per la maggiore età, e successivamente anche dagli uomini 

appartenenti agli ambienti militari legati alla corte.  Nel Gunki Monogatari i denti tinti di nero 43

sono una delle caratteristiche che distinguono gli eleganti guerrieri dei Taira dai Minamoto, descritti 

come rudi e rozzi, i cui denti erano invece bianchi. 
44

Nel periodo Tokugawa (1603 -1868) le donne sposate si tingevano i denti di nero, anche se in alcuni 

casi venivano tinti a tredici anni. Tuttavia, le donne appartenenti agli strati sociali eta e hinin (ad 

esempio, appartenenti a famiglie di mendicanti, boia, macellai, conciatori…) non potevano tingerli 

per legge, mentre alle prostitute era consentito praticare questa usanza. 
45

All’inizio la tintura andava applicata più volte nel corso di due o tre giorni, al fine di ottenere 

l’effetto di un nero lucido, quasi smaltato. Quando la tintura iniziava a scomparire, i denti venivano 

puliti con delle sostanze abrasive, come il carbone in polvere o gli ossi di seppia, o con l’aiuto di un 

pennello di legno intagliato usato come spazzolino, per poi applicare nuovamente la tintura. 
46

 Levine, Edna S., and William Green, The cosmetic mystique of old Japan”, Impressions, no. 4, 198041

 Blomberg, Catharina, ’A strange white smile’: a survey of tooth‐blackening and other dental practices in Japan, Japan 42
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Questa particolare attenzione è dovuta anche al fatto che tingere i denti, oltre ad evitare l’effetto 

visivo dell’ingiallimento dei denti dovuto alla base bianca del viso, veniva ritenuto un modo per 

proteggerli e prevenire quindi dolori e fastidi. 
47

Oltre che lo ohaguro, nel periodo Heian si svilupparono anche lo oshiroi e il beni.  Lo oshiroi 48

avveniva inizialmente tingendo il viso con l’uso di una polvere bianca a base di mercurio, poi 

sostituita da una a base di piombo.  Si riteneva che un viso bianco risaltasse meglio nella poca luce 49

delle casi tradizionali giapponesi, ma soprattutto che un viso bianco stesse ad indicare qualcuno che 

poteva rimanere in casa, senza doversi esporre al sole per lavorare.  Il beni era invece una tintura 50

rossa di origine naturale, ottenuta da piante non tossiche, dal tono rosso con eventuali sfumature 

verdastre o dorate. Veniva usato soprattutto sulle labbra, sulle guance e vicino agli occhi per 

donargli la forma desiderata, ma anche in modo più leggero sulle orecchie, sul mento e sulla punta 

delle dita. 
51

Questa estetica si discostava molto da quella occidentale, come si può notare da alcuni resoconti 

risalenti ai primi anni d’apertura del Giappone. Nel 1867, per esempio, un diplomatico britannico 

descrisse il trucco delle donne giapponesi come “spaventoso” e “barbarico”.  Si diffuse anche 52

l’idea che fosse un modo in cui le donne giapponesi provavano la loro fedeltà al marito rendendosi 

rivoltanti agli occhi degli altri uomini. Si tratta di una teoria priva di ogni fondamento all’interno 

della cultura giapponese, che riteneva i denti neri un pregio sia secondo gli uomini sia secondo le 

donne. 
53

Lo scontro con la civiltà occidentale, sia durante la restaurazione Meiji sia durante l'occupazione 

americana successiva alla Seconda guerra mondiale, portò ad un adattamento di alcuni concetti di 

matrice occidentale alla società giapponese. Si tratta di processi di influenza culturale estremamente 

complicati, che spesso vengono semplificati mettendo le due culture in opposizione. 
54

 ibidem47
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I leader della restaurazione Meiji avevano lavorato per rendere l’imperatore una figura non più solo 

religiosa, ma il capo di uno stato-famiglia la cui sovranità era assoluta. Di conseguenza, l’aspetto 

estetico dell’imperatore doveva cambiare per diventare quello del volto appropriato per il capo dello 

stato-famiglia che era il nuovo Giappone, del comandante supremo della marina e dell’esercito. Il 

suo aspetto non venne semplicemente occidentalizzato, ma divenne simbolo dell’identità 

giapponese moderna. Era un segno di omogeneità che includeva i sudditi nello stato-famiglia.  
55

Come già accennato, dal 1868 gli uomini della nobiltà non ebbero più l’obbligo di tingere i denti e 

rasarsi le sopracciglia per disegnarle più in alto, entrambe pratiche che verranno poi vietate nel 

1870. Nel 1871 venne invece vietato il danpatsu, taglio di capelli tradizionale in cui la parte di 

capelli che si poteva annodare dietro la nuca veniva tagliata, e il governo spinse gli uomini a copiare 

il taglio di capelli occidentale. Il trucco iniziò ad essere considerato, come in occidente, tipicamente 

femminile. 
56

L’imperatrice e le altre donne dell’alta società Meiji assimilarono per prime lo stile occidentale, 

mentre le donne della classe media erano considerate responsabili di mantenere la cultura 

“tradizionale” giapponese tramite il loro aspetto. La maggior parte delle donne della classe media 

infatti continuò a usare la polvere bianca a base di piombo e la pasta rossa sulle labbra, in un modo 

molto simile allo stile che si usava nel periodo Edo.  
57

Nella seconda metà del secolo si diffuse anche la consapevolezza delle malattie legate ai 

cosmetici.  In Giappone si sviluppò il dibattito pubblico riguardante l’intossicazione da piombo, in 58

cui si contrapponeva chi voleva vietare la polvere bianca usata per il viso a chi riteneva che la virtù 

di una donna fosse più importante della sua salute e che sarebbe stato immorale abbandonare quella 

tradizione per timore degli effetti del piombo sulla salute. 
59

Tuttavia, man mano che lo stile occidentale sia andava diffondendo in Giappone, iniziarono a 

diffondersi altri prodotti e la base bianca usata per tutti i giorni non solo non fu più a base di 

piombo, ma aveva un effetto più leggero rispetto a quella tradizionale, che andava a coprire del tutto 
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il colore della pelle di chi la indossava. Quest’ultima tipologia venne regalata alle occasioni in cui si 

indossavano gli abiti tradizionali. 
60

Anche prodotti come ciglia finte, ombretti e eye-liner giunsero in Giappone, ma essi venivano 

considerati non adatti alle donne della classe media, ebbero però grande popolarità tra le hostess.


Durante gli anni ’20, Shiseido, ispirandosi al trucco occidentale, immise sul mercato polveri con 

toni gialli e rosa, oltre al classico bianco. 
61

Si diffuse l’immagine della moga, la modern girl: una donna giovane e cosmopolita, che indossava 

minigonne e portava i capelli corti. Alla diffusione di questo fenomeno contribuirono il facile 

accesso a prodotti economici, lo sviluppo della pubblicità e del marketing, la popolarità dei film di 

Hollywood e una cultura giovanile che si opponeva alle tradizionali norme di genere. La popolarità 

di questa immagine crebbe talmente tanto da venire assorbita nella cultura giapponese: aziende 

giapponesi come Shiseido e Kao la usarono per pubblicizzarsi all’interno degli altri mercati 

asiatici. 
62

Dopo l’invasione della Cina nel 1937, ma soprattutto in seguito all’aumento delle ostilità tra il 

governo giapponese e quello americano nel 1939, l’influenza culturale americana venne rigettata 

tramite slogan come “il lusso è il nemico” e la messa al bando del trucco occidentale e della 

permanente, definiti una frivola importazione occidentale.  Nel 1940, per effetto della guerra, ogni 63

tipo di trucco venne vietato, anche quello tradizionale. 
64

Nel dopoguerra, le forze degli Alleati che occupavano il Giappone spinsero un’immagine della 

donna moderna cosmopolita, attiva sia in casa che nell’ambito pubblico, con lo scopo di rafforzare 

la democratizzazione del Giappone. Questo avvenne anche tramite il controllo di riviste come 

Sutairu (Stile), Sutairu to dezain (Stile e design), Fujin Gahō (Rivista illustrata delle donne) e Fujin 

Asahi (Il sole mattutino delle donne), in cui veniva rappresentata un’immagine idealizzata della 

donna americana e veniva insegnato alle donne giapponesi come comportarsi e truccarsi in modo da 

somigliarle. Questo interesse da parte delle forze americane nelle riviste indirizzate alle donne portò 

ad aumento delle stesse, ma non tutte le riviste vennero supportate allo stesso modo. Alcune, come 
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Shufu no Tomo (L’amico delle casalinghe) erano “troppo concentrate sugli affari domestici di rudi 

casalinghe” per poter veicolare correttamente il messaggio americano. 
65

Parte del controllo americano sulle riviste avveniva tramite “conferenze” a Tokyo con scrittori, 

editor e rappresentanti delle case editrici. Durante le stesse, veniva delineato chiaramente ciò che le 

forze occupanti volevano dalle riviste: insegnare la democrazia e spingere l’immagine di una donna 

sofisticata e cosmopolita, con un ruolo attivo nelle questioni locali, nazionali e internazionali.  66
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1.3. Il sincretismo culturale nell’ideale di bellezza in Giappone


Alla base di ogni settore economico ci sono delle variabili sociali e culturali, tra di essi quello 

cosmetico è probabilmente quello che spinge a riflettere di più sull’impatto che la società ha 

sull’individuo. Poiché la società detta ciò che deve essere ritenuto convenzionalmente attraente, il 

consumatore ha necessità che l’industria cosmetica offra incessantemente prodotti diversi e sempre 

migliori che rispondano ai cambiamenti sociali e culturali. 
67

L’adattamento di concetti “occidentali” alla cultura giapponese portò ad un processo di 

negoziazione interna sia durante il periodo di modernizzazione della riforma Meiji che durante 

l’occupazione americana. Nel discorso post-coloniale di varie nazioni influenzate dal cosiddetto 

“Occidente” viene spesso presentata una specifica definizione degli ideali di bellezza “nativi”, i 

quali vengono sovente costruiti proprie tramite l’opposizione fra l’idea di “Oriente” e “Occidente”. 

Invece, spesso le nazioni occidentali hanno giustificato le proprie espansioni imperialistiche 

presentandosi come liberatori delle donne dallo stile di vita che i “loro” uomini imponevano. 
68

Nel caso del Giappone, entrambe queste posizioni sono presenti e vengono giustificate tramite 

eventi storici. Ad esempio, il diritto delle donne allo studio e al diritto di voto sono collegati a due 

periodi di forte occidentalizzazione, la restaurazione Meiji e l’occupazione americana; mentre gli 

sforzi delle femministe giapponesi vengono spesso ridotti ad una manipolazione da parte delle forze 

occidentali. Anche adesso, nel discorso pubblico, le idee di libertà di genere, di identità culturale e 

nazionale rimangono intrinsecamente legati all’idea di influenza occidentale. 
69

La costruzione della bellezza, e della bellezza femminile in particolare, è intrinsecamente legata alle 

idee di genere, globalizzazione, nazionalismo e classe sociali. Il discorso orientalista è tutt’ora 

presente in Giappone nella sessualizzazione delle rappresentazioni di bellezza femminile “orientale” 

e “occidentale” presentate nei media. Nei prodotti giapponesi le donne occidentali hanno il ruolo di 

rappresentare ciò che il Giappone e le donne giapponesi non sono, mentre nei prodotti con geisha o 

ambientazioni storiche è il Giappone stesso a mostrare un’immagine esotica di stesso, talvolta 

queste immagini sono rivolte anche ai consumatori giapponesi e hanno lo scopo di sfruttare la 

nostalgia per il passato al fine sviluppare il turismo interno. 
70
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Poiché l’industria cosmetica in quanto tale, come la cultura di bellezza femminile che 

l’accompagna, si svilupparono inizialmente in occidente e raggiunsero il resto del mondo con la 

globalizzazione, elementi che identifichiamo come occidentali saranno sempre presenti nella nostra 

visione. In Giappone, i media giunti nel periodo Meiji e nel secondo dopoguerra portarono con sé 

anche quest’idea di bellezza e estetica femminile. Nel periodo dell’occupazione americana, le donne 

giapponesi smisero di indossare regolarmente kimono e iniziarono a usare le minigonne, la 

permanente divenne popolare, così come le ricerca di caratteristiche caucasiche. Anche oggi, un 

gran numero di modelle occidentali è presente nei media giapponesi.  
71

Questo è legato al ruolo delle forze americane: se dal punto di vista politico erano un “grande 

fratello” che controllava ogni cosa, dal punto di vista culturale cercarono di assumere il ruolo di una 

“sorella maggiore” da emulare. La trasformazione dei corpi femminili venne presentata come 

evidenza della missione civilizzatrice che l’America stava svolgendo in Giappone e le idee di 

femminilità e bellezza erano una parte importante del piano americano per estendere i propri 

interessi politici ed economici in Giappone. 
72

Quando l’occupazione finì nel 1952, le riviste indirizzate alle donne mostrarono una reazione 

negativa verso lo stile occidentale e anche la famosa permanente scomparve, per poi tornare solo 

negli anni ’70. Tuttavia, alcuni strascichi degli ideali di bellezza che vennero assorbiti rimasero, 

come dimostra la polvere dai sottotoni rosa che Shiseido iniziò a vendere in quegli anni che 

“ricordava la pelle caucasica”. Questo perché la gente comune assorbì entrambi gli ideali estetici 

nella propria libertà, mostrando un sincretismo e un ibridismo culturale in verità comuni quando i 

cittadini di un paese occupato devono dare forma alla propria identità. 
73

Questi elementi legati all’influenza straniera sono dunque spesso inseriti in un contesto di 

modernizzazione, liberazioni femminile e competizione capitalista a livello globale. Ciò li rende 

mezzi che permettono di resistere all’egemonia culturale occidentale, nonostante la 

rappresentazione possa ad uno sguardo superficiale apparire occidentale. 
74
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Agli occhi di un consumatore giapponese, infatti, il fatto che la rappresentazione avvenga tramite 

una figura occidentale è secondario rispetto al valore che la rappresentazione assume: è percepito 

come simbolo di cultura mondiale e di bellezza universale. 
75

 Ashikari, Mikiko, The memory of the women's white faces: Japaneseness and the ideal image of women, Japan 75

Forum, 15:1, 55-79, 2003
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1.4. Oltre il sincretismo


Un nuovo periodo di influenza culturale e relativo sincretismo potrebbe star avvenendo sotto i nostri 

occhi. Infatti i social media hanno aumentato la possibilità di diffusione delle idee e hanno portato 

una maggiore omogeneità dei media illustrati a livello mondiale. Tuttavia, bisogna considerare che i 

social media danno anche agli utenti comuni accesso ad una piattaforma che gli permette di 

condividere contenuti che possono cambiare gli ideali estetici e promuovere l’accettazione del 

diverso, ad esempio attraverso l’idea della “body positivity”. 
76

Gli ideali occidentali per le donne sono spesso legati ad un’idea di magrezza estrema, cosa che 

coincide con gli ideali di bellezza giapponesi. Tuttavia, se nell’ottica occidentale si sta andando 

verso una maggiore enfasi della muscolatura femminile, in Giappone il focus rimane sulla 

magrezza.


Alcuni ideali che troviamo in Giappone, come lo “hattō-shin”, ideale che prevede una testa piccola 

e gambe molto lunghe, si allineano con alcuni ideali occidentali. Tuttavia, la loro giustapposizione 

può portare non solo ad aumentare le pressioni riguardo all’apparenza, ma anche alla convivenza di 

pressioni contrastanti. 
77

La già citata “body positivity” si basa sulla premessa che ogni tipo di bellezza e corpo vadano 

accettati. Questo movimento che ha avuto grande trazione in occidente ha spinto alla 

rappresentazione di corpi diversi nei vari media visivi, anche se ancora non compaiono con la stessa 

frequenza.


Anche se i media, come già detto, si sono gradualmente sempre più globalizzati, non è ben chiaro 

quanto i contenuti riguardanti la body positivity abbiano permeato i social media giapponesi. 

Evidenze aneddotiche suggeriscono che in Giappone vengano mostrati corpi diversi da quelli 

mostrati come tradizionalmente attraenti, come testimonia la grande popolarità della celebrità plus 

size Naomi Watanabe. 
78

Oltre agli standard occidentali e a quelli originati in Giappone, i social media giapponesi mostrano 

una sempre maggiore influenza degli ideali di bellezza coreani, promossi dai media e dalle celebrità 

coreane, come Twice e BTS. 
79
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Anche alcuni aspetti comportamentali sono spinti dai media, inclusi aspetti legati alla libertà di 

genere, che però si scontrano con la pressione della società giapponese verso la conformità. 
80

Questi ideali convergono in un sistema in cui alcuni tratti, ad esempio la pelle chiara, sono 

considerati di grande bellezza. In Giappone, il sostantivo per colore, iro, indica il colore della pelle 

quando si riferisce alle persone: iro ga shiroi (lett. il colore è bianco) significa “avere la pelle 

chiara”, non essere caucasici, mentre iro ga kuroi (lett. il colore è nero) significa “avere la pelle 

scura”. Shiro significa bianco, mentre kuro nero. Questa dicotomia veniva spesso tradizionalmente 

accompagnata da altre, come forte e debole, bello e brutto, pulito e sporco. Anche se nella 

modernità “avere la pelle bianca” può avere sia un significato positivo che negativo, la maggior 

parte delle volte è percepito come un complimento, mentre “avere la pelle nera” è percepito come 

un insulto. È opportuno evidenziare che in Giappone la distinzione tra la pelle naturalmente scura e 

la pelle abbronzata è molto netta. Ci sono molte espressioni che descrivono la pelle abbronzata, la 

maggior parte legate ad attività e hobby (ad es. tenisuyake “abbronzatura da tennis” o gorufuyake 

“abbronzatura da golf). 
81

La pelle bianca giapponese è considerata dai giapponesi diversa da quella bianca occidentale, che 

viene considerata più ruvida, tendente all’invecchiamento e alle macchie. Viene inoltre considerata 

diversa da quella asiatica. La pelle giapponese viene dunque vista come “unica” e “peculiare” dai 

Giapponesi, e questa immagine viene spesso ripresa dalle pubblicità.


Negli anni ’90 venne registrato un boom nella vendita di cosmetici il cui scopo era schiarire la pelle 

del viso. Nel 1989 Shiseido rilasciò un prodotto, Whitess essence, che venne sviluppato 

ingannevolmente sotto il nome “whitening essence” (lett. “essenza sbiancante”). Nonostante il 

prezzo di ¥10.000 yen (circa 70 euro) il prodotto vendette più di due milioni di unità durante il 

primo anno. Nella prima metà degli anni ’90 molte industrie domestiche fecero uscire prodotti 

simili, seguite successivamente da brand internazionali come Clinique, Chanel e Dior che 

svilupparono questi prodotti esclusivamente per il mercato giapponese. 
82

Il trend attuale per le pubblicità dei prodotti sbiancanti per il viso è di mostrare le immagini dei 

prodotti, ma quando compaiono delle modelle, i brand occidentali usano modelle occidentali, 
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mentre quelli giapponesi modelle giapponesi. Nella percezione del consumatore ciò non sembra 

avere una grande influenza. 
83

La recente globalizzazione ha reso impossibile isolare l’idea di bellezza ideale dei giapponesi, o la 

stessa idea di identità giapponese. L’accettazione delle differenze e l’idea di body positivity si 

stanno ponendo e stanno nuovamente influenzando quest’aspetto, e ciò potrebbe portare a 

cambiamenti non solo nella percezione culturale ma in come i brand scelgono di presentarsi in 

Giappone e del tipo di prodotti che mettono in commercio sul mercato giapponese. 

 ibidem83
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2. Le leggi sui cosmetici


2.1. Le prime leggi sui cosmetici


Ogni studio che riguardi la cosmesi va calato all’interno dello studio antropologico riguardante 

l’estetica e la cura del corpo. Il modo di presentarsi ha infatti distinto fino a tempi recenti gli 

appartenenti a una data classe sociale. A testimonianza di ciò, possiamo notare come nel corso della 

storia, quando una classe sociale si arricchiva tendeva ad imitare il modo di presentarsi di quella 

superiore, che talvolta reagiva con leggi suntuarie in modo da riaffermare la differenza e la distanza 

tra le classi, come successe più volte in Giappone nel periodo Tokugawa. 
84

Nel corso dei processi che hanno portato ad una divisione della società più democratica e in cui la 

produzione di massa ha dato modo a tutti di accedere a certe tipologie di prodotti, queste differenze 

estetiche tra le classi sociali si sono molto ridotte: non è più il singolo prodotto o un tono di colore 

particolare ad indicare l’appartenenza sociale di qualcuno, ma la qualità del prodotto e il brand che 

si occupa del design e della vendita dello stesso.


