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FORSLAG TILL EUROPAPARLAMENTETS RESOLUTION

om reklamens inverkan pi konsumenternas beteende
(2010/2052(IND))

Europaparlamentet utfirdar denna resolution

med beaktande av Europaparlamentets och radets direktiv 2005/29/EG av den
11 maj 2005 om otillborliga affairsmetoder som tillimpas av néringsidkare gentemot
konsumenter pa den inre marknaden (direktivet om otillborliga affarsmetoder)!,

med beaktande av Europaparlamentets och radets direktiv 2006/114/EG av den
12 december 2006 om vilseledande och jamforande reklam?,

med beaktande av Europaparlamentets och radets direktiv 2010/13/EU av den

10 mars 2010 om samordning av vissa bestimmelser som faststélls i medlemsstaternas
lagar och andra forfattningar om tillhandahéllande av audiovisuella medietjanster
(direktivet om audiovisuella medietjdnster)?,

med beaktande av Europaparlamentets och rddets forordning (EG) nr 2006/2004 av den
27 oktober 2004 om samarbete mellan de nationella tillsynsmyndigheter som ansvarar for
konsumentskyddslagstiftningen (férordningen om konsumentskyddssamarbete)?,

med beaktande av Europeiska unionens stadga om de grundldggande réttigheterna®,
sarskilt artikel 7 (respekt for privatlivet och familjelivet) och artikel 8 (skydd av
personuppgifter),

med beaktande av Europaparlamentets och radets direktiv 95/46/EG av den
24 oktober 1995 om skydd for enskilda personer med avseende pa behandling av
personuppgifter och om det fria flodet av sddana uppgifter®,

med beaktande av Europaparlamentets och radets direktiv 2002/58/EG av den 12 juli 2002
om behandling av personuppgifter och integritetsskydd inom sektorn for elektronisk
kommunikation (direktivet om integritet och elektronisk kommunikation)’,

med beaktande av Europaparlamentets och radets direktiv 2000/31/EG av den 8 juni 2000
om vissa rattsliga aspekter pa informationssamhallets tjanster, sirskilt elektronisk handel,
pé den inre marknaden (direktivet om elektronisk handel)?,

'EUTL 149, 11.6.2005, s. 22.
2EUT L 376, 27.12.20006, s. 21.
3EUT L 95, 15.4.2010, s. 1.
+EUT L 364, 9.12.2004, s. 1.
SEUT C 83, 30.3.2010, s. 389.
SEGT L 281, 23.11.1995, s. 31.
7EGT L 201, 31.7.2002, s. 37.
SEGTL 178, 17.7.2000, s. 1.
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med beaktande av sin resolution av den 9 mars 2010 om konsumentskydd!,

med beaktande av sin resolution av den 9 mars 2010 om resultattavlan for den inre
marknaden? ,

med beaktande av sin resolution av den 13 januari 2009 om inforlivande, genomférande
och sdkerstéllande av efterlevnaden av direktiv 2005/29/EG om otillborliga affarsmetoder
som tilldimpas av niringsidkare gentemot konsumenter pé den inre marknaden och
direktiv 2006/114/EG om vilseledande och jamforande reklam? ,

med beaktande av sin resolution av den 18 november 2008 om resultattavlan for
konsumentmarknaderna® ,

med beaktande av sin resolution av den 3 september 2008 om hur marknadsforing och
reklam paverkar jamstalldheten mellan kvinnor och méan>,

med beaktande av kommissionens meddelande av den 28 januari 2009 om dvervakning av
den inre marknadens konsekvenser for konsumenten — andra resultattavlan for
konsumentmarknaderna (KOM(2009)0025) och kommissionens dartill horande
arbetsdokument ”Second Consumer Markets Scoreboard” (SEK(2009)0076),

med beaktande av kommissionens arbetsdokument av den 29 mars 2010 med titeln
”Consumer Markets Scoreboard — Consumers at Home in the Internal Market —
Monitoring the integration of the retail Internal Market and Benchmarking the Consumer
Environment in Member States” (SEK(2010)0385),

med beaktande av rapporten om konsumentskyddet pa den inre marknaden, publicerad av
kommissionen 1 oktober 2008 1 Eurobarometer special nr 298,

med beaktande av den undersdkande rapporten om attityder gentemot gransoverskridande
forséljning och konsumentskydd, publicerad av kommissionen 1 mars 2010 1
Eurobarometer flash nr 282,

med beaktande av den europeiska strategin for mediekunskap 1 den digitala miljén
(KOM(2007)0833),

med beaktande av kommissionens riktlinjer for genomf6randet av direktivet om
otillborliga affarsmetoder (SEK(2009)1666),

med beaktande av yttrande nr 2/2010 om beteendestyrd annonsering pa nétet vilket antogs
den 22 juni 2010 av artikel 29-arbetsgruppen for skydd av personuppgifter,

med beaktande av yttrande nr 5/2009 om sociala ndtverk pa nétet vilket antogs
den 12 juni 2009 av artikel 29-arbetsgruppen for skydd av personuppgifter,

! Antagna texter, P7_TA(2010)0046.
2 Antagna texter, P7_TA(2010)0051.
3 EUT C46 E, 24.2.2010, s. 26.
4EUT C 16 E, 22.2.2010, s. 5.

SEUT C 295 E, 4.12.2009, s. 43.
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med beaktande av meddelandet fran den franska nationella kommissionen for
informationsteknik och medborgerliga friheter (CNIL) av den 5 februari 2009 om riktad
reklam pa nétet,

med beaktande av artikel 48 1 arbetsordningen,

med beaktande av betidnkandet fran utskottet for den inre marknaden och konsumentskydd
och yttrandet fran utskottet for kvinnors réttigheter och jamstélldhet mellan kvinnor och
mén (A7-0338/2010), och av foljande skél:

. Reklam stimulerar konkurrens och konkurrenskraft, begrénsar sannolikt missbruk av
dominerande stédllning och uppmuntrar nyskapande pa den inre marknaden. Foljaktligen
gynnar den konsumenterna, framfor allt i och med att den ger ett storre utbud, lagre priser
och information om nya produkter.

. Reklam utgor en viktig och ofta avgorande finansieringskélla for ett dynamiskt och
konkurrenskraftigt medielandskap och bidrar aktivt till en mingsidig och oberoende press
1 Europa.

