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1. Whioski i zalecenia

1.1.  Europejski Komitet Ekonomiczno-Spoteczny (EKES) podkresla potrzebe wspierania przez Uni¢ Europejska (UE)
przemystu reklamowego, ktéry powaznie ucierpial w wyniku kryzysu zwigzanego z COVID-19. W kontekscie
transformacji cyfrowej i konkurencji ze strony gigantéw technologicznych reklama jest silniejsza niz kiedykolwiek
wezesniej sita napedows dzialalnosci gospodarczej i zatrudnienia.

1.2.  Potrzeba wigkszego poszanowania konsumentéw oraz wyzwania zwigzane z transformacja ekologiczng
i przeciwdzialaniem zmianie klimatu wymagaja ogdlnej refleksji, tak aby sektor reklamy uwzglednial w szczegdlnosci
cele porozumienia paryskiego.

1.3.  EKES wzywa branze reklamowg do zobowigzania si¢ do zmniejszenia swojego $ladu weglowego, zgodnie z celami
UE, aby osiaggna¢ neutralnos¢ jej dzialan pod wzgledem emisji dwutlenku wegla do 2050 r. oraz ograniczy¢ emisje gazéw
cieplarnianych o 55 % do 2030 r. z mysla o przyczynieniu si¢ do osiagniecia zbiorowej neutralnoci pod wzgledem emisji
dwutlenku wegla do 2050 r.

1.4.  EKES domaga sig, aby wszystkie podmioty branzy reklamowej, w zaleznosci od sektora dzialalnosci, zobowigzaly
si¢ do ograniczenia swojego wplywu na Srodowisko. Mozna to osiggnaé poprzez ograniczenie zuzycia energii przez
cyfrowe ekrany reklamowe i zwigkszenie ich zdatnosci do recyklingu, preferencyjne wykorzystanie papieru pochodzacego
z laséw zarzadzanych zgodnie z zasadami zréwnowazonego rozwoju (etykiety PEFC i PFC) oraz przestrzeganie norm
REACH i GreenGuard w odniesieniu do plakatow i tablic papierowych oraz ulotek reklamowych, a takze ograniczenie
technicznych, energetycznych i logistycznych skutkéw produkeji audiowizualnych.

1.5.  EKES zaleca podmiotom w sektorze reklamy, aby zwigkszyly swéj wktad pro bono, by wspiera¢ proekologiczne
inicjatywy podejmowane przez podmioty nieposiadajace wystarczajacych Srodkéw finansowych (MSP, przedsigbiorstwa
typu start-up, spotdzielnie itp.).

1.6.  EKES apeluje do podmiotéw w tym sektorze, aby lepiej szkolily dzialajace w nim osoby w zakresie wyzwan
zwigzanych z transformacja ekologiczna. Takie uwrazliwianie powinno mie¢ miejsce podczas kursow uniwersyteckich
w dziedzinie komunikacji.

1.7.  EKES zaleca, by branza reklamowa przeprowadzila refleksje nad wizerunkiem $wiata tworzonym przez reklame
i zwigzanymi z nim obrazami. Przyczyni si¢ to do tego, by reklama nie stala na przeszkodzie transformacji ekologiczne;j,
lecz byla jej rzeczywista dZwignia, umozliwiajac — w oparciu o fakty i precyzyjne podstawy — uwypuklenie produktow
przyczyniajacych si¢ do zmniejszenia wplywu na Srodowisko.

1.8.  EKES apeluje, by kontynuowaé prace nad wzmocnieniem ogdlnoeuropejskich przepiséw dotyczacych reklamy
w celu zwalczania pseudoekologicznego marketingu (ang. greenwashing) i wprowadzajacych w blad twierdzen dotyczacych
ekologicznosci, a takze dazy¢ do harmonizacji w tym zakresie migdzy panstwami cztonkowskimi UE.
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1.9.  EKES pragnie, by oprocz aspektéw transformacji ekologicznej szczegblng uwage zwrécono na reklame skierowang
do mtodych ludzi, zwlaszcza w sieciach spotecznosciowych.

