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— zachgcanie spoleczefistwa obywatelskiego do wspierania przejrzystej i regularnej debaty pos$wigconej
prawom podstawowym tak, aby zapewni¢ im ochrone w mozliwie szerokim zakresie,

— zwalczanie wszelkich przejawéw rasizmu, ksenofobii i antysemityzmu,

— wspieranie lepszego porozumienia migdzyreligijnego i miedzykulturowego w celu udoskonalenia
procesu integracji europejskiej,

— ochrona praw nielegalnych migrantéw w UE,

— ochrona wolnosci wypowiedzi i wolnosci, niezaleznosci i pluralizmu wszystkich mediéw i prasy oraz
wolnego przeplywu informacji,

— ochrona swobody przekonan, sumienia i wyznania przed jakimkolwiek pogwalceniem, poniewaz jest to
prawo podstawowe zagwarantowane w art. 10 Karty, ktére obejmuje wolno$¢ uzewngtrzniania swej
religii lub przekonan, publicznie lub prywatnie;

* *

50.  zobowigzuje swojego przewodniczacego do przekazania niniejszej rezolucji Radzie Europejskiej,
Radzie i Komisji, rzadom i parlamentom panstw czlonkowskich i panstw kandydujacych, ONZ, Radzie
Europy oraz Organizacji Bezpieczenstwa i Wspélpracy w Europie.

Wplyw reklamy na zachowania konsumentéw
P7_TA(2010)0484

Rezolucja Parlamentu Europejskiego z dnia 15 grudnia 2010 r. w sprawie wplywu reklamy na
zachowania konsument6w (2010/2052 (INI))

(2012/C 169 EJ08)

Parlament Europejski,

— uwzgledniajac dyrektywe 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r. doty-
czacg nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsigbiorstwa wobec konsumentéw na
rynku wewnetrznym (1),

— uwzgledniajac dyrektywe 2006/114/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 12 grudnia 2006 r.
dotyczacy reklamy wprowadzajacej w blad i reklamy poréwnawczej (2),

— uwzgledniajac dyrektywe Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r.
w sprawie koordynacji niektérych przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panistw
czlonkowskich  dotyczacych  $wiadczenia  audiowizualnych — uslug  medialnych  (dyrektywa
o audiowizualnych uslugach medialnych) (),

— uwzgledniajagc  rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia
27 pazdziernika 2004 r. w sprawie wspélpracy miedzy organami krajowymi odpowiedzialnymi za
egzekwowanie przepisow prawa w zakresie ochrony konsumentéw (rozporzadzenie w sprawie wspol-
pracy w dziedzinie ochrony konsumentéw) (4,

N

149 z 11.6.2005, s. 22.
376 z 27.12.2006, s. 21.
95 z 15.4.2010, s. 1.
364 z 9.12.2004, s. 1.

eAviviw]
N N

.U
. UL
. UL
. U

e~
R N



15.6.2012

Dziennik Urz¢dowy Unii Europejskiej

C 169 E/59

Sroda, 15 grudnia 2010 r.

— uwzgledniajac Karte praw podstawowych Unii Europejskiej, w szczegdlnosci art. 7 (poszanowanie
prywatnodci) i art. 8 (ochrona danych osobowych),

— uwzgledniajac dyrektywe 95/46/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 24 pazdziernika 1995 r.
w sprawie ochrony oséb fizycznych w zakresie przetwarzania danych osobowych i swobodnego prze-

plywu tych danych (),

— uwzgledniajgc dyrektywe 2002/58/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 12 lipca 2002 r. doty-
czaca przetwarzania danych osobowych i ochrony prywatnosici w sektorze lacznosci elektronicznej (2),

— uwzgledniajac dyrektywe 2000/31/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 8 czerwca 2000 r.
w sprawie niektorych aspektow prawnych ustug spoleczefistwa informacyjnego, w szczegélnosci handlu
elektronicznego w ramach rynku wewnetrznego (%),

— uwzgledniajac swoja rezolucje z dnia 9 marca 2010 r. w sprawie ochrony konsument6éw (),