. En del reklam- och annonseringsmetoder kan emellertid ocksa pdverka den inre
marknaden och konsumenterna negativt (otillborliga metoder, intrng i det offentliga
rummet och 1 den privata sfaren, personriktad reklam, hinder som forsvérar
marknadstilltrddet och snedvridning av konkurrensen pa den inre marknaden).

. Det ar fortfarande nddviandigt att bekdmpa de otillborliga affirsmetoderna inom reklam-
och annonsverksamheten, eftersom de enligt Eurobarometerns specialrapport 29 alltjimt
ar vanligt forekommande.

. Utvecklingen av medierna har stor betydelse for reklam och annonser, inte minst genom
utvecklingen av Internet, sociala nitverk, forum, bloggar, den 6kade rorligheten bland
anvindarna och den snabba 6kningen av de digitala produkterna.

. Konsumenterna kan uppleva en viss trotthet infor alla reklambudskap, och det finns darfor
1 dag en frestelse att anvinda ny kommunikationsteknik for att sprida budskap 1
kommersiella syften utan att 6ppet uppge detta, vilket gor att konsumenterna latt vilseleds.

. Utvecklingen av nya reklammetoder pa nitet och via mobiltelefoner skapar en méngd
problem som man maste ta itu med for att kunna garantera en hog skyddsniva for
anvindarna.

. Reklamen pa nétet spelar en stor ekonomisk roll, sarskilt genom finansiering av
gratistjanster, och den har 6kat explosionsartat.

Riktad reklam (styrd av sammanhanget, personen eller beteendet), som ségs vara anpassad
efter Internetanvéndarnas intressen, utgor ett allvarligt angrepp mot skyddet av den
personliga integriteten om den dr forknippad med kartldggning av enskilda personer (med
hjélp av cookies, profilering, geografisk lokalisering) och konsumenten inte 1 forvig har
gett sitt fria och uttryckliga samtycke.
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Individanpassade reklambudskap fér inte leda till att det uppstar patringande reklam som
bryter mot lagstiftningen om skydd av personuppgifter och den personliga integriteten.

Personkategorier som éar sarskilt utsatta pd grund av mental, fysisk eller psykisk
funktionsnedséttning, alder eller lattrogenhet, sdsom barn, ungdomar, gamla méinniskor
eller vissa individer som dr utsatta pa grund av sin sociala och ekonomiska situation
(exempelvis kraftigt skuldsatta personer), behover sérskilt skydd.

Det rader fortfarande brist pa information om de exakta sociopsykologiska effekterna av
nya former av reklam med storre genomslagskraft och storre spridning, sirskilt nér det
géller personer som inte har rad att kopa de varor och tjdnster som marknadsfors genom
denna reklam.

. Vissa produkter, sdsom tobak, alkohol, likemedel och onlinespel, dr av sdrskild karaktir

och kriver dérfor lamplig reglering av reklamen pé nétet, sa att man undviker dvertramp,
beroende och varumarkesforfalskning.

Reklam kan fungera som ett kraftfullt redskap 1 kampen mot stereotyper och férdomar pa
grundval av rasism, sexism och fraimlingsfientlighet.

. Reklam formedlar ofta snedvridna och/eller nedséttande budskap som beféster olika

stereotypa fordomar om konen, vilket stéller hinder 1 vigen for jamstélldhetsstrategier
som vill avskaffa ojamlikheter.

Bedomning av den befintliga ramen for lagstiftning/icke-lagstiftning

1.

Europaparlamentet anser att direktivet om otillborliga affarsmetoder ger en viktig réttslig
ram fOr att bekdmpa vilseledande och aggressiv reklam 1 relationerna mellan foretag och
konsumenter. Aven om ndgon uttémmande utvirdering innu inte kan goras ir flera
svérigheter avseende genomforande och tolkning redan uppenbara (sarskilt i forhallande
till de nya formerna av reklam med storre genomslagskraft), vilket framgar av domar 1
EU-domstolen som gar emot befintliga nationella dtgirder med hanvisning till att de
stracker sig ldngre &n bestimmelserna i direktivet om otillborliga affarsmetoder, nagot
som gor att direktivets effektivitet kan ifragasattas.

Europaparlamentet understryker att de olika tolkningarna och skillnaderna 1
genomforandet pa nationell niva har lett till att dnskad harmonisering inte uppnatts, vilket
har skapat rattsosdkerhet och skadat den grinsoverskridande handeln pé den inre
marknaden.

Europaparlamentet uppmanar kommissionen att mycket regelbundet uppdatera, fortydliga
och fOrstérka sina riktlinjer for genomforandet av direktivet om otillborliga affarsmetoder
och se till att de oversiitts till EU:s officiella sprak. Medlemsstaterna uppmanas att ta
storsta mojliga hinsyn till riktlinjerna.

Europaparlamentet vdlkomnar kommissionens avsikt att fardigstélla och i november 2010
offentliggora en databas Over nationella atgidrder som antagits i syfte att inforliva
direktivet om otillborliga affarsmetoder, gillande réttspraxis och andra relevanta
handlingar.
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10.

11.

12.

13.

Europaparlamentet pAminner om att direktivet om otillborliga affairsmetoder 4r begransat
till relationerna mellan foretag och konsumenter, medan direktivet om vilseledande och
jamforande reklam handlar om relationerna mellan foretag. Vissa verksamheter omfattas
varken av direktivet om otillborliga affarsmetoder eller av direktivet om vilseledande och
jamforande reklam, sdsom frivilligorganisationer eller intressegrupper. Parlamentet
uppmanar darfér kommissionen att genomfora en sdrskild analys av vilseledande reklam-
och annonseringsmetoder som &r inriktade pa de kategorier som till synes inte omfattas av
ndgot av direktiven. Parlamentet uppmanar medlemsstaterna att forbattra samordningen
sinsemellan och erbjuda tillfredsstidllande 16sningar for de kategorier som har rékat ut for
gransoverskridande, vilseledande reklam- och annonseringsmetoder inom EU.

Europaparlamentet vilkomnar medlemsstaternas samordnade kontrollatgarder ("Sweep”)
och vill se mer av dessa dtgirder, vars tillimpningsomrade bor utvidgas. Parlamentet
uppmanar kommissionen att informera parlamentet om resultatet av dessa samordnade
kontrollatgarder och vid behov utarbeta ytterligare atgérder for att forbéttra den inre
marknaden for konsumenterna.