1.10.  EKES uwaza, ze reklama nie moze by¢ w pelni odpowiedzialna, jezeli podmioty reklamowe w Europie nie wezmga
na siebie odpowiedzialnosci za kwesti¢ dezinformacji. Komisja Europejska (KE) musi zwigkszy¢ wysitki na rzecz zwalczania
monetyzacji dezinformadji ().

1.11.  EKES apeluje, by branza reklamowa bardziej otworzyla si¢ na spoteczenistwo obywatelskie i stworzyta czgstsze
mozliwosci wymiany pogladéw z réznymi odbiorcami, co umozliwi jej ewoluowanie zgodnie z nowymi oczekiwaniami
spolecznymi.

2. Definicje

2.1.  Uzywana tutaj definicja reklamy jest definicja UE, kt6ra okresla ja jako oznaczajaca ,przedstawienie w jakiejkolwiek
formie w ramach dzialalnosci handlowej, gospodarczej, rzemieslniczej lub wykonywania wolnych zawodéw w celu
wspierania zbytu towaréw lub ustug”. Definicja ta pomija jednak reklame ukierunkowang na cel o charakterze
instytucjonalnym (poprawa reputacji sp6tki) lub reklame ze strony podmiotéw publicznych lub stowarzyszen.

2.2, Odpowiedzialna reklama poczuwa si¢ do odpowiedzialnoici w obliczu waznych wyzwan spolecznych
i srodowiskowych, w tym koniecznosci przeciwdzialania zmianie klimatu.

3. Reklama jako motor dzialalnosci gospodarczej i zatrudnienia w Europie

3.1.  Reklama jest SciSle powigzana ze wzrostem gospodarczym i zatrudnieniem. W miejscach, gdzie inwestycje
w reklameg sa wysokie, odnotowuje si¢ wyzszy wzrost niz tam, gdzie s3 one nizsze (*). Wedtug badania przeprowadzonego
w 2017 r. przez Swiatowg Federacje Reklamodawcéw w Europie w 2016 r. 92 mld EUR wydatkéw na reklame stricto sensu
wygenerowaly dodatkowe bogactwo w wysokosci 643 mld EUR ().

3.2.  Wedlug réznych badan inwestycja w reklame w wysokosci jednego euro wywoluje efekt mnoznikowy i efekt
rozlewania si¢ wynoszacy 5-7 dodatkowych punktéw wzrostu. W przypadku Belgii mnoznik wynositby 5 (2,2 mld EUR
w wydatkach na reklame przyniosto gospodarce belgijskiej 13 mld EUR) ().

3.3.  Reklama przyspiesza rozpowszechnianie nowych produktéw i ustug, a czasem innowacji, co doskonale ilustruje
okres uzytkowania niektérych urzadzen, takich jak komputery lub telefony. Przyspieszone rozpowszechnianie nowych
produktéw rodzi watpliwosci co do wplywu na Srodowisko.

3.4. Reklama zwigksza konkurencje. Bez reklamy wszyscy bylibySmy klientami tego samego banku, ktéry ustalataby
swoj cennik wedlug wlasnego uznania. Ustugi bankowe sg rzeczywiscie zasadniczo podobne w poszczegdlnych bankach,
dlatego ich rozréznienie wiaze si¢ takze z reklama. Dotyczy to wielu sektoréw dzialalnosci (energia, handel itp.).

3.5.  Reklama wspiera wiele sektorow, w szczegdlnosci sektor mediéw. W wielu krajach UE reklama w duzej mierze
finansuje prase, radio lub telewizje. Jest to zreszta zaréwno zaséb, jak i — w niektorych przypadkach - silna zaleznos¢, ktora
moze wplywaé na tres¢ produkeji i budzi¢ watpliwosci co do niezaleznosci redakeji.

3.6. Reklama w Europie odnotowuje obroty rzedu 140 mld EUR (2018), a 280 tys. przedsi¢biorstw, czesto nalezacych
do kategorii przedsi¢biorstw matych i $rednich, dziala cz¢sciowo lub catkowicie w branzy komunikacji instytucjonalnej
i zatrudnia 998 tys. osob (%).