Negli US, la prima regolamentazione ad includere i cosmetici fu il Federal Food, Drug, and 

Cosmetic Act del 1938. Questa legge andò a sostituire il Pure Food and Drug Act del 1906, che 

risultava inadeguato e superato, anche perché non contemplava affatto i cosmetici, che venivano 

messi in commercio praticamente senza alcun tipo di garanzia di sicurezza. 
85

La promulgazione di questa legge per la protezione dei diritti dei consumatori fu spinta da vari 

fattori, fra cui la pubblicazione di “Cento milioni di cavie: i pericoli quotidiani nel cibo, nei farmaci 

e nei cosmetici” di Arthur Kallet e Frederick Schlink, considerati i fondatori del movimento dei 

consumatori degli Stati Uniti. Nonostante le critiche ai due, in quanto ingegneri e non esperti delle 

tematiche trattate nel libro, i critici stessi dovettero concordare che, anche se le argomentazioni 

riguardanti i cosmetici erano presentate con toni eccessivi atti ad intimidire il lettore, vi era un 

fondo di verità in quel capitolo. 
86

Un esempio della totale mancanza di regolamentazione precedente alla promulgazione del Federal 

Food, Drug, and Cosmetic Act fu il caso del “Lash Lure”, prodotto dalla Cosmetic Manufacturing 

Company di Los Angeles. Si trattava di un prodotto a base di coloranti derivati dall’anilina, una 

 Shively, Donald H., Sumptuary Regulation and Status in Early Tokugawa Japan, Harvard Journal of 84

Asiatic Studies, Vol. 25, pp. 123-164, 1964 - 1965

 Mautino, Beatrice, Il trucco c’è e si vede. Inganni e bugie sui cosmetici. E i consigli per difendersi, 85

Chiarelettere, Milano, 2018

 Tobey, James A., “100,000,000 Guinea Pigs: Dangers in Everyday Foods, Drugs, and Cosmetics." 86

American Journal of Public Health and the Nations Health, 23(5), pp. 530–531, 1933
28



sostanza tossica estratta storicamente prima dall’indaco e dal catrame, utilizzata per la preparazione 

di coloranti e resine, che veniva applicata direttamente sulle ciglia. Le possibili reazioni 

all’applicazione andavano da un forte bruciore agli occhi, alle ulcere corneali, fino alla totale 

perdita della vista.


Molti altri brand che producevano prodotti il cui scopo era allungare le ciglia arrivarono a 

specificare nelle pubblicità la sicurezza del prodotto rispetto al loro concorrente.  Nello stesso 87

periodo veniva commercializzato anche il Radithor, un tonico per la pelle radioattivo. 
88

Il cambiamento che portò alla formulazione della legge del 1938 giunse al culmine quando Ruth 

DeForest Lamb venne messa a capo del dipartimento educativo della FDA. La sua pubblicazione, 

dal titolo “La camera degli orrori americana” , riprendeva il nome da una mostra sugli effetti 89

cosmetici non sicuri. A differenza di Arthur Kallet e Frederick Schlink, che si schierano apertamente 

contro le industrie e l’indifferenza dei legislatori, Ruth DeForest Lamb scelse di sottolineare le falle 

nelle leggi che impedivano al governo di agire. 
90

Il Federal Food, Drug, and Cosmetic Act del 1938 riveste un ruolo fondamentale tra le leggi che 

regolamentano il mondo dei cosmetici, in quanto il modello fu seguito dal resto del mondo e 

tutt’ora rimane un punto di riferimento: fu il primo testo a stabilire che la sicurezza del consumatore 

era responsabilità dei produttori. 
91

All’interno della storia recente italiana ed europea, va fatto riferimento alla direttiva del consiglio 

del 27 Luglio 1976, concernente il ravvicinamento delle legislazioni degli Stati membri relative ai 

prodotti cosmetici, e al Regolamento n. 1223/2009 del Parlamento europeo e del Consiglio del 30 

novembre 2009, che modifica e integra la precedente normativa anche grazie alle innovazioni 

tecnico-scientifiche.  92
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2.2. La regolamentazione europea


Come espresso dalla commissione stessa nel documento, la direttiva 76/768/CEE del Consiglio, del 

27 luglio 1976, concernente il ravvicinamento delle legislazioni degli Stati membri relative ai 

prodotti cosmetici, ha subito diverse e sostanziali modificazioni. Un’altra direttiva relativa ai 

prodotti cosmetici, promulgata nel 2006, invece, non includeva le eventuali problematiche 

ambientali relative agli ingredienti usati, in quanto già trattate nel regolamento (CE) n. 1907/2006 

del Parlamento europeo e del Consiglio, del 18 dicembre 2006. Anche le norme per la presentazione 

di un prodotto cosmetico erano assenti, regolamentate dalla direttiva 87/357/CEE del Consiglio, del 

25 giugno 1987.  Ciò rese opportuno, per ragioni di chiarezza, procedere alla fusione della 93

normativa in un testo unico, ovvero il Regolamento (CE) n. 1223/2009. 
94

Il Regolamento si presenta come lo strumento giuridico adeguato, per via delle norme chiare e 

dettagliate, che impediscono le divergenze nel recepimento da parte degli stati membri, e la 

garanzia che le prescrizioni giuridiche siano attuate contemporaneamente in tutta la Comunità.  95

Infatti, i Regolamenti comunitari non necessitano di atti di ricezione da parte dei singoli stati (come 

avviene invece per le Direttive): l’atto potè entrare direttamente negli impianti legislativi degli Stati 

membri. 
96

Lo scopo era quello di snellire le procedure e garantire all’interno del mercato comunitario un 

elevato livello di tutela della salute umana. 
97

La struttura del regolamento è la seguente.


Capo Contenuto Articolo/i

I Ambito di applicazione e 
definizioni

1-2

II Sicurezza, responsabilità e 
libera circolazione

3-9
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 (Borellini, 2018) 
98

Il Regolamento riguarda soltanto i prodotti cosmetici, escludendo medicinali, dispositivi medici e 

biocidi, stabilendo anche che la distinzione avvenga sul singolo prodotto. Da inoltre una chiara 

definizione di prodotto cosmetico nell’art.2/a:


“qualsiasi sostanza o miscela destinata ad essere applicata sulle superfici esterne del corpo umano 

(epidermide, sistema pilifero e capelli, unghie, labbra, organi genitali esterni) oppure sui denti e 

sulle mucose della bocca allo scopo esclusivamente o prevalentemente di pulirli, profumarli, 

modificarne l’aspetto, proteggerli, mantenerli in buono stato o correggere gli odori corporei;”  99

(Regolamento (CE) n. 1223/2009)


La definizione utilizzata, a differenza che in Giappone, non lascia dunque spazio ad alcuna 

categoria intermedia tra cosmetici e farmaci, nonostante la comparsa sul mercato europeo negli 

ultimi anni di prodotti ibridi che per le loro caratteristiche sono di difficile collocazione.  I 100

III Valutazione della sicurezza, 
documentazione, informativa 
sul prodotto, notifica

10-13

IV Restrizioni applicabili a 
determinate sostanze

14-17

V Sperimentazione animale 18

VI Informazione del consumatore 19-21

VII Sorveglianza del mercato 22-24

IX Non conformità, clausola di 
salvaguardia

25-28

X Cooperazione amministrativa 29-30

Allegati

Capo Contenuto Articolo/i
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cosmetici devono inoltre essere sicuri nelle condizioni normali o ragionevolmente prevedibili d’uso 

e, per garantirne la sicurezza, è necessario anche garantire la tracciabilità di un prodotto cosmetico 

in tutta la catena di fornitura. Ciò contribuisce a semplificare la vigilanza sul mercato e a 

migliorarne l’efficienza. Un sistema efficiente di tracciabilità agevola le autorità di vigilanza del 

mercato nel compito di rintracciare gli operatori economici. 
101

L’articolo 4 stabilisce che sono immessi sul mercato soltanto i prodotti cosmetici per i quali una 

persona fisica o giuridica è stata designata come «responsabile» all’interno dell’Unione Europea, 

ovvero considerata responsabile dell’adempimento degli obblighi previsti dal regolamento, tra cui 

l’obbligo di notifica alla Commissione prima di immettere sul mercato il prodotto cosmetico. 

L’articolo presenta quattro possibili casistiche di persona responsabile, di cui due casi presentano 

una designazione tramite designazione da parte del produttore. Gli obblighi di queste figure sono 

specificati nell’articolo 5: le persone responsabili che ritengono o hanno motivo di credere che un 

prodotto cosmetico che esse hanno immesso sul mercato non sia conforme al regolamento devono 

adottare immediatamente le misure correttive necessarie per rendere conforme tale prodotto, 

ritirarlo o richiamarlo. Inoltre, qualora il prodotto cosmetico presenti un rischio per la salute umana, 

le persone responsabili ne informano immediatamente le competenti autorità nazionali degli Stati 

membri in cui hanno reso disponibile il prodotto e dello Stato membro nel quale la documentazione 

informativa è immediatamente disponibile, indicando in particolare i dettagli relativi alla mancata 

conformità e le misure correttive adottate.  
102

Le misure del regolamento descrivono casistiche estremamente dettagliate, poiché, come stabilisce 

l’articolo 9 dello stesso, gli Stati membri non possono rifiutare, vietare o limitare la messa a 

disposizione sul mercato di prodotti cosmetici conformi ai requisiti stabiliti nel regolamento. 

L’articolo 13 impone l’obbligo di notifica in formato elettronico da parte del produttore o 103

importatore alla Commissione europea allo scopo di registrare il prodotto prima di renderlo 

disponibile sul mercato. La persona responsabile deve inviare varie informazioni, tra cui i propri 

dati, l’elenco degli ingredienti utilizzati e la formulazione, in modo da facilitare l’intervento dei 

medici in caso di alterazione della salute del consumatore.  
104
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L’articolo 17 stabilisce che nel caso della presenza involontaria di una quantità ridotta di una 

sostanza vietata, derivante da impurezze degli ingredienti naturali o sintetici, dal procedimento di 

fabbricazione, dall’immagazzinamento, dalla migrazione, dall’imballaggio e che è tecnicamente 

inevitabile nonostante l’osservanza di buone pratiche di produzione; il commercio del prodotto 

finale sia consentito a condizione che tale presenza sia in conformità dell’articolo 3. 
105

Nel Regolamento viene introdotto, nell’articolo 18, il divieto di immissione sul mercato dei prodotti 

cosmetici nella cui formulazione finale o negli ingredienti o nelle combinazioni di ingredienti vi sia 

stata una sperimentazione animale con un metodo diverso da un metodo alternativo, dopo che tale 

metodo alternativo sia stato convalidato e adottato a livello comunitario. Vieta quindi esplicitamente 

la sperimentazione animale, ad esclusione di un’impossibilità nella sostituzione di un prodotto 

ampiamente diffuso o di un dimostrato problema nella salute umana. 
106

Nell’articolo 19 vengono delineate le regolamentazioni dell’etichettatura obbligatoria. La data di 

durata minima deve essere indicata in modo chiaro sull’etichette e deve essere composta, 

nell’ordine, del mese e dell’anno oppure del giorno, del mese e dell’anno. Se necessario, tale 

indicazione è completata precisando anche le condizioni da rispettare per garantire la durata 

indicata. L’indicazione della data di durata minima non è obbligatoria per i prodotti cosmetici che 

abbiano una durata minima superiore ai trenta mesi. Per tali prodotti è riportata un’indicazione 

relativa al periodo di tempo in cui il prodotto, una volta aperto, è sicuro e può essere utilizzato senza 

effetti nocivi per il consumatore , detta PAO (Period After Opening, periodo dopo l’apertura). 107

Essa è indicata con il simbolo di un vasetto aperto, seguita dal periodo espresso in mesi o con i mesi 

indicati sul vasetto.  Per facilitare le segnalazioni, vengono specificate le informazioni relative alla 108

persona responsabile, il numero del lotto di fabbricazione e, nel caso di prodotti importati da Paesi 

extraeuropei, deve essere specificato il paese d’origine. Sotto il termine “Ingredienti” deve risultare 

l’elenco degli ingredienti, in cui quest’ultimi sono indicati in ordine decrescente di peso al momento 

dell’incorporazione nel prodotto cosmetico , obbligo già presente in Italia dal 1997 . Gli 109 110

ingredienti presenti in concentrazione inferiore all’1% possono essere elencati in ordine sparso, 

 ibidem105

 ibidem106

 ibidem107

 Borellini, Umberto, Manuale di cosmetologia. Dalla dermocosmesi funzionale alla cosmeceutica, Edra, Milano, 108

2018 

 ibidem109

 Decreto legislativo n. 126 del 24 aprile 1997, Gazzetta Ufficiale della Repubblica Italiana https://110

www.gazzettaufficiale.it/eli/id/1997/05/16/097G0159/sg
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dopo quelli presenti in concentrazioni superiori all’1%. Deve 

essere trascritto, inoltre, il contenuto espresso in peso 

volume al momento del confezionamento, fatta eccezione 

per gli imballaggi con un contenuto inferiore a 5g o 5ml, i 

campioni gratuiti e le monodosi.  Il simbolo di stima (℮) si 111

trova spesso accanto alle quantità delle confezioni dei 

prodotti in vendita e certifica la misurazione e il controllo 

del peso medio secondo i criteri statistici stabiliti 

dall’Unione Europea.  Le precauzioni particolari per 112

l’impiego devono essere presenti nella lingua del Paese in 

cui viene commercializzato il prodotto; nel caso in cui sia 

impossibile per ragioni pratiche trascriverle sul contenitore, 

è fatto obbligo di inserirle in un foglio di istruzioni, una 

fascetta o un cartellino allegati con un rimando per il consumatore tramite un’indicazione 

abbreviata o il simbolo di rinvio. 
113

L’articolo 20 vieta messaggi pubblicitari in cui un determinato prodotto viene rappresentato con un 

vantaggio specifico quando quest’ultimo è espressione della conformità ai requisiti minimi di legge. 

Bisogna attenersi anche ad uno standard di veridicità, ad esempio non si possono imputare 

dichiarazioni riguardanti un ingrediente specifico al prodotto finale. Tutti le dichiarazioni per i 

prodotti cosmetici, siano esse implicite o esplicite, devono essere supportate da test condotti con 

metodologie standardizzate, approvate e riproducibili. Le dichiarazioni devono essere obiettive e 

non denigrare i concorrenti, né mettere in cattiva luce ingredienti impiegati legalmente.  
114

Gli allegati del Regolamento stabiliscono inoltre quale siano le sostanze vietate e quali invece 

quelle sicure solo per alcuni usi o solo in date percentuali. 
115

 Regolamento (CE) n. 1223/2009 del Parlamento europeo e del Consiglio del 30 novembre 2009, Gazzetta ufficiale 111

dell’Unione Europea 
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/IT/TXT/PDF/?uri=CELEX:32009R1223&rid=1 

 Borellini, Umberto, Manuale di cosmetologia. Dalla dermocosmesi funzionale alla cosmeceutica, Edra, Milano, 112

2018 

 ibidem113

 ibidem114

 Regolamento (CE) n. 1223/2009 del Parlamento europeo e del Consiglio del 30 novembre 2009, Gazzetta ufficiale 115

dell’Unione Europea 
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/IT/TXT/PDF/?uri=CELEX:32009R1223&rid=1 
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Con tale Regolamento il Parlamento e il Consiglio hanno portato chiarezza nella normativa sui 

cosmetici, snellendo e riducendo gli oneri amministrativi, rafforzando la normativa in materia di 

sicurezza, controllo e responsabilità di produttori e importatori. Viene imposta chiarezza e 

trasparenza anche nelle etichette, per favorire una corretta informazione da parte del consumatore 

che non dev’essere tratto in inganno da dichiarazioni non rispondenti a verità. 
116

La normativa europea viene riconosciuta come la più stringente esistente ed è stata presa come 

modello da molti altri Paesi, dal Canada ai Paesi dell’America Latina, tanto che forze interne stanno 

spingendo la FDA a conformarsi agli standard europei.  117

 Borellini, Umberto, Manuale di cosmetologia. Dalla dermocosmesi funzionale alla cosmeceutica, Edra, Milano, 116

2018 

 Global adoption of European cosmetics rule might spur FDA guides, Inside Washington's FDA Week , Vol. 14, No. 117

20, pp. 9-10, May 16, 2008
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2.3. La legislazione sui cosmetici in Giappone


A differenza dell’Europa, il Giappone non ha avuto bisogno di uniformare i propri standard ad altri 

Paesi per favorire il commercio all’interno di un’unione. Ciò ha portato la legislazione giapponese a 

presentare alcune peculiarità che potrebbero far sorgere difficoltà nei casi di importazione ed 

esportazione dei prodotti.


Sin dal 1948 , ad occuparsi della legislazione riguardanti i cosmetici in Giappone sono due organi 118

governativi: il Ministero della Salute, del Lavoro e del Welfare e l’Agenzia indipendente per i 

dispositivi medici e farmaceutici. 
119

All’interno del corpo legislativo giapponese non troviamo una sola legge che regolamenta i 

cosmetici, ma più leggi che ne regolamentano i diversi aspetti.


Oltre ai cosmetici, queste leggi tendono a regolamentare anche le cosiddette quasi-drug (「医薬部

外品」iyakubugaihin, in precedenza chiamate anche 「売薬部外品」baiyakubugaihin), ovvero 

prodotti cosmetici con un blando effetto medicinale, che sono state regolamentate più volte sin 

dall’era Meiji .
120

Nel 1960 viene promulgata la Legge sulla qualità, la validità e la sicurezza dei prodotti medici e 

farmaceutici e dell’equipaggiamento medico (「医薬品、医療機器等の品質、有効性及び安全

性の確保等に関する法律」iyakuhin, iryōkikito no hinshitsu, yukōsei oyobi anzensei no kakuhoto 

ni kan suru hōritsu), comunemente abbreviata in Legge sugli affari farmaceutici (薬事法, 

yakujihō). L’emendamento più recente è quello del novembre 2013, in vigore dal novembre 2014. 
121

Nel 1967 vengono promulgate le leggi sulla qualità e gli standard degli ingredienti, che verranno 

più volte emendate, mentre la legge sulla data di scadenza dei cosmetici risale al 1980. 
122

 化粧品関連法規について (Keshōhinkanrenhōki nitsuite), Le leggi riguardanti i cosmetici, JCIA https://118

www.jcia.org/user/public/law

 Japan cosmetics regulations, Artixio https://www.artixio.com/post/japan-cosmetic-regulations119

 化粧品関連法規について (Keshōhinkanrenhōki nitsuite), Le leggi riguardanti i cosmetici, JCIA https://120

www.jcia.org/user/public/law

 化粧品と医薬品医療機器等法 (Keshōhin to iyakuhiniryōkikitohō), Legge sui cosmetici e gli equipaggiamenti 121

medici, JCIA https://www.jcia.org/user/public/knowledge/glossary/law  

 化粧品関連法規について (Keshōhinkanrenhōki nitsuite), Le leggi sui i cosmetici, JCIA https://www.jcia.org/user/122

public/law
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Dal 1995, sono gli enti locali a regolare i permessi riguardanti il mondo della cosmetica. 
123

Nel 2005 vengono introdotti i nuovi standard detti “pratiche per la buona qualità” (Good Quality 

Practices, GQP) e le “pratiche per la buona vigilanza” (Good Vigilance Practices, GVP). 
124

Questa struttura legislativa mira a garantire, per quel che riguarda i cosmetici, la sicurezza e 

l’efficacia degli stessi. La responsabilità di aderire agli standard stabiliti è delle aziende intenzionate 

ad immettere un prodotto sul mercato. 