— uwzgledniajac swojg rezolucje z dnia 9 marca 2010 r. w sprawie tabeli wynikow rynku wewnetrz-

nego (),

— uwzgledniajac swoja rezolucje z dnia 13 stycznia 2009 r. w sprawie transpozycji, wdrazania
i egzekwowania dyrektywy 2005/29/WE dotyczacej nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych
przez przedsigbiorstwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrznym oraz dyrektywy 2006/114/WE

dotyczacej reklamy wprowadzajacej w blad i reklamy poréwnawczej (°),

— uwzgledniajac swojg rezolucje z dnia 18 listopada 2008 r. w sprawie tablicy wynikéw dla rynkéw

konsumenckich (7),

— uwzgledniajac swoja rezolucje z dnia 3 wrzesnia 2008 r. w sprawie wplywu marketingu i reklamy na

réwnos¢ kobiet 1 mezczyzn (%),

— uwzgledniajac komunikat Komisji z dnia 28 stycznia 2009 r. zatytulowany ,Monitorowanie wynikow
dotyczacych konsumentéw na jednolitym rynku — Drugie wydanie tablicy wynikow dla rynkéw konsu-
menckich”(COM(2009)0025) oraz towarzyszacy mu dokument roboczy stuzb Komisji zatytulowany

,Drugie wydanie tablicy wynikéw dla rynkéw konsumenckich” (SEC(2009)0076),

— uwzgledniajac dokument roboczy stuzb Komisji z dnia 29 marca 2010 r. zatytulowany ,Consumer
Markets Scoreboard — Consumers at Home in the Internal Market — Monitoring the integration of the

retail Internal Market and
(SEC(2010)0385),

Benchmarking the Consumer Environment

in Member States”

— uwzgledniajac sprawozdanie dotyczace ochrony konsumentéw na rynku wewnetrznym, opublikowane

przez Komisje w pazdzierniku 2008 r. w specjalnym wydaniu Eurobarometru nr 298,

— uwzgledniajac sprawozdanie analityczne dotyczgce postaw wobec sprzedazy transgranicznej i ochrony
konsumentéw, opublikowane przez Komisj¢ w marcu 2010 r. w wydaniu Eurobarometru Flash nr 282,

— uwzgledniajac europejskie podejscie do umiejetnosci korzystania z mediéw w Srodowisku cyfrowym

(COM(2007)0833),
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— uwzgledniajgc wytyczne Komisji dotyczace stosowania dyrektywy dotyczacej nieuczciwych praktyk

handlowych (SEC(2009)1666),

uwzgledniajac opini¢ 2/2010 w sprawie reklamy behawioralnej on line, przyjeta w dniu 22 czerwca
2010 r. przez grupe roboczg ds. ochrony danych ustanowiong na mocy art. 29,

uwzgledniajac opini¢ 5/2009 w sprawie sieci spoleczno$ciowych on line, przyjeta w dniu 12 czerwca
2009 r. przez grupe roboczg ds. ochrony danych ustanowiong na mocy art. 29,

uwzgledniajac komunikat francuskiej Krajowej Komisji Informatyki i Swobdd (CNIL) z dnia 5 lutego
2009 r., zatytulowany ,Reklama ukierunkowana on line”,

uwzgledniajac art. 48 Regulaminu,

uwzgledniajac sprawozdanie Komisji Rynku Wewnetrznego i Ochrony Konsumentéw oraz opinig
Komisji Praw Kobiet i Réwnouprawnienia (A7-0338/2010),

majac na uwadze, ze reklama pobudza konkurencje i konkurencyjno$¢, sprzyja ograniczaniu naduzy-
wania pozycji dominujacej i zachgca do innowacyjnosci na rynku wewnetrznym, a zatem przynosi
korzysci konsumentom, zwlaszcza w zakresie réznorodnoéci wyboru, spadku cen i informacji
o nowych produktach,

majgc na uwadze, ze reklama stanowi wazne i czgsto kluczowe Zrédlo finansowania dla dynamicznych
i konkurencyjnych Srodkéw przekazu oraz aktywnie przyczynia si¢ do rozwoju réznorodnej
i niezaleznej prasy w Europie,

majgc na uwadze, ze niektére praktyki reklamowe moga mie¢ jednak negatywny wplyw na rynek
wewnetrzny 1 konsumentéw (nieuczciwe praktyki, zalew reklamy w przestrzeni publicznej
i prywatnej, ukierunkowanie na konkretne osoby, bariery przy wchodzeniu na rynek wewnetrzny
i zaktocenia na tym rynku),

majgc na uwadze, Ze nadal niezbedne jest zwalczanie nieuczciwych praktyk handlowych w dziedzinie
reklamy, poniewaz jak jasno stwierdza specjalne 29. badanie Eurobarometru — praktyki takie sa nadal
powszechnie stosowane,