Europaparlamentet uppmanar medlemsstaterna att ge sina behoriga myndigheter de
ekonomiska, personalméssiga och tekniska medel och resurser som behovs for att
verksamheten ska fungera effektivt. Kommissionen uppmanas att pa grundval av
erfarenheterna fran niatverket for konsumentskyddssamarbetet ytterligare underlétta
samarbetet mellan nationella myndigheter och effektivisera deras kontroller.

Europaparlamentet uppmanar kommissionen att géra en analys av de nationella
konsumentmyndigheternas skyldigheter och kontrollfunktioner och att utbyta bista praxis
for att effektivisera deras arbete.

Europaparlamentet uppmanar kommissionen att utvidga tillimpningsomridet for
forordning (EG) nr 2006/2004 till varuméarkesforfalskning och olagliga produkter och att
framja informationsutbytet mellan medlemsstaterna inom ramen for denna férordning 1
syfte att forstidrka kampen mot bedrédgerier kopplade till olaglig reklam.

Europaparlamentet ser sjélvreglering som ett dynamiskt, flexibelt och ansvarstagande sétt
att komplettera den befintliga lagstiftningsramen. Parlamentet foreslér att de
medlemsstater som dnnu inte har nagra organ for sjilvreglering underldttar inrdttandet av
saddana organ, pa grundval av bdsta praxis fran andra medlemsstater, och erkdnner dem
formellt.

Europaparlamentet betonar dock sjdlvregleringens begransningar. Den kan inte i nagot fall
ersitta lagstiftning, sérskilt inte ndr det giller regler om skydd for konsumenternas
personuppgifter och vilka pafoljder som ska tillimpas om reglerna inte foljs.

Europaparlamentet uppmanar kommissionen och medlemsstaterna att utvérdera
genomforandet av nationella forhallningsregler for medier och ny informations- och
kommunikationsteknik. Parlamentet uppmanar medlemsstaterna att bedoma de nationella
sjalvregleringsorganens effektivitet.

Europaparlamentet framhaller det samhéllsansvar som foljer av reklam med stor spridning
och genomslagskraft och betonar reklamforetagens roll for att odla en kultur av medvetna

RR\840590SV.doc 7/22 PE445.847v03-00

SV



SV

14.

15.

16.

och ansvarstagande foretag.

Europaparlamentet uppmuntrar samrdd med de olika berdrda parter som medverkar till
lagstiftningsutvecklingen.

Europaparlamentet uppmanar kommissionen och medlemsstaterna att med ldmpliga medel
se till att medierna och yrkesverksamma inom reklambranschen garanterar att
ménniskovirdet respekteras och att de tar avstdnd fran direkta eller indirekta
diskriminerande och stereotypa bilder eller hatbudskap som utgar fran kon, ras, etniskt
ursprung, dlder, religion eller annan dvertygelse, sexuell 1dggning, funktionshinder och
social status.

Europaparlamentet uppmanar de medlemsstater som dnnu inte genomfort direktivet om
audiovisuella medietjdnster att gora detta utan drojsmal. Parlamentet vdntar med intresse
pa kommissionens rapport om tillimpningen av direktivet om audiovisuella medietjinster
och betonar att ny teknik méste beaktas (till exempel tv via ip-adress).

Problemstillningar till foljd av Internets och den nya teknikens utveckling

17.

18.

19.

20.

21.

Europaparlamentet fordomer utvecklingen av en dold reklam pa Internet, som inte
omfattas av direktivet om otillborliga affarsmetoder (konsument till konsument). Denna
sprids genom kommentarer pa sociala ndtverk, forum och bloggar som &r svéra att skilja
frén vanligt tyckande. Det finns en uppenbar risk att konsumenterna leds till att fatta
felaktiga beslut 1 tron att den information de forlitar sig pd kommer frn en objektiv kélla.
Parlamentet fordomer de fall dar vissa foretagare direkt eller indirekt finansierar
verksamhet med syftet att frdmja spridning av budskap eller kommentarer som ger sken av
att komma frén konsumenterna sjdlva, ndr det i sjélva verket ror sig om reklam eller
kommersiella budskap. Kommissionen och medlemsstaterna uppmanas att sikerstilla en
korrekt tillimpning av direktivet om otillborliga affarsmetoder 1 detta avseende.

Europaparlamentet foreslar att medlemsstaterna ska verka for personer som kan fungera
som dvervakare/moderatorer pd de olika forumen och som dr uppmérksamma pa de risker
som den dolda reklamen utgdr samt utarbeta informationskampanjer inriktade pé att varna
konsumenterna for dessa dolda former av reklam.

Europaparlamentet papekar att kampanjen pd EU-niva mot denna dolda reklam é&r av stor
betydelse for att sanera marknaden och stirka konsumenternas fortroende, eftersom det
for vissa foretagare kan vara ett sétt att kringgd konkurrensreglerna och utan kostnad
Overskatta sitt eget foretag pd ett konstgjort sitt eller till och med otillborligt smutskasta
en konkurrent.

Europaparlamentet uttrycker sin oro 6ver den alltmer utbredda beteendestyrda
annonseringen och utvecklingen av pétringande reklam- och annonseringsteknik (till
exempel ldsning av e-post, anvindning av sociala ndtverk och geografisk lokalisering
samt ateranvandning av malgrupper for reklam) som utgor ett angrepp pa konsumenternas
personliga integritet.

Europaparlamentet framhaller den risk det innebér att foretag som dr innehéllsleverantorer
samtidigt bedriver reklamverksamhet (mdjlig dubbelanvindning av uppgifter som samlats
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22.

23.

24.

25.

in under de olika verksamheterna) och uppmanar kommissionen och medlemsstaterna att
se till att det finns vattentéta skott mellan de olika insamlingsnivaerna.

Europaparlamentet betonar att konsumenterna maste informeras pa ett tydligt, begripligt
och uttémmande sétt om insamling, behandling och anvindning av uppgifter om dem och
uppmanar annonsorerna att arbeta mot en standardiserad anvdndning av det
konsumentvénliga system som bygger pé att kunden sjilv anméler sitt intresse for
information. Dessa personuppgifter bor kunna lagras och anvéndas enbart efter
konsumentens uttryckliga samtycke.

Europaparlamentet betonar att konsumenterna maste fa fullstindig information nir de
accepterar reklam som motprestation till prissdnkningar som grundas pd beteende.