Le aziende di manifattura e vendita devono essere autorizzate dalla prefettura in cui hanno sede 

tramite processi di controllo e vigilanza periodici. 
125

Il Giappone ha vietato del tutto all’incirca trenta ingredienti, tra cui la formaldeide, e regolamenta i 

conservanti, gli ingredienti in grado di assorbire raggi ultravioletti e i coloranti; inoltre anche gli 

ingredienti il cui uso è permesso hanno alcune limitazioni di combinazioni e quantità.  
126

Dal 2001 molti ingredienti non devono essere più testati singolarmente, ma altri, come i coloranti, i 

filtri UV e conservanti;, devono essere sottoposti ad un processo di approvazione per poter essere 

legalmente usati all’interno di un prodotto cosmetico. Per altri ingredienti è invece richiesta 

un’approvazione caso per caso per ragioni di sicurezza.  Grazie a questa modifica, molti prodotti 127

cosmetici richiedono solo una notifica presso il Ministero della Salute, del Lavoro e del Welfare 

prima dell’immissione in commercio, mentre le quasi-drug richiedono ancora un processo di 

registrazione e approvazione. 
128

I test sugli animali sia per uso cosmetico sia farmacologico sono stati regolati per la prima volta 

dalla Legge sulla protezione e il controllo degli animali del 1973 (動物の保護及び管理に関する

法律, dōbutsu no hogo oyobi kanri ni kan suru hōritsu), poi emendata nel 1999, occasione in cui il 

nome venne cambiato in Legge per il trattamento umano e la gestione degli animali (動物の愛護及

 医療用具製造業許可権限等の都道府県知事への委任に伴う製造(輸入)許可事務等の取扱いについて 123

(Iryōyōguseizōgyōkyokakengentō no todōfukenchiji he no inin ni tomonau seizō (yunyuu) kyoka jimutō no toriatsukai 
nitsuite), Gestione dei permessi per l’importazione e la produzione che accompagna i permessi delle prefetture per le 
produzioni ad uso medico, Japan Association for Pharmaceutical Affairs Law Foundation (JAPAL)

 https://www.japal.org/wp-content/uploads/mt/19970327_47.pdf

 化粧品関連法規について (Keshōhinkanrenhōki nitsuite), Le leggi riguardanti i cosmetici, JCIA https://124

www.jcia.org/user/public/law

 化粧品と医薬品医療機器等法, (Keshōhin to iyakuhiniryōkikitohō), Legge sui cosmetici e gli equipaggiamenti 125

medici, JCIA https://www.jcia.org/user/public/knowledge/glossary/law  

 ibidem126

 Blaschke, Janet Winter, Globalization of cosmetic regulations, Food Drug Law Journal, vol. 60,3, 413-9, 2005127

 ibidem128
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び管理に関する法律, dōbutsu no aigo ni kan suru hōritsu). La prima legge trattava la cura e la 

gestione degli animali soggetti ad uso sperimentale, ma non quali usi fossero consentiti o meno. Nel 

1987, in accordo con il Consiglio scientifico giapponese, il Ministero dell’educazione ha stabilito 

delle linee guida volontarie sulla sperimentazione animale, che sono poi state usate come base dalle 

istituzioni coinvolte per sviluppare le proprie guide nel rispetto della scienza e della salute degli 

animali. 
129

Un’altra modifica è avvenuta nel 2019 sotto la spinta della Humane Society International, 

un’associazione internazionale per i diritti degli animali, e della Coalizione giapponese per il 

benessere degli animali, che tuttavia non sono riuscite nel loro intento di fermare del tutto la 

sperimentazione.  Il Giappone continua infatti la strategia già precedentemente presa di dare linee 130

guida e alternative alla sperimentazione animale alle aziende sia per i cosmetici sia per le quasi 

drug, senza implementare un divieto definitivo. 
131

Nel marketing è concesso parlare dell’uso igienico e dei vantaggi dei cosmetici, ma senza 

paragonarli a dei farmaci, e si vieta inoltre l’utilizzo di termini che facciano riferimento ad una 

totale efficacia e sicurezza del prodotto. I claim devono inoltre attenersi all’accordo di concorrenza 

leale riguardante i claim dei cosmetici (化粧品の表示に関する公正競争規約, keshōhin no hyōjin 

ni kan suru kōsei kyōsō kiyaku).  L’associazione dell’Industria Cosmetica Giapponese (JCIA, 132

Japanese Cosmetic Industry Association, in giapponese 日本化粧品工業会, nihon keshōhin 

kōgyōkai) ha istituito delle linee guida per garantire il rispetto della legge sui claim, sottolineando 

come essi impattino la concorrenza: un’azienda che non li rispetti sta infatti facendo concorrenza 

sleale alle altre.  La JCIA rinforza i parametri internazionali ISO per la misura della resistenza 133

 Kagiyama, Naoko, and Nomura, Tatsuji, Japanese Regulations on Animal Experiments: Current Status and 129

Perspectives, The Development of Science-based Guidelines for Laboratory Animal Care: Proceedings of the November 
2003 International Workshop., National Research Council (US) Institute for Laboratory Animal Research.Washington 
(DC): National Academies Press (US); 2004.

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/books/NBK25422/

 Articolo del 28 Agosto 2019, Humane Society International https://www.hsi.org/news-media/region/japan/130

 Kojima, Hajime et al.o, Guidance on the Use of Alternative Test Methods for the Safety Assessment of Cosmetics 131

and Quasi-drugs, Proceedings of Asian Congress 2016, 2019 10.1007/978-981-13-2447-5_8.

 化粧品と医薬品医療機器等法, (Keshōhin to iyakuhiniryōkikitohō), Legge sui cosmetici e gli equipaggiamenti 132

medici, JCIA https://www.jcia.org/user/public/knowledge/glossary/law  

 日本化粧品工業連合会, 化粧品等の適正広告ガイドライン, (Nihonkeshōhinkōgyōrengōkai, keshōhintō no 133

tekiseikōkoku gaidorain), Associazione dei produttori di cosmetici giapponese, Linee guida per una corretta 
promozione dei cosmetici, 2020 https://www.jcia.org/user/common/download/business/advertising/
JCIA20200615_ADguide.pdf
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delle 

creme 

all’acqua e, nel caso di creme solari, per l’assorbimento dei raggi UVB e UVA e per cosmetici i 

naturali e organici. 
134

Inoltre, le aziende devono indicare sul packaging esterno il loro codice seriale, l’indirizzo e la 

composizione degli ingredienti in modo che il consumatore possa individuarli facilmente. 
135

 自主基準・ガイドライン (Jishukijun gaidorain), Gli standard autoimposti, JCIA https://www.jcia.org/user/134

business/guideline/

 化粧品と医薬品医療機器等法, (Keshōhin to iyakuhiniryōkikitohō), Legge sui cosmetici e gli equipaggiamenti 135

medici, JCIA https://www.jcia.org/user/public/knowledge/glossary/law  
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Anche in questo caso lo scopo è di poter allertare l’azienda produttrice (nel caso si tratti di un 

prodotto proveniente dall’estero anche il Paese) in caso di allergia o reazione avverse in modo da 

permettergli di prendere i dovuti provvedimenti.


Come nel caso della legislazione europea, la legislazione giapponese ha l’obiettivo di mettere al 

centro il consumatore e i suoi bisogni, tuttavia si discosta da quella europea e da quella americana 

per via della presenza delle quasi drug.  Questa discrepanza potrebbe mettere in serie difficoltà le 136

aziende interessate ad esportare questi prodotti in luoghi con una diversa legislatura. La dicitura 

“blando effetto medico” presente nella definizione di quasi drug presenterebbe infatti un problema 

riguardante la categoria di importazione. In alcuni casi, potrebbero essere considerate più simili a 

cosmetici, tuttavia in tal caso non potrebbero legalmente vantare i claim propri delle quasi drug ma 

dovrebbero limitarsi a quelli concessi ai cosmetici. Se, invece, venissero importate come farmaco da 

banco, dovrebbero essere sottoposte ai più stringenti controlli propri di tale categoria. 

 M. Serpil Kislalioglu,, Cosmetic Regulations of the United States, European Union, and Japan, Clinical Research 136

and Regulatory Affairs, 13:3-4, 211-229, 1996
40



2.4. L’accordo di partenariato tra Unione Europea e Giappone e i cosmetici


Per facilitare i già fruttuosi commerci tra Unione Europea e Giappone, è stato siglato un accordo per 

un partenariato economico, l’Economic Partnership Agreement (日本・EU経済連携協定), entrato 

in vigore il 1 Febbraio 2019.  
137

Lo scopo dell’accordo è ridurre le barriere in entrata dei prodotti e facilitare la loro immissione sul 

mercato. L’accordo va infatti a ridurre e talvolta rimuovere completamente le tariffe doganali, 

favorisce l’apertura dei servizi, soprattutto quelli finanziari, alle aziende; garantisce politiche non 

discriminatorie nei loro confronti, la protezione delle proprietà intellettuali e delle indicazioni 

geografiche controllate, e va a supportare le attività più piccole che sono le più influenzate dalle 

barriere economiche. 
138

L’Unione europea ha creato dei documenti per aiutare le aziende dei vari settori a trovare più 

facilmente le informazioni necessarie per il proprio prodotto, tra cui è presente un documento per i 

farmaci e cosmetici.  Lo stesso nome del documento, Pharmaceuticals, quasi-pharmaceutical and 139

cosmetics - Products requirements in Japan under the EU-Japan EPA (Prodotti farmaceutici, 

prodotti quasi-farmaceutici e cosmetici - I requisiti dei prodotti in Giappone sotto l’Accordo di 

partenariato economico tra Unione Europea e Giappone), pone in evidenza la principale discrepanza 

tra i due sistemi, esponendo le definizioni del sistema giapponese già nella prima pagina. 
140

Evidenzia inoltre le diverse licenze e i permessi necessaria per operare nel settore in Giappone, 

ovvero, la licenza per la produzione 製造業許可 (seizōgyō kyoka) accompagnata dalla 

certificazione per i produttori stranieri 外国製造業者認定 (gaikoku seizōgyōsha nintei), una 

licenza per la vendita 製造販売業許可 (seizō hanbai gyō kyoka), e o un permesso di vendita per il 

singolo prodotto medico 製造販売承認 (seizō hanbai shonin) o un permesso per il vendita del 

singolo prodotto cosmetico 製造販売業許可 (seizō hanbai gyō kyoka). Specifica che nel caso dei 

cosmetici la situazione è presente una procedura più semplice: se il cosmetico che deve essere 

esportato in Giappone rispetta i requisiti dello standard per i cosmetici giapponese, che segue quelli 

 EU-Japan Economic Partnership Agreement, European Commission https://trade.ec.europa.eu/access-to-markets/en/137

content/eu-japan-economic-partnership-agreement

 ibidem138

 Pharmaceuticals, quasi-pharmaceutical and cosmetics - Products requirements in Japan under the EU-Japan EPA, 139

European Commission https://circabc.europa.eu/rest/download/78811330-9a6d-4bf9-b05c-9c9e3fe9fa9e

 ibidem140
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internazionali, non vi è necessità né di una certificazione per i produttori stranieri né del permesso 

per il marketing del singolo prodotto cosmetico, ma è sufficiente inviare una notifica all’Ufficio per 

gli affari farmaceutici della prefettura che ha concesso le altre licenze all’azienda. 
141

Tuttavia, solo un ente economico in possesso di una licenza di vendita può vendere cosmetici in 

Giappone. Le aziende straniere che ne sono sprovviste devono affidare la vendita ad un’azienda che 

ne sia in possesso oppure ottenere la licenza tramite l’apposita procedura dall’Ufficio per gli affari 

farmaceutici di una delle prefetture. 
142

Il documento fornisce inoltre un gran numero di risorse per aiutare le aziende ad aderire alla 

legislazione sui cosmetici giapponese, ma gran parte di esse sono in giapponese. Solo alcune di esse 

presentano anche una versione in inglese e di queste una parte fa presente che la traduzione in 

inglese è obsoleta e la versione più aggiornata del documento è presente solo in giapponese.  La 143

lingua stessa va quindi tutt’ora a creare una possibile barriera d’ingresso per le aziende interessate 

ad esportare i propri prodotti cosmetici in Giappone. 

 ibidem141

 ibidem142

 ibidem143

42



43



3. La sostenibilità nell’industria cosmetica in Europa e Giappone


3.1. La responsabilità sociale delle imprese


La globalizzazione ha portato con sé un maggiore sviluppo e una maggiore pervasività delle aziende 

nella società. Questo sviluppo ha portato il settore privato a dover affrontare anche problemi sociali 

e a farsi carico di responsabilità legate ai problemi insiti al suo sviluppo, come l’inquinamento o la 

sicurezza dei prodotti.  Ciò ha portato allo sviluppo di idee e posizioni a riguardo di quella che 144

viene chiamata responsabilità sociale delle imprese (Corporate Social Responsibility, abbreviata in 

CSR) ed è definibile come il continuo impegno delle imprese nell’avere un atteggiamento etico e 

nel contribuire allo sviluppo economico mentre migliorano la qualità della vita della forza lavoro e 

delle loro famiglie, della comunità locale e della società stessa. 
145

Negli anni ’50 la CSR era vista come una forma di filantropia e non veniva associata ad alcun 

vantaggio competitivo, dato che il suo focus primario era quello di migliorare la società. L’etica 

aziendale non era ritenuto un argomento di grande interesse per gli studiosi di economia: discutere 

di paghe eque, delle inique condizioni di lavoro e della moralità del capitalismo era ritenuto 

compito dei teologi. L’etica protestante aveva influenzato il pensiero comune, associando il 

successo al duro lavoro, e ciò era identificato come l’essenza della responsabilità sociale delle 

aziende.  Nei tardi anni ’60 questo cambiò: la ricerca sulla CSR si focalizzò su cosa essa 146

significasse davvero e sulla sua importanza per le aziende e la società. Si diffuse anche la visione 

che non si potesse avere un mondo economico sano in una società malata, dato che tra i due vi è un 

rapporto di dipendenza.  
147

In opposizione a questa visione che interpretava la CSR come una necessità, pochi anni dopo 

Friedman, uno dei principali oppositori dell’idea della CSR, presentò le proprie idee. Egli ritiene 

che solo le persone possano avere responsabilità, di conseguenza le corporazioni in quanto persone 

artificiali possono avere responsabilità artificiali, ma il mondo degli affari preso nella sua interezza 

 Smith, N. C., Corporate Social Responsibility: Whether or How?, California Management Review, 45(4), 52-76, 144

2003 https://doi.org/10.2307/41166188

 Moir, Lance ”What do we mean by corporate social responsibility?", Corporate Governance: The international 145

journal of business in society, Vol. 1 Issue: 2, pp.16-22, 2001 https://doi.org/10.1108/EUM0000000005486

 Lantos, G.P., "The boundaries of strategic corporate social responsibility", Journal of Consumer Marketing, Vol. 18 146

No. 7, pp. 595-632, 2001 https://doi.org/10.1108/07363760110410281

 Moura‐Leite, Rosamaria C., Padgett, Robert C., "Historical background of corporate social responsibility", Social 147

Responsibility Journal, Vol. 7 Issue: 4, pp.528-539, 2011 https://doi.org/10.1108/1747111111117511
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non può avere responsabilità, nemmeno nel senso più vago del termine.  Secondo Friedman, in 148

un’impresa libera in un sistema di proprietà privata, i dirigenti aziendali sono impiegati dei 

proprietari dell’azienda e hanno quindi una responsabilità diretta verso i loro datori di lavoro. 

Questa responsabilità è quella di indirizzare l’azienda in modo che segua i loro desideri, tra cui 

quasi sicuramente ci sarà quello di guadagnare il più possibile rispettando le regole sociali e le 

leggi. 
149

Il dirigente aziendale che compie azioni di CSR finisce con lo spendere il denaro di qualcun altro 

per l’interesse sociale. Infatti, quando si muove in relazione alla propria “responsabilità sociale” e le 

sue azioni riducono il guadagno degli investitori, sta spendendo il loro denaro; quando le sue azioni 

portano ad un aumento del prezzo per i consumatori, sta spendendo il loro denaro; quando le sue 

azioni riducono gli stipendi degli lavoratori, sta spendendo il loro denaro. Ognuno di questi soggetti 

avrebbe potuto spendere il proprio denaro in quel particolare modo autonomamente se lo avesse 

voluto. Invece di essere un agente degli investitori, dei consumatori o dei lavoratori, il dirigente 

aziendale sta esercitando una precisa “responsabilità sociale” solo se spende quel denaro 

diversamente da come questi soggetti l’avrebbero speso. Facendo ciò, il dirigente sta da un lato 

imponendo delle tasse e dall’altro decidendo come quelle tasse vadano spese. A livello di principio 

politico, l’imposizione delle tasse e come esse vadano spese è parte delle funzioni di governo. Il 

dirigente d’azienda diventa quindi de facto un impiegato statale pur rimanendo l’impiegato di 

un’azienda privata. 
150

Se il dirigente è un impiegato statale, allora deve essere eletto tramite un processo politico. Se il suo 

compito è quello di imporre tasse e usarne il ricavato per sostenere obiettivi sociali, allora la 

macchina politica deve compiere le dovute valutazioni e determinare tramite un processo politico 

quali obiettivi andrebbero perseguiti. 
151

Supponendo che il dirigente abbia il diritto di spendere il denaro degli investitori, o dei consumatori 

o dei lavoratori, non è chiaro come dovrebbe spenderlo, o quanto denaro dovrebbe dedicare a quale 

obiettivo sociale. Inoltre, il dirigente aziendale non è un esperto di problemi sociali e le sue azioni 

potrebbero portare a conseguenze peggiori. In aggiunta a ciò, se il dirigente spende quel denaro 
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rischia di essere licenziato, oppure i consumatori o i lavoratori potrebbero abbandonarlo 

rispettivamente per altri produttori o datori di lavoro meno scrupolosi nell’esercitare le proprie 

responsabilità sociali. 
152

Uno dei punti a difesa della CSR che Friedman contesta è l’idea che, essendo i problemi sociali 

troppo urgenti per aspettare il lento corso dei processi politici, affidare responsabilità sociali alle 

imprese e agli imprenditori sia un modo più veloce e sicuro di risolvere questi problemi. Egli ritiene 

che questo concetto andrebbe rigettato per principio, poiché in questo modo coloro che sono a 

favore di queste tasse e di queste spese, ma hanno fallito a convincere la maggioranza dei cittadini 

delle loro idee, cercano di ottenere per vie antidemocratiche ciò che non sono riusciti ad ottenere 

per vie democratiche. La dottrina della responsabilità sociale è quindi per Friedman una dottrina 

sovversiva in una società libera, dove la responsabilità dell’azienda è quella di usare le proprie 

risorse e agire in modo da aumentare i profitti in una situazione di libera competizione senza ricorre 

a truffe e inganni. 
153

Negli anni ’70 si sviluppa il modello detto enlighted self-interest (lett. “proprio interesse 

illuminato”), che però si configura più come un concetto che come un vero e proprio modello 

teorico. Alla base vi è che l’idea che azienda, nel compiere alcune azioni di CSR, sta facendo anche 

i propri interessi oltre che quelli della società, dunque non vi è alcun conflitto tra la CSR e gli 

interessi dell’azienda.  La nozione di enlighted self-interest nasce probabilmente dall’idea 154

religiosa del compiere del bene in questa vita per non essere puniti nella vita successiva. Un 

comportamento responsabile ed etico era visto come vantaggioso, se non era già tale in questa in 

vita, nella prossima. Nel caso della CSR, questo ragionamento viene applicato in termini economici, 

ma il concetto alla base rimane lo stesso: la scelta di avere un comportamento corretto non è legata 

all’etica, ma al vantaggio che se ne può trarre.  
155

Questa nozione portò ad un avvicinamento tra interesse sociale e mondo degli affari negli anni 

’80.  La base di questo avvicinamento è stato il riconoscere che anche bisogni sociali, insieme a 156

quelli economici, definiscono il mercato. Questo avrebbe dovuto permettere alle imprese di 
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trasformare il capitalismo in un sistema economico ambientalmente, socialmente e finanziariamente 

sostenibile. Uno degli obiettivi della comunicazione aziendale diventò quindi rendere gli investitori 

consapevoli che la sostenibilità a lungo termine avrebbe dovuto avere maggior valore dei profitti a 

breve termine in ogni stima del valore di mercato. 
157

Negli anni ’90, la comunicazione globale tramite internet e lo sviluppo tecnologico in generale 

hanno portato a nuove pressioni nei confronti delle aziende, cosa che ha portato a sua volta a uno 

sviluppo maggiore della CSR. La relazione della CSR con il mercato venne infatti sempre più 

evidenziata dalla ricerca accademica. 
158

Il focus della ricerca è recentemente stato espanso evidenziando il collegamento tra CSR e successo 

finanziario. “Fare bene per fare del bene” è diventato uno dei motti più diffusi quando si parla di 

CSR, nonostante questa assunzione sia vera solo sotto certe condizioni. Non tutti i comportamenti 

socialmente responsabili hanno infatti lo stesso potenziale di redditività o richiesta di mercato. 

