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Anotace:

Tento článek se zabývá problematikou regulace reklamy a konkurenčního boje v ČR, Německu a Velké Britanii. A to jak z hlediska všeobecného tak i v nejproblematičtějších oblastech regulace reklamy tj. reklamou tabákových a alkoholických výrobků. Na základě tohoto srovnání lze dojít k závěru, že i přes to, že ČR má poměrně krátké zkušenosti v této oblasti, se velmi úspěšně přiblížila evropským standardům.

Summary:

The report comparises draws a parallel comparison of the restraint of the advertising and competition struggle in Czech Republic and in Germany or in Great .Britain - in general as well as in the particular themes, namely of the advertising of the tabacco and spirits products. On the base of these comparisons can be said, that despite the lack of any long-term experiences m such area, especialky with regard to the area of the reduction of the advertisement, and to the area of its application in free market condition, too, Czech Republic very successfully approaches to the European standards.
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V polistopadovém období se stále více setkáváme se sílícím vlivem reklamy, která je stále rafinovaněji využívána jako prostředek stupňujícího se konkurenčního boje. I když tento boj můžeme v českých podmínkách chápat zatím jen jako zahřívací kolo před oficiálním vstupem České republiky do Evropské unie, stává se všemocná reklama se svými negativními ale i pozitivními aspekty každodenní součástí našeho života. V takto krátce vymezeném čase můžeme provést jen velice stručnou sondu do současné problematiky týkající se reklamy a konkurenčního boje.

Po krátkém obecném úvodu se blíže pozastavíme u nejproblematičtějších okruhů reklamy t.j. u reklamy na tabákové výrobky a alkoholické nápoje.

Německo je vybaveno jedním z nejpřísnějších systémů kontroly reklamy v Evropě. Patnáct zákonů, mezi nimiž zaujímá významné místo zákon proti nekalé soutěži, má na přípustnost reklamního sdělení přímý vliv.

Systém reklamních restrikcí ve Velké Británii je velmi složitý. Opírá se o mnoho zákonů a množství nezávislých státních či soukromých institucí, které mají větší či menší pravomoc. Mimo elektronická média, je nejznámější samoregulační instituce The Comittee of Advertising Practice (Výbor pro reklamní praxi - CAP) a jeho Advertising Standard Authority (Rada pro reklamní standard - ASA); pro elektronická média je pak nejdůležitější Independent Television Commission (Nezávislá televizní komise - ITC) a Radio Authority (Rozhlasová rada - RA). Různé průmyslové svazy navíc vytvářejí vlastní instituce pro kontrolu vlastních reklamních kodexů. 

Tabákové výrobky

Omezování reklamy vždy začínalo a končilo u tabákových výrobků. Vždyť dnes je v Evropě ve všech členských zemích Evropské Unie reklama tabákových výrobků v nejúčinnějších médiích, v rozhlasu a televizi, zakázána. V polovině z nich je zakázána i na billboardech či v kinech a ve značné míře bývá omezena i v jiných médiích. 

V Německu je reklama tabákových výrobků na základě zákona z roku 1977 zakázána v televizním a rozhlasovém vysílání. V kinech nesmí být taková reklama uváděna před 18 hodinou anebo ve spojení s filmy pro děti. Zajímavé omezení se rovněž vztahuje na časový rozvrh uvádění tabákové reklamy v kinech, kdy je zakázáno v jednom týdnu v jednom kině uvést reklamu více než čtyř tabákových značek. 

Restrikce tabákové reklamy v novinách a časopisech odpovídají zvyklostem v jiných evropských zemích: nejvíce půl stránky v novinách, či jednu stránku v časopise. 

Venkovní reklama je omezena samoregulačními prostředky. Billboardy mají předepsanou velikost 252 x 357 centimetrů a musejí být od sebe vzdáleny alespoň 100 metrů, přičemž používání svítících reklam je zakázáno. 

Každá reklama tabákového výrobku kromě toho, že 

- musí být doplněna údaji o obsahu nikotinu a dehtu, 

- nesmí užívat slova "light" nebo "mild", nesmí užívat scény ze sportu, nesmí být zaměřena na mládež a nesmí využívat populárních osob, nesmí užívat modelů, jimž je méně než třicet let. 

Vývoj právních restrikcí tabákové reklamy není ovšem v Německu ukončen. Horní sněmovna parlamentu je totiž připravena k úplnému zákazu tabákové reklamy, tento zákaz však zatím naráží na odpor vlády.

Poslední vývoj v Německu odráží v postoji lékařů na mezinárodním kongresu dne 21.9.1997 pořádané v Berlíně, kde se lékaři vyslovili pro úplný zákaz reklamy tabákových výrobků v Německu a pokud možno všude na světě.

Omezení tabákové reklamy jsou ve Velké Británii založena zejména zákony z roku 1991 a 1992. 

Vedle zákonných restrikcí však existuje rozvinutý systém dobrovolných omezení. V televizním vysílání je zakázána reklama cigaret, cigaretového tabáku, dýmkového tabáku, doutníků a ostatních přidružených výrobků. V rozhlase je zakázána pouze reklama cigaret a cigaretového tabáku. V kinech je úprava shodná jako v televizním vysílání. Videofilmy, kde je tabáková reklama v zásadě možná, musejí obsahovat zdravotní varování o velikosti nejméně 30% velikosti obrazu, trvající nejméně 4 vteřiny. Z reklamy na videu je ovšem stejně vyloučen tabák pro ruční balení cigaret. Reklamní omezení v novinách a časopisech jsou založena na dobrovolných restrikcích a jsou kontrolována ASA. 