majgc na uwadze duzy wplyw rozwoju $rodkéw komunikacji w dziedzinie reklamy, zwlaszcza poprzez
rozwdj internetu, sieci spolecznosciowych, foréw i blogéw oraz rosnaca mobilno$é¢ uzytkownikow
i rozkwit produktéw cyfrowych,

majac na uwadze, ze z uwagi na pewne zmeczenie konsumentéw wieloscia przekazéw reklamowych
istnieje obecnie sktonno$¢ do wykorzystywania nowych technik komunikacji, aby upowszechniaé
informacje w celach handlowych, podczas gdy nie sa one wyraznie zdefiniowane jako takie i z tego
wzgledu mogg wprowadza¢ konsumenta w blad,

majgc na uwadze, zZe rozwdj nowych praktyk reklamowych stosowanych on line oraz za posrednic-
twem urzadzen mobilnych niesie seri¢ probleméw, ktérych nalezy mie¢ $wiadomosé w celu zapew-
nienia wysokiego poziomu ochrony uzytkownikéw,

majac na uwadze, ze reklama on line odgrywa istotna role gospodarcza, w szczegdlnosci poprzez
finansowanie bezplatnych ustug, oraz ze jej wystgpowanie znaczaco si¢ zwigkszylo,

majac na uwadze, ze reklama ukierunkowana (kontekstowa, zindywidualizowana, behawioralna), ktéra
z zalozenia ma by¢ dostosowana do zainteresowar internautéw, stanowi powazne naruszenie ochrony
prywatno$ci w przypadkach, gdy opiera si¢ ona na $ledzeniu poszczegdlnych oséb (pliki typu cookie,
tworzenie profili, geolokalizacja) i jesli konsument nie wyrazit na nig uprzedniej, dobrowolnej
i wyraznej zgody,
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J.  majac na uwadze, ze indywidualizacja komunikatéw reklamowych nie moze prowadzi¢ do powsta-
wania reklamy ucigzliwej, naruszajacej przepisy o ochronie danych i prywatnosci,

K. majac na uwadze koniecznos$¢ specjalnej ochrony grup oséb szczegélnie podatnych na zagrozenia,
uznawanych za takie ze wzgledu na zniedolezenie umystowe, fizyczne lub psychiczne, wiek lub
fatwowiernos¢, takich jak dzieci, nastolatki, osoby starsze lub osoby znajdujace si¢ w trudnej sytuacji
spoleczno- ekonomicznej (np. osoby nadmiernie zadtuzone),

L. przyznajac, ze nadal brak informacji o dokladnych skutkach spoleczno-psychologicznych nowych,
coraz bardziej wszechobecnych i rozpowszechnionych form reklamy, zwlaszcza jesli chodzi
o sytuacje osob, ktore nie moga sobie pozwoli¢ na zakup débr i ustug promowanych przez te reklamy,

M. majac na uwadze, ze niektére produkty, takie jak tytor, alkohol, leki i gry hazardowe on line,
wymagaja — z uwagi na ich specyfike — stosownej regulacji reklamy w internecie, majacej na celu
unikanie naduzy¢, uzaleznienia i podrabiania,

N. majac na uwadze, ze reklama moze stanowi¢ potezng bron w walce ze stereotypami i w przeciw-
dzialaniu uprzedzeniom plyngcym z rasizmu, seksizmu i ksenofobii,

O. majac na uwadze, ze reklama czesto przekazuje tresci stronnicze lub deprecjonujace, ktore utwierdzajg
stereotypowe uprzedzenia dotyczace pici, co utrudnia realizacje strategii réwnouprawnienia majacych
zwalczaé nierdwnosci,

Ocena istniejgcych ram legislacyjnych i nielegislacyjnych

1. uwaza, ze dyrektywa dotyczaca nieuczciwych praktyk handlowych tworzy podstawowe ramy prawne
do walki z wprowadzajaca w blad i agresywna reklamg w stosunkach pomiedzy przedsigbiorstwami
i konsumentami; uwaza, ze mimo iz przeprowadzenie wyczerpujgcej oceny nie jest jeszcze mozliwe,
widoczne s3 juz liczne trudnosci zwiazane z wdrazaniem i interpretacjg (szczegélnie w odniesieniu do
nowych, bardziej wszechobecnych form reklamy), jak udowodnit wyrok Europejskiego Trybunatu Sprawied-
liwosci przeciwko istniejacym krajowym Srodkom wykraczajacym poza postanowienia dyrektywy dotyczacej
nieuczciwych praktyk handlowych, ktéry moze poddaé w watpliwos¢ skuteczno$é tej dyrektywy;