Questo influenza le imprese a prestare attenzione a bisogni sociali che sono meno costosi e più 

redditizi, ignorando altri che richiederebbero un maggiore investimento. Purtroppo spesso sono 

proprio queste situazioni che vengono ignorate quelle che dovrebbero essere affrontate con maggior 

urgenza. 
159

L’analisi empirica sulla CSR si focalizza sulla sua relazione con le performance economico-

finanziarie delle società (CFP, Corporate Financial Performance). Da questi studi sono emerse tre 

conclusioni: la relazione tra CSR e CFP si è evoluta da una nulla o minima correlazione ad una 

correlazione positiva, la CSR impatta positivamente la CFP nel lungo periodo, la CSR crea valore 

aggiunto quando il suo focus principale sono gli investitori, ma svolge un ruolo assicurativo quando 

ha un orientamento più esteso. Lo sfasamento temporale tra la crescita della CSR e la sua 

associazione con il valore aggiunto può venir attributo al fatto che i mercati finanziari non abbiano 

compreso il valore finanziario delle spese legate alla CSR fino a quando non le hanno considerate 

come una fonte di opportunità per nuovi investimenti. 
160

Recentemente si ritiene che un modello in cui il solo interesse di un’azienda è il profitto, come 

quella di Friedman, sia un irrealistico tentativo di isolare le attività produttive dalla società 
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ignorando come le due siano legate. La responsabilità sociale delle imprese è una questione attuale, 

sempre più diffusa e sentita proprio a causa dello sviluppo economico, inoltre la maggiore copertura 

mediatica permessa dallo sviluppo tecnologico ha permesso la divulgazione di situazioni di abuso 

corporativo anche negli angoli più remoti del mondo.  
161

È opportuno dire che la posizione di Friedman è stata recentemente rivalutata da Orlitzky, anche lui 

critico della CSR e sostenitore del libero mercato. Secondo Orlitzky, la formazione dell’idea stessa 

di CSR si baserebbe su tre fondamentali premesse: che lo status quo debba essere messo in 

discussione in quanto “insostenibile” e quindi sia bisognoso di miglioramenti; che le corporazioni, e 

non i legislatori, i governi e le organizzazioni non governative, siano agenti di questo cambiamento; 

e che ciò che è “buono” e “meglio” sia evidente e possa essere valutato obiettivamente. Partendo da 

queste premesse, il rifiuto inerente alla CSR di molti concetti fondanti del capitalismo, come 

l’inseguimento del profitto da parte di un’azienda libera, non viene visto come problematico.  
162

Egli ritene che, per via delle supposte esternalità negative generate dal libero mercato, chi ha una 

visione di sinistra tenda a preferire sistemi economici alternativi, spesso basati su ideali e valori 

utopici e socialisti, al libero mercato capitalista. In questa visione economico-politica, da una parte 

si trovano le aziende considerate responsabili, mentre tutto ciò che è dall’altra parte è 

intrinsecamente definito “irresponsabile”. Tuttavia, prendendo un gran numero di diversi individui, 

è improbabile che essi concorderebbero su quali siano le azioni da intraprendere per una società 

migliore, su quale sia la definizione di un’economia “giusta”. Secondo Orlitzky l’idea di “rendere la 

società migliore” come presentato dai promotori della CSR rischia di essere o un’idea astratta priva 

di significato intrinseco o evocare solo una particolare, ideologicamente unilaterale definizione di 

“buono”, che assume la forma di realtà obiettiva e quindi tutto le alternative ad essa sono 

“irresponsabili”. 
163

La ricerca sulla CSR, secondo Orlitzky, è stata sostenuta dall’assunto che fosse possibile valutare 

obiettivamente, accuratamente e comprensivamente la CSR stessa e i suoi effetti. Tuttavia, per varie 

ragioni, questa misurazione è soggetta ad errori di calcolo che potrebbero influenzare la valutazione 

di intere compagnie sul mercato. Di conseguenza, questi errori andrebbero ad influenzare gli 

investitori e quindi a rendere i prezzi di mercato ancora più volatili di quanto sarebbero in delle 
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economie ipoteticamente prive di CSR. Questo rende la CSR non un meccanismo per correggere un 

mercato imperfetto, ma una delle imperfezioni del mercato. Orlitzky ritiene inoltre come Friedman 

che l’idea che la classe intellettuale o parte di essa sappia come migliorare la società meglio della 

gran parte della popolazione manifesti un etilismo anticonsumista e antidemocratico. Invece che 

comprendere che il capitalismo è emerso in un differente contesto storico, la CSR e molti di coloro 

che la sostengono avrebbero una visione del mondo quasi totalitaria, che ritiene un modello di 

azienda il migliore, senza poter indicare alcuna evidenza empirica che questo nuovo sistema possa 

essere migliore.  
164

Orlitzky conclude la sua critica dicendo che, se il valore aggiunto sociale e ambientale è 

moralmente superiore al valore aggiunto economico creato dalle aziende o comunque non coincide 

con queste altre tipologie di valore aggiunto, i valori fondanti del capitalismo e della libertà 

potrebbero essere modificate in senso collettivista ed egalitario, e un’economia in cui le 

contrattazioni private possono essere ignorate e di fatto “socializzate” diventerebbe de facto un 

economia socialista. 
165

Altre critiche alla CSR suggeriscono che essa sia concettualmente priva di significato, in quanto il 

suo stesso concetto non si presenta in grado di riflettere fenomeni sociali complessi come il 

miglioramento sociale o la sostenibilità ecologica, ma che li rappresenti in modo arbitrario o 

eccessivamente semplificato, portando a un implementazione sociale superficiale e semplificata. 
166

Se si dovesse stabilire uno spettro dei vari approcci teorici alla CSR, si avrebbe da un estremo 

coloro che ritengono che la sola responsabilità di un azienda sia generare profitto rispettando la 

legge, al centro coloro che desiderano che le direzioni aziendali pongano maggiore attenzione 

all’impatto sociale delle loro scelte, e all’altra estremità coloro che ritengono che le aziende 

debbano essere attivamente coinvolte in programmi per migliorare la società, proteggere 

l’ambiente, promuovere la giustizia e l’equità, anche se ciò dovesse diventare un costo per gli 

investitori. Possiamo riassumere questo spettro dicendo che si va da una una posizione in cui il 

profitto e l’efficienza sono l’interesse principale a una in cui l’interesse principale è il benessere 

sociale. 
167
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Per chi applica l’idea della CSR, essere coinvolti nella società diventa un modo per mantenere la 

fiducia, il supporto e la legittimità presso la comunità, il governo e i lavoratori.  Si va a delineare 168

quindi una struttura di relazioni in cui l’attività produttiva ha un ruolo sociale oppure è “in debito” 

con la società. Questa struttura include la responsabilità sociale delle imprese, business ethics 

(letteralmente “etica degli affari”, BE), management degli stakeholder (stakeholder management, 

SM), cittadinanza d’impresa (corporate citizenship, CC) e sostenibilità (sustainability, SUS). Questi 

termini vengono spesso usati come se uno di loro incorpori gli altri o come se fossero sinonimi, ma 

questo non corrisponde alla realtà in quanto alcuni di essi hanno sfumature di significato proprie. 
169

La maggior parte delle definizioni esistenti riguardanti la responsabilità sociale delle imprese 

descrivono questo concetto come l’integrazione volontaria delle preoccupazioni sociali ed 

ecologiche delle imprese nelle loro operazioni commerciali e nei loro rapporti con le parti 

interessate.  170

Anche se la loro responsabilità principale è quella di generare profitti, le imprese possono al tempo 

stesso contribuire ad obiettivi sociali e alla tutela dell’ambiente, integrando la responsabilità sociale 

come investimento strategico nel quadro della propria strategia commerciale, nei loro strumenti di 

gestione e nelle loro operazioni. Le imprese possono quindi adottare un approccio che integra gli 

aspetti finanziari, commerciali e sociali, elaborando in tal modo una strategia di lungo periodo che 

minimizza i rischi collegati alle incertezze.  Essere socialmente responsabili significa non solo 171

soddisfare pienamente gli obblighi giuridici applicabili, ma anche andare al di là investendo “di 

più” nel capitale umano, nell’ambiente e nei rapporti con le altre parti interessate. L’esperienza 

acquisita con gli investimenti in tecnologie e prassi commerciali ecologicamente responsabili 

suggerisce che, andando oltre gli obblighi previsti dalla legislazione, le imprese possano aumentare 

la propria competitività. L’applicazione di norme sociali che superano gli obblighi giuridici 

fondamentali, ad esempio nel settore della formazione, delle condizioni di lavoro o dei rapporti tra 

la direzione e il personale, può avere dal canto suo un impatto diretto sulla produttività. Si apre in 

tal modo una strada che consente di gestire il cambiamento e di conciliare lo sviluppo sociale e una 
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maggiore competitività.  Ci sono cinque dimensioni di strategia corporativa che permettono di 172

collegare la CSR al valore aggiunto: centralità (vicinanza alle missioni e agli obiettivi aziendali), 

specificità (abilità di garantire benefici privati all’azienda), proattività (pianificare anticipando le 

tendenze sociali), volontariato, e visibilità (progetti osservabili dagli stakeholders). Si può ritenere 

quindi che CSR e competitività siano collegate da un rapporto di apprendimento e innovazione.  173

La responsabilità sociale delle imprese non dovrebbe tuttavia essere considerata come un sostituto 

alla regolamentazione o alla legislazione riguardante i diritti sociali o le norme ambientali, anche 

nella prospettiva di legislazioni sempre più stringenti al passo con lo sviluppo tecnologico. Nei 

paesi in cui tali regolamentazioni non esistono, gli sforzi dovrebbero concentrarsi sulla creazione di 

un contesto regolamentare o legislativo adeguato al fine di definire una base equa, a partire dalla 

quale potrebbero essere sviluppate le prassi socialmente responsabili, tuttavia la creazione di norme 

internazionali applicabili a qualunque cultura o qualunque paese è estremamente complessa, per cui 

iniziative di questo tipo sono state fonte di notevoli controversie, nonostante le norme 

internazionali, come le convenzioni fondamentali dell'OIL come specificate nella dichiarazione del 

1998, costituiscono per la loro natura universale la base più adeguata per tali iniziative.  Le leggi 174

che regolano la condotta aziendale vengono promulgate quando la società non ritiene che le scelte 

delle imprese siano sempre corrette. Ciononostante, queste leggi hanno alcune limitazioni nel 

garantire la corretta condotta delle aziende: non possono coprire ogni singola contingenza, ma solo 

stabilire la base morale della condotta delle aziende; sono spesso reattive, ovvero espongono ciò che 

non va fatto, e non proattive; spesso vengono rispettate per timore della pena e non per convinzione 

morale. 
175

Alcune aziende, ma soprattutto le multinazionali, controllano un gran numero di risorse economiche 

e produttive, a livello tecnologico, finanziario e di forza lavoro, su una scala che non è possibile 

ignorare quando si prendono in considerazione i loro doveri.  Di conseguenza, chi sostiene la 176

teoria del contratto sociale, che descrive la società come una serie di contratti tra i membri della 
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società e la società stessa , ritiene che la CSR sia parte del contratto sociale tra la aziende la 177

società. Si tratta di un contratto in cui le parti sono uguali ed entrambi hanno diritti e responsabilità 

reciproche. 
178

Numerosi i fattori possono indirizzare le imprese in direzione della CSR: le nuove preoccupazioni e 

attese dei cittadini, dei consumatori, delle pubbliche autorità e degli investitori in vista della 

mondializzazione e delle trasformazioni industriali di grande portata; i criteri sociali che influiscono 

sempre più sulle decisioni di investimento degli individui o delle istituzioni, sia in quanto 

consumatori che in quanto investitori; le inquietudini crescenti suscitate dal deterioramento 

dell’ambiente provocato dall’attività economica; e la trasparenza portata dai mezzi di 

comunicazione e dalle tecnologie moderne dell’informazione e della comunicazione nell’attività 

delle imprese. 
179

La responsabilità sociale delle imprese include tre approcci, ovvero: la teoria di responsabilità 

sociale, la teoria di responsabilità economica e le concezioni legate alla cittadinanza di impresa.  180

Sei fattori compaiono nella letteratura accademica, come promotori della responsabilità sociale: i 

fattori intra-organizzativi, le dinamiche competitive, gli investitori istituzionali, i consumatori finali, 

le regolazioni governative e le organizzazioni non governative. Questi fattori portano i benefit 

economici a predominare nelle decisioni su come concettualizzare e perseguire la responsabilità 

sociale.


Talvolta viene nominata la reattività sociale delle imprese, che si presenta come una varietà della 

responsabilità sociale di impresa orientata all’azione, invece che alla motivazione. Questa ed altre 

varianti non alterano il significato ma spostano l’enfasi per rendere il concetto di “restituire alla 

società” più appetibile per le imprese. 
181

A differenza della CSR, la business ethics ha le sue radici nella filosofia morale. Essa descrive le 

attività illecite di brand e manager che diventano sempre più visibili anche grazie allo sviluppo dei 
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media e alla diffusione della tecnologia. Il mondo accademico vede la business ethics come un 

problema inserito nel trattamento e nella gestione degli stakeholder. 


Alcuni analisti differenziano BE e CSR sostenendo che la prima riguardi i leader delle imprese, 

mentre la seconda l’impresa nel suo complesso; tuttavia il concetto di business ethics aiuta a 

integrare le attività di manager di medio e basso livello che potrebbero non essere inclusi 

accuratamente usando solo terminologie proprie della CSR. La differenza più notevole è che la 

business ethics è tipicamente vista come una forza che prescrive ciò che imprese e manager 

dovrebbero e non dovrebbero fare, ponendo il focus su aspetti etici e responsabilità discrezionali 

piuttosto che economiche e legali. 
182

Lo stakeholder management è un aspetto complementare di CSR e BE. Stakeholder è una variante 

del tradizionale concetto di stockholder o shareholder (letteralmente il primo viene solitamente 

tradotto come “investitore” e il secondo e il terzo come “azionista”) espandendone il significato. 

Questo perché le forze economiche che hanno un interesse (lett. stake) nelle attività di un’impresa 

sono molte e variegate. Gli stakeholder primari possono includere colore che hanno un interesse 

ufficiale o legale nelle attività (titolari, lavoratori, clienti, comunità locali), mentre gli stakeholder 

secondari possono includere coloro che hanno un interesse generico nei risultati delle attività (forze 

politiche, gruppi di attivisti, concorrenti, media…). 
183

L’idea di sostenibilità nasce invece a causa della crescente preoccupazione per l’ambiente. Nel suo 

primo e più prominente uso, il termine sostenibilità deriva dalla definizione di “sviluppo 

sostenibile” coniata all’interno del Rapporto di Brundtland: 
184

“Lo sviluppo sostenibile è uno sviluppo che soddisfi i bisogni del presente senza compromettere la 

possibilità delle generazioni future di soddisfare i propri” 
185

Oggi quando si parla di sostenibilità si fa riferimento ad un concetto che abbraccia non solo 

l’ambiente, ma anche criteri economici e sociali. 
186
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La cittadinanza d’impresa, nonostante sia un concetto recente, è uno dei termini usati più di 

frequente dalle imprese per descrivere il proprio approccio alla CSR. Poiché il termine ha avuto 

origine nella comunità delle imprese, non vi è una definizione che lo differenzi chiaramente dalla 

CSR. Presentando le imprese come veri e propri cittadini delle comunità e dei Paesi in cui 

risiedono, la cittadinanza d’impresa indica che le imprese, come gli altri, hanno obblighi e 

responsabilità che devono rispettare per essere percepite come legittime e venire accettate dalle 

comunità.  
187

Questa struttura che lega società e imprese tramite la CSR e altre forze viene supportata in quanto 

riduce costi e rischi, rafforza la legittimità e la reputazione di un’impresa, può essere trasformata in 

un vantaggio competitivo, e va a creare una situazione favorevole per tutte le parti coinvolte.  188

Bisogna però considerare che il mercato premia l’essere socialmente responsabili solo fino ad un 

certo punto, per cui non è conveniente distinguersi facendo più di quanto gli altri si aspettino. Le 

aziende più redditizie non sono infatti quelle più socialmente responsabili, nemmeno quelle 

mediamente responsabili, ma tendono ad essere quelle che sono meno responsabili. La 

competizione esterna e le pressioni nel dimostrare la propria efficenza economica, insieme alla 

competizione interna alla stessa azienda, spingono i manager ai livelli bassi e medi a cercare il 

massimo profitto nel breve termine anche quando questo li porta a compromettere la propria 

etica. 
189

Infatti, le regolamentazioni proposte dalle sedi centrali sono spesso vaghe per non violare 

l’autonomia di ogni divisione e non andare ad intaccare gli impegni presi dai loro manager per 

raggiungere gli obiettivi finanziari a breve termine. Se ci fosse un modo per misurare i costi e i 

vantaggi di un problema sociale, i dirigenti potrebbero semplicemente inserirli nei loro calcoli, ma, 

se molti costi possono essere misurati, lo stesso non si può dire per i vantaggi, che hanno la 

tendenza ad essere spesso intangibili e a riguardare un periodo di tempo indeterminato e spesso 

futuro. La CSR non può essere l’unica cosa su cui contare per risolvere i problemi della società. 

