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Problematika harmonizace prava EU
v oblasti regulace reklamy”

Abstrakt:

Regulace reklamy predstavuje oblast préava, ktera je az na malé vyjimky jiz plné harmoni-
zovdna na celém tzemi EU. Rozvijeji se odborné diskuse o spravném zpdsobu provedeni
tohoto prava, o spravném vykladu jednotlivych regulacnich pravidel, o sjednocovani sprév-
ni dozorové praxe v této oblasti. Pri v&i této snaze se vSak jen mdlokdo zabyva tim, jak je
provedena samotna definice reklamy. Ackoliv jsou sjednocovana pravidla regulace reklamy
a jejich vyklad, zlistéava naprosty chaos a svévole mezi ¢lenskymi staty v tom, co témito pra-
vidly vlastné reguluji — co se rozhodly povazovat za reklamu. Vécné vymezeni reklamy a pro-
veden/ jeji legalni definice je nepochopitelnym zplsobem prehlizeno a kontrastné vystupuje
proti harmonizaénim snahdm na niZsich Urovnich, které se v tomto kontextu mohou jevit aZ
¢astecné dekadentn.
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rovadéni harmonizace prava EU je primarné nastrojem ekonomickym.

Cilem konéni organt EU a obsahem jejich zmocnéni je fungujici vnitini trh

Unie. Z tohoto zmocnéni vyplyva opravnéni provadét centralizované zisa-
hy zejména do téch oblasti, ve kterych by samostatné a nezavislé konani jednot-
livych ¢lenskych stati EU nemohlo vést k optimalnimu naplnéni ekonomickych
cild Unie. Tak tomu je dokonce i v pfipadé ochrany spotiebitele, ktera je v pravu
EU de facto pouhym nastrojem k dosazeni optiméalni funkce vnitiniho trhu.

»V tuzemském prostiedi se 1ze setkat s nazorem, Ze tato ochrana (ochra-
na spottebitele) patii k prioritnim cilim prava ES. To neodpovid4 skute¢nosti.
Clanky 3 odst. 1 pism. t) a 153 Smlouvy o zaloZeni ES (nové Smlouva o fungovani
Evropské Unie, ¢lanek 4 odst. 2 pism. f) a ¢lanek 169) sice povy$uji ochranu spo-
tiebitele mezi zakladni motivy konéni organt ES. Nezakladaji nicméné samo-
statné zmocnéni pro komunitarni normotvorbu v dané oblasti. Evropska komise
nemuze navrhnout pravni predpis, jehoz Gcel by se vycerpaval vyluéné v ochrané
spotfebitele. Obé& ustanoveni je nutno zasadit do kontextu ¢lanku 95 odst. 1 Rim-

ské smlouvy. Pouze v jeho ramci se mohou realizovat®.!

CECH, P. NedotaZena revoluce v pravni tpravé nekalych obchodnich praktik. Dostupny z http://
www.ipravnik.cz, Pravni zpravodaj, 2008, ¢. 3.

%

Clanek byl vytvoien v ramci feSeni grantu IGS VSE 15/2012
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V souvislosti s provadénim centralni ochrany spottebitele se jiz ustélilo
urcité argumentacni schéma, které bychom mohli zjednodusené interpretovat
timto zpisobem: Provadéni ochrany spotiebitele je nastrojem k dosazeni jeho
obchodni diavéry. Obchodni divéra spottebitele je zakladnim predpokladem
dynamického a flexibilniho trhu EU. Podporuje flexibilitu spottebitele, jeho
vstficnost viici inovacim a inklinaci také k preshrani¢nim obchodnim transak-
cim (za ptredpokladu jejich vyhodnosti), coZ je sledovanym cilem vnitiniho trhu.
Naopak nedtveéra spotiebitele fixuje jeho obchodni stereotypy, brani timto zpa-
sobem volnému pohybu zbozi, zhorSuje konkurenceschopnost inovaci na trhu
a v dtisledku poté brani zddoucimu uplatiiovani vystupti a rozvoji védy a vyzku-
mu. Obchodni nedtvéra spotiebitele je tedy jednou z prekazek flexibilniho
a funkéniho vnitiniho trhu EU, a proto jsou v tomto smyslu opravnény jednat
organy EU, aby tuto pfekazku odstranily.