Europaparlamentet framhaller behovet att som regel ta med integritetsfragor 1 framtida
tekniska l0sningar som inbegriper personuppgifter. Utvecklare av ny teknik méste redan
fran utvecklingsprocessens borjan inforliva datasdkerhet och dataskydd 1 linje med hogsta
standard och med hinvisning till principen om inbyggda mekanismer for skydd av den
personliga integriteten.

Europaparlamentet uppmanar kommissionen att undersoka olika végar (genom
lagstiftning eller pd annat sétt) for att pd EU-niv4 faststélla de tekniska alternativen for ett
effektivt genomforande av foljande atgarder:

— En djupgédende studie av de nya reklam- och annonseringsmetoderna pa Internet och
via mobiltelefoner. Parlamentet ska underrittas om resultatet av studien.

— Forbud, snarast mojligt, mot systematiska och urskillningslosa utskick av
reklambudskap via mobiltelefon till alla anvindare 1 en reklamkampanjs
tackningsomrdde med hjélp av blatandsteknik utan mottagarnas foregdende
medgivande.

— Garantier for att reklam- och annonseringsmetoderna respekterar posthemligheten och
tillamplig lagstiftning pa omrédet. Forbud, snarast mojligt, mot tredje parts lasning av
privat e-post, sirskilt for reklamsyften eller kommersiella &ndamal.

— Garantier, snarast mojligt, for att reklam som sprids via e-post har en ldnk som gor det
mojligt att automatiskt tacka nej till alla ytterligare reklamutskick.

— Garantier, snarast mojligt, for tillimpning av teknik som goér det mdjligt att skilja
cookies for sparning i reklamsyften, for vilka det ska krivas ett fritt och uttryckligt
forhandsmedgivande, fran 6vriga cookies.

— Garantier for att standardparametrar for informationssystem som séljs till allménheten
och tjénster for sociala niatverk systematiskt faststélls 1 0verensstimmelse med de
strangaste dataskyddskriterierna (inbyggda mekanismer for skydd av den personliga
integriteten).

— Framtagning av ett EU-mirkningssystem for webbplatser med
integritetsmarkningsprojektet European Privacy Seal som modell, vilket intygar
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webbplatsernas efterlevnad av dataskyddsreglerna. Detta bor inbegripa en grundlig
konsekvensbedomning, och dverlappning med befintliga markningssystem maste
undvikas.

—  Ett sérskilt uppmérksammande av vilseledande reklam och annonser, inklusive
webbreklam, 1 specifika sektorer som forsédljning av livsmedel och ldkemedel, 1 fall da
konsekvenserna kan bli allvarliga for konsumenternas hilsa och ekonomiska intressen,
1 samarbete med nationella reklam- och annonsmyndigheter och/eller
sjdlvregleringsorgan.

— En dndring av systemet med begrinsat ansvar for informationssamhéllets tjdnster i
syfte att garantera att forséljning av ett varumirkesnamn som sokord i en sokmotor for
reklam- och annonssyften ska kréva forhandstillstind av varumérkets dgare.

Skydd av utsatta grupper

26.

27.

28.

29.

30.

31.

Europaparlamentet uppmanar kommissionen att senast 2012 genomfora en grundlig
analys av den vilseledande och aggressiva reklamens inverkan pd utsatta konsumenter, i
synnerhet barn och ungdomar, och att garantera korrekt tillimpning av relevant
lagstiftning om skydd fo6r barn och ungdomar.

Europaparlamentet uppmanar kommissionen att med hogsta prioritet genomfora en
djupgdende studie av de faktiska sociopsykologiska effekterna av reklam, mot bakgrund
av den nya forfinade teknik som anvénds.

Europaparlamentet betonar att barn och ungdomar utgér sérskilt utsatta grupper eftersom
de dr sd mottagliga och nyfikna, saknar mognad, har begrdnsad sjédlvstindighet och ar létta
att paverka, sirskilt genom nya kommunikationsmedel och ny teknik.

Europaparlamentet uppmanar medlemsstaterna att 6ka skyddet av utsatta konsumenter, till
exempel barn, och att uppmana medierna att sétta granser for reklam som riktar sig till
barn i samband med tv-program for yngre barn (t.ex. undervisningsprogram for barn,
tecknade filmer osv.), med tanke pé att liknande atgédrder redan héller pé att genomforas 1
vissa medlemsstater.

Europaparlamentet kréver att riktad reklam inte far forekomma inom négra for barn
specifika intresseomraden.

Europaparlamentet faster uppmérksamheten pa att konsumenterna létt kan frestas att ta
efter, vilket kan leda till olampliga beteendemdnster, vald, spanningar, besvikelse, angest,
skadligt missbruk (rokning, droger), dtstdrningar som anorexi och bulimi och rubbningar
av den mentala jamvikten. Parlamentet uppmanar alla reklambyréer och yrkesverksamma
inom medierna att tinka sig for innan de anviander extremt smala modeller (mén eller
kvinnor) i marknadsforingen, sa att de undviker skadliga budskap om utseende,
ofullkomliga kroppar, &lder och vikt, med hinsyn till reklamens inflytande och paverkan
pa barn och ungdomar.

Jamstilldhet mellan konen och ménsklig virdighet i reklamen
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32. Europaparlamentet uppmanar kommissionen och medlemsstaterna att med hjélp av
lampliga medel garantera att marknadsforing och reklam respekterar mansklig viardighet
och inte ar diskriminerande pé grundval av kon, religion, dvertygelse, funktionshinder,
alder eller sexuell 1dggning.

33. Reklamen kan vara ett effektivt verktyg for att utmana och beméta stereotyper, och med
dess hjdlp kan man motarbeta rasism, sexism och diskriminering, vilket ar visentligt i
dagens méngkulturella samhéllen. Europaparlamentet uppmanar kommissionen,
medlemsstaterna och yrkesverksamma i reklambranschen att stirka
utbildningsverksamheten som ett stt att fa bukt med stereotyper, bekdmpa diskriminering
och frimja jaimstélldhet, sdrskilt bland unga. Parlamentet uppmanar i synnerhet
medlemsstaterna att inleda och utveckla ett ndra samarbete med befintliga
marknadsforings-, kommunikations- och reklamskolor och darigenom bidra till en sund
utbildning av den framtida arbetskraften inom branschen.