2. podkresla, ze roznice w interpretacji i wdrazaniu na szczeblu krajowym sprawily, ze nie doszto do
pozadanego ujednolicenia, co spowodowalo niepewno$¢ prawng i ostabito handel transgraniczny w obrebie
jednolitego rynku;

3. wzywa Komisj¢ do bardzo regularnej aktualizacji, wyjasniania i wzmacniania swoich wytycznych
dotyczacych wdrozenia dyrektywy dotyczacej nieuczciwych praktyk handlowych i do zapewniania ich
przettumaczenia na wszystkie jezyki urzedowe UE oraz wzywa panstwa czlonkowskie do jak najscilejszego
stosowania si¢ do tych wytycznych;

4.z zadowoleniem przyjmuje zamiar Komisji dotyczacy opracowania i upublicznienia w listopadzie
2010 r. bazy danych na temat krajowych Srodkéw przyjetych w ramach transpozycji dyrektywy
w sprawie nieuczciwych praktyk handlowych, odpowiedniego orzecznictwa i innych wilasciwych dokumen-
tow;

5. przypomina, ze zakres dyrektywy w sprawie nieuczciwych praktyk handlowych jest ograniczony do
relacji miedzy przedsigbiorstwami a klientami, podczas gdy dyrektywa dotyczaca reklamy wprowadzajacej
w blad i reklamy poréwnawczej zajmuje si¢ relacjami miedzy przedsigbiorstwami; podkresla, ze niektore
jednostki — takie jak organizacje pozarzadowe czy grupy interesu — nie wchodza w zakres ani dyrektywy
w sprawie nieuczciwych praktyk handlowych, ani dyrektywy dotyczacej reklamy wprowadzajacej w blad
i reklamy poréwnawczej; wzywa w zwigzku z tym Komisje do przeprowadzenia oddzielnej analizy wplywu
wprowadzajacych w blad praktyk w dziedzinie reklamy, biorac za cel te kategorie najwyraZniej nieobjete
zadng z tych dyrektyw; wzywa panstwa czlonkowskie do poprawy wzajemnej koordynacji oraz do zapew-
nienia odpowiednich rozwigzan dla tych kategorii, ktdore zostaly narazone na wprowadzajace w blad prak-
tyki w dziedzinie reklamy w kontekscie transgranicznym rynku wewnetrznego UE;
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6.  z zadowoleniem przyjmuje skoordynowane akcje kontrolne prowadzone przez panstwa cztonkowskie
(Sweep); apeluje o powtarzanie tego typu akgji i o rozszerzanie zakresu ich stosowania; wzywa Komisje do
zdawania sprawy Parlamentowi z wynikéw tych akcji kontrolnych oraz do przygotowania, w razie
potrzeby, dalszych dzialan majgcych na celu poprawe na rynku wewnetrznym z mysla o konsumentach;

7. wzywa panstwa czlonkowskie, by dostarczaly swoim wiasciwym organom $rodkow i zasobéw finan-
sowych, ludzkich i technologicznych niezbednych do skutecznego prowadzenia powierzonych im dziatary;
opierajac si¢ o do$wiadczenia zwigzane z siecig wspélpracy w dziedzinie ochrony konsumentéw wzywa
Komisje do wprowadzania dalszych ulatwien we wspdlpracy migdzy wladzami krajowymi oraz do zwigk-
szenia skutecznosci prowadzonych przez nie kontroli;

8.  zwraca si¢ do Komisji o przygotowanie analizy dotyczacej zobowigzani i funkeji kontrolnych organéw
krajowych ds. ochrony konsumentéw oraz o dokonanie wymiany najlepszych praktyk, tak aby doprowadzi¢
do podniesienia skutecznosci pracy tych organdw;

9.  wzywa Komisje, Zeby poszerzyla zakres stosowania rozporzadzenia (WE) nr 2006/2004 o falszowanie
i produkty nielegalne oraz usprawnila wymiane informacji miedzy panistwami cztonkowskimi w ramach
tego rozporzadzenia, tak aby lepiej przeciwdziata naduzyciom zwiazanym z bezprawna reklama;

10.  uwaza, ze samoregulacja jest dynamicznym, elastycznym i odpowiedzialnym sposobem uzupelnienia
obowigzujacych ram prawnych; sugeruje, by te panstwa czlonkowskie, ktére nie maja jeszcze organdéw
samoregulacyjnych, ulatwily ich tworzenie w oparciu o praktyki stosowane w innych parnstwach czlonkow-
skich, lub by zapewnily im formalne uznanie;