Reklama je poté jednim z kli¢ovych nastroji obchodnich praktik na vniti-
nim trhu EU a velmi tzce se dotyka pravé davéry spottebitele v podnikatelské
prosttedi. Regulace reklamy provadéna ¢lenskymi staty suverénnim zpisobem
vytvari fragmentované trzni prostfedi. Teoreticky vznika 27 trht s odliSnou
urovni vnitini regulace a tedy s odliSnou ochranou obchodni davéry spotiebi-
tele. Pouze centralni harmonizacni zasahy mohou docilit jednotné trovné a tim
poskytnout spotiebiteli predvidatelnou troven ochrany jeho zdjmu. AvSak také
zajmy obchodniki se tzce tykaji zdjmu na jednotném pravnim prostiedi. Jed-
notna pravni Gprava v takovém pripadé€ omezuje nutnost individualni adaptace
vyrobki a sluzeb na rizné podminky lokalnich trhi. Tim podporuje centralizo-
vané vyrobni i marketingové strategie, coZ vyznamné snizuje néklady preshranic-
niho uvadéni vyrobkl na trh a poskytovani sluzeb. Jedné se taktéz o provadéni
odstraniovani bariér vnitiniho trhu.

1. Principy minimalni a maximalni harmonizace

Pravo EU je mozné harmonizovat dvéma navzijem odliSnymi zptsoby,
které lze pouzit i soucasné. Jde o zpisoby minimalni a maximalni harmoniza-
ce. Minimalni harmonizace zavadi s nutnym odtGvodnénim minimalni nutnou
aroven pravni ochrany, kterou musi v§echny ¢lenské staty provést do svych prav-
nich fadad (transpozice) a na svém tzemi soucasné také prosazovat (implemen-
tace). Provedeni minimalni harmonizace prava EU proto dava vSem pravnickym
a fyzickym osobam jistotu, Ze pravé tato Groven regulace a omezeni je pozadova-
na a prosazovana na celém tizemi Unie. Principy minimalni harmonizace prede-
v§im odivodriuji posilovani dGvéry spottebitele na vnitfnim trhu.

Maximélni harmonizace zavadi s nutnym odtvodnénim maximalni moz-
nou droven pravni ochrany, kterou nesmi ¢lenské staty ve svych pravnich fadech
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prekracovat a nad tuto hranici dale rozvijet. Provedeni maximalni harmonizace
préava proto dava vSem pravnickym a fyzickym osobam v EU jistotu, Ze na tze-
mi Unie zadny ¢lensky stat nebude pozadovat vice. Dodrzeni maximélni Grovné
pravnich omezeni je garanci vzdy legalniho postupu. Principy maximéalni harmo-
nizace jsou predevsim principy transparence podnikatelského prostredi vedouci
ke snadnéjsi adaptaci a sniZzovani rezijnich naklada podnikatelskych subjekta pri
nabidce jejich vyrobki a sluzeb na trhy jinych ¢lenskych statd.

Zjednodusené se jedna o dvé linie pravniho omezeni ,zdola“ a omezeni
wshora“. Zajimavy problém vznik4, pokud se tyto principy ve stejné oblasti prava
uplatni soucasné. Teoreticky totiZ mohou mezi sebou tyto dveé trovné vymezit
prostor, v jehoZ rozsahu si zdkonodarce ¢lenského statu mize urcovat pravidla
regulace suverénnim zptisobem. K takovému jevu vSak zcela pravidelné nedo-
chézi a své odlivodnéni to mé. Bylo by velmi slozité, nepiehledné a v podstaté
i v rozporu s nékterymi jinymi sledovanymi cili prava EU, kdyby unijni pravo
mélo obsahovat ke stejné véci dvé navzajem odlisné linie ,vymezujicich pravi-
del“, v jejichz vécném intervalu by kazdy narodni zakonodarce hledal a mohl
urcit odli$né svou vlastni hranici legalni obchodni praxe. Proto se pravidelné
postupuje jinak.