34. Europaparlamentet uppmanar kommissionen att stddja komparativ forskning och
dokumentation bland medlemsstaterna kring bilden av kvinnan i annonser och reklam och
att ta fram exempel pa god praxis for &ndamaélsenlig och jamstalldhetsframjande reklam.

35. Europaparlamentet uppmanar kommissionen och medlemsstaterna att uppmuntra samrad
med brukar- och/eller konsumentorganisationer som ansvarar for att utvdrdera reklamens
inverkan sett ur bland annat genusperspektivet och att stiarka dessa organisationers roll.

36. Europaparlamentet framhaller att reklamen ofta formedlar diskriminerande och/eller
ovardiga budskap som bygger pa alla mojliga stereotypa forestdllningar om konen, vilket
ar ett hinder for jamstélldhetsstrategier. Parlamentet uppmanar kommissionen,
medlemsstaterna, det civila samhéllet och de sjdlvreglerande organen for reklam att
samarbeta ndra for att bekdmpa detta, framfor allt genom att anvénda effektiva redskap
som garanterar respekten for ménniskans virdighet och heder inom marknadsforing och
reklam.

37. Eftersom marknadsforingen av konsumtionsvaror direkt dr kopplad till press, radio och tv
som en oskiljaktig del av dessa medier, och indirekt till filmer och tv-serier i form av
produktplacering, kan tillforlitlig reklam och sunda forebilder foljaktligen fa ett positivt
inflytande pd samhillets syn pa fragor som konsroller, bilden av manniskokroppen och pé
vad som dr “normalt”. Europaparlamentet uppmanar annonsorerna att bli mer konstruktiva
1 sin reklam for att formedla kvinnors och méns positiva roller i samhaéllet, pa
arbetsplatsen, inom familjen och 1 det offentliga livet.

Utbildning och information till olika aktorer

38. Europaparlamentet podngterar att dppenhet och information till konsumenterna &r
grundldggande inom reklam- och annonsverksamheten och att konsumenterna maste 14ra
sig att kritiskt granska medierna nir det géller innehallets kvalitet.

39. Europaparlamentet uppmanar kommissionen att

— lata vissa ytterligare uppgifter om reklam finnas med pa resultattavlan for
konsumentmarknaderna (utover de uppgifter som redan ingér om bland annat
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bedriglig eller 16gnaktig reklam); parlamentet pAminner dock i detta hinseende om sin
resolution av den 9 mars 2010! dar det papekades att ytterligare indikatorer skulle
kunna tas med nir de fem grundldggande indikatorerna och metoderna i anslutning till
dem utvecklats tillrackligt for att kunna ge resultat av god kvalitet,

utarbeta informationskampanjer om konsumenternas rattigheter nér det géller reklam
och annonser, sérskilt i friga om anvindningen av deras personuppgifter, och utveckla
pedagogiska hjidlpmedel som informerar konsumenterna om hur de pa olika sitt kan
skydda sitt privatliv pa Internet och om vad de kan gora for att sétta stopp for en
situation som krianker deras personliga integritet eller virdighet,

utveckla ett EU-program som ska ldra barn att bli medvetna om hur reklamen anvénds
och fungerar, med det brittiska initiativet Media Smart som f6rebild, och

snarast mojligt krdva att Internetannonser dér detta ér aktuellt forses med orden
“beteendestyrd annonsering” tydligt och ldsbart, tillsammans med ett
informationsfonster med en grundldggande forklaring av vad detta innebir.

40. Europaparlamentet uppmanar kommissionen att ta fram gemensamma riktlinjer for sma

41.

och medelstora foretag. Medlemsstaterna uppmanas att uppmuntra de nationella
myndigheterna och/eller sjdlvregleringsorganen att tillhandahélla radgivningstjanster &t
smé och medelstora foretag och genomf6ra informationskampanjer for att géra de sma
och medelstora foretagen medvetna om sina réttsliga skyldigheter nér det géller reklam
och annonsering.

Europaparlamentet uppdrar &t talmannen att dversédnda denna resolution till rddet och
kommissionen samt medlemsstaterna regeringar och parlament.

I'P7_TA-PROV(2010)0051.
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MOTIVERING

Detta betidnkande handlar om otillborliga affarsmetoder inom reklam- och annonsbranschen
enligt definitionen 1 direktivet om otillborliga affarsmetoder och inriktas pa de
problemstillningar som ror utvecklingen av ny praxis och ny teknik for reklam och
annonsering. Betdnkandet omfattar inte marknadsforing av varor och tjénster till foretag
(business to business, b2b), som framst behandlas i direktiv 2006/114/EG.

Som foredragande har jag forsokt undvika ett socio-filosofiskt synsétt pd &mnet och 1 stéllet
valt att ndrma mig det med vissa specifika mal for 6gonen.

Reklam gynnar bade den inre marknaden — eftersom den fungerar som smorjmedel f6r
ekonomin (stimulerar konkurrens, konkurrenskraft, nyskapande och kreativitet) — och
konsumenterna (valfrihet, ldgre priser). Reklamen utgor en viktig ekonomisk sektor.
Internetreklam uppgar ensamt till mer @n 14 miljarder euro pa den europeiska marknaden.

Reklam- och annonsverksamheten bor dock inte idealiseras: otillborliga metoder, intrang 1 det
offentliga rummet (t.ex. stora reklamskyltar) och i den privata sfiaren (t.ex. oonskad e-post),
riktad reklam till utsatta personer (t.ex. barn och skuldsatta personer), potentiella hinder for
intrdde pd den inre marknaden (nér utgifterna for reklam och annonser blir alltfér hoga),
snedvridning av den inre marknaden (kép av varor och tjdnster som konsumenterna normalt
sett inte skulle ha kopt).

Utviirdering av den nuvarande lagstiftningen

Som foéredragande betonar jag problemen med genomforandet av direktivet om otillborliga
affarsmetoder och uppmanar

— medlemsstaterna att stélla den personal, de ekonomiska resurser och den teknik som
behovs till de nationella myndigheternas forfogande,

— kommissionen att regelbundet uppdatera sina riktlinjer for genomforandet av direktivet
om otillborlig affarsverksambhet.