11.  podkresla jednakze ograniczenia samoregulacji, ktéra w zadnym razie nie moze zastapi¢ prawodaw-
stwa, w szczegblnosci w zakresie opracowania norm dotyczacych ochrony danych osobowych konsu-
mentéw oraz sankcji stosowanych w razie nieprzestrzegania tych norm;

12, wzywa Komisje i pafistwa czlonkowskie do dokonania oceny wdrazania krajowych kodekséw poste-
powania w zakresie Srodkéw przekazu oraz nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych; apeluje do
panstw czlonkowskich o dokonanie oceny skuteczno$ci branzowych organéw regulacyjnych;

13.  podkresla odpowiedzialno$¢ spoleczna, ktéra wigze si¢ z wplywem i zasiegiem szeroko
rozpowszechnionej 1 wszechobecnej reklamy oraz kladzie nacisk na role agencji reklamowych
w ksztaltowaniu kultury promujacej $wiadomos¢ i odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw;

14.  zacheca do konsultacji z poszczegblnymi stronami zainteresowanymi wprowadzaniem zmian
w przepisach;

15.  wzywa Komisje i pafistwa cztonkowskie, by zapewnily za pomoca wlasciwych $rodkéw poszano-
wanie ludzkiej godnosci przez media oraz podmioty zajmujace si¢ zawodowo reklamg, a takze by sprze-
ciwialy si¢ bezposrednim lub posrednim obrazom o charakterze dyskryminacyjnym lub stereotypowym lub
jakiemukolwiek podzeganiu do nienawiSci ze wzgledu na pleé, pochodzenie rasowe lub etniczne, wiek,
wyznanie czy $wiatopoglad, niepelnosprawnos¢ czy status spoleczny;

16.  wzywa panstwa czlonkowskie, ktére nie wdrozyly jeszcze dyrektywy o medialnych ustugach audio-
wizualnych, by zrobily to bez zwloki; z zainteresowaniem oczekuje opublikowania przez Komisj¢ spra-
wozdania dotyczacego stosowania dyrektywy o medialnych ustugach audiowizualnych i podkresla, ze nalezy
uwzgledni¢ korzystanie z nowych technologii (np. telewizja IP);

Problemy powstale w wyniku rozwoju internetu i nowych technologii

17.  potepia rozwéj w internecie ,ukrytej” reklamy nieobjetej dyrektywa w sprawie nieuczciwych praktyk
handlowych (stosunki migdzy konsumentami), a polegajacej na upowszechnianiu w sieciach spolecznoscio-
wych, na forach lub blogach komentarzy, ktérych tre§¢ trudno jest odr6zni¢ od zwyklych opinii; uwaza, ze
faktycznie istnieje ryzyko, iz konsument podejmie bledne decyzje, sadzac, ze informacja, na ktorej si¢
opiera, pochodzi z obiektywnego zrédla; potepia przypadki, w ktérych niektérzy przedsigbiorcy
bezposrednio lub posrednio finansuja dzialania zachgcajace do rozpowszechniania wiadomosci lub komen-
tarzy, ktore wydaja si¢ pochodzi¢ od konsumentéw, podczas gdy w rzeczywistoSci sa to wiadomosci
reklamowe lub handlowe, oraz wzywa Komisj¢ i panistwa czlonkowskie do zapewnienia wlasciwego stoso-
wania w tym kontekscie dyrektywy w sprawie nieuczciwych praktyk handlowych;
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18.  sugeruje, by panstwa czlonkowskie zachg¢caly do wprowadzania na fora obserwatoréw lub modera-
tor6w przeszkolonych z zakresu ryzyka, jakie stanowi ukryta reklama, jak i do prowadzenia kampanii
informacyjnych skierowanych do konsumentéw w celu ostrzezenia ich przed ,ukrytymi” formami reklamo-
wania;

19.  przypomina, ze przeciwdzialanie takiej ukrytej reklamie na poziomie europejskim ma duze znaczenie
w kontekscie uzdrowienia rynku i zwigkszenia zaufania konsumentéw, gdyz niektérzy przedstawiciele
branzy moga ja stosowa¢ jako Srodek omijania regul konkurencji, zwigkszajac sztucznie i bezplatnie wartosé
swojego przedsigbiorstwa lub nieuczciwie stawiajac konkurenta w zlym Swietle;

20. wyraza zaniepokojenie upowszechnieniem si¢ reklamy behawioralnej oraz rozwojem ucigzliwych
praktyk reklamowych (odczytywanie treSci emaili, wykorzystywanie sieci spolecznosciowych
i geolokalizacji, wielokrotne kierowanie reklam do tych samych oséb — tzw. retargeting), ktére stanowia
naruszenie prywatnosci konsumentéw;