Sono necessari degli interventi da parte di forze esterne, come le campagne degli attivisti o leggi 

imposte dai governi. Tuttavia, considerando il potere in mano alle multinazionali, che non è solo 
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quello di influenzare questioni sociali ma anche quello di aggirare le leggi e di resistere alle 

pressioni sociali, forme più etiche di responsabilità sociale diventano imperative. 
190

Quando un’impresa è coinvolta in una questione e ha la conoscenza necessaria, la responsabilità 

sociale e altri mezzi per influenzare il comportamento delle altre aziende, essa ha un ruolo 

importante: può intervenire dove i governi non possono, come nel caso di esternalità che non 

possono essere misurate o attribuite a una singola azienda; o quando le regolamentazioni 

governative possono funzionare davvero solo se le aziende stesse contribuiscono ad attuarle; fare in 

modo che i lavoratori possano segnalare superiori che compiono scelte non etiche e rispettose del 

bene comune. Essenzialmente, l’azienda ha tramite la CSR l’abilità di inclinare il piatto della 

bilancia verso scelte utili alla società invece che inutili o distruttive. 
191
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3.2. Il consumismo etico


La consapevolezza della distruzione delle risorse naturali ha evidenziato la necessità di proteggere 

l’ambiente, creando consumatori interessati a prodotti eco-friendly che vengono chiamati green 

consumer (lett. “consumatori verdi”). Tra i valori che influenzano il comportamento di questi 

consumatori quando devono acquistare un prodotto cosmetico ne sono stati individuati tre 

principali: l’attenzione alla propria salute, l’attenzione all’ambiente e la cura nell’apparire. La prima 

li spinge ad assumere comportamenti salutisti, facendo particolarmente attenzione all’effetto che un 

prodotto può avere sulla loro pelle o sul loro corpo. Questo li spinge a fare particolare attenzione 

agli ingredienti e alle tipologie di ingredienti usati in un prodotto rispetto a consumatori in cui 

questo valore è meno preponderante. L’attenzione all’ambiente li spinge inoltre ad indirizzare le 

proprie preferenze d’acquisto verso prodotti che non danneggino l’ambiente. Infine, la cura del 

proprio aspetto li rende interessati a prodotti che possano migliorare o esprimere la loro 

immagine.  Tutto ciò li spinge a assumere, dunque, un comportamento “etico”. 
192

Il termine “consumismo etico” comparve per la prima volta nel primo numero della rivista Ethical 

Consumer (“Il consumatore etico”) nel marzo del 1989, ma vi sono vari momenti nel corso della 

storia in cui i consumatori si sono comportati in un modo definibile etico, ad esempio il 

boicottaggio del Sud Africa nel 1959 o, voltandosi ancora più indietro, ci sono evidenze 

aneddotiche di boicottaggi dello zucchero ottenuto in piantagioni che impiegavano schiavi all’inizio 

del diciannovesimo secolo.  L’idea del consumatore “socialmente responsabile” fu identificata 193

all’interno dei testi accademici già nel 1974, ma il consumismo etico che si sviluppò a partire dagli 

anni ottanta ebbe uno sviluppo notevolmente maggiore.  194

Il consumismo etico promette una soluzione a una contraddizione sistemica del capitalismo senza 

distruggerlo, ma portandolo ad una nuova forma: un capitalismo più giusto e sostenibile. In questa 

visione, ogni scelta etica del consumatore garantisce la sopravvivenza del capitalismo invece che 

portarlo verso la fine. 
195
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I consumatori etici si impegnano per discriminare tra le aziende etiche e quelle che non lo sono, e 

tendono a reagire positivamente a queste ultime. Tuttavia, bisogna considerare che daranno maggior 

peso alle questioni etiche che ritengono importanti per loro stessi. Di conseguenza, le imprese 

devono considerare con attenzione quali questioni etiche siano importanti per i propri consumatori e 

assicurare di soddisfarle con le proprie posizioni. I consumatori “confusi e incerti” vorrebbero 

acquistare eticamente ma sono confusi dalla mancanza di una guida e dai messaggi contrastanti che 

ricevono sul comportamento delle aziende. Quelli “cinici e disinteressati” non soffrono di una 

mancanza di informazioni, ma sono privi della convinzione che le aziende possano davvero essere 

etiche. Anche se si riuscisse a convincerli, non è detto che questo basterebbe a cambiare il loro 

atteggiamento: probabilmente questo tipo di consumatori acquisterebbe in modo etico solo se 

questo non gli causasse alcun tipo di difficoltà. Il consumatore “inconsapevole” potrebbe come non 

potrebbe acquistare eticamente, in quanto la mancanza di conoscenza riguardo alla questione non lo 

porta a considerare l’impatto etico dei suoi acquisti. 
196

Quando un individuo compie delle decisioni d’acquisto, deve bilanciare i propri valori con i propri 

bisogni, compiendo un’analisi che include vari valori tra cui anche costi e benefici. Questo non vuol 

dire che gli individui siano consapevoli di questo processo, perché ciò significherebbe che come 

specie assumiamo sempre comportamenti razionali, cosa che non corrisponde alla realtà, ma che 

attraverso le motivazioni dei consumatori e i loro valori è possibile capire perché si comportano in 

un certo modo e che tipo di prodotto sceglieranno per soddisfare i loro bisogni. 
197

La gestione della conoscenza dei consumatori (Customer Knowledge Management, abbreviato in 

CKM) è un approccio che studia sia gli strumenti del marketing e le pratiche manageriali con lo 

scopo di coordinare la conoscenza dei consumatori e delle imprese stesse a riguardo di un prodotto. 

Esso permette di creare interazioni dirette coi consumatori e quindi di identificare i diversi 

comportamenti che essi assumono in base alla loro conoscenza.  La moltitudine di informazioni 198

reperibile permette ai consumatori di imparare e quindi di essere acquirenti attivi, in grado di 

comprendere cosa comprano. Ciò facilita gli interessi dell’industria cosmetica nel comunicare e 

educare i consumatori ai benefici che i propri prodotti possono offrire, non limitandosi quindi alla 

loro formulazione, ma avendo anche scopo di conquistare la fiducia del consumatore. L’altra faccia 
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di questa medaglia è che i consumatori sono diventati sempre più scettici.  Inoltre, avere troppa 199

conoscenza può rendere la scelta dei consumatori più difficile anziché più semplice. Aggiungere 

altri dati come quelli etici al trade off che i consumatori sono costretti a fare per ogni acquisto 

potrebbe essere percepito come troppo complesso. 
200

L’idea del consumatore etico presenta una fallacia: una grande percentuale dei consumatori dichiara 

di essere intenzionato a rispettare le proprie posizioni etiche durante gli acquisti, ma solo una 

minoranza dei consumatori sceglie effettivamente l’opzione etica. Questo divario viene spesso usato 

per mantenere la convenzione che il consumatore, come attore economico con il potere e dunque la 

responsabilità di cambiare il sistema, debba diventare la forza che indirizza le aziende verso scelte 

più etiche tramite i propri acquisti. 
201

Questo divario è anche usato per mostrare che il capitalismo possieda intrinsecamente l’abilità di 

salvarci dalla distruzione ambientale, sociale ed economica portata dal capitalismo stesso. Il 

consumatore etico è infatti la differenza fra un capitalismo fallace e distruttivo e uno che crea un 

mondo più giusto, sostenibile e egalitario. Si crea dunque l’illusione che colmare questo divario 

porterebbe a un profondo cambiamento rispetto alla tendenza distruttiva dell’attuale sistema. 

Ciononostante, anche se l’attualmente bassa percentuale di consumatori etici si duplicasse o 

addirittura triplicasse - scenario attualmente improbabile in quanto privo di un supporto empirico o 

teoretico - l’effetto sarebbe trascurabile. Questo appare evidente soprattutto considerando che 

nell’attuale sistema anche un consumismo etico dovrebbe essere indirizzato alla crescita. 
202

L’origine di questo divario è attualmente studiata da un sempre maggiore numero di accademici. È 

possibile dividere questi studi in quattro approcci. Il primo ritiene che le risposte dei consumatori in 

contesti di ricerca siano influenzati da quello che i consumatori ritengono giusto dire in contesti 

sociali, portandoli a enfatizzare l’influenza che le proprie convinzioni etiche hanno nei loro acquisti. 

Il secondo si basa sul presupposto che le intenzioni dei consumatori siano genuine e si focalizza su 

fattori esterni e sul processo cognitivo interno al singolo consumatore che impedisce all’intenzione 

etica di trasformarsi in un comportamento reale. Il terzo approccio si concentra su come le multiple 
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e concorrenti identità del singolo consumatore ostacolino le intenzioni dello stesso di consumare 

eticamente. Infine, il quarto si concentra sulle strategie che il consumatore usa per ridurre il rimorso 

quando le sue scelte non rispettano i suoi ideali etici. 
203

Bisogna però considerare che molte decisioni avvengono prima che il consumatore raggiunga il 

negozio per scegliere tra una predeterminata selezione di opzioni controllata da potenti attori 

economici.  La complessità delle moderne strutture di produzione va inevitabilmente ad interferire 204

con la possibilità che esista un consumatore informato su ogni aspetto di essa. 
205

Di conseguenza, il consumatore agisce in base all’illusione di poter scegliere, mentre sia i suoi 

presunti bisogni sia i suoi desideri sono costruiti e controllati dal marketing. Tutto questo fa 

intendere come il divario tra teoria e pratica del consumismo etico sia una creazione utopica 

dell’ideologia del marketing, priva di ogni fondamento se non l’illusione positivista di una semplice 

realtà.  Al fine di indirizzare i consumatori a compiere scelte etiche, i messaggi comunicativi che 206

incoraggiano i consumatori ad assumere un comportamento etico dovrebbero giungere prima del 

momento della scelta e concentrarsi sulle motivazioni che più delle altre necessitano di essere 

rafforzate. Un altro approccio strategico potrebbe essere quello di concentrarsi su ciò che impedisce 

al consumatore di preoccuparsi o di agire in modo etico. 
207

Invece di riconoscere nella persistenza del divario tra la teoria e la pratica del consumismo etico 

l’evidenza che i consumatori non possano salvare il capitalismo da se stesso, nel mondo del 

marketing quel divario è stato visto nell’ottica opposta: esso diventa evidenza che i consumatori 

possano rendere il mondo un posto giusto e privo di violenza, fermare il riscaldamento globale, 

indicare la via verso un mercato guidato dai consumatori etici stessi.  208

 ibidem203

 ibidem204

 Newholm, T., & Shaw, D., . Studying the ethical consumer: A review of research [Editorial]. Journal of Consumer 205

Behaviour, 6(5), 253–270, 2007 https://doi.org/10.1002/cb.225

 Carrington, M. J., Zwick, D., & Neville, B.. The ideology of the ethical consumption gap, Marketing Theory, 16(1), 206

21-38, 2016 https://doi.org/10.1177/1470593115595674

 Freestone, Oli & McGoldrick, Peter, Motivations of the Ethical Consumer, Journal of Business Ethics, 79, 445-467. 207

10.1007/s10551-007-9409-1

 Carrington, M. J., Zwick, D., & Neville, B.. The ideology of the ethical consumption gap, Marketing Theory, 16(1), 208

21-38, 2016 https://doi.org/10.1177/1470593115595674
59



3.3. Il “consumatore etico” nella pratica


Il fatto che il consumatore etico non sia in grado di esercitare in ogni industria una pressione tale da 

influenzarne l’andamento non significa che non esista. Questo perché i consumatori sono spinti ad 

essere “etici" da varie forze, alcune esterne ed altre interne. 
209

Il dovere etico, ovvero gli standard etici di un individuo che riflettono le credenze personali dello 

stesso in relazione a ciò che è giusto o sbagliato, è ritenuto infatti un fattore chiave nelle decisioni 

del consumatore. A questo si associa il fatto che il consumismo non sia solo il bisogno di soddisfare 

bisogni fisiologici, ma un modo per i consumatori di esprimere se stessi e definire le proprie identità 

anche attraverso l’uso o l’evitamento di alcuni brand.  Il valore del consumo etico percepito dal 210

consumatore e l’importanza di venire incontro a queste richieste etiche si presenta quindi come un 

vantaggio competitivo. Esso si interseca con altri valori già noti, come il valore affettivo, che 

descrive l’utilità soggettiva percepita ottenuta tramite il consumo di un prodotto e le sensazioni che 

ciò causa, che in un consumatore attento all’etica possono essere collegati ad aspetti come 

l’altruismo, l’equità sociale e la pace; o la dimensione sociale del valore percepito, in cui il 

consumatore cerca di impressionare e andare incontro alle aspettative del proprio circolo sociale e 

influenzare la percezione del proprio comportamento.


L’eticità di un consumatore si può considerare anche quando non effettua acquisti, ma sceglie di 

effettuare quello che viene definito boicottaggio, ovvero quando il consumatore sceglie per quanto 

possibile di non comprare alcuni prodotti o brand per esprimere il proprio disappunto ideologico nei 

confronti di un’organizzazione o di un'azienda. Le possibilità di boicottaggio sono tuttavia 

influenzate dalla presenza sul mercato di prodotti che possano sostituire quello che si intende 

boicottare. 
211

In alcuni casi, la differenza ideologica tra il consumatore e un brand è tale che il consumatore arriva 

a ritenere che evitare il consumo di quel brand sia un dovere morale. Si parla quindi di evitamento 

del brand. 
212

Esiste anche l’opposto del boicottaggio, che viene espresso col termine inglese “buycott”, gioco di 

parole in cui la parte iniziale di “boycott” viene sostituta con “buy” (comprare), in cui i consumatori 
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sono indotti a comprare i prodotti o servizi di alcune aziende al fine di premiarle per comportamenti 

allineati con gli obiettivi degli attivisti. 
213

Si è potuto appurare che i consumatori sono più propensi a supportare aziende che identificano 

come positive rispetto a punire quelle che compiono atti non etici, per lo più perché boicottare è 

complesso quando si ha necessità di un prodotto. Inoltre, i consumatori sono più interessati ad agire 

quando l’atteggiamento immorale di un azienda li tocca personalmente. Questo potrebbe accadere 

perché l’etica ha un valore per la maggior parte dei consumatori solo se rispecchia i loro interessi, o 

se le conseguenze di un dato comportamento li riguardano personalmente.  
214

Parlando di consumo etico, bisogna considerare che, in situazioni di recessione globale, sia 

consumare sia produrre in modo sostenibile ed etico ha delle difficoltà in più. I consumatori etici 

non abbandonano i loro standard, ma con l’aumento del costo della vita e della disoccupazione, la 

loro capacità di spesa diminuisce e questo potrebbe portare ad una diminuzione della vendita di 

prodotti etici e sostenibili. Quando l’economia implode, le conseguenze di alcune decisioni vengono 

percepite anche dal grande pubblico, a cui appare evidente quali attori economici siano responsabili 

della situazione per via del loro incoraggiamento di un modello di consumo insostenibile. Ciò 

allontana i consumatori che possono permetterselo da tali aziende. 
215

In aggiunta a ciò, bisogna ricordare che il consumo nei periodi di crisi mira a dare conforto. Anche 

quando i consumatori riducono la loro spesa per necessità, il loro desiderio di conforto, di qualcosa 

di lussuoso, di piacevole, non svanisce, ma viene contenuto. I piccoli lussi diventano un modo per 

soddisfare queste voglie. Per cui, se in una situazione di crisi economica, i responsabili del 

marketing di un prodotto etico riescono a posizionarlo come un piacere abbordabile, allora è 

probabile che esso venga scelto dal consumatore, in quanto va incontro ai suoi desideri, alle sue 

necessità e ai suoi valori. Non bisogna pensare che i consumatori non siano più interessati agli 

aspetti sociali e ambientali perché non possono più permetterseli: i consumatori valutano tutti questi 

aspetti. 
216

La struttura culturale di una società può essere studiata per definire le opportunità delle aziende 

tramite la comprensione delle norme dominanti, delle credenze e dei valori caratteristici della 
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stessa. Si è visto che cittadini di paesi con una cultura civica con valori progressisti sono più portati 

ad adottare nuove modalità di consumo rispetto alle società più legate a norme e valori 

tradizionali.  Nel mondo della cosmetica globale, i consumatori tendono a preferire prodotti privi 217

di sostanze dannose e la cui produzione non includa test sugli animali.  Tuttavia, un consumatore 218

con un basso reddito probabilmente non considererà se l’azienda da cui sta acquistando abbia un 

approccio sostenibile, presenti claim che affermano che non testi su animali o che gli ingredienti del 

prodotto che intende comprare siano vegani, mentre un consumatore con un alto reddito, oltre a 

presentare la tendenza a ritenere che un prodotto dal costo maggiore come di maggiore qualità, sarà 

portato ad acquistare brand conosciuti per le loro posizioni su questioni ambientali e sociali, per 

l’immagine percepita che possedere prodotti di tale brand comunica. 
219

Se inizialmente erano piccole e medie imprese del mondo cosmetico a mostrarsi attente 

all’ambiente e ai problemi sociali, anche i grandi conglomerati stanno gradualmente mostrando 

interesse ad apparire come sostenibili. Questo processo si è rafforzato negli ultimi anni, durante i 

quali i consumatori interessati non solo a prodotti innovativi ma anche sostenibili e inclusivi sono 

aumentati. 
220

Al fine di dimostrarsi davvero dedite alla causa e non venir tacciate di ipocrisia, le aziende attive nel 

campo del beauty devono ridefinire non solo i loro prodotti, ma anche l’eccesso degli stessi, 

esaminare i fornitori, e applicare nella pratica strategie sociali e ambientali. Invece di considerare 

queste obbligazioni etiche come una minaccia ai propri profitti, incorporare cambiamenti etici e 

sostenibili deve essere considerato un modo di conciliare valori ecologici, etici e finanziari.  Il 221

vantaggio competitivo che deriva dall’esaminare sia la strategia interna sia quella esterna 

dell’azienda da un punto di vista etico non riguarda solo le vendite: la fedeltà di consumatori e 

lavoratori, il valore del marchio, la maggiore sicurezza nell’approvvigionamento delle materie 

prime sono tutti vantaggi che potrebbero scaturire da un comportamento etico. 
222
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Queste strategie vengono trasformate in realtà attraverso misure di responsabilità sociale di impresa, 

che nel mondo della cosmetica sono solitamente connesse alla produzione del prodotto che viene 

venduto, come riduzione del packaging, prodotti vegani, supporto a movimenti contro la crudeltà 

sugli animali, assunzioni localizzate; ma anche alla condotta dell’azienda, come la presenza di 

scandali e informazioni ingannevoli nella storia della stessa. 
223

Infatti, anche nel caso di marchi che hanno cercato di avere un approccio onesto con le proprie 

pratiche sostenibili, i consumatori si sono mostrati molto scettici, soprattutto quel che riguarda le 

affermazioni legate all’ambiente. I motivi dietro questo atteggiamento sono molteplici, tra cui 

l’eccessivo numero di pubblicità con cui un consumatore entra giornalmente in contatto, o il 

fenomeno del greenwashing, termine con cui ci si riferisce a una strategia di marketing ingannevole 

da parte di aziende intenzionate a creare un’immagine di se stesse come attente all’ambiente. 
224

I consumatori sono infatti attenti alle scelte delle aziende operanti nel campo del beauty e al loro 

impatto sull’ambiente, specie considerando che il gran numero di prodotti contribuisce 

all’inquinamento ambientale. I consumatori tendono inoltre ad avere un approccio molto 

abitudinario, andando a comprare gli stessi prodotti degli stessi brand, talvolta nello stesso 

negozio.  L’analisi di questa serie di pattern ci mostra che i consumatori appartenenti alla classe 225

media si presentano come quelli più socialmente responsabili e attenti all’ambiente, con i 

consumatori di classe medio alta che sono in grado di affrontare la differenza di costo e quindi di 

scegliere prodotti di brand coinvolti in iniziative sociali o ambientali. Le aziende scelte da questi 

consumatori sono aziende che si posizionano in un range di prezzo medio e sono principalmente 

aziende indipendenti. 
226

Il collegamento tra la CSR e il comportamento dei consumatori non è così esteso da poter 

influenzare il mercato per i limiti intrinsechi nel consumismo etico, ma questo non rende la CSR 

un’attività priva di utilità per le aziende: consumatori non sono i soli stakeholders e non sono 

nemmeno gli unici ad essere interessati al comportamento delle aziende. Le aziende dovrebbero 

accettare che un comportamento etico potrebbe portargli poco più di una migliore reputazione, e 

questo dovrebbe essere sufficiente. Questo perché con il passare del tempo le dinamiche socio-

economiche potrebbero cambiare, e non è da escludere che a breve avere un comportamento etico 
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non diventi un imperativo.  Che si sia consumatori o aziende, moralmente ed eticamente è 227

desiderabile cercare di essere più etici nelle attività economiche, anche quando non ne si ottiene un 

vantaggio economico immediato.  228
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3.4. Claim, marketing e certificazioni


Molti brand usano il claim “non testato sugli animali” sui propri packaging, tuttavia questo claim 

può essere ingannevole: alcuni ingredienti sono stati testati su animali in passato, prima della 

promulgazione delle leggi affrontate nel secondo capitolo, e i risultati di quei test potrebbero essere 

sufficienti a non dover richiedere ulteriori test da parte dell’azienda, che potrebbe aver scelto 

semplicemente di non commerciare il prodotto dove ulteriori test sugli animali fossero obbligatori. 