3.7.  Reklama wywiera posredni wplyw na wiele zwigzanych z nig zawodéw, takich jak produkcja audiowizualna,
tworczos¢ artystyczna lub fotografia. Belgijskie badanie wykazalo, Ze miejsca pracy 87 tys. oséb byly finansowane
z przychodéw z reklam lub miato powigzania z produkcja reklamowg za posrednictwem lancuchéw dostaw.

()  Komisja Europejska: Wytyczne dotyczace wzmocnienia kodeksu postepowania w zakresie zwalczania dezinformacji. 26 maja
2021 r. https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail [pl/ip_21_2585.
(»  Maximilien Nayaradou, ,Limpact de la régulation de la publicité sur la croissance économique” [Wplyw przepisow w zakresie

reklamy na wzrost gospodarczy], wersja skrocona w Publicité et croissance économique, Zwigzek Reklamodawcéw UDA, 2006 r. Praca
doktorska obroniona na Uniwersytecie Paris Dauphine w 2004 r.

C) Swiatowa Federacja Reklamy, ,The value of advertising” [Warto$¢ reklamy], Deloitte, 2017.

() Belgijski Zwiazek Reklamodawcéw, ,Limpact de la publicité sur la croissance économique en Belgique” [Wplyw reklamy na wzrost
gospodarczy w Belgii], 3 grudnia 2015 r.

()  Zrodlo: Eurostat, ,Advertising and Market Research Statistics” [Statystyki dotyczace reklamy i badan rynku].
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3.8.  Ponadto, jezeli uwzglednione zostang wszystkie wydatki na komunikacj¢ instytucjonalng, co roku w UE wyplacane
sa duze kwoty na wsparcie, w ramach sponsorowania i patronatu, rozrywki publicznej oraz dzialalnosci sportowej lub
kulturalne;j.

4. Wplyw wykraczajacy poza aspekty gospodarcze i spoteczne

4.1.  Powszechnie przyjmuje si¢, ze wplyw reklamy na prase umozliwit szerszy dostep do $rodkéw przekazu. Bez
reklamy ceny gazet gwaltownie by wzrosly, a w przypadku wielu tytuléw ograniczenie reklamy oznaczatoby ich zniknigcie.

42. To réwniez dzigki reklamie istnieje prasa bezplatna, dzigki ktérej miliony oséb moga codziennie czytaé
wiadomosci.

4.3, Nalezy podkresli¢ aspekt artystyczny i kreatywny. Wielu rezyseréw filmowych, fotograféw i projektantow
rozpoczelo kariere w branzy reklamowej.

4.4.  Wlaczenie reklamy do niektorych krajobrazéw miejskich sprawilo, ze staly si¢ one miejscami turystycznymi, jak
Times Square w Nowym Jorku czy Piccadilly Circus w Londynie. To dynamizm samej reklamy sprawia, Ze nadaje ona
charakter miastu i zwigksza atrakcyjnos¢ niekt6rych miejsc. Tego rodzaju wplyw reklamy na przestrzen publiczng moze
oczywiscie by¢ bardzo kontrowersyjny.

4.5.  Reklama przyczynia si¢ do tworzenia pozytywnej narracji na temat $wiata, szczgScia, przyjemnosci lub pigkna.
W kontekscie trwajacych obecnie kryzyséw, historie przekazywane przez reklame pomagaja rozpowszechnial
optymistyczne i inspirujace przekazy. To rowniez reklama dostarcza nam wskazéwek zyciowych ,Don’t imitate, innovate”
[Nie nasladuj, wprowadzaj innowacje] (Hugo Boss), ,Dbaj o siebie” (Garnier), ,Nic nie jest niemozliwe” (Adidas). Ogélnie
rzecz biorac reklama na ogél pozytywnie postrzega Swiat. Ta pozytywna wizja moze by¢ wazna sila napedowa
transformacji ekologicznej.