21.  wskazuje na ryzyko, jakie stanowi istnienie spélek bedacych zarazem dostawcami tresci i agencjami
reklamowymi (potencjalne krzyzowanie si¢ danych zbieranych w ramach obu rodzajow dzialalnosci),
i zwraca si¢ do Komisji i panstw czlonkowskich o zapewnienie rozdzialu danych zbieranych
w poszczegllnych systemach;

22, podkresla, ze konsumenci powinni by¢ informowani w sposéb jasny, czytelny i zwiezly o zbieraniu,
przetwarzaniu i wykorzystywaniu ich danych oraz wzywa zleceniodawcéw reklam do prowadzenia prac
zmierzajacych do standardowego wykorzystania przyjaznej dla konsumentéw formuly zgody (opt-in);
zauwaza, ze dane osobowe powinny by¢ przechowywane i wykorzystywane jedynie za wyrazna zgoda
konsumenta;

23.  podkresla, ze konsument akceptujacy reklamy w zamian za zmiang cen przy zastosowaniu technik
behawioralnych powinien otrzymywaé wszystkie stosowne informacje;

24, podkresla konieczno$¢ wlaczenia kwestii zwigzanych z ochrong prywatnosci jako normy do dalszych
rozwigzan technologicznych, ktére facza si¢ z danymi osobowymi; uwaza, ze tworcy nowych technologii
muszg od samego poczatku wlaczaé do procesu produkeji bezpieczenstwo i ochrong danych, zgodnie
z najwyzszymi standardami oraz z odniesieniem do ,privacy by design”;

25.  wzywa Komisje do przeanalizowania réznych $rodkéw (legislacyjnych lub innych) oraz sprawdzenia
technicznych mozliwosci skutecznego wdrozenia na poziomie Unii Europejskiej nastepujacych dzialan:

— przeprowadzenia doglebnej analizy nowych praktyk reklamowych stosowanych on line i za posrednic-
twem urzadzei mobilnych; skladania sprawozdan z wynikéw analizy Parlamentowi;

— jak najszybszego zakazania systematycznego i masowego wysylania komunikatéw reklamowych
z wykorzystaniem technologii Bluetooth na telefony komérkowe wszystkich uzytkownikéw znajduja-
cych si¢ w strefie objetej ogloszeniem reklamowym bez ich uprzedniej zgody;

— zapewnienia zgodnosci praktyk reklamowych z zasada poufnosci korespondencji prywatnej oraz
z prawodawstwem stosowanym w tej dziedzinie; jak najszybszego zakazania odczytywania tresci
prywatnych emaili przez osoby trzecie, w szczeg6lnosci do celow reklamowych lub handlowych;

— jak najszybszego wprowadzenia obowigzku umieszczania w reklamach rozpowszechnianych pocztg
elektroniczng linku umozliwiajgcego automatyczng odmowe otrzymywania jakichkolwiek dalszych
reklam;

— jak najszybszego stosowania technik pozwalajacych odrézni¢ pliki typu cookie stuzace do $ledzenia
osob do celéw reklamowych, obowigzkowo wymagajacych uprzedniej, dobrowolnej i wyraznej zgody,
od pozostatych plikéw typu cookie;

— domyslnego konfigurowania w sposéb systematyczny systemdéw informatycznych dostgpnych
w powszechnej sprzedazy oraz ustug sieci spoleczno$ciowych wedlug najsurowszych kryteriéw ochrony
danych (,privacy by design”);
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— ustanowienia wspdlnotowego systemu znakowania stron internetowych, na wzér projektu European
Privacy Seal, po$wiadczajacego zgodno$¢ strony internetowej z prawem w zakresie ochrony danych;
uwaza, ze system ten powinien obejmowaé doglebna oceng wplywu, a takze unikaé powielania istnie-
jacych systeméw znakowania;

— poswiecenia szczegdlnej uwagi, we wspolpracy z krajowymi organami ds. reklamy lub organizacjami
samoregulacyjnymi, reklamie wprowadzajacej w blad, w tym reklamie on line, w konkretnych sektorach,
takich jak sprzedaz produktéw zywnosciowych, farmaceutycznych i produktéw opieki medycznej,
biorgc pod uwage fakt, ze zdrowie konsumentow, jeszcze w wigkszym stopniu niz ich interesy gospo-
darcze, jest narazone na szkodg, a konsekwencje moga by¢ powazne;