Det ér viktigt att forstirka det europeiska samarbetet for bekimpning av otillborliga
metoder nir det gilller reklam och annonser pa niitet, vilket framgar av de lyckade
resultaten for ”Sweep” (medlemsstaternas systematiska och synkroniserade kontroller av
webbplatser), som 1 dagslidget endast géller tre sektorer (flygbiljetter, ringsignaler till
mobiltelefoner och elapparater). Jag foreslar att kontrollerna ska goras oftare och pa fler
omréden.

Jag dr dven positiv till samreglering, dér de olika berorda parterna far medverka 1
utvecklingen av lagstiftningen, vilket 6kar bestimmelsernas effektivitet och tillamplighet.

Nir det giller den audiovisuella sektorn vill jag understryka att tolv medlemsstater
fortfarande inte har genomfort direktivet om audiovisuella medietjdnster. I mina 6gon vore det
lampligt att den rapport som ska skrivas om tillimpningen av det direktivet innehdller en
konsekvensanalys av den nya tekniken (t.ex. tv via ip-adress).

RR\840590SV.doc 13/22 PE445.847v03-00

SV



Sjalvreglering

Sjalvreglering dr mycket vanligt for reklam och annonsverksamhet, &ven om dess betydelse
varierar beroende pa de nationella traditionerna. Sjalvreglering &r en dynamisk och flexibel
metod som svarar mot den snabba utvecklingen inom marknadsforingstekniken. Den bygger
pa att aktorerna tar ansvar och att man sprider de bista rutinerna. Det finns en internationell
uppforandekod som Internationella handelskammaren har utarbetat. I den faststills
grundprinciperna (t.ex. anstdndighetskrav) som kompletteras av sérskilda bestimmelser (t.ex.
for alkohol) som medlemsstaterna kan anpassa 1 sina nationella sjélvregleringsorgan.

Jag vill lyfta fram sjélvregleringen, som kan befdsta en tradition av sjdlvdisciplin och
ansvarsfull information, samtidigt som jag dr medveten om dess inneboende begriansningar
(t.ex. mojlighet till pafoljder). Sjélvreglering kompletterar lagstiftningen utan att ersétta den.

Problem i samband med ny teknik

Utvecklingen av ny marknadsforingsteknik och nya metoder for reklam och annonser har
medfort stora forandringar (Internet, sociala natverk, forum, bloggar, 6kad rorlighet bland
anvédndarna, en uppsjo nya digitala produkter).

Internet skiljer sig starkt frdn andra kommunikationsmedel (anonymitet, snabba utbyten,
mycket stort spridningsomrade, kombinationer av text, video, musik m.m., kontrollsvérigheter
for de nationella myndigheterna) och har blivit en mycket viktig kanal for reklam och
annonser.

Jag anser att reklam och annonser pa Internet och via mobiltelefoner &r ett amne som
maste diskuteras grundligt, och jag uppmanar kommissionen att gora en undersokning av de
nya rutinerna.

Négot jag vill fasta sarskild uppmarksamhet pa ér riktad reklam, som kan ta sig olika
uttryck:

— Kontextuell reklam eller annonsering, kopplad till det omedelbara sammanhang som
Internetanvindaren befinner sig i och de s6kord han eller hon anvént.

— Personlig reklam eller annonsering, kopplad till det man vet om Internetanvéndaren, t.ex.
alder, kon, var personen befinner sig osv.

— Beteendestyrd reklam eller annonsering, kopplad till en analys av Internetanvdndarens
beteende under en ldngre tid (besokta webbplatser, inkdp som gjorts pa nitet osv.).

Den personliga reklamen &r kanske inte ett problem i sig (forslag pa produkter eller tjénster
som Gverensstimmer med konsumentens tycke och smak) men den fér inte leda till
patrangande och inkrdktande reklam som bygger pa kartliggning av konsumenterna och
bryter mot principerna om skydd av personuppgifter och den personliga integriteten.

Som foredragande foreslar jag foljande atgarder for att skydda konsumenterna:

— Det ska vara forbjudet att gora urskillningslosa utskick av odonskade reklambudskap via
mobiltelefon med hjélp av blatandsteknik utan mottagarnas foregaende samtycke.
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— Konsumenterna maste informeras pa ett tydligt, begripligt och kortfattat sétt om
insamlingen, behandlingen och anvéndningen av uppgifter om dem.

— Nér det géller reklam och annonser som sénds via e-post ska det vara létt att tacka nej till
alla ytterligare reklamutskick via en direkt och fungerande webblink.

— Det ska vara forbjudet att for reklamsyften ldsa privat e-post (baserat pa teknik liknande
den som anvénds i filter mot skridppost, men i ett annat syfte).

— Det ska finnas garantier for att uppgifter som samlats in i samband med tillhandahéllande
av en tjinst (t.ex. e-post) inte far anvéndas i andra syften, t.ex. reklam och
annonsverksamhet.

— Konsumenterna maste fa fullstdndig information av den sérskiljande behandling som
ibland foljer av beteendestyrd annonsering (t.ex. prisdndringar beroende pa
Internetanvéndarens profil). Det ska ga att forsta hur detta fungerar, och det verkliga priset
fore dndringen méiste anges.

— Reklamcookies, for vilka konsumentens forhandsmedgivande krévs, ska vara étskilda fran
ovriga cookies.

— Man ska frimja standardparametrar for system for skydd av den personliga integriteten pa
Internet enligt de strangaste skyddskriterierna (inbyggda skyddsmekanismer for skydd av
den personliga integriteten).

— Man ska infora en EU-mérkning for webbplatser som foljer EU-lagstiftningen om
dataskydd, med European Privacy Seal som forebild (ett frivilligt europeiskt
mirkningssystem som stdds av flera nationella och regionala organ i medlemsstaterna och
som intygar att produkter eller tjénster verensstimmer med EU:s dataskyddslagstiftning).

— Alkoholreklam pd nétet ska begrinsas.

— Man ska foréndra systemet med begransat ansvar for informationssamhéllets tjénster
i fraga om forséljning av ett varumarkesnamn som sokord i en sokmotor for reklam- och
annonssyften, sé att det krivs forhandstillstdnd av varumérkets dgare (t.ex. nér
webbplatser innehaller sokord som leder anvindarna vidare till sidor med falska
varumaérken eller piratkopior).

En annan aspekt i friga om reklam pé nétet ar olika former av dold reklam som nér
konsumenterna enbart genom spridning av kommentarer om en produkt eller tjanst pa olika
forum (t.ex. Trip Advisor). En enda sddan kommentar kan ddeldgga ett foretags anseende och
gora att konsumenterna vilseleds.