5. Model reklamowy oraz jego skutki spoteczne i Srodowiskowe

5.1.  Reklama ma bezposredni wplyw na emisje gazéw cieplarnianych. Wplywa ona na wykorzystanie papieru, a takze
na zuzycie roznych zasoboéw (w szczegdlnosci za posrednictwem nowych paneli LCD) i energii za po$rednictwem internetu
lub mediéw audiowizualnych. Wplyw na emisj¢ gazéw cieplarnianych lub szerszy wplyw na $rodowisko (np. mozliwosé
recyklingu nosnika) nigdy nie jest w praktyce wykorzystywany jako jedno z kryteriéw okreslajacych rodzaj kampanii
reklamowe;j.

5.2.  Reklama usytuowana na zewngtrz ma réwniez szczegdlny wplyw na Srodowisko. Wynika on w szczegdlnosci
z uzycia paneli $wietlnych i cyfrowych, ktérych wplyw jest niebagatelny ze wzgledu na zuzycie energii i zanieczyszczenie
Swietlne. Jesli chodzi o produkcje cyfrowego ekranu reklamowego, szacuje si¢, ze do wyprodukowania standardowego
panelu o wadze 200 kg potrzeba 8 ton materialow (%).

5.3.  Reklama, dazac do zwigkszenia konsumpcji promowanych produktéw, zacheca do konsumpcji nadmiernej, ktéra
niekoniecznie odpowiada potrzebom. Istnieje wicle przykladoéw produktéw i gadzetéw, ktdrych praktyczne zastosowanie
jest ostatecznie ograniczone, niekiedy niewspotmierne do ich wplywu na $rodowisko. Niektore z nich ladujg w koszu na
$mieci juz po pierwszym uzyciu. Reklama modeluje potrzeby i oczekiwania jednostek w zaleznosci od intereséw swoich
nadawcow, niekoniecznie intereséw zbiorowych.

5.4.  Dzigki silnej obecnosci w duzych miastach reklama moze réwniez przyczyni si¢ do standaryzacji przestrzeni
miejskiej duzych miast europejskich. Identyczne kampanie reklamowe ujednolicaja krajobrazy miejskie, ktére tracg na
jakosci. Zjawisko to ttumaczy fakt, ze wigkszo$¢ reklam pochodzi od niewielkiej liczby reklamodawcéw.

5.5.  Rozpowszechniane przekazy czesto nie majg nic wspélnego z warto$ciami dzielenia si¢, solidarno$ci czy umiaru.
Reklamy przedstawiaja wizerunek szczecia, do ktérego prowadzi nabycie danego towaru. Z opowiadanych przez nie
historii wynika, Ze wszystko mozna kupié. By by¢ szczesliwymi, musimy wigcej posiadaé i wigcej konsumowaé. Z badan
opinii publicznej wynika jednak, Ze nie istnieje zdecydowany zwiazek statystyczny miedzy konsumpcja a uwazaniem si¢ za
osobg szczesliwg, poniewaz szczgScie opiera si¢ przede wszystkim na wierze w pewne warto$ci oraz na znaczeniu rodziny
i fizycznej tkanki spolecznej. Reklama moze by¢ réwniez zrodlem ciaglego niezadowolenia konsumentéw, zmuszajac ich
do coraz czgstszego konsumowania, a takze frustracji wszystkich oséb, zwlaszcza tych znajdujacych si¢ w niekorzystnej
sytuacji, ktére nie majg mozliwosci nabycia promowanych produktéw i ustug.

() ADEME, ,Modélisation et évaluation environnementale des panneaux publicitaires numériques” [Modelowanie i ocena
oddzialywania na $rodowisko cyfrowych paneli reklamowych], wrzesien 2020 r.
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5.6.  Europejskie przedsigbiorstwa wydaja nieSwiadomie ponad 400 mln EUR na strony internetowe szerzace
dezinformacj¢ (). Uznaje si¢, ze gldéwne zrodla dezinformacji daza do osiagnigcia celéw finansowych, w tym poprzez
pozycjonowanie pozwalajace uzyska¢ duze sumy pieniedzy z reklamy internetowej.