— dokonania przegladu systemu ograniczonej odpowiedzialno$ci za ustugi spoleczefistwa informacyjnego
w celu zagwarantowania wymogu uprzedniej zgody wlasciciela znaku handlowego w razie sprzedazy
nazwy tego znaku przez wyszukiwarke jako stowa kluczowego wykorzystywanego do celéw reklamo-

wych;

Ochrona grup podatnych na zagroZenia

26.  wzywa Komisje do opracowania do 2012 r. szczegétowej analizy wplywu reklamy wprowadzajacej
w blad i agresywnej na grupy konsumentéw podatne na zagrozenia, zwlaszcza na dzieci i mlodziez, a takze
do zagwarantowania nalezytego stosowania przepiséw o ochronie dzieci i miodziezy;

27.  wzywa Komisj¢ do przeprowadzenia, jako dzialania o charakterze priorytetowym, doglebnej analizy
konkretnych spoteczno-psychologicznych skutkéw reklamy celem opracowania nowych udoskonalonych
technik, ktére bedg stosowane;

28.  podkresla, ze dzieci i mlodziez sa grupami szczegdlnie podatnymi na zagrozenia ze wzgledu na ich
ogromng otwarto$¢ i ciekawo$¢, brak dojrzatosci, ograniczong wolng wole i wysokie ryzyko ulegania
wplywom, w szczegblnosci poprzez korzystanie z nowych srodkéw komunikacji i technologicznych;

29.  nalega, by w celu wspierania wigkszej ochrony konsumentéw szczegdlnie podatnych na zagrozenia,
np. dzieci, pafistwa cztonkowskie zachecaly media do ograniczenia reklam telewizyjnych skierowanych do
dzieci w programach telewizyjnych ogladanych gléwnie przez najmlodszych (np. programy edukacyjne dla
dzieci, filmy rysunkowe itp.), zwazywszy, ze podobne $rodki sa juz stosowane w niektorych panstwach
cztonkowskich;

30.  apeluje, by szczegélne zainteresowania wszystkich dzieci nie byly przedmiotem reklam ukierunko-
wanych;

31.  zwraca uwage na podatno$¢ konsumentéw na nasladownictwo, ktére moze prowadzi¢ do niewta-
Sciwych zachowan, przemocy, napieé, rozczarowania, lekéw, szkodliwych nalogéw (palenie, narkotyki),
zaburzen odzywiania takich jak anoreksja czy bulimia, a takze zaklécenia rownowagi psychicznej; wzywa
agencje reklamowe oraz pracownikéw sektora mediéw do zastanowienia si¢ nad propagowaniem wyjat-
kowo szczuplych modeli i modelek w celu uniknigcia szkodliwych przestan dotyczacych wygladu, niedo-
skonatosci ciata, wieku oraz wagi, a takze do uwzgledniania wplywu reklamy na dzieci i mlodziez;

Zapewnienie rownouprawnienia plci i zachowanie godnosci ludzkiej w reklamie

32, wzywa Komisje i panstwa czlonkowskie do zapewnienia poprzez odpowiednie $rodki, Ze marketing
i reklama gwarantuja poszanowanie godnosci ludzkiej, nie stosujgc dyskryminacji ze wzgledu na pleé, religie
lub przekonania, niepelnosprawnosé, wiek lub orientacje seksualna;

33.  jest zdania, ze reklama moze by¢ skutecznym sposobem podwazania stereotypow i zwalczania ich
oraz istotnym narzedziem dzisiejszych spoleczenstw wielokulturowych stuzacym walce z rasizmem,
seksizmem i dyskryminacja; wzywa Komisje, pafistwa czlonkowskie i podmioty zajmujace si¢ zawodowo
reklama do wzmocnienia dzialain szkoleniowych i edukacyjnych, aby pokonywacl stereotypy, zwalczaé
dyskryminacj¢ oraz propagowal réwnouprawnienie, zwlaszcza w mlodym wieku; apeluje do panstw czlon-
kowskich w szczeg6lnosci o nawigzanie i rozwdj bliskiej wspdlpracy z istniejacymi szkolami marketingu,
komunikacji i reklamy, aby przyczyni¢ si¢ do zapewnienia solidnego szkolenia przysztych pracownikéw
sektora;

