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1.
ÚVOD

   1.
Toto interpretační sdělení se týká Směrnice 89/552/EEC Rady z 3.října 1989 o koordinaci určitých ustanovení formulovaných zákonem, nařízením nebo prováděcím předpisem v členských zemích upravujících televizní vysílání
 ve znění Směrnice 97/36/EC  Evropského parlamentu a Rady z 30.června 1997 (dále jen „Směrnice o televizi bez hranic“ nebo jen „Směrnice“)
. Tato Směrnice stanoví referenční právní rámec pro volné poskytování televizních služeb v Evropské unii s ohledem na prosazování evropského trhu v oblasti televize a s ní spojených služeb, včetně televizní reklamy a výroby audiovizuálních pořadů.

    2.
Tato Směrnice koordinuje na úrovni společenství národní legislativu  v následujících oblastech:

· formulování zákona uplatňovaného vůči provozovatelům vysílání,

· podpora výroby a distribuce evropských děl,

· přístup veřejnosti k událostem zásadního významu,

· televizní reklama, teleshopping a sponzorování,

· ochrana nezletilých osob,

· právo na odpověď.

    3.
 Pokud jde o televizní reklamu, Směrnice o televizi bez hranic formuluje ustanovení zaměřená na sladění principu svobodné výroby televizní reklamy (která je významným a často životně důležitým zdrojem příjmů zejména pro komerční provozovatele „volně šířeného vysílání“) a principu zajištění odpovídající ochrany jak audiovizuálních děl, tak široké veřejnosti (nahlížené jako diváci i jako spotřebitelé). Článek 3 Směrnice dává členským státům pravomoc stanovit pro vysílatele v rámci své jurisdikce ještě podrobnější a přísnější pravidla.

    4.
K dosažení této rovnováhy stanoví Směrnice řadu klíčových principů jako je princip, podle kterého je nutno oddělovat redakční obsah od reklamy
, princip zařazování reklamních spotů mezi pořady s možností zařazovat reklamní spoty i do jednotlivých pořadů
, pokud budou dodrženy určité podmínky, princip hodinových a denních limitů pro podíl vysílané reklamy
, včetně pravidel o ochraně lidské důstojnosti a nezletilých osob
, pravidel o sponzorování a teleshoppingu
 a pravidel na ochranu veřejného zdraví omezujících  reklamu na některé výrobky (zákaz reklamy na tabákové výrobky a léky, jež lze dostat jen na lékařský předpis, omezení týkající se reklamy na alkoholické nápoje)
.

    5.
Je třeba poznamenat, že v platnosti jsou také ustanovení obsažená ve Směrnici o klamavé reklamě
. V budoucnosti budou rovněž platit pravidla EU týkající se ochrany spotřebitelů, která budou zahrnovat i nedávný návrh na rámcovou směrnici o nekalých komerčních praktikách byznysu vůči spotřebiteli (business-to-consumer). Navrhovaný rámec používá technologicky neutrální přístup a je založen na principu země původu, čímž je zajištěna jeho kompatibilita s přístupem