5.7.  EKES zauwazyl, ze coraz wigcej reklam w mediach spotecznosciowych nie jest przedstawianych jako reklama, lecz
ukrywa si¢ je za mniej lub bardziej znanymi influencerami. Oszacowano, Ze ponad jedna czwarta (26,6 %) reklam
w mediach spofecznoiciowych nie wymienia znaku towarowego ani zamiaru handlowego (%). Prowadzi to do
nieporozumien ze szkoda dla zaufania do znakéw towarowych. Do zwalczania tego zjawiska moze przyczynic si¢ akt
o ustugach cyfrowych, zobowiazujac do podawania nazwy podmiotu, w imieniu ktérego rozpowszechniana jest
reklama (°).

6. Przyspieszenie ewolucji reklamy w celu lepszego dostosowania jej modelu do wyzwan zwigzanych
z transformacja ekologiczng

6.1. W sytuacji gdy imperatyw klimatyczny jest coraz silniejszy, trudno zrozumie¢, dlaczego branza reklamowa nie
zobowigzala si¢ formalnie do przestrzegania porozumienia paryskiego. Niedawno Parlament Europejski glosowal nad
rezolucjg w sprawie osiggniecia redukcji emisji gazéw cieplarnianych o 55 % do 2030 r., a w dniu 14 lipca 2021 r. Komisja
Europejska opublikowala pakiet dwunastu Srodkéw ,Gotowi na 55” stuzacych osiagnigciu tego celu. Wszystkie sektory
musza wnosi¢ swoj wklad we wspolne wysitki, a branza reklamowa musi, podobnie jak inne sektory, wlaczy¢ w swoje
dzialania ten wazny cel w okresie krétszym niz dziesie¢ lat.

6.2.  Wigkszo$¢ reklamodawcéw zrozumiala wyzwania zwigzane ze zmiang klimatu oraz potrzebe wystuchania
wysokich oczekiwan spoleczefistwa. Od kilku lat mobilizujg si¢ oni do zwalczania wprowadzajacych w blad twierdzen
dotyczacych ekologicznosci i pseudoekologicznego marketingu. Teraz musza podwoi¢ swoje wysitki.

6.3.  Dzialania te popiera Komisja Europejska. W 2012 r. DG JUST powotlata grupe roboczg (grupe zainteresowanych
stron ds. twierdzen dotyczacych ekologiczno$ci). W 2013 r., a nastgpnie w 2016 r. opublikowano szereg sprawozdan na
ten temat. Dokumenty te pozwolily na lepsze zrozumienie problemu wprowadzajacych w blad twierdzeni dotyczacych
ekologicznosci i wplynely na wdrozenie dyrektywy 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady (%) o nieuczciwych
praktykach handlowych. KE pracuje nad aktualizacja tych wytycznych, ktéra ma zosta¢ opublikowana przed koficem 2021
r. W ostatecznym tekScie powinno zosta¢ doprecyzowane stosowanie dyrektywy 2005/29/WE odno$nie do
wprowadzajacych w blad twierdzei dotyczacych ekologicznosci produktéw. W 2020 r. krajowe organy ochrony
konsumentéw przeprowadzily koordynowany przez KE przeglad stron internetowych przedsigbiorstw, ktére twierdzily, ze
sprzedaja produkty przyjazne dla srodowiska. Zgodnie z wnioskami z tych prac w 42 % przypadkow twierdzenia te byly
przesadzone, falszywe lub wprowadzajace w blad i potencjalnie kwalifikowaly si¢ jako nieuczciwe praktyki handlowe na
mocy przepiséw UE (*).