Evropsky zakonodarce v takovych pripadech ustanovuje pouze jednu jedi-
nou sadu pravidel. Bud’ se pouziji samostatné pravidla miniméalni regulace, nebo
se pravidla sou¢asné minimalni a maximéalni regulace vécné sjednoti v pravidla
jedina (shodna). Timto zptisobem je zabranéno vzniku ,suverénniho intervalu
regulace®. Tato tzv. plnd harmonizace prava m4 jiz pomérné blizko k jeho unifi-
kaci, kterou provadéji evropska natizeni. Pouze velmi vzacné mohou byt pouzita
pravidla maximéalni regulace samostatné. Oblast plné harmonizovaného prava jiz
tedy neposkytuje témér zadny prostor pro suverénni pravni pravu na narodni
drovni. Suverénni pravotvorba je mozné pouze vyjimecné tam, kde to plné har-
monizované pravni normy EU (zejm. smérnice EU) samy explicitné umoznuji.
Plna harmonizace prava se od jeho unifikace odliSuje zejména tim, Ze ¢lenské sta-
ty mohou zvolit odlisné technické prosttedky jeho provedeni a dosazeni pravem
EU zamyslenych Gé¢inkd, a tim 1épe adaptovat a zaclenit pravo EU do vlastniho
pravniho Fadu. Tato adaptacéni vyhoda je vsak vyvazena nevyhodou funkéni. Tu
predstavuje zvysené riziko nepresnosti véetné snadnéjsich lobbistickych zasaht
do transpozice prava EU.

Jakékoliv odchylky v provedeni plné harmonizovaného prava EU, které
vedou k navzajem vyznamnéji rozdilnym acinkdm, pak znamenaji tzv. nekon-
formni provedeni unijniho prava. Jde o chybu ¢lenskych stat — nesplnéni jejich
povinnosti vyplyvajicich ze Smlouvy o fungovani Evropské unie. Nekonformni
provedeni prava EU pfitom neni viibec raritni. Je dokonce pomérné ¢asté, a to
pravé v oblasti ochrany zajma spotiebitele, které stoji proti klicovym zajmtm
pramyslu. Panuji zde divodné pochybnosti o ndhodnosti nékterych vyznamnych
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omyld. (V Ceské republice je nap¥iklad v déisledku pochybného znéni §5a odst. 3
zakona ¢. 40/1995 Sb.? umoznéna pfima reklama konkrétnich vakein viicéi Siroké
vefejnosti. Ta se vSak podle stejného pln€ harmonizovaného prava EU ve Spolko-
vé republice némecko nebo v Rakousku provadét viibec nesmi.)

2. PIna harmonizace prava v oblasti regulace reklamy

V oblasti regulace reklamy jiz doslo k plné harmonizaci prava EU ve vel-
kém rozsahu. Smérnice 2005/29/ES provedla plnou harmonizaci vSech obchod-
nich praktik véetné reklamy, které jsou zaméfeny na koncového spottebitele.3
Reklama, ktera neni zaméfena na spotiebitele, ale naptiklad na jiné obchodni-
ky, neziskové organizace, statni organy apod., v§ak zlistala touto smérnici nedo-
téena. Reklamu vii¢i ne-spotiebitelim vSak dale plné harmonizovala smérnice
2010/13/EU,* a to v rozsahu televizni a rozhlasové reklamy. Harmonizaci regu-
lace reklamy pak samoziejmé provedla také smérnice 2006/114/ES o klamavé
a srovnavaci reklamé,® ktera provedla tplnou harmonizaci srovnavaci reklamy
avsak pouze minimalni harmonizaci reklamy klamavé.® Dalsi plné harmonizaé-
ni smérnici byla smérnice 2001/83/ES,” ktera odli$né definovala reklamu 1é¢iv
a tuto jeji definici plné harmonizovala. Proto dnes jedinou oblasti reklamy, kte-
r4 dosud podléha pouze minimalni harmonizaci a ¢lenské staty zde mohou byt
v regulaci prisnéjsi nez pravo EU je klamava, nesrovnavaci, neaudiovizualni
reklama na jiné vyrobky nez pravé 1é¢ivé ptipravky, ktera neni zaméfena na kon-
cového spotiebitele.

Ackoliv se v detailech jedna o sloZitou problematiku a vyse uvedeny zaveér by
mél byt jesté o néco presnéjsi, pro Gcel tohoto ¢lanku to neni dilezité. Nebudeme

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisi.

3 Smeérnice Evropského Parlamentu a Rady 2005/29/ES, ze dne 11. kvétna 2005, o nekalych obchod-
nich praktikach vii¢i spottebitelim na vnitfnim trhu a o zméné smérnice Rady 84/450/EHS, smérnic
Evropského parlamentu a Rady 97/7/ES, 98/27/ES a 2002/65/ES a nafizeni Evropského parlamen-
tu a Rady (ES) ¢. 2006/2004 (smérnice o nekalych obchodnich praktikach).