Direktivet om otillborliga affarsmetoder omfattar reklam pa nétet i relationer mellan foretag
(som uppger sig vara foretag eller utger sig for att vara privatkonsumenter) och konsumenter.
Direktivet géller inte relationer mellan privatkonsumenter. Det &r svart att avgéra om en
kommentar bygger pa personlig erfarenhet av det reklamen handlar om, och eftersom
diskussionsinlidggen &r anonyma &r det svart att kontrollera dem, men missvisande pastaenden
paverkar sdvil konsumenterna som de drabbade foretagen. Utvecklingen med auktionsplatser
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pa Internet har dessutom skapat en ny form av reklam mellan privatkonsumenter, vilken inte
omfattas av direktivet om otillborliga affarsmetoder och inte heller av den sedvanliga
definitionen av reklam.

Jag foreslar att man verkar for personer som dvervakar och/eller leder diskussionerna pé de
olika forumen och dr medvetna om riskerna med dold reklam och kan reagera snabbt om en
kommentar verkar tvivelaktig. Naturligtvis dr det ocksé viktigt att uppritthalla balansen
mellan konsumentskyddet pé nitet och yttrandefriheten.

Slutligen vill jag som foredragande ta upp dmnet marknadsforingsteknik via sociala
nitverk. De sociala nédtverken spelar en vixande roll i samhillet, inte minst bland yngre, for
till exempel social samvaro (Facebook) eller karridr (LinkedIn). Den stora mdngd information
som utbyts mellan ’vénner” pa dessa webbplatser utnyttjas ofta i reklamsyfte (t.ex. “gilla” pa
Facebook, dir man genom att trycka pa lanken gilla” pd en kommersiell sida som é&r
Facebookpartner kan meddela sina vanner vilken produkt eller vilket mérke man tycker om).

Skydd av utsatta grupper

De mest utsatta personerna (barn, ungdomar, dldre m.fl.) maste fa sarskilt skydd. Som
foredragande uppmanar jag alltsd kommissionen att gora en undersdkning av den vilseledande
och aggressiva reklamens paverkan pa utsatta konsumenter och pdminner om att riktad reklam
till barn inte bor vara tillatet, eftersom barn édr sa mottagliga och nyfikna, har begransad
sjalvstiandighet och ar létta att paverka.

Utbildning och information till de olika aktorerna

Enligt min uppfattning rader det brist pa information om konsumenternas rittigheter nir
det giiller reklam och annonser, och jag foreslir darfor att man ska forbéttra informationen
och oka 6ppenheten (t.ex. genom att mérka berdrda annonser och reklam med “’beteendestyrd
annonsering” samt ha tydlig information om de réttsliga villkoren).

De flesta ménniskor &r ofta inte medvetna om problemen i samband med anvindningen av
deras personuppgifter, och inte heller om vilka hjidlpmedel de kan anvénda for att begrénsa
problemen. Jag foreslar darfor informationskampanjer om konsumenternas réttigheter i
samband med reklam och annonsering, sérskilt i friga om anvindningen av personuppgifter,
vare sig dessa har meddelats frivilligt eller samlats in automatiskt. Jag foreslar ocksé att man
erbjuder pedagogiska hjilpmedel till Internetanvdndarna som ger dem information om vilken
teknik som anvinds for att kartlagga vilka sidor de besoker pa webben, och om hur de kan
skydda sin personliga integritet.

Dessutom maste man utveckla ett kritiskt synsétt gentemot medierna med avseende pa
innehallets kvalitet. En vélinformerad konsument &r en starkare konsument. Nér det géller
bristen pa kunskap om reklamtekniken foreslér jag att man tar fram ett pedagogiskt
EU-program med det brittiska initiativet Media Smart som forebild, som lanserades 2002 och
anviands i vissa medlemsstater. Det &r ett upplysningsprogram utan vinstsyften, avsett for barn
mellan sex och elva ar, utvecklat i skolan tillsammans med fordldrarna, med syftet att hjélpa
barnen att léttare forstd, tolka och dirmed genomskada reklamen.

Man kan konstatera att utvecklingen av Internet och datortekniken har underléiittat och
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demokratiserat tillgangen till olika slags reklamteknik (t.ex. AdSense), men att tekniken
ofta anvénds utan kunskap om géllande regler pd omradet. Jag insisterar alltsd pd att smé och
medelstora foretag méste fi medieutbildning, sdrskilt som fler och fler smaforetag annonserar
pa nitet. Medlemsstaterna uppmanas att uppmuntra de nationella myndigheterna och/eller
sjalvregleringsorganen att genomfora informationskampanjer for att géra sma och medelstora
foretag mer medvetna om problemstéllningarna pa dessa omréden.
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YTTRANDE ERAN UTSKOTTET FOR KVINNORS RATTI(}HETER OCH
JAMSTALLDHET MELLAN KVINNOR OCH MAN

till utskottet for den inre marknaden och konsumentskydd

over effekten av reklam pa konsumenters beteende
(2010/2052(INT))

Foredragande: Antigoni Papadopoulou

FORSLAG

Utskottet for kvinnors réttigheter och jamstélldhet mellan kvinnor och mén uppmanar
utskottet for den inre marknaden och konsumentskydd att som ansvarigt utskott infoga
foljande 1 sitt resolutionsforslag:

— med beaktande av sin resolution av den 3 september 2008 om hur marknadsféring och
reklam paverkar jamstélldheten mellan kvinnor och mén,

1. Europaparlamentet framhaller att reklamen ofta formedlar diskriminerande och/eller
ovéardiga budskap som bygger pa olika stereotypa forestéllningar om konen, vilket &r
ett hinder mot jimstilldhetsstrategierna. Parlamentet uppmanar kommissionen,
medlemsstaterna och det civila samhéllet samt reklamens sjélvreglerande organ att
samarbeta ndra for att bekdmpa denna praxis, framfor allt genom att anvianda effektiva
redskap som garanterar att ménniskovérdet och individens heder respekteras inom
marknadsforing och reklam. Parlamentet anser det nodvandigt att varje medlemsstat
inrattar ett organ for reklamkontroll, om négot sadant inte redan finns, for att garantera en
ansvarsfull informationsformedling som dverensstimmer med unionens principer.