Každá reklama musí nést údaj o obsahu dehtu a jedno ze šesti různých zdravotních varování, přičemž část pro tato varování nesmí být menší než 17,5% plochy inzerátu. 

Venkovní reklama podléhá obdobným omezením; navíc existuje dobrovolná dohoda o limitu výdajů na takovou reklamu a umísťování billboardů daleko od škol. 

Od 1. ledna 1995 platí nová dobrovolná dohoda o reklamě tabáku, která ještě rozšířila stávající omezení, a která se nejvíce dotýká velmi módního tabáku pro ruční balení cigaret. Skutečnost, že britský systém požívá důvěry "obou stran" potvrzuje zajímavý případ, který byl rozhodován ASA v roce 1994, kdy "Organizace pro svobodné právo na požitek z kouření tabáku" (FOREST) považovala za neetickou a proti svému cíli namířenou reklamu na čističe vzduchu zdůrazňující nebezpečné následky pasivního kouření. Se svou stížností ovšem neuspěla. 

Alkoholické nápoje 

Alkoholické nápoje jsou výrobkem, jehož reklama je vedle tabáku nejčastěji regulována. Častěji než o úplné zákazy se ovšem jedná o omezení obsahu takové reklamy či různá omezení dobrovolné povahy. 

Z členských zemí Evropské unie striktně zakázaly reklamu alkoholických nápojů v televizním vysílání pouze Francie, Itálie a Irsko; jinde spíše hledají cesty, jak takovou reklamu omezit. Obvyklá jsou pak omezení časová, kdy je například povoleno vysílání takových reklam jen v nočních hodinách. Často také existuje jiná regulace pro tvrdý alkohol a jiná pro pivo a víno.

V Německu je reklama alkoholu je omezena ve všech médiích zejména na základě dobrovolných dohod. Rozsáhlé ustanovení německého etického kodexu vypočítává obvyklá omezení alkoholové reklamy především ve vztahu k dětem, silniční dopravě a zdravotnickým tématům. Obecně lze říci, že reklama alkoholických nápojů nesmí podporovat nemírné pití, vytvářet dojem, že návyk nehrozí, protože propagovaný výrobek má nízký obsah alkoholu, zobrazovat nebo oslovovat řidiče, napadat bezpečnostní předpisy, užívat zdravotnických profesionálů. 

Za alkoholické nápoje se považují ve Velké Británii ty nápoje, které obsahují více než 1,2 objemového procenta alkoholu. Reklamní restrikce v televizním vysílání se opírají o kodexy ITC, zatímco v rozhlase o kodex RA. Obecně ovšem platí, že v žádném médiu není reklama alkoholických nápojů zakázána, musí však být společensky odpovědná a nesmí podporovat nemírné pití. 

To konkrétně znamená, že reklama alkoholických nápojů v Británii nesmí 

- zobrazovat osoby požívající alkohol, které by byly mladší 25 let, být zaměřena na mladé lidi, využívat postavy reálné, či fiktivní, jimž mladí lidé věnují zvláštní pozornost, 

- vytvářet dojem, že pití vede k sociálnímu úspěchu či popularitě, být pojímána jako výzva, například tvrzením, že pití je věc zvláště mužná či zvlášť dívčí, či třeba zvlášť odvážná, nesmí zdůrazňovat jako klad vysoký obsah alkoholu, zobrazovat nestřídmé pití, léčivé účinky či řízení za volantem, anebo vytvářet dojem, že alkohol zvyšuje duševní a fyzické schopnosti. 

Zajímavé je, že ASA doporučuje inzerentům omezit reklamu alkoholických nápojů o vánocích, zvláště pak tu, kterou by mohli být dotčeni mladí lidé. V rozhlase a televizi vyžaduje reklama alkoholických nápojů předběžné schválení příslušnou komisí. V těchto médiích nesmí být vysílána před dětskými a náboženskými pořady, v jejich průběhu nebo po nich a mezi 16 a 18 hodinou. Dobrovolnými dohodami byla z televizní reklamy navíc vyloučena reklama destilátů. 

Hodnotíme-li formu a instituce, nikoliv tradici a praktickou efektivitu, je česká právní úprava reklamy na stejné či lepší úrovni než jakou můžeme nalézt v mnoha západoevropských zemích. Její výhodou i nevýhodou přitom samozřejmě je, že zvyklosti a tradice, tvořící vždy významnou součást právní kultury, nejsou ještě pevně vytvořené a zakotvené. 

Na základě těchto poznatků je možno při srovnání s ČR učinit závěr, že Česká republika i když nemá déletrvající zkušenosti v oblasti reklamy zejména z hlediska právní regulace ale i praktických poznatků z její aplikace v podmínkách volné soutěže, se přesto úkolu přiblížit se evropským standardům zhošťuje úspěšně. K tomuto optimistickému konstatování mne vedou poznatky o tom, že nálezy Rady pro reklamu, byly reklamním světem okamžitě respektovány a že tímto počinem si Česká republika i Rada pro reklamu vydobyla pověst kvalitní a účinné instituce.