4 Smeérnice Evropského parlamentu a Rady 2010/13/EU, ze dne 10. bfezna 2010, o koordinaci nékte-
rych pravnich a spravnich predpisii ¢lenskych stati upravujicich poskytovani audiovizualnich medi-
alnich sluzeb (smérnice o audiovizualnich mediélnich sluzbéch). Touto smérnici byla zrusena diivéjsi
Smérnice Rady, ze dne 3. ¥{jna 1989, o koordinaci nékterych pravnich a spravnich piedpisii ¢lenskych
statl upravujicich provozovani televizniho vysilani (89/552/EHS), srov. odst. 1 a ¢l. 34 smérnice
2010/13/EU.

5 Smeérnice Evropského Parlamentu a Rady 2006/114/ES, ze dne 12. prosince 2006, o klamavé a srov-
néavaci reklameé.

E. g.: Rozsudek Evropského soudniho dvora ve véci C-44/01 z 8. dubna 2003 Pippig Augenoptik
GmbH & Co. KG et Hartlauer Handelsgesellschaft mbH, Verlassenschaft nach dem verstorbenen
Franz Josef Hartlauer, odst. 43.

7 Smeérnice Evropského parlamentu a Rady 2001/83/ES, ze dne 6. listopadu 2001, o kodexu Spoleéen-
stvi tykajicim se humannich lé¢ivych pripravki.
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se dale zabyvat jednotlivymi pravidly regulace, ale vyhradné provedenim legalni
definice reklamy. Pro tu lze dovodit, Ze za téchto podminek v pravu EU je jeji
znéni jiz plné harmonizovano pro tcely regulace reklamy klamavé a srovnavaci,
reklamy audiovizualni i reklamy lé¢ivych piipravka. (Poznamka: tzv. audiovizu-
alni reklama, neni definovanym pojmem prava. Je to pojem oznacujici sloZenou
definici reklamy, kterou smérnice 2010/13/EU rozdélila do Sesti samostatnych
kategorii: audiovizualniho obchodniho sdéleni, skrytého audiovizualniho sdéle-
ni, televizni reklamy, teleshoppingu, umisténi produktu a sponzorstvi.)

Za této situace by mély v pravnich fadech vSech 27 ¢lenskych stati EU vypa-
dat vSechny tii legalni definice reklamy velmi podobné a mély by mit navzajem
zcela identicky vécny obsah a dtsledky.

3. Teorie kontra praxe

Velmi snadno si mizeme oddemonstrovat, jak své povinnosti pii transpozici
prava EU splnily ¢lenské staty. Podivejme se, jak je provedena zakladni definice
reklamy ze smérnice 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklamé do jednotli-
vych pravnich ¥4dé Ceské republiky, Slovenské republiky a Polska a srovnejme
tyto definice s jejich vychozim vzorem uvedenym v této smérnici. Vzor: Rekla-
mou se (pro Gcely smérnice 2006/114/ES) rozumi kazdé predvedeni souvisejici s
obchodem, Zivnosti, femeslem nebo svobodnym povoladnim, jehoz cilem je pod-
pora odbytu zboZzi nebo poskytnuti sluzeb, véetné nemovitosti, prav a zavazki.

Provedeni této definice reklamy v Ceské republice piedstavuje definice
reklamy, jak ji ustanovuje §1 odst. 2 zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
(ZoRR). Reklamou se rozumi ozndmeni, pfedvedeni ¢i jina prezentace Sifené
zejména komunikaénimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti,
zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo pro-
deje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni dale stanoveno jinak.

Ze znéni této dvojice definic vyplyva nékolik zasadnich rozdili. Pravo EU
definuje reklamu jako kazdé predvedeni realizované pravé podnikatelskym sub-
jektem (obchodnikem) ve prospéch vlastni nebo libovolné jiné osoby. Reklama
v pojeti prava EU je predev§im dé&j. Je to lidska ¢innost, presnéji specificky typ
samotnou vibec $ifit nelze. Vyplyva to z naprosto elementéarni logiky. Predve-
deni — dé&j — se nezpracovava ani nesifi. Zpracovava a $ifi se informacni obsah
tohoto déje a to pfi ném samotném. Kaceni a sekera nejsou totéz z tiplné stejného
dtivodu, ze kterého nejsou identické pojmy reklama a reklamni sdéleni.