2. Europaparlamentet uppmarksammar forekomsten av vissa typer av reklam som antingen
skildrar olika typer av vald eller formedlar stereotypa forestdllningar av kvinnor som
objekt, omvandlar kvinnlighet till en konsumtionsvara, férnedrar kvinnor och krénker
deras vardighet samt nedvérderar deras viktiga roller i samhéllet. Parlamentet uppmanar
kommissionen och medlemsstaterna att utarbeta europeiska medvetandehdjande
kampanjer som sdrskilt ska rikta sig till ungdomar och unga vuxna, mot exploateringen av
kvinnors och mins kroppar och spridningen av sexistiska budskap och se till att det inte
sprids innehall som réttfardigar, banaliserar eller uppviglar till vald mot kvinnor. I detta
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syfte uppmanas medlemsstaterna att belona reklambyraer och annonsorer som foljer
riktlinjerna till fullo, till exempel genom att ge dem i uppdrag att genomfora
medvetandehdjande kampanjer pa nationell niva och pd EU-niva.

Europaparlamentet uppmanar kommissionen och medlemsstaterna att med lampliga medel
se till att medierna och yrkesverksamma inom reklambranschen garanterar att
manniskoviardet respekteras och att de bekdmpar direkta eller indirekta diskriminerande
och stereotypa bilder eller hatbudskap som utgér fran kon, ras, etniskt ursprung, alder,
religion eller annan Overtygelse, sexuell laggning, funktionshinder och social status.

Europaparlamentet noterar och beklagar det faktum att reklam och marknadsforing
tenderar att formedla bedriagliga budskap genom forledande virtuella bilder som formedlar
en idé om perfektion, ndgot som patvingar likformighet, frimjar rivalitet bland den
kvinnliga befolkningen och sdtter upp orealistiska ideal, vilket pdverkar kvinnors, méans
och ungdomars sjélvkénsla och sjélvrespekt pé ett negativt sitt. Parlamentet faster
uppmérksamhet pad konsumenternas sarbarhet nér det géller att vilja ta efter, vilket kan
leda till oldmpliga beteenden, vld, spidnningar, svikna forvéntningar, oro, missbruk
(rokning, droger), dtstdrningar som anorexi och bulimi och rubbningar i den mentala
balansen. Parlamentet uppmanar alla reklambyraer och yrkesverksamma inom medierna
att tinka over anviandningen av extremt smala modeller (mén och kvinnor) i
marknadsforingen, sa att de undviker skadliga budskap om utseende, ofullkomliga
kroppar, élder och vikt, med beaktande av vilket inflytande reklamen har pa barn och unga
och hur de péaverkas av den.

Europaparlamentet uppmanar medierna att i sina program ha ett sprak som &r fritt frdn
sexistiska inslag och som garanterar ett aktivt deltagande av kvinnor och en vil avviagd
representation for bdda konen, sé att de framstills i méngsidig belysning och det bortses
fran skonhetsideal och sexistiska stereotyper om vilka funktioner de fyller inom olika
omrédden av livet. Sdrskild uppméarksamhet bor dgnas &t innehéll som riktar sig till barn
och ungdomar.

Europaparlamentet framhaller att eftersom marknadsféringen av konsumtionsvaror ar
direkt kopplad till press, radio och tv som oumbdérlig del av dessa, men dven indirekt till
biofilmer och tv-serier 1 form av produktplacering, kan ansvarsfull reklam och exponering
av hélsosamma ideal ha ett positivt inflytande pa samhéllets syn pa till exempel
”konsroller”, “ménniskokroppen” och “normalitet”. Parlamentet uppmanar annonsérerna
att bli mer konstruktiva i sin marknadsforing for att formedla kvinnors och méns positiva

roll 1 samhdllet, pd arbetet, inom familjen och i det offentliga livet.

Europaparlamentet framhaller vidare att spridning av sadan politisk, social och kulturell
verksamhet som framjar eller riktar sig mot kvinnor liksom verksamhet som &r avsedd att
stiarka kvinnors egenmakt maste frimjas pa lika villkor.

Europaparlamentet anser att reklamen kan vara ett effektivt verktyg for att ifragasétta och
bemota stereotypa forestéllningar och att man med dess hjilp kan motverka rasism,
sexism och diskriminering, ndgot som dr vésentligt i dagens méingkulturella samhille.
Parlamentet uppmanar kommissionen, medlemsstaterna och yrkesverksamma inom
reklambranschen att stirka sina utbildningsinsatser for att f4 bukt med stereotypa
forestillningar, bekdmpa diskriminering och frimja jamstélldhet, framfor allt med borjan i
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10.

11.

12.

13.

14.

unga ir. Parlamentet uppmanar framfor allt medlemsstaterna att inféra och utveckla ett
néra samarbete med befintliga marknadsforings-, informations- och reklamskolor och
dirigenom bidra till en sund utbildning av den framtida arbetskraften inom branschen.

Europaparlamentet uppmanar medlemsstaterna att infora kvoter eller andra befraimjande
atgarder i offentliga medier, tillsammans med méal om att forbéttra kvinnors medverkan
och framtrddande 1 medierna.

Europaparlamentet framhaller att det méste uppmuntras till en fortlopande dialog mellan
kommissionen, Europaparlamentet, de nationella parlamenten, det civila samhillet,
regleringsorganen och specialister pé reklam.

Europaparlamentet uppmanar kommissionen att frimja komparativ forskning och
dokumentation mellan medlemsstaterna avseende olika kvinnobilder i annonser och
reklam for att man ska kunna peka ut exempel pa god praxis for effektiv och
jamstélldhetsfrdmjande reklam.

Europaparlamentet uppmanar kommissionen och medlemsstaterna att uppmuntra till
samrad med anvédndar- och/eller konsumentorganisationer som édgnar sig at reklamens
inverkan sett ur ett konsperspektiv och att stirka dessa organisationers roll.

Europaparlamentet uppmanar kommissionen att instifta ett arligt pris for reklam som bést
formedlar ett budskap som visar respekt for kvinnans virdighet, kvinnorollen och
kvinnobilden.

Europaparlamentet uppmanar kommissionen och medlemsstaterna att utvérdera
genomforandet av nationella forhéllningsregler for massmedier och ny informations- och
kommunikationsteknik. Parlamentet uppmanar medlemsstaterna att utviardera de
nationella sjélvregleringsorganens effektivitet.
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