JAK ZMENŠIT ODPOVĚDNOST AGENTUR

Před více než měsícem jsem v této rubrice uvedl, že rozhodnutí Rady pro rozhlasové a televizní vysílání volají reklamní agentury k právní odpovědnosti za vytvořené reklamy. Dosavadní praxe, kdy v zásadě platilo „co klient podepsal, za to si také odpovídá“, tím doznala zásadních změn. Na tomto stavu se zatím nic nezměnilo a ani v blízké budoucnosti nezmění, protože v obecném a úředním uvažování jsou to spíše agentury, které přivádějí klienta do problémů než naopak. 

Přibývá tak reklamních či dokonce mediálních agentur, které již mají zkušenost s nějakým sankčním řízením. A roste samozřejmě také poptávka po nějakém právním řešení, které by dokázalo vrátit dřívější stav, resp. dokázalo vymezit kdo z tandemu klient – agentura za  reklamu vlastně odpovídá.    

Podle zákona je rozdělení odpovědnosti v zásadě jednoduché: za samotný soulad obsahu reklamy se zákonem odpovídají reklamní agentura (tzv. „zpracovatel“) a zadavatel společně a nerozdílně. Zadavatel se zprostí této odpovědnosti, pokud prokáže, že agentura nedodržela jeho pokyny, zatímco  agentura se může zprostit této odpovědnosti jen ohledně údajů poskytnutých klientem, jejichž pravdivost není schopna posoudit. 
Lze tuto zákonem danou odpovědnost nějak smluvně změnit, přenést na klienta ? Bohužel, představa, že ve smlouvě vymezíme „za obsah odpovídá klient, když jej schválil“, je lichá. Takové smluvní ujednání totiž vůbec nebude úřad zajímat a nebude mít pro něj žádný právní význam. 

Přesto se ovšem rýsuje jistá právní možnost, jak si s problémem poradit: agentura odpovídá jen za reklamu, které je zpracovatelem. Domnívám se, že by bylo možné ve smlouvě s klientem sjednat, že zpracovatelé reklamy budou dva: agentura bude zpracovatelem reklamy v části kreativní, zatímco sám klient bude zpracovatelem reklamy v části obsažených údajů. Nejde přitom ani o nějakou překombinovanou konstrukci, naopak takové rozdělení kompetenci je v praxi velmi běžné: agentura vytvoří hezké obrázky a klient dodá samotnou obchodní nabídku včetně případné „legal line“, tedy jakýchsi právních vysvětlivek reklamy.  
V takovém případě by agentura, čelící pokutě od televizní rady, mohla směle uvést, že ohledně obsažených údajů není ani zadavatelem ani zpracovatelem podezřelé reklamy a nenese tedy za věcný obsah žádnou odpovědnost. Agentura by navíc doložila smlouvou, že tuto část reklamy  zpracoval pro sebe sám zadavatel. Pouze v případě problémů v kreativní části by odpovědnost agentury jako zpracovatele zůstala zachována. 
Jinou - velmi alibistickou - myšlenkou, která by fakticky zmařila jakoukoliv odpovědnost reklamní agentury, je svěření zakázky zahraniční pobočce. Zadavateli je v prostředí zemí Evropské Unie asi dost jedno, zda kampaň má s Reklamní agenturou Praha, s.r.o. anebo její mateřskou Werbeagentur Leipzig GmbH – ale z hlediska úředního je to fatální rozdíl, prakticky vedoucí k tomu, že  Werbeagentur Leipzig GmbH nelze žádnou pokutu udělit. Nenavádím zde nikoho k obcházení zákona či vyhýbání se jeho moci, nicméně nemohu potlačit existenci jisté škodolibé radosti spojené s představou, jak k úřednímu dotazu ohledně nějaké rizikové reklamy odpovídáte, že zpracovatelem je dle smlouvy Werbeagentur Leipzig GmbH !