Questo porta il claim “non testato sugli animali” a indicare che il prodotto non lo è stato, ma gli 

ingredienti possono essere stati testati sugli animali. Si tratta di una distinzione che molti 

consumatori non hanno gli strumenti per comprendere. 
229

Molto spesso questi claim sono rafforzati da certificazioni di enti esterni all’impresa. Il numero di 

standard e etichette ecologiche sta aumentando sempre di più, si tratta infatti di un mondo molto 

frammentato: questo perché è raro che uno standard o un’etichetta si diffonda al di fuori della sua 

nazione d’origine. L’obiettivo di queste etichette dovrebbe essere comunicare alcuni aspetti della 

sostenibilità del prodotto ai consumatori, rassicurandoli della veridicità degli stessi.  
230

Gli standard riguardanti prodotti naturali e cosmetici sono molto adottati in Europa: vi sono presenti 

più di venti standard diversi, tra cui i più significativi sono Natrue, BDHIH e Ecocert Greenlife. 

BDIH, abbreviazione di Bundesverband Der Industrie-und Handelsunternehmen (Associazione 

delle Industrie Tedesche e delle Società Commerciali) ha sede in Germania a Mannheim. Questa 

certificazione non riguarda il prodotto finale, ma le materie prime usate. Ecocert Greenlife ha sede 

in Francia e come già detto è molto diffuso in Europa, ma è una certificazione presente in più di 

ottanta Paesi. Promuove pratiche agricole più sostenibili, l’approvvigionamento sostenibile delle 

materie prime e altre iniziative di interesse ambientale. È l’unica certificazione europea ad avere 

standard riguardanti i cosmetici come prodotto finale. Natrue è nata nel Dicembre 2007 da alcune 

aziende produttrici di cosmetici naturali, facenti precedentemente parte di coloro che si 

appoggiavano alla certificazione BDIH.  In Italia, la più diffusa è quella dell’Icea, l’Istituto per la 231

certificazione etica e ambientale, in collaborazione con la Lav, la Lega antivivisezione. L’azienda 

che vuole ottenerla deve preparare una documentazione in cui dimostra di non usare ingredienti 

testati sugli animali a partire da una certa data, allegare idonea documentazione (dichiarazioni dei 
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fornitori e autocertificazioni), e impegnarsi a ricevere annualmente (o con scadenze più distanziate 

nel caso di piccole aziende) la visita degli ispettori. Si tratta di una certificazione che risponde a 

criteri molto stretti, in quanto certificazione Icea-Lav garantisce anche che le aziende certificate non 

utilizzino ingredienti ottenuti dall’uccisione di animali come, per esempio, i coloranti estratti dalle 

cocciniglie o le proteine della seta. Se l'esito della valutazione è positivo, allora l’azienda potrà 

usare il logo specifico per Icea e Lav. Esiste una certificazione simile rilasciata da Peta (People for 

the Ethical Treatment of Animals), attiva in molti Paesi e conosciuta a livello internazionale.  Non 232

ci sono standard asiatici per quel che riguarda cosmetici naturali o sostenibili. Molte nazioni 

asiatiche presentano però standard nazionali per quel che riguarda la sostenibilità e i prodotti 

biologici nel settore alimentare, quindi è probabile che in futuro anche il settore cosmetico verrà 

standardizzato sotto la pressione dei consumatori. 
233

Trattandosi di standard privati, ogni agenzia di certificazione ha la sua interpretazione riguardo 

quali ingredienti e quali comportamenti siano sostenibili. Di conseguenza, esistono grandi 

differenze tra gli standard che esse impongono.  Considerando che sul suolo europeo è vietato 234

testare cosmetici o i loro ingredienti su animali o importare ingredienti testati altrove su animali, 

un'azienda potrebbe decidere di farsi certificare una sola volta e vivere di rendita per il futuro. 

Tuttavia, poiché gli enti certificatori vivono di questo e si reggono sui contributi economici delle 

aziende certificate, hanno creato un sistema per cui l’azienda, per continuare ad usare il logo, deve 

pagare ogni anno. 
235

Il messaggio che passa al consumatore tramite un claim simile è che l’azienda non effettua 

esperimenti sugli animali, il che lascia come sottinteso che ci siano altre che lo facciano. 
236

Un altro claim molto diffuso riguarda i prodotti che evidenziano il non avere al loro interno un 

determinato ingrediente, spesso indicati con l’ingrediente assente seguito da free (“senza”). Questo 

claim ha una doppia funzione: agli occhi del consumatore infatti l’ingrediente ora appare come 

pericoloso, dato che se è assente vi sarà un motivo, e lo porta allo stesso tempo a ritenere che 

quell’ingrediente sia qualcosa sia inutile, se alcuni prodotti ne fanno a meno. Un caso molto diffuso 
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riguardante ingredienti sicuri ma che ormai non appaiono più tali agli occhi di molti consumatori 

per questo tipo di claim è quello dei parabeni. 
237

Si è erroneamente creata l’idea in alcuni gruppi di consumatori che un buon prodotto dovrebbe 

avere pochissimi ingredienti e alcuni consumatori usano la lunghezza dell'etichetta come metro di 

giudizio della qualità di un terminato cosmetico. A volte, il numero maggiore di ingredienti si rende 

necessario per sostituire un ingrediente che ai consumatori non piace più. Inoltre, molto spesso 

brand che portano avanti claim legati all'uso di ingredienti naturali, vantano l’assenza di questi 

ingredienti, che spesso sono però presenti negli estratti vegetali usati, poiché quelle stesse molecole 

sono usate dalla pianta per proteggersi da batteri, virus e funghi. 
238

Le certificazioni indipendenti e i claim dovrebbero essere un modo per aiutare il consumatore a 

fidarsi del prodotto e delle caratteristiche esso dichiara di avere. Inoltre, la certificazione ha lo 

scopo di portare il prodotto a un diverso livello etico rispetto ai prodotti concorrenti, aiutandolo a 

differenziarsi. Si è infatti visto che in prodotti in cui è presente un etichetta, le differenze sociali nel 

consumo etico sono più pronunciate, elemento che suggerisce che la commercializzazione favorisca 

la differenziazione dell’identità del consumatore etico in linea con la classe sociale.  
239

È necessario trovare un equilibrio tra le informazioni indispensabili per permettere al consumatore 

di scegliere il prodotto che più si addice alle sue esigenze e le strategie che il marketing mette in 

atto per invogliarlo a preferire alcuni prodotti a scapito di altri. A livello nazionale agiscono enti 

specifici come le autorità dell’Antitrust, tra i cui compiti vi è quello di vigilare sulle pubblicità. 
240

Tuttavia, nel caso europeo, quando nel luglio 2014 la Commissione ha invitato tutti gli stati membri 

a effettuare controlli di vigilanza del mercato, è emerso che il 10% delle quasi quarantamila 

dichiarazioni analizzate non è conforme alla legge.  241
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3.5. Le recenti normative sul greenwashing in Europa


Al fine di proteggere meglio i diritti dei consumatori, promuovere decisioni ecologiche e costruire 

un'economia circolare che riutilizzi e ricicli materiali, il Parlamento europeo sta lavorando 

all'aggiornamento delle regole esistenti in materia di pratiche commerciali e protezione dei 

consumatori. L'UE vuole assicurarsi che tutte le informazioni riguardanti l'impatto di un prodotto 

sull'ambiente, la durata, la riparabilità, la composizione, la produzione e l'uso siano supportate da 

fonti verificabili. 
242

Nel marzo 2022, la Commissione europea ha proposto di aggiornare le norme europee per i 

consumatori al fine di sostenere la transizione verde. Nel settembre 2023, il Parlamento e il 

Consiglio hanno raggiunto un accordo provvisorio sulle norme aggiornate. I deputati hanno 

approvato l'accordo nel gennaio 2024, seguiti dal Consiglio il mese successivo. I Paesi dell'UE 

hanno ventiquattro mesi di tempo per incorporare l'aggiornamento nelle loro leggi nazionali. 
243

La proposta della commissione evidenziava come fosse opportuno introdurre nella normativa 

dell'Unione in materia di tutela dei consumatori norme specifiche volte a contrastare le pratiche 

commerciali sleali che ingannano i consumatori, impedendogli di compiere scelte di consumo 

sostenibili, quali le pratiche associate all'obsolescenza precoce dei beni, le asserzioni ambientali 

ingannevoli (“greenwashing"), le informazioni ingannevoli sulle caratteristiche sociali dei prodotti 

o delle imprese degli operatori economici o i marchi di sostenibilità non trasparenti e non credibili. 

Tali norme consentiranno agli organi nazionali competenti di far fronte efficacemente a tali pratiche. 

La garanzia che le dichiarazioni riguardo l’ambiente diventino corrette, comprensibili e affidabili 

consentirà alle aziende di operare su un piano di parità e permetterà ai consumatori di scegliere 

prodotti che siano effettivamente migliori per l'ambiente rispetto ai prodotti concorrenti. Lo scopo è 

quello di incoraggiare la concorrenza conducendo a prodotti più ecosostenibili, con conseguente 

riduzione dell'impatto negativo sull’ambiente.  
244

Una pratica commerciale potenzialmente ingannevole riconosciuta nella proposta è quella di 

pubblicizzare come vantaggi per i consumatori caratteristiche che sono irrilevanti e non 

direttamente connesse ad alcuna caratteristica del prodotto specifico o dell'impresa in questione e 
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che potrebbero indurre i consumatori a credere che siano più vantaggiosi per i consumatori, 

l'ambiente o la società rispetto ad altri prodotti o imprese di operatori economici dello stesso tipo. 

Allo stesso modo, il raffronto dei prodotti in base alle rispettive caratteristiche ambientali o sociali o 

agli aspetti relativi alla circolarità, quali la durabilità, la riparabilità o la riciclabilità, è una tecnica di 

marketing sempre più diffusa che potrebbe essere ingannevole per i consumatori, che non sempre 

sono in grado di valutare l'affidabilità di tali informazioni. È opportuno garantire che tali raffronti 

siano oggettivi, in particolare grazie al raffronto di prodotti che svolgono la medesima funzione, 

all’impiego di un metodo comune e di assunti comuni e al raffronto fra caratteristiche rilevanti e 

verificabili dei prodotti in questione. 
245

Il testo sottolinea come i marchi di sostenibilità possono riguardare molte caratteristiche di un 

prodotto, di un processo o di un’impresa, ed è essenziale garantirne la trasparenza e la credibilità. 

Pertanto è opportuno vietare l'esibizione di marchi di sostenibilità che non sono basati su un sistema 

di certificazione o che non sono stati stabiliti da autorità pubbliche. Prima di esibire un marchio di 

sostenibilità, l’operatore economico dovrebbe garantire che, secondo i termini del sistema di 

certificazione disponibili al pubblico, tale marchio soddisfi condizioni minime di trasparenza e 

credibilità, compresa l'esistenza di un controllo obiettivo della conformità ai requisiti del sistema. 

Tale monitoraggio dovrebbe essere effettuato da un terzo la cui competenza e indipendenza sia dal 

titolare del sistema che dall’operatore economico siano garantite sulla base delle norme e delle 

procedure internazionali, dell'Unione o nazionali, ad esempio dimostrando la conformità alle 

pertinenti norme internazionali. 
246

Nel testo viene anche fatto notare come siano comuni affermazioni generiche come “verde", "amico 

della natura", "ecologico", "rispettoso dal punto di vista ambientale", "rispettoso dal punto di vista 

del clima", "che salvaguarda l'ambiente", "rispettoso in termini di emissioni di carbonio", "efficiente 

sotto il profilo energetico", "biodegradabile", "a base biologica" o asserzioni analoghe. Tali 

asserzioni ambientali generiche dovrebbero essere vietate se non può essere dimostrata 

un'eccellenza riconosciuta delle prestazioni ambientali. Se la specificazione dell'asserzione 

ambientale è fornita in termini chiari ed evidenti tramite lo stesso mezzo, quale il medesimo 

annuncio pubblicitario, la confezione del prodotto o l'interfaccia di vendita online, l'asserzione 

ambientale non è considerata un'asserzione ambientale generica. Analogamente, un’impresa non 

dovrebbe formulare un'asserzione generica come "consapevole", "sostenibile" o "responsabile" 
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basata esclusivamente sull'eccellenza riconosciuta delle prestazioni ambientali, in quanto tali 

asserzioni riguardano altre caratteristiche oltre a quelle ambientali, come le caratteristiche sociali. 
247

Un'ulteriore pratica commerciale ingannevole che viene evidenziata è il formulare un'asserzione 

ambientale concernente il prodotto nel suo complesso o l'attività dell’operatore economico nel suo 

complesso quando in realtà riguarda soltanto un determinato aspetto del prodotto o un elemento 

specifico e non rappresentativo dell'attività dell’impresa. 
248

In aggiunta, si concorda nel vietare la pratica di presentare requisiti imposti per legge sul mercato 

dell'Unione per tutti i prodotti appartenenti a una data categoria, compresi i prodotti importati, come 

se fossero un tratto distintivo dell'offerta dell’azienda. È opportuno che tale divieto si applichi ad 

esempio qualora l’azienda pubblicizzi un determinato prodotto quale non contente una specifica 

sostanza chimica laddove tale sostanza è già vietata per legge nell'Unione in tutti i prodotti 

appartenenti alla data categoria.  In questo caso è necessario valutare anche in base alla categoria 249

di prodotti, poiché in alcuni casi sono soltanto i prodotti su suolo o da operatori economici europei a 

dover rispettare alcuni standard, mentre come stabilisce il Regolamento 1223/2009 gli standard 

cosmetici devono essere rispettati da tutti i prodotti appartenenti alla categoria. 
250

Per agevolarne la ricezione, è stato ritenuto opportuno emendare i documenti di orientamento sulle 

direttive 2005/29/CE, relativa alle pratiche commerciali sleali tra imprese e consumatori nel 

mercato interno, e 2011/83/UE, sui diritti dei consumatori.  
251

Entro i novanta mesi dalla data di entrata in vigore della direttiva modificativa, la Commissione 

presenterà al Parlamento europeo e al Consiglio una relazione sulla sua applicazione. La relazione 

comprenderà una valutazione del contributo della direttiva al rafforzamento dei diritti dei 

consumatori e alla partecipazione dei consumatori alla transizione verde e il suo impatto sugli 

operatori economici.   252
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3.6. Greenwashing e test sugli animali in Giappone


Anche il Giappone sta cercando di affrontare le sfide della transizione verde, infatti dal 2017 il 

Ministero dell’Ambiente propose delle linee guida riguardanti i green bond e i green loan, bond e 

finanziamenti il cui obiettivo è il miglioramento dell’ambiente. Divenne però necessario aggiornarle 

nel 2022, aggiungendo una sezione interamente dedicata agli standard degli indicatori chiave di 

prestazione che le aziende devono rispettare per potervi accedere, in quanto i precedenti standard 

erano sufficientemente ambigui da esser stati accusati di greenwashing. 
253

Le linee guida vennero promulgate per favorire lo sviluppo di un’economia finanziaria sostenibile e 

in grado di rispettare l’Accordo di Parigi. Il Giappone si è infatti impegnato raggiungere la 

neutralità carbonica nel 2050 e una riduzione delle emissioni tra il 46% e il 50% entro il 2030. I 

green bond dovrebbero facilitare gli investimenti necessari per raggiungere questo ambizioso 

obiettivo. 
254

Bisogna evidenziare però che si tratta di linee guida e che non vi è una legge che regolamenti il 

greenwashing come avviene nella maggior parte dei Paesi del mondo. Considerando gli impegni 

presi a livello mondiale, probabilmente si tratta solo di una questione tempo prima che vengano 

promulgate leggi a favore dell’ambiente e per la sua protezione di questo tipo anche in Giappone.  
255

Per quel che riguarda esclusivamente il greenwashing nel mondo dei cosmetici, l’associazione 

dell’Industria Cosmetica Giapponese nelle sue linee guida per i claim ancora non presenta alcuna 

sezione specifica per quelli che potrebbero essere considerati greenwashing. 
256

L’attuale vuoto normativo sul greenwashing non è il solo riguardante i cosmetici che il Giappone 

potrebbe decidere di colmare a breve. Infatti, se l’Europa fu la prima ad abolire i test sugli animali a 
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partire dal 2013, anche la Cina nel 2021 ha introdotto una nuova normativa che permette ad un gran 

numero di cosmetici sia prodotti sia venduti sul mercato cinese di evitare la sperimentazione 

animale. Questo ha permesso a molte aziende di entrare nel mercato cinese senza effettuare test 

sugli animali anche nel caso in cui il cosmetico non sia stato prodotto in Cina.  Gli Stati Uniti 257

hanno invece promulgato l’Atto di modernizzazione della regolamentazione sui cosmetici nel 2022 

(Modernization of Cosmetics Regulation Act, abbreviato frequentemente in MoCRA) al fine di 

aggiornare il Federal Food, Drug, and Cosmetic Act del 1938, che stabilisce che le industrie che si 

occupano della produzione possano garantire la sicurezza dei loro prodotti usando i risultati di test 

già effettuati in passato, purché essi derivino da solide fonti scientifiche, ed eliminando quindi ogni 

necessità di effettuare test sugli animali. 
258

In questa situazione internazionale, la mancanza di una legge che in Giappone vieti i test sugli 

animali o di un emendamento che li vada a ridurre ulteriormente è particolarmente evidente. 