6.4. W nowym planie dzialania UE dotyczacym gospodarki o obiegu zamkni¢tym opublikowanym przez Komisje
Europejska w dniu 11 marca 2020 r. po raz pierwszy kladzie si¢ nacisk na odpowiedzialno$¢ reklamy. W punkcie 2.2 tego
dokumentu wskazuje si¢ na gotowo$¢ Komisji do wzmocnienia ochrony konsumentéw przed pseudoekologicznym
marketingiem. Przewiduje si¢, ze przedsigbiorstwa bedg musialy udowodni¢ swoje twierdzenia dotyczace ekologicznosci
danego produktu lub organizacji, stosujac metode Sladu $rodowiskowego. W punkcie 3.2 wyraza si¢ pragnienie
opracowania zachet z mysla o zwigkszeniu wskaznika wykorzystania pojazdéw (czego mozna dokonaé poprzez reklamy
pokazujace mniejszg liczbe kierowcéw jadgcych samych w samochodzie).

6.5. W listopadzie 2020 r. w Parlamencie Europejskim odbylo si¢ glosowanie nad sprawozdaniem z inicjatywy wlasnej
w sprawie dazenia do bardziej zréwnowazonego jednolitego rynku dla przedsigbiorstw i konsumentéw ('3), przy-
gotowanym przez Komisje Rynku Wewnetrznego i Ochrony Konsumentéw (IMCO). W tekscie tym ,podkresla sie
znaczenie odpowiedzialnej reklamy z poszanowaniem norm publicznych dotyczacych $rodowiska i zdrowia konsumen-
tOw”.

6.6. EKES dzialal szczegdlnie aktywnie w kwestii zakazania wprowadzajacych w blad twierdzen dotyczacych
ekologicznosci produktéw, m.in. poprzez opini¢ w sprawie twierdzen dotyczacych ekologicznosci, aspektéw spotecznych
i cech zdrowotnych produktéw na rynku wewnetrznym (**). Komitet przyjat opini¢ ,W kierunku strategii UE na rzecz
zréwnowazonej konsumpgji” (*4), w ktérej podkreslono znaczenie lepszego ksztaltowania reklam na rzecz bardziej
zrownowazonej konsumpcji. W nowszej opinii w sprawie komunikatu ,Nowy program na rzecz konsumentéw. Poprawa
odpornosci konsumentéw na potrzeby trwalej odbudowy” (**) EKES przypomnial o potrzebie lepszego informowania
konsumentéw oraz zwalczania pseudoekologicznego marketingu.

() Claudia Cohen, ,Des marques financent, malgré elles, la désinformation” [Marki nieSwiadomie finansuja dezinformacj¢], Le Figaro,
5 sierpnia 2021 r.

) ,Observatoire de I'influence responsable” [Obserwatorium odpowiedzialnego wplywu], ARPP, 13 wrze$nia 2021 r.

%) Dz.U. C 286 z 16.7.2021, s.70.

%  Dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r. dotyczaca nieuczciwych praktyk handlowych
stosowanych przez przedsigbiorstwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrznym oraz zmieniajgca dyrektywe Rady 84/450/EWG,
dyrektywy 97/7/WE, 98/27|WE i 2002/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady oraz rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004
Parlamentu Europejskiego i Rady (,Dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych”) (Dz.U. L 149 z 11.6.2005, s. 22).

(") Codzienny biuletyn informacyjny Agence Europe, nr 12646, 24 stycznia 2021 r.

('*)  https:/[oeil.secure.europarl.europa.eu/oeil[popups|/ficheprocedure.do?reference=2020/2021(INI)&l=en

(%) Dz.U.C 383z 17.11.2015, s. 8.

() Dz.U.C 429 z 11.12.2020, s. 51.

(%) Dz.U.C 286 z 16.7.2021, s. 45.
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7. W kierunku reklamy europejskiej na rzecz bardziej zr6wnowazonej i odpowiedzialnej konsumpcji