8 VAVRECKA, J. Definice reklamy skryvéa hrobku legality: 1. a II. &st. Pravo: Easopis pro pravni teorii
a praxi. 2011, ro¢. 5, ¢. 1, s. 5-39. ISSN 1802-9116.
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ZoRR definuje reklamu jako oznameni, piredvedeni ¢i prezentaci prove-
denou néjakou osobou ve prospéch podnikatelského subjektu. Podporeny tedy
musi byt pravé obchodnik. Pouzivani tohoto nespravného vykladu prava potvr-
zuji i renomované odborné zdroje.? Provedeni definice reklamy do ZoRR je tedy
nekonformni - je v rozsahu této podminky vlastné ,vzhiru nohama“. Reklama
maé byt chovani pravé obchodniki a nikoliv chovani kohokoliv poskytujici pod-
poru pravé obchodnikiim.'® Zcela zasadni pravni diisledky ma obraceni této pod-
minky napiiklad v oblasti pravni kvalifikace inzerce soukromych osob, ale také
v mnoha dal$ich dtlezitych obecnych situacich.

ZoRR dale definuje reklamu pfimo jako informaci ¢i sdéleni, protoze ji

7 Meve

explicitné prisuzuje materiélni Sititelnost. To je ale naprosté nepochopeni pra-
va EU. Kéceni ani reklamu si navzajem nemutzeme predavat a $ifit. Tyto pojmy
predstavuji déj chapany jako substanci a Ize je tedy pouze provadét. S pouze mir-
nou nadsazkou tedy miZzeme konstatovat, Ze nas zdkonodarce doséahl transpozici
definice reklamy z prava EU transformaci kdceni na pouhou sekeru. Disledky
takového omylu lze rozvést do celé monografie a jsou v nékterych svych aspek-
tech velmi zavazné pro ochranu vetfejného zajmu. Piedstavuji de facto destrukei
prava EU v jeho efektivité i raciu.

Jak na tom asi budou nasi blizci kolegové naptiklad ve Slovenské republi-
ce? Reklama je prezentacia produktov v kazdej podobe s cielom uplatnit ich na
trhu.” K tomuto zptisobu provedeni definice reklamy lze podat odborny i humor-
ny komentar. To predevsim neni zddna definice reklamy dle prava EU, ale zcela
evidentné pouze jeji neprili§ zdarila abstrakta. Nasi kolegové vzali svou valasku
a vysekali z legalni definice reklamy skute¢né vSechno, ¢emu asi nebylo prili§
rozumét. Takova definice reklamy je s pravem EU nekonformni jiz na prvni
pohled a mohli bychom nalézt vice nez 6 zcela zasadnich rozdila v jejich prav-
nich diisledcich oproti zamyslenym G¢inkéim prava EU. Nepovazujeme za ucelné
tyto jednotlivosti zde analyzovat. Vedle slovenského zdkonodarce vypada ten nas
nakonec jako génius transpozice.

Ale jsou slovensti kolegové ter¢em nasich nelichotivych komentéaia oprav-
néné? Co takovi kolegové z Polska? Jak polsky zakonodarce provedl definici
reklamy ze smérnice 2006/114/ES do svého pravniho fadu? Ustawa o zwalcza-
niu nieuczciwej konkurencji,’* definuje reklamu tak, Ze tento pojem prava EU
nedefinuje viibec.

9 CHALOUPKOVA, H. — HOLY, P. Regulace reklamy. Komentar. 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2009,
S. 4.

10 VAVRECKA, J. Reklama a podminka jeji souvislosti s obchodni é¢innosti v pravnim fadu EU a CR.
European Offroads of Social Sience, Vol 1/2010, s. 26—33, ISSN 1804-6592.

1 74akon &. 147/2001 Z. 7., o reklame.