L’ultimo emendamento, del 2019, continua infatti a indirizzare le aziende verso linee guida.  Non 259

mancano le pressioni sociali a riguardo: la JAVA, Japan Anti-Vivisection Association, in giapponese 

NPO法人動物実験の廃止を求める会 (NPO hōjin dōbutsujikken no haishi wo motomeru kai) è 

attiva già dal 1986 per promuovere campagne che portino all’abolizione dei test sugli animali e la 

protezione dei loro diritti.  La JAWS, Japan Animal Welfare Society, in giapponese 日本動物福祉260

協会 (nihon dōbutsufushiku kyōkai) fu fondata nel 1956 con simili obiettivi e continua ad essere 

attiva anche oggi, appoggiando ogni cambiamento legislativo che possa migliorare il benessere 

degli animali.  
261

Fra le iniziative e le azioni che queste associazioni propongono per spingere le aziende verso 

l’abbandono dei test sugli animali vi sono: chiedere direttamente alle aziende se effettuino test sugli 

animali, partecipare ai boicottaggi, e soprattutto la diffusione delle informazioni riguardanti i test 
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258

https://www.fda.gov/cosmetics/cosmetics-laws-regulations/modernization-cosmetics-regulation-act-2022-mocra

 Articolo del 28 Agosto 2019, Humane Society International https://www.hsi.org/news-media/region/japan/259

 JAVAについて (JAVA nitsuite), JAVA https://www.java-animal.org/about-java/260

 協会について (Kyōkai nitsuite), JAWS https://www.jaws.or.jp/about01/261

72

https://www.fda.gov/cosmetics/cosmetics-laws-regulations/modernization-cosmetics-regulation-act-2022-mocra
https://www.jaws.or.jp/about01/
https://www.hsi.org/news-media/region/japan/


sugli animali e le aziende che li effettuano sia tra i propri conoscenti sia sfruttando i social 

network. 
262

Molte aziende giapponesi non divulgano i documenti riguardanti il periodo di sperimentazione dei 

propri cosmetici, rendendo difficile ai consumatori compiere scelte consapevoli. Al momento sono 

solo quattro le aziende che si sa per certo non testino sugli animali e che sono riuscite a ottenere la 

certificazione da parte dell’associazione internazionale per i diritti degli animali PETA.  Il bando 263

dei prodotti cosmetici testati su animali in Europa ha sicuramente avuto un’influenza che ha causato 

ad una riduzione dei test da parte dei produttori giapponesi che importano in Europa, ma in alcuni 

casi i test sono ancora richiesti dalle attuali regolamentazioni.  
264

Questa situazione non è dovuta alla mancanza di un interesse per la ricerca di alternative: la Società 

giapponese per le alternative alla sperimentazione animale, Japanese Society for Alternatives to 

Animal Experiments (JSAAE) è stata fondata nel 1984 e la sua rivista accademica Alternatives to 

Animal Testing and Experimentation, abbreviato in AATEX (lett. Alternative ai test e alla 

sperimentazione sugli animali) viene pubblicata dal 1990.  
265

Le stesse aziende attive nel settore sperano che il Ministero della Salute, del Lavoro e del Welfare 

aggiorni la regolamentazione riducendo i casi in cui la sperimentazione animale è ora obbligatoria, 

abolendola o sostituendola con metodi sperimentali alternativi nel caso di nuovi ingredienti.  266
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4. Un settore capace di resistere alla crisi


4.1. Il lipstick effect, il lipstick index e la democratizzazione del lusso


L’industria cosmetica ha dimostrato più volte una grande capacità di resilienza e adattamento in 

caso di situazioni economiche critiche. Parte di questa resilienza è dovuta all’essere composta di più 

segmenti complementari l’uno all'altro, complementarietà che permette di immettere sul mercato 

prodotti adatti a soddisfare i bisogni e i desideri dei consumatori per diverse tipologie di prodotti 

cosmetici.  Inoltre, nonostante il senso comune ci dica che quando la situazione economica 267

diventa difficoltosa i consumatori riducano gli acquisti non necessari, non è sempre così. In verità 

analizzando i dati alcuni esperti hanno dedotto che più è difficoltosa la situazione economica, più i 

consumatori acquisteranno prodotti che percepiscono come piccoli lussi. Il nome di questo 

fenomeno, lipstick effect (lett. “Effetto del rossetto”), fa letteralmente riferimento alla cosmetica in 

quanto settore non necessario le cui entrate non diminuiscono in periodi di crisi economica.  Il 268

lipstick effect fu teorizzato per la prima volta nel 1998 nel libro The Overspent American (lett. 

“L’americano che spendeva troppo”) dell’economista e sociologa Juliet Schor. Dalla sua ricerca 

risultò evidente che quando le entrate diminuiscono, le donne tendono a spendere di più in rossetti 

di marca, che vengono usati in posti pubblici, riducendo in caso di necessità la spesa dei prodotti 

che non vengono utilizzati in pubblico. Ella ritenne che quel rossetto rappresentasse una forma di 

escapismo in quanto permetteva anche in una situazione di crisi economica di poter provare 

l’esperienza di comprare qualcosa di costoso in un negozio di lusso. 
269

Leonard Lauder, presidente di Estée Lauder, riferì di un aumento della vendita di rossetti dopo 

l’attacco terroristico alle Torri Gemelle dell’11 Settembre nel 2001.  Lauder arrivò a formulare la 270

teoria che la vendita di rossetti sia inversamente proporzionale alla salute dell’economia: era quindi 

possibile studiare la salute dell’economia analizzando la vendita di rossetti. Questo fenomeno venne 
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chiamato lipstick index (lett. Indice del rossetto).  Lauder notò che la sua teoria venne confermata 271

durante la recessione del 2008, in cui si registrò nuovamente un record della vendita di rossetti. 
272

La teoria economica tradizionale classifica i beni e i servizi in base alla loro elasticità della 

domanda: la domanda dei beni normali cresce insieme al reddito, mentre i beni inferiori sono beni 

la cui domanda diminuisce al crescere del reddito. I rossetti non fanno parte dei beni inferiori, in 

quanto la spesa in cosmetici aumenta con l’aumentare del reddito. Si può teorizzare che, se il prezzo 

si abbassa al diminuire del reddito, la domanda per un bene normale potrebbe non calare. Di 

conseguenza, il lipstick effect può essere spiegato dalla teoria economica tradizionale solo se il 

prezzo dei rossetti diminuisce insieme o maggiormente rispetto al calo del reddito. Il prezzo dei 

cosmetici è però aumentato del 2.9% tra il 2007 e il 2010, mentre i prezzi in generale sono 

aumentati in media del 5.2%. Sembra quindi che il prezzo dei cosmetici si sia abbassato 

relativamente alla media dei beni, ma è un’illusione, in quanto anche il reddito è diminuito: negli 

Stati Uniti, nello stesso arco di tempo, il reddito medio reale delle famiglie è diminuito del 7.2%. Di 

conseguenza, non è possibile spiegare il lipstick effect su base economica, ma bisogna farlo 

attraverso le altre scienze sociali come la psicologia e l’antropologia. 
273

Una delle teorie, seguendo un approccio proprio della psicologia evoluzionistica, ritrova l’origine di 

questo comportamento un in un adattamento all’ambiente sviluppatosi in epoca premoderna la crisi 

economica, in quanto periodo di maggiori difficoltà, spingerebbe a cercare modi per attrarre 

compagni più facilmente. Di conseguenza, anche quando l’interesse verso molte categorie di 

prodotti va a diminuire, la necessità di attirare l’attenzione di potenziali compagni crea nella 

popolazione femminile una spinta ad aumentare la propria desiderabilità e sarebbe quindi alla base 

del lipstick effect. La ricerca in questione, coordinata dalla psicologa Sarah Hill, ha notato che non 

vi è un reale collegamento tra l’effettiva necessità di risorse del singolo e il lipstick effect, poiché si 

tratta di un comportamento esteso a tutte le classi sociali. Hill ritiene che questo avvenga perché la 

psicologia femminile sia stata plasmata nel corso dei secoli a rispondere alle situazioni di scarsità 
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economica assumendo comportamenti che portino a garantire un compagno finanziariamente stabile 

in una situazione in cui il numero di tali compagni va a ridursi. A conferma della propria teoria, Hill 

evidenzia il rapporto tra l’aumento nelle spese in prodotti che migliorano l’aspetto, come cosmetici 

e vestiti, e l’aumento della disoccupazione.  
274

Netchaeva e McKenzie si oppongono alla conclusione formulata da Hill, ritenendo che il lipstick 

effect non sia collegato a una primordiale ricerca di un compagno, ma che migliorare il proprio 

aspetto sia un modo per le donne di migliorare l’immagine di sé che comunicano agli altri sul posto 

di lavoro. Ci sarebbero due ragioni principali per cui le donne cercano di garantire e ottenere nuove 

risorse in una situazione di crisi economica. La prima è associata al cambiamento sociale per il 

quale si è passati da famiglie monoreddito in cui solo una delle parti adulte del nucleo familiare, 

quella maschile, lavorava ad un sistema familiare che presenta due redditi e in cui le donne sono 

parte della forza lavoro. La seconda ragione sarebbe invece la ricerca della propria indipendenza. 

Essere percepite come competenti o intelligenti aiuterebbe ad essere percepite favorevolmente 

all’interno di strutture organizzate, soprattutto nel caso delle donne, statisticamente più penalizzate 

per i propri errori rispetto agli uomini. Poiché secondo precedenti ricerche l’uso di un trucco ad 

effetto naturale porta ad una percezione migliore da parte dell’osservatore, il lipstick effect andrebbe 

dunque associato alla ricerca di ottenere un miglior risultato sul lavoro o di garantire la sicurezza 

della propria posizione.  
275

MacDonald e Dildar confutano la tesi di Hill basandosi sui dati della recessione del 2008: la spesa 

cosmetica è indubbiamente aumentata nelle donne tra i diciotto e i quarant’anni, ma ciò è avvenuto 

indipendentemente dal fatto che esse fossero sposate o meno, dimostrando quindi che il lipstick 

effect non ha un collegamento con la ricerca di un compagno. La loro ricerca confuta inoltre anche 

la teoria di Netchaeva e McKenzie, in quanto analizzando i dati non risulta una differenza 

nell’aumento di spesa in prodotti cosmetici tra donne lavoratrici e non. La teoria che essi 

sostengono e risulta confermata dall’analisi dei dati della recessione del 2008 si rifà invece 

all’originale teoria di Juliet Schor, che vedeva nell’acquisto di cosmetici durante una crisi 

economica una forma di escapismo.  
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Si tratterebbe di una “soddisfazione trasversale”: il desiderio dei consumatori nei confronti di un 

marchio premium non diminuisce con il reddito, quindi essi comprano un prodotto di tale brand ma 

scegliendo un prodotto meno costoso. Questo fenomeno non riguarderebbe solo i cosmetici, ma in 

generale gli oggetti meno costosi di marchi premium, come ad esempio i piccoli accessori. 
277

Il lipstick effect potrebbe quindi collegarsi a quella che viene definita “democratizzazione del 

lusso”, ovvero l’aumento del consumo di prodotti definibili di lusso da parte di sempre maggiori 

percentuali della popolazione. Questa democratizzazione ha le sue radici nel passaggio dalle 

aziende indipendenti a conduzione familiare alle multinazionali negli anni ’80 ed è una delle ragioni 

dietro la veloce crescita del settore. 
278

Il nuovo modello di business sviluppato in quegli anni da queste multinazionali mirava ad 

espandere i profitti finanziari diversificando la produzione verso gli accessori e cercando di 

estendere la base clienti. Le aziende hanno lanciato nuovi prodotti e marchi, presentandoli come 

“prodotti premium accessibili” o “prestigiosi marchi di massa”, indirizzandoli alle nuove categorie 

di consumatori che si sviluppavano in quegli anni. Il Giappone, che in quegli anni era nel mezzo di 

una bolla economica e stava di conseguenza crescendo molto velocemente, divenne il primo 

mercato non occidentale e di conseguenza giocò un ruolo fondamentale nei primi anni di questo 

processo.  
279

Furono tre elementi concatenanti a portare a questo sviluppo: uno fu la già citata crescita economica 

giapponese, l’altro fu l’ammirazione e l’interesse nel paese per i prodotti occidentali, e l’ultimo fu 

che questo sviluppo del mercato concise con lo sviluppo dei grandi magazzini giapponesi. Il ruolo 

dei grandi magazzini fu infatti fondamentale per via del ruolo di intermediari tra le aziende del lusso 

occidentali e il mercato giapponese. Questo rapportò iniziò attraverso prodotti in licenza, e non 

prodotti importati. La catena di grandi magazzini Daimaru ottenne un contratto di licenza in 

esclusiva con Christian Dior nel 1953, che permise a Daimaru di iniziare a produrre abiti marchiati 

Dior appoggiandosi alle proprie aziende manifatturiere. Le altre catene di grandi magazzini 

cercarono subito di accordarsi con altri marchi di stilisti occidentali: Matsuzakaya con Nina Ricci 

nel 1961, Isetan con Pierre Balmain nel 1963 e Takashimaya nel 1959 con Pierre Cardin. Le aziende 

manifatturiere, per aumentare i propri introiti, decisero di trattare direttamente con i designer 
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occidentali e ottennero le licenze direttamente da essi, iniziando a produrre una varietà di prodotti 

con i marchi che avevano ottenuto, per poi venderle in più catene di grandi magazzini. Questi 

prodotti in licenza non avevano lo stesso prestigio dei prodotti importati, ma i consumatori 

giapponesi di fini anni ’70 e inizio anni ’80 preferivano comprare questi prodotti percepiti come 

“alla moda” piuttosto che il prodotto privo di brand prodotto dalla stessa azienda manifatturiera 

giapponese. Ovviamente, se da un lato ciò diffuse quella che chiamiamo “democratizzazione del 

lusso”, dall’altro lato i consumatori più abbienti iniziarono a cercare prodotti ancora più esclusivi. 

Questa esperienza dimostrò che la democratizzazione del lusso può aumentare i profitti, anche se la 

sua capacità di farlo non è necessariamente sostenibile. Infatti, lo scenario cambiò una volta che i 

clienti giapponesi iniziarono a cercare prodotti autentici e non in licenza. Inoltre, gli stilisti 

giapponesi ottennero popolarità tra i consumatori giapponesi. Tutto questo portò le catene di grandi 

magazzini ad abbandonare i contratti di licenza e esse iniziarono a svolgere un ruolo solo di 

supporto per i grandi marchi occidentali, che affrontavano ancora varie barriere all’ingresso nel 

mercato giapponese. 
280

Questi consumatori non erano necessariamente “ricchi”, ma si trovavano in un momento storico in 

cui il loro reddito disponibile era aumentato e gli permetteva quindi di comprare un maggior 

numero di piccoli oggetti alla moda come portafogli, anelli, sciarpe e così via, invece che borse, 

gioielleria o vestiti. Tutto ciò era in contrasto con i consumatori tradizionali di questi marchi su 

suolo europeo, per i quali comprare questi prodotti era parte del loro stile di vita in quanto parte 

delle classi sociali più alte.  
281

Il fenomeno della “democratizzazione del lusso” si è rinnovato in questi ultimi anni con l’entrata di 

numerosi marchi di lusso nel mondo della cosmetica: nel marzo del 2020 il marchio di lusso 

Hermes ha lanciato la sua linea di make-up, mentre Prada annunciò alla fine del 2019 che avrebbe 

lanciato il proprio brand di make-up con l’appoggio delle strutture di L’Oreal, la più grande 

compagnia di cosmetici al mondo. 
282

Apparentemente potrebbe sembrare che questa scelta sia contro producente: la maggior parte di 

questi brand guadagna molto dai prodotti in pelle, come le borse, il cui guadagno corrisponde a 

circa 10-13 volte il costo della loro manifattura, portando a margini di utile che possono superare il 
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90%. Nel caso dei cosmetici, l’utile lordo è inferiore, ad esempio mediamente l’utile lordo di 

L’Oreal è intorno al 70%. Tuttavia, bisogna considerare che la clientela di riferimento dei beni di 

lusso non è una clientela che è possibile espandere facilmente. La clientela dei brand cosmetici, in 

quanto abituata ad innovazioni frequenti, è una clientela che compra e consuma ad una velocità di 

gran lunga maggiore. In aggiunta a ciò, bisogna considerare che cosmetici come i rossetti hanno un 

costo accessibile quando il consumatore vuole soddisfare un impulso, ma pochi consumatori 

possono dire lo stesso per una borsa appartenente a un brand di lusso. 
283
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4.2. L’eccezione al lipstick effect: il covid-19 e le sue influenze sul mercato della 
cosmesi


L’industria cosmetica si dimostra molto attraente, sia per la sua crescita costante sia per la sua 

capacità di attirare e trattenere consumatori. Anche la crisi del 2008 ha impattato solo leggermente 

l’industria, rallentandone la crescita, ma questo stacco fu recuperato già nel 2010. 
284

La maggiore sfida per l’industria cosmetica negli ultimi anni, e l’unica crisi ad avere 

apparentemente negato l’esistenza del lipstick effect, è stata la crisi del 2020 legata alla diffusione 

del COVID-19. In Europa questa crisi è stata infatti preceduta ed accompagnata da altre due crisi, 

economica e migratoria , e ha pesantemente interferito con lo sviluppo del settore terziario, 285

portando ad una riduzione del reddito dei lavori e ad un aumento della disoccupazione. 
286
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Il collegamento fra le crisi in Europa può non apparire evidente, in quanto ognuna di esse ha origini 

differenti, ma tutte e tre hanno in comune l’assenza di meccanismi in grado di produrre e proteggere 

beni pubblici essenziali per garantire una reazione efficiente. La crisi economica si è indubbiamente 

aggravata con la diffusione della pandemia, ma molti Paesi europei erano già in una condizione 

precaria per via delle politiche di austerità che sono state imposte in Europa dopo la crisi del 2008, 

che in molti Stati membri hanno portato tra le altre cose ad una riduzione degli investimenti 

pubblici nel settore della salute. La crisi migratoria, iniziata nel 2015, ha messo sotto pressione le 

nazioni ai confini dell’Europa come l’Italia e la Grecia, che non riuscivano a gestire la situazione, in 

parte per la mancanza di supporto dal resto delle nazione europee. Con la pandemia, i fondi 

destinati ai rifugiati sono stati dirottati altrove e alcune frange politiche hanno usato i rifugiati stessi 

come capro espiatorio, accusandoli di essere i responsabili nel contagio. 
287

Il Giappone non ha dovuto affrontare tre crisi in contemporanea, ma è stato comunque fortemente 

colpito dalla diffusione del COVID-19, che ha portato il Paese in una forte recessione.  Dal primo 288

caso di COVID-19 registrato in Giappone il 16 Gennaio 2020, è possibile notare tre ondate di 

diffusione del virus nel biennio 2020-2021. Il governo giapponese dichiarò lo stato di emergenza il 

7 Aprile 2020, che portò ad una riduzione delle infezioni e del numero di morti giornaliere a 

discapito della crescita economica. Lo stato di emergenza fu revocato il 25 Maggio e il governo 

nazionale insieme alle autorità locali cercò di indirizzare le attività in modo da aiutare l’economia a 

riprendersi. Le scuole, che erano state chiuse, vennero riaperte, e vennero revocate anche le 

restrizioni riguardanti le attività dei ristoranti a Tokyo. Queste scelte porteranno ad una nuova 

diffusione del COVID-19, che arriverà a numeri ben più alti di quelli registrati durante la prima 

ondata. Questa seconda ondata scemerà solo agli inizi di Settembre. La terza ondata iniziò a 

Novembre e fu particolarmente intensa poiché durante quest’ultima ondata la popolazione non 

ridusse i propri livelli di attività, anzi, essi vennero intensificati da campagne indirizzate alla ripresa 

dell’economia.  La conseguenza di queste ondate ha danneggiato pesantemente l’economia del 289

Paese, causando una diminuzione del reddito con conseguenze a lungo termine. 
290
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Il settore cosmetico è stato globalmente impattato dal COVID-19, ma con alcune differenze nei 

singoli mercati e nella ripresa degli stessi. Esso ha infatti velocizzato lo sviluppo di alcune 

macrotendenze come il passaggio dai cosmetici colorati alla skincare, l’assegnazione di una 

maggiore priorità alla pratiche di benessere e della cura di sé, ha spinto i brand a rivalutare le 

tipologie di prodotti che offrivano e ad accettare la necessità di una presenza digitale per la loro 

stessa sopravvivenza.  Tra i vari fattori che hanno contribuiti anche prima del COVID-19 a questa 291

crescita vi è la popolarità di realtà come Amazon e Tmall, la nascita di realtà che in grado di 

vendere direttamente dal produttore o dall’azienda al consumatore senza passare per retailer 

intermedi, e la popolarità della vendita tramite link presenti sui social media, soprattutto in Asia. 