7.1.  EKES opowiada si¢ za podejsciem motywacyjnym odwotujacym si¢ do odpowiedzialnosci samych reklamodawcéw.
Podejicie to jest uzasadnione zaréwno postepami poczynionymi przez te branze, w szczegélnosci w zwalczaniu
wprowadzajacych w blad twierdzen dotyczacych ekologicznosci, jak i postepami w dziedzinie przepiséw. Podejscie to
wynika rowniez z potrzeby wspierania sektora, ktéry przyczynia si¢ do wzrostu gospodarczego i tworzenia miejsc pracy,
i to w szczegdlnie trudnym okresie. EKES uwaza, ze wszelkie przeszkody dla europejskich modeli reklamowych moga by¢
korzystne dla cyfrowych rozwiazan reklamowych, ktére nalezg gléwnie do gigantéw technologicznych (Google, Amazon,
Facebook, Apple), pozostajacych nadal w duzej mierze poza zasiggiem europejskich systeméw podatkowych. Ewolucja tego
modelu zostanie wymuszona w przysztosci przez zmiany w przepisach dotyczacych plikow cookie. EKES uznaje jednak, ze
w przypadku niektorych rodzajéw produktoéw szczegdlnie wplywajacych na Srodowisko, takich jak paliwa kopalne, mozna
przewidzie¢ bardziej rygorystyczne formy regulacji.

7.2. W kontekscie obecnego kryzysu gospodarczego Komitet apeluje o szybkie i wyjatkowe wsparcie finansowe dla
najmniejszych i znajdujacych si¢ w najtrudniejszej sytuacji podmiotéw w sektorze reklamy (MSP), tak aby mogly one
przetrwaé w obecnej sytuacji, w zamian za wprowadzenie zmian strukturalnych opisanych powyzej.

7.3. Kazdy podmiot branzy reklamowej w Europie i agencje reklamowe dzialajace w Unii Europejskiej powinny wlaczad
cele porozumienia paryskiego z 2015 r., a takze w szczegdlnosci ustalone ostatnio cele UE w zakresie obnizenia emisji
0 55% do 2030 r., do swojej polityki redukcji emisji gazoéw cieplarnianych.

7.4, Wszystkie podmioty gospodarcze sektora reklamy beda musialy uznaé cele zwigzane z transformacja ekologiczng
i uwzgledni¢ je w swoich dzialaniach poprzez proponowanie ocen bilansu emisji gazéw cieplarnianych, Sciezek redukcji
emisji i planéw dzialania dostosowanych do tych celéw. Taka transformacja w reklamie powinna odbywa¢ si¢ w sposéb
elastyczny, w szczegdlnosci w celu zachecania i wspierania agencji $redniej wielkosci.

7.5.  Podmioty dzialajace w sektorze reklamy musza zobowigzal si¢ do oceny wplywu produktéw reklamowych na
emisj¢ dwutlenku wegla, aby zmieni¢ praktyki, zaproponowaé bardziej ekologiczne alternatywy produkeyjne i zbadaé
mozliwosci repatriacji do Europy.

7.6.  Podmioty sektora reklamy musza zwigkszy¢ swéj wklad pro bono na rzecz organizacji najbardziej aktywnych
w dziedzinie transformacji klimatycznej i wilaczenia spolecznego. Ogdlnie rzecz biorac, nalezy zastanowié si¢ nad
zmianami w dziedzinie zarzadzania regulacjami dotyczacymi reklamy, aby zwigkszy¢ zaangazowanie spoleczenstwa
obywatelskiego, potencjalnie poprzez nowe formy sprawowania rzadéw.

7.7.  Podmioty dzialajace w sektorze reklamy muszg prowadzic systematyczne szkolenia w zakresie kwestii zwigzanych
z transformacja Srodowiskowa oraz bardziej odpowiedzialnych praktyk reklamowych, organizujac szkolenia wewnegtrzne
dla swoich pracownikow oraz wnoszac wklad w ksztalcenie studentéw marketingu i komunikacji.

7.8.  Branza reklamowa musi zobowigza si¢ do dalszego wzmacniania mechanizméw regulacji zawodowych w reklamie
poprzez rozszerzenie uprawnieni nadzorczych organéw regulacyjnych w Europie oraz zaproponowanie wigkszego
skutecznego wlaczenia spoleczenstwa obywatelskiego (organizacji pozarzadowych zajmujacych si¢ ochrong srodowiska,
organizacji konsumenckich, zwiazkéw zawodowych itd.) w zarzadzanie.

Bruksela, dnia 20 pazdziernika 2021 r.
Christa SCHWENG

Przewodniczgca
Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego
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