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VŠE BYLO DLE ZÁKONA A STEJNĚ TO NEVYSÍLALI !
Poměrně často se v praxi setkáváme se situací, kdy relativně nezkušený inzerent vytvoří skvělý a zábavný televizní spot, jehož vtip spočívá například v tom, že děj se jako odehrává ve skutečném studiu České televize. Náklady produkce nejsou nijak malé, a tak si opatrný inzerent raději nechá od svého právníka potvrdit, že takový spot zcela odpovídá zákonu. Právník to rád potvrdí, neboť  na takovém nápadu není vskutku nic zákonem zakázaného. Reklamní čas je zakoupen, kampaň naplánována, vysílací kazeta předána – načež přichází zdrcující zpráva: toto Vám neodvysíláme ! Rozčilený inzerent, argumentující zákonem, je pak konfrontován se skutečností, že pravidla reklamy jsou dána nejen zákonem, nejen Etickým kodexem Rady pro reklamu, ale také vlastními podmínkami televizních stanic. A není pochyb o tom, že fakticky jsou vlastní podmínky TV stanic nejdůležitější, protože když Vám spot do vysílání prostě nevezmou, není zde efektivního právního nástroje, který by je k tomu donutil.

Vlastní podmínky TV stanic existují v podobě psaných všeobecných obchodních podmínek, ale ještě více v podobě subjektivního rozhodování toho či onoho televizního zaměstnance. Subjektivní posuzování je samozřejmě u reklamy nutné, ale někdy je skutečně velmi těžké chodit na jednání, jehož smyslem je vágními argumenty udolat jednoho člověka z televize, kterému se prostě spot z podobně vágních důvodů tak nějak nelíbí. To už je férovější, když TV stanice vyžádá posudek od Rady pro reklamu a jím se řídí. A za úvahu by možná stála i metoda mnohých západních televizí, které mají vlastní malou etickou komisi i s lidmi mimo podnik.   

Psané podmínky TV stanic mohou samozřejmě postihnout  jen slovně vyjádřitelné jevy. Tak se například ve všeobecných smluvních podmínkách České televize mohl náš inzerent včas dozvědět, že „Obsah reklamního spotu (sponzorského vzkazu) nesmí svým obsahem vyvolávat dojem, že se jedná o pořad České televize nebo jej napodobovat“ (poněkud legrační je přiřazení této podmínky též sponzorským vzkazům, protože ty jsou a dokonce musejí být pořadem České televize !).  Všeobecné podmínky České televize také rovnou stanoví, kdo závazně posoudí, zda spot je či není v pořádku: ano, je to překvapivě sama Česká televize, resp. její zástupce pro prodej reklamního prostoru. Ten si výslovně vyhrazuje právo odstoupit od již uzavřené smlouvy, pokud je dle jeho právního názoru reklama v rozporu s právními předpisy či smluvními podmínkami. 

Největší pozornost ale věnují všeobecné obchodní podmínky autorským právům a vůbec všem případným nárokům třetích stran. Není divu: tím, že Česká televize vysílá inzerentův reklamní spot, stává se de jure uživatelem autorských děl, která jí inzerent na kazetě přinesl - a v případě problémů se může také sama Česká televize stát tím, kdo bude autorem, hercem, hudebníkem či třeba scénáristou reklamy žalován. Pro zmenšení tohoto rizika si Česká televize celkem logicky sjednává povinnost inzerenta nahradit veškeré škody, které by jí snad z těchto důvod vznikly.  

A kde se v nejhorším případě bude inzerent s Českou televizí soudit ? I na to Všeobecné obchodní podmínky myslí, když stanoví, že všechny spory, které snad  vzniknou, budou rozhodovány s konečnou platností u Rozhodčího soudu při Hospodářské komoře České republiky a Agrární komoře České republiky podle jeho Řádu a Pravidel, a to třemi rozhodci. 
Bylo by nepochybně velmi zajímavé porovnat též obchodní podmínky dalších velkých televizních stanic. Bohužel, podmínky Novy ani Primy nejsou z veřejně přístupných zdrojů k nalezení. 