Questa crescita si è confermata anche dopo la pandemia, con una crescita stimata che potrebbe 

raggiungere il 12% annuo nel 2027. 
292

La chiusura dei negozi di cosmetici per via della pandemia ridusse notevolmente il mercato, in 

quanto si stima che il 60% degli acquisti di cosmetici avvenissero e avvengano ancora in negozio. 

L’industria cosmetica rispose comunque positivamente alla crisi: le aziende che si occupavano della 

produzione di cosmetici iniziarono a produrre gel disinfettante per le mani e altri tipi di detergenti, 

oltre a offrire servizi di bellezza gratuiti per gli operatori in prima linea. Agendo in questo modo, fu 

possibile garantire anche la sopravvivenza delle aziende e quindi dei posti di lavoro. 
293

I consumatori di prodotti cosmetici iniziarono a ridurre l’uso giornaliero di cosmetici: la maggior 

parte di essi non rinunciò completamente all’uso, ma lo ridusse a causa della mascherina, 

soprattutto per quel che riguarda il make-up.  Nella maggior parte dei mercati, i consumatori 294

riferivano la loro intenzione di spendere di meno in prodotti cosmetici nel breve periodo, ma più di 

quanto avrebbero speso in altre categorie come il vestiario. Ci si rese brevemente conto che le 
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vendite online non erano sufficienti a pareggiare l’introito mancante dovuto alla chiusura dei negozi 

fisici e che anche la vendita di prodotti cosmetici all’interno delle attività definite essenziali era 

calata. Per ridurre le perdite e il proprio inventario, molti brand anche prestigiosi proposero offerte 

anche fino al 40%, con lo scopo di attirare consumatori interessati ad acquistare prodotti scontati. 


295

Poiché in quel periodo molti lavori hanno iniziato ad essere svolti da casa, e per effetto 

dell’imposizione del distanziamento e dell’uso delle mascherine, l’utilizzo di make-up e profumi è 

stato considerato meno importante dei consumatori, con un calo che va dal 55 al 75% nel caso dei 

marchi premium. L’unica eccezione sembrerebbe siano stati gli ombretti, il cui acquisto è aumentato 

nei primi mesi della pandemia. L’acquisto di prodotti per la cura della pelle e dei capelli, prodotti 

bagno e corpo è stato invece facilitato dai trend riguardanti la cura di sé.  
296

Un altro trend che influenzò i consumi è stato il fai da te (DIY, Do It Yourself) nel campo dei 

trattamenti per cui precedentemente ci si recava nei centri estetici. Anche dove fossero rimasti aperti 

o avessero riaperto poco dopo l’inizio della pandemia, i consumatori dimostrarono una tendenza ad 

evitare di frequentarli per timore della vicinanza fisica necessaria ai trattamenti. In aggiunta a 

questo timore, bisogna considerare le difficoltà economiche che il COVID-19 portò con sé, che 

ridussero pesantemente la capacità di spesa dei consumatori: non vi è quindi da sorprendersi che 

molti abbiano scelto di fare da sé ciò per cui pagavano qualcun altro. Tra i vari prodotti fai da te, i 

più acquistati sono stati quelli per la cura delle unghie, spingendo alcuni a parlare di “nail-polish 

effect” (lett. effetto dello smalto), che va a sostituire il lipstick effect in una situazione in cui l’uso 

delle mascherine ha fatto percepire i rossetti come inutili.  La presenza di questo trend era già 297

stata notata nel 2008, quando la crisi economica aveva allontanato molti consumatori dai centri 

estetici. 
298

Un altro elemento in comune con la crisi del 2008 è stata la tendenza dei consumatori di non 

comprare nuovi prodotti mai provati, ma di rivolgere la propria attenzione verso prodotti e brand 

 ibidem295

 ibidem296

 ibidem297
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che già avevano provato in passato, assumendo quindi un atteggiamento avverso al rischio nelle 

proprie decisioni d’acquisto. 
299

La pandemia e nello specifico la crisi economica che ha portato con sé, ha aumentato il divario tra i 

prodotti premium e quelli indirizzati al grande consumo. Ciò ha portato a una sofferenza del 

mercato intermedio, mentre il mercato premium è aumentato, specialmente per i prodotti che hanno 

un lungo ciclo di vita. Infatti, nonostante il calo delle vendite nelle altre categorie dei prodotti di 

lusso, per i cosmetici non è stato così per le già citate ragioni psicologiche dietro il lipstick effect; 

soprattutto i prodotti premium legati alla cura della pelle si sono dimostrati particolarmente 

resilienti. 
300

La crisi pandemica ha dimostrato la capacità del mondo di cambiare ed adattarsi. Già in precedenza 

le aziende del settore erano sotto pressione per la necessità di innovare i loro prodotti e velocizzare 

la produzione: queste necessità si sono solo acuite. Per raggiungere questi obiettivi, sarà 

probabilmente necessario un contatto più diretto con le aziende che si occupano della produzione, 

sia con lo scopo di diversificare sia di innovare.  Il COVID-19 è stato un catalizzatore soprattutto 301

per quel che riguarda lo sviluppo del settore cosmetico nel mondo digitale, con lo sviluppo di 

tecnologie come il virtual try-on e di analisi della pelle: gli sviluppi tecnologici non tardano ad 

integrarsi con i nuovi sviluppi della cosmetica. La trasformazione digitale del settore si baserà su 

aspetti come i servizi di chat, che permetteranno inoltre di guadagnare nuove informazioni 

riguardanti i consumatori che si interfacciano con esse, e un aumento e efficientamento dei centri di 

distribuzione.  302
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4.3. Il settore cosmetico post-COVID in Europa e in Giappone 

Il settore cosmetico si dimostra globalmente in crescita e si è pienamente ripreso dalla crisi del 

COVID-19: il settore è tornato a crescere già dal 2021 contro molte previsioni e nel 2023 ha 

raggiunto una crescita annua di circa l’8%.  Si stima che il settore raggiungerà un valore di 580 303

miliardi di dollari nel 2027 se riuscisse a 

mantenere una crescita di annua di circa il 

6%. 
304

Questa crescita costante, oltre alla 

resilienza del settore alla crisi, spingerà 

sempre più aziende a cercare di entrare in 

ques to merca to , ment re i b rand 

indipendenti che sono nati negli ultimi 

anni continueranno a crescere. Ci si può 

aspettare quindi che il settore diventi 

ancora più competitivo di quanto già sia. 

Questo intensificarsi della competizione 

spingerà i brand più prominenti del settore 

e i rivenditori a rinnovarsi. 
305

Dal punto di vista dei consumatori, essi 

sembrano interessati ad acquistare da più 

brand, anche nuovi, e appartenenti a tutte le fasce di presso, sia online che in negozio. La tendenza 

dei consumatori ad acquistare su più canali spingerà probabilmente anche i brand attivi solo online 

a cercare rivenditori fisici. 
306

La diversificazione geografica svolgerà un ruolo essenziale nei prossimi anni e i due mercati 

principali, Stati Uniti e Cina, continueranno a crescere a livello globale, ma la crescita per le singole 

aziende e marchi sarà più difficile, proprio per la maggiore competizione; altre regioni in cui il 
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mercato è in sviluppo potrebbero attirare quindi maggiormente per alcune categorie di prodotti e 

range di prezzo. 
307

Valutato ad 88 miliardi di euro nel 2022, il mercato della cosmetica europeo è considerato uno dei 

più trainanti del settore a livello globale. I maggiori mercati sono la Germania (14, 3 miliardi), la 

Francia (12, 9 miliardi), l’Italia (11, 5 miliardi), il Regno Unito (10, 5 miliardi), la Spagna (9, 3 

miliardi) e la Polonia (4, 5 miliardi). L’export di prodotti cosmetici europei ha raggiunto i 26, 4 

miliardi di valore commerciale nel 2022, con Francia e Germania come maggiori esportatori: le due 

nazioni da sole rappresentato il 50% dell’export globale dall’Europa nel settore, per un valore totale 

superiore ai 13, 5 miliardi di euro. 
308

 ibidem307
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L’Italia è il terzo sistema economico nella cosmesi dopo Germania e Francia con un valore di 

mercato complessivo atteso a fine 2022 di ben 13 miliardi. Se si guarda alle prime 30 società non 

quotate del comparto cosmetico europeo, sono oltre dieci le società italiane.  La cosmetica 309

italiana, dopo anni di forte crescita, è stata pesantemente colpita dalla pandemia. Il fatturato del 

settore nel 2020 ha subito una riduzione pari al 12,8%, scendendo a quota 10,5 miliardi di euro, 1,5 

miliardi in meno rispetto al 2019. Hanno pesato sia gli arretramenti subiti sul mercato interno 

(-10,2%), sia le perdite accusate all’estero, con l’export stimato in calo del 16,5%.  Tuttavia, già 310

nel secondo semestre del 2020 erano emersi segnali incoraggianti: il grado di utilizzo degli 

impianti, dopo il crollo dei primi sei mesi dell’anno quando più della metà delle imprese 

segnalavano una riduzione, ha mostrato evidenze di recupero, con il 21% delle imprese che dichiara 

di aver registrato un aumento e “solo” il 31% una diminuzione. Decisiva, per la ripresa, è stata la 

presenza in Italia di filiere di fornitura complete e radicate.  L’esportazione nei mercati esteri ha 311

fatto da traino alla ripresa arrivando ad avere un peso del 42%. Tra le difficoltà che hanno impattato 

il settore vi è stata la necessità da parte dell’industria cosmetica italiana nel contenimento dei prezzi 

in un contesto inflattivo pesante. 
312

La Lombardia è la regione in assoluto con la più alta densità di imprese cosmetiche (il 55,1%) e 

primeggia anche a livello di fatturato con una quota del 68%, cui seguono, con ampio distacco, 

Lazio (10,0%), Emilia-Romagna (6,4%) e Toscana (5,7%). La densità di aziende attive nel settore 

cosmetico è tale che ci si riferisce all’area che comprende le province di Cremona, Bergamo, 

Milano, Monza e Brianza come “quadrilatero della bellezza”. 
313

Gli Stati Uniti sono il principale mercato di sbocco di cosmetici italiani (e lombardi in particolare), 

grazie all’indebolimento dell’euro nei confronti del dollaro: hanno scalzato dalla prima posizione la 

Francia, importatore storico, seguita da Germania e Spagna. Tra i Paesi extraeuropei, destinazioni 
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strategiche del futuro per i cosmetici prodotti in Italia, si distinguono Emirati Arabi, ottavi, e Cina, 

decima. 
314

In Giappone la ripresa è stata più lenta. Nel biennio 2020-2021, a causa delle misure prese per via 

della pandemia, la domanda interna è diminuita significativamente. A differenza dell’andamento 

globale, i numeri più bassi sono stati toccati non nel 2020 ma nel 2021, anno in cui la domanda 

interna è calata del 40% rispetto al 2019. Fortunatamente, le esportazioni, che nonostante la 

pandemia avevano presentato andamento positivo costante per anni, nel 2021 sono aumentate di 

circa 200 miliardi di yen rispetto al 2019, andando a bilanciare il calo della domanda interna. 
315

 Esaminando la spesa delle famiglie, la percentuale di spesa riservata ai cosmetici è rimasta stabile, 

attestandosi tra l’1,4% e l'1,6%. Si può quindi supporre che il calo della domanda interna registrato 

nel biennio 2020-2021 sia collegato all’assenza di turisti per via delle misure prese per impedire la 

diffusione del COVID-19. Suddividendo i cosmetici acquistati per categoria, risulta evidente che a 

cambiare siano state le categorie di prodotti: le vendite di prodotti come fondotinta e rossetti sono 

diminuite per via dell’uso giornaliero della mascherina, ma proprio l’uso della mascherina ha 

 ibidem314
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portato ad aumento dell’uso dei prodotti per la cura della pelle che ha bilanciato il calo delle altre 

categorie. 
316

La ripresa del mercato interno è arrivata nel 2022, anno in cui la dimensione del mercato interno dei 

cosmetici è stata di circa 850 miliardi di yen. Nell’arco di dieci anni la Cina è diventata il principale 

importatore di cosmetici giapponesi, seguita da Singapore e Taiwan. La JETRO (Japan External 

Trade Organization) prevede che il mercato di prodotti giapponesi in Cina continuerà ad aumentare 

nei prossimi anni, anche se evidenza che i futuri cambi all’interno delle normative sui cosmetici in 

Cina ma non solo potrebbero andare ad influenzare le esportazioni. 
317

Inoltre, vi è indubbiamente un legame diretto tra il record dell’export giapponese, non solo nel 

settore cosmetico, e lo yen debole: se nel 2020 un dollaro corrispondeva a 103 yen, alla fine del 

2023 corrispondeva a 151 yen. Questo calo repentino potrebbe causare una pesante inflazione nel 

mercato interno giapponese.  318
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CONCLUSIONI E PROSPETTIVE PER IL FUTURO


Il settore cosmetico si presenta come un settore chiave sia per l’Europa che per il Giappone, data la 

sua resistenza alla crisi per ragioni che, come abbiamo visto, sono prettamente socio-culturali. 

Tuttavia, come hanno già fatto gli Stati Uniti, anche l’Europa e il Giappone potrebbero decidere a 

breve di aggiornare le proprie normative sul mondo della cosmetica: l’Europa non include prodotti 

ibridi tra cosmetici e farmaci che stanno diventando sempre più popolari, mentre in Giappone i test 

sugli animali non sono ancora vietati dalla legge, e la trasparenza nella comunicazione coi 

consumatori non è imposta dalla normativa, ma affidata a linee guida.


Ogni sistema legale presenta quindi i suoi pregi e i suoi difetti, ma queste differenze vanno a 

complicare maggiormente l’esportazione, che in entrambe le aree considerate rappresenta un 

elemento notevole per lo sviluppo e la crescita. Non è sufficiente prestare attenzione agli ingredienti 

permessi, che presentano già una grande difficoltà al momento della formulazione un prodotto, 

poiché, ad esempio, l’uso di un pigmento potrebbe essere autorizzato in percentuali diverse nelle 

varie normative, o addirittura concesso in una e vietato in un’altra ; ma i processi che permettono 319

di vendere un prodotto in un’altra area sono spesso complessi e necessitano di una buona 

conoscenza anche linguistica. Si tratta quindi di un settore dove l’esportazione, per quanto 

redditizia, potrebbe rivelarsi molto complessa se non viene pianificata con cura.


Le normative dovranno essere aggiornate non solo per tentare di tenere il passo con lo sviluppo dei 

prodotti cosmetici con la tecnologia che gira intorno ad essi. Uno dei lasciti dell'esperienza del 

COVID-19 è stata l’influenza del mondo digitale sul settore della cosmetica. Anche in precedenza, 

infatti, grandi marchi come Estée Lauder e Shiseido avevano puntato molto su questo aspetto, ma 

ora avere una sezione dedicata al mondo digitale è diventato necessario nelle aziende del settore.  320

Questo perché è sempre più frequente l'uso delle intelligenze artificiali, che hanno avuto un ruolo 

importante durante il COVID-19 per permettere ai clienti di provare i prodotti tramite la realtà 

virtuale , e che ora stanno venendo sempre più sviluppate al fine di permettere una maggiore 321
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personalizzazione dell’esperienza d’acquisto.  Inoltre, l’AI potrebbe aiutare le aziende del settore 322

tramite campagne strategiche di marketing mirato analizzando il comportamento dei consumatori e, 

garantendo che il consumatore abbia un’esperienza su misura, andare ad aumentare la fedeltà al 

marchio.  La raccolta di dati da parte di queste intelligenze artificiali andrà normata per mantenere 323

la privacy del consumatore e per garantire la trasparenza sull’uso che verrà fatto dei dati raccolti e 

della loro sicurezza. 
324

Sorgono inoltre questione etiche, come la distorsione dei dati che una mancanza di rappresentazione 

all’interno dei dati originariamente usati per addestrare l’AI potrebbe causare, o l’influenza sul 

futuro del settore di una dipendenza eccessiva da questo tipo di tecnologia. 
325

Un altro argomento a cui le aziende che si muovono nel settore cosmetico dovranno dare sempre 

più attenzione è la sostenibilità, declinata nella sua prospettiva più ampia. Ad influire su questo è e 

sarà l’aumento del potere d’acquisto della Generazione Z, che più delle altre è disposta a pagare di 

più per brand sostenibili e che tende a investire tempo e risorse nell’acquisire informazioni sui 

brand da cui acquista. Più della metà degli appartenenti alla Generazione Z dichiara infatti di 

ricercare non sono gli ingredienti dei prodotti e i loro effetti prima dell’acquisto, ma il brand stesso 

e la sua missione; dichiarano inoltre di porre grande attenzione anche a diversità ed inclusione.  Si 326

tratta di una generazione che spinge sempre di più perché le aziende prendano posizione su alcuni 

argomenti e cause e che si comportino in modo coerente con esse. L’alto livello di istruzione li porta 

a avere una buona conoscenza del mondo economico e delle realtà dietro di esso, e anche coloro che 

sono privi di conoscenze economiche pregresse sanno come reperirle facilmente. Di conseguenza, 

se l’attivismo di un’azienda si presentasse come puramente performativo, lo noterebbero con 

maggiore facilità e, per la loro forte visione etica, tenderebbero a boicottarla. 
327
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La cosmetica è per questa generazione un modo per esprimersi più autenticamente e non un modo 

di aderire a specifici ideali culturali, cosa che porterà a cambiamenti non sono nei nostri standard di 

bellezza ma anche a come associamo il genere ad alcuni prodotti. 
328

È opportuno ricordare che in questo testo il focus è stato su Europa e Giappone, ma studi futuri 

potrebbero concentrarsi anche sulla Corea del Sud. L’Europa ha infatti un gran numero di aziende 

terziste attive nel settore cosmetico, tra cui spicca l’italiana Intercos, ma al momento l’azienda 

leader mondiale è la coreana Cosmax, e anche altre due aziende coreane ovvero Colmar e 

Cosmecca stanno crescendo velocemente.  In Giappone invece si stima che circa il 30% della 329

Generazione Z usi cosmetici prodotti in Corea del Sud, un numero superiore a quello dei coetanei 

che dichiarano di usare marchi giapponesi o internazionali.  330
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