34.  apeluje do Komisji, aby propagowala wsrdd panstw czlonkowskich prowadzenie badan poréwnaw-
czych i dokumentacji poréwnawczej, zwigzanych z wizerunkiem kobiety prezentowanym w treSciach
reklamowych i marketingowych oraz by wyrézniala godne nasladowania praktyki w zakresie skutecznej
reklamy uwzgledniajacej kwestie réwnouprawnienia;
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35.  apeluje do Komisji i panstw czlonkowskich o wzmocnienie roli organizacji uzytkownikéw lub
konsumentéw odpowiedzialnych za ocene wplywu reklamy na kwestie plci i inne obszary oraz
o zachegcanie do konsultowania si¢ z tymi organizacjami;

36.  podkresla, ze reklama czgsto przekazuje tresci dyskryminujace lub nieprzyzwoite oparte na wszel-
kiego rodzaju stereotypach dotyczacych plci, ktore utrudniajg realizacje strategii w dziedzinie réwnoupraw-
nienia plci; wzywa Komisj¢, pafistwa czlonkowskie oraz spoleczenistwo obywatelskie i organy branzowe
zajmujace si¢ regulacja sektora reklamy do bliskiej wspélpracy w zakresie zwalczania takich praktyk,
szczeg6lnie poprzez stosowanie przez sektor marketingu i reklamy skutecznych narzedzi gwarantujacych
poszanowanie ludzkiej godnosci i prawosci;

37.  podkresla, ze wiarygodna reklama i propagowanie zdrowych wzorcéw osobowych moze wywieral
pozytywny wplyw na postrzeganie przez spoleczenstwo takich kwestii jak role plci, wyglad zewnetrzny czy
normalno$¢, poniewaz reklama produktéw konsumenckich jest bezposrednio i nieodlacznie zwigzana
z prasg, radiem i telewizjg oraz posrednio — z przemystem filmowym i serialami telewizyjnymi w formie
lokowania produktéw; zacheca zleceniodawcdw reklam do bardziej konstruktywnych postaw w reklamie
w celu propagowania pozytywnej roli kobiet i mezczyzn w spoleczenstwie, w miejscu pracy, w rodzinie
oraz w zyciu publicznym;

Edukowanie i informowanie poszczegélnych podmiotéw

38.  podkresla zasadniczy charakter przejrzystosci i informowania konsumentéw na temat reklam oraz
konieczno$¢ wytworzenia u konsumentéw krytycznego podejscia do mediéw, jesli chodzi o jako$é prze-
kazywanych tresci;

39.  wzywa Komisje do:

— wlaczenia do tabeli wynikéw rynkéw konsumenckich kilku dodatkowych wskaznikéw dotyczacych
reklamy (poza juz dostepnymi danymi, w szczegélnosci na temat reklamy nieuczciwej lub wprowadza-
jacej w blad); przypomina jednak w tym wzgledzie tres¢ swojej rezolucji z dnia 9 marca 2010 r. (1),
zgodnie z ktérg zastosowanie dodatkowych wskaznikéw bedzie moglo mie¢ miejsce raczej wowczas,
gdy pieé podstawowych wskaznikéw i zwigzana z nimi metodologia zostang opracowane na wystar-
czajagco wysokim poziomie;

— opracowania kampanii informacyjnych na temat praw konsumentéw w zakresie reklamy, zwlaszcza jesli
chodzi o wykorzystanie ich danych osobowych, oraz do opracowania pomocy dydaktycznych informu-
jacych konsumentéw o technikach ochrony prywatnosci w internecie, a takze o mozliwosciach odwo-
fania majacych na celu polozenie kresu wszelkim sytuacjom naruszajagcym ich sfere prywatna lub ich
godno$é;

— opracowania programu UE majacego na celu uczenie dzieci mechanizméw reklamowych, na wzor

— domaga si¢ jak najszybszego dolaczenia do odpowiednich reklam on line wyraznie czytelnej wzmianki
Jreklama behawioralna” oraz okienka informacyjnego, w ktérym zebrane beda dane niezbedne do
zrozumienia tej praktyki reklamowej;

40.  wzywa Komisje do opracowania wspolnych wytycznych dla MSP oraz wzywa paristwa cztonkowskie,
by zachecaly organy krajowe lub organizacje samoregulacyjne do $wiadczenia uslug doradztwa dla MSP

oraz prowadzenia kampanii informacyjnych u$wiadamiajacych malym i $rednim przedsigbiorstwom ich
obowiazki prawne w zakresie reklamy;

* *

41.  zobowiazuje swojego przewodniczacego do przekazania niniejszej rezolucji Radzie, Komisji oraz
rzadom i parlamentom panstw czlonkowskich.

(") Teksty przyjete, P7_TA(2010)0051.
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