12 Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.
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Nasi polsti kolegové, do této vécné prislusné pravni normy definici reklamy
skute¢né neprovedli viibec, ackoliv tento zdkon pojem ,reklama“ pro své tcely
samoziejmé pouzivd. Dokonce ji viibec neprovedli ani do Zaddného jiného vnit-
rostatniho pravniho predpisu. Zcela bez nahledu jakéhokoliv problému pro tcely
regulace klamavé a srovnavaci reklamy pouzivaji definici audiovizualni reklamy
(televizni reklamy) nebo obsoletni narodni judikaturu s jiz zcela pfekonanym
vykladem tohoto pojmu v obsahu prava EU. Definice televizni reklamy je vSak
vymezena jinak, protoZe je ustanovena pro jiny tcel regulace. Navic je to definice
specifickd, poloZena samostatné vedle péti dalsich samostatnych typt audiovizu-
alnireklamy. Definice televizni reklamy je objektivné vyznamoveé uzsi nez definice
reklamy ze smérnice 2006/114/ES, coz nutné implikuje ziZeni regulace klamavé
a srovnavaci reklamy na tzemi Polska tam, kde je tato definice pouzita mimo
svij specificky ti¢el. Asi by bylo velmi inspirativni podivat se na zpisob provedeni
definice reklamy ve vSech ¢lenskych statech EU. Je skute¢né zavaznym zjisténim,
jak mohou viibec vznikat pfi transpozici plné harmonizovaného prava EU takové
odlisnosti. O konformni implementaci prava EU a jeho konformnim vykladu pak
uz vlastné nemé vitbec smysl hovofit. Pouzivame sice k regulaci reklamy stejna
pravidla, ale regulujeme si jimi kazdy néco tplné jiného.

4. Harmonizaéni karneval pravnich nazord

Tento ptiklad pfitom neni zaddnou vzacnou vyjimkou, ktera by zkreslovala
skute¢nost v ptistupu ¢lenskych stat k plné harmonizovanému pravu EU. Zaji-
mavé jsou odborné publikace zaméfené na srovnavani pravni upravy i vykladd,
které v plné harmonizované oblasti prava prosazuji jednotlivé Clenské staty.
Napftiklad srovnavaci pravni publikace vydavané Global Legal Group, konkrét-
né: The International Comparative Legal Guide to: Pharmaceutical Advertising
2010"3 zachycuji implementaci plné harmonizovaného prava EU jako velmi pest-
ry karneval rtiznych pravnich nazort na totéz. VSechny tyto odborné zdroje maji
jeden spoleény jmenovatel. Popisuji-li rozdilnou pravni tipravu a zcela neslucitel-
nou implementac¢ni praxi ¢lenskych stati EU v oblasti regulace reklamy, je nékde
néco zkratka $patné. V souladu s obsahem prava EU v takovém piipadé riznych
implementac¢nich praxi a tedy ridznych Géinkti miZe postupovat pouze nékdo,
v tom hor$im piipadé pak viibec nikdo.

Za takové situace si musime polozit otazku, zda kontrolni mechanismy
a vynucovaci opatieni (polozené dnes zejména do pravomoci ¢innosti Komise
EU), jejichz cilem je prosazovéani unijniho prava proti svévoli jednotlivych ¢len-
skych stati, jsou dostate¢né uc¢inné a efektivni?

'3 The International Comparative Legal Guide to: Pharmaceutical Advertising 2010; Global Legal Group
Ltd. London, June 2010, s. 334, ISBN 978-1-904654-81-0.
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5. Diskuse: Je véechno jenom nahoda?

Pokud bychom provedli funkéni désledkovou analyzu prava EU (legal-
ni definice reklamy) a jeho rtizné nekonformniho provedeni do pravnich rada
Ceské republiky, Slovenské republiky a Polska, zjistime pomérné snadno tuto
skute¢nost: Tato tfi nekonformni provedeni definice reklamy vzdy poskytuji
vyrazné vyssi ochranu zajmim pramyslu a vzdy vyrazné nizsi ochranu zajmim
spotiebitelské verejnosti. Jsou to provedeni komeréné-protektivni. Podle prava
EU nékteré vyznamné formy nelegalni reklamy nemohou byt dle nekonformné
provedenych vnitrostatnich ptedpisti viibec shlediny reklamou, a proto ani nele-
gélni reklamou. Piiklad by na tomto misté asi mél byt uveden:

Uvazme situaci, kdy vyrobce kosmetiky si objedna v médiich celoro¢ni PR
kampan (PR — public relations), kterd bude vefejné §itit klamavé informace
o urc¢itém lidském koznim onemocnéni, naptiklad o celulitidé. U¢ini tak, aniz by
tyto nepravdivé informace jakkoliv uvadély vazbu na jeho konkrétni vyrobek. Tim
dostateéné ,vystrasi“ cilovou ¢ast populace, kterd si pak jiz cestu k jeho vyrobku
najde z vlastni iniciativy. Pravo EU takové chovani jednoznacné kvalifikuje jako
klamavou reklamu vyrobce, protoZe nevyzaduje existenci Zadné primé vazby na
konkrétni produkt. Vyzaduje pouze konkrétni acel chovani, ktery zde byl objek-
tivné naplnén. Jak ale budou regulovat tuto jednoznacné odborné klamavou PR
kampan kolegové ze Slovenské republiky podle svého provedeni definice rekla-
my, ktera za reklamu povazuje prezentaciu produktov?

Empiricky bychom proto mohli formulovat hypotézu, ze nekonformni pro-
vedeni prava EU, predstavuje prave v oblasti reklamy zasadni ochranu nelegal-
nich obchodnich praktik vyrobniho a reklamniho primyslu. VSeobecné znamé
standardy reklamy v nékterych ¢lenskych statech jsou totiz mnohdy zcela neslu-
Citelné s pozadavky prava EU (naptiklad bezpodmineény zékaz jakékoliv skryté
reklamy). Nelegalni reklamni praxe je poté lokalné chranéna lobbistickymi zasa-
hy ,za jakoukoliv cenu®. Vyznamné restriktivni pojeti reklamy a zcela jiny vyznam
prisouzeny tomuto pojmu prava EU pak umoznuji dosahnout nejen redukce
regulované reklamy, ale v nékterych vyznamnych momentech piimo brani apli-
kaci prava a jeho efektivnimu prosazovani i jingm zptisobem. Naptiklad ma-li
dozorovy organ pravo vyzadat si vSechny informace souvisejici s reklamou, jsou
pravni disledky tohoto opravnéni zasadné odlisné, pokud pohlizime na reklamu
jako na jednu konkrétni sifenou informaci ¢i sdéleni, nebo jako na komplexni
chovani pravnické osoby, v jehoz diisledku byl $iten urcity set informaci.

Bylo by tedy spise nespravné domnivat se, zZe takto zasadni chyby v prove-
deni plné harmonizovaného prava EU stran legalni definice reklamy jsou chyby
nahodné a neznalostni. Jsou to spise chyby zcela imyslné, jejichz udrzeni v praxi
proto bude také mnohem vice odborné branéno riznymi zajmovymi skupinami.
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Zaver

Provedeni legalni definice reklamy do pravnich #adt nékterych ¢lenskych
statll EU je zasadnim zptsobem nekonformni. V disledku poté nutné dochézi
k mnohem uz$imu chépani a prosazovani prava chraniciho z4jmy spottebitele
proti zajmim primyslu. Reklama je velmi dtilezitou a citlivou oblasti marketingu
a jeji systémové efektivni regulaéni zasazeni by mélo mnohem zavaznéjsi disled-
ky, nez provadéni ochrany spotiebitele-jednotlivce v konkrétnich situacich jeho
poskozeni. Velmi pfisné pravo EU dnes de iure brani mnoha standardim reklamy
a obchodnich praktik vyrobniho a reklamni primyslu. Eliminace pozadovanych
ucinkd unijniho reklamniho prava priimyslem proto probiha na vice arovnich.
Z nich vyznamnou tlohu méa pravé nekonformni implementace prava EU.

S ohledem na moznou tcelovost takového stavu na lokalnich trzich je nut-
né ve smyslu napravy spise uvazovat o efektivnich stiZznostech na ¢lenské staty
Komisi EU a zalobam vii¢i jejich orgdntim. Pokouset se Fesit tuto problematiku
ve spolupraci s primyslem a statnimi organy na vnitrostatni trovni maze byt
primarné Spatnou strategii, ktera napravu pouze oddali. Védecka ¢innost, data
z aplikovaného vyzkumu a kvalitni srovnavaci studie pak mohou velmi dobfte
podpotit tyto snahy na strané spotiebitelskych organizaci. Zejména od nich lze
plnéni této kontrolni funkce ve verejném zajmu a pii kolektivni ochrané zajmi
spotiebiteld dnes ocekavat.
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Summary:

Fully Harmonized EU Law and Regulation of Advertising

There is a development of a professional discussions about the correct way of implemen-
tation of this law, about a right interpretation of regulatory rules and about a unification of
administrative supervision in this area. With all this effort, just few people deal with the actual
merit of definition of advertising. Although all advertising regulations unify rules and their inter-
pretation, remains the chaos among the Member States in what these rules actually regulate
—what is considered as an advertising. Material definition of advertising and its legal definition
is incomprehensibly overlooked and in contrast performs against harmonized efforts at lower
levels, which in this context may be a little bit decadent.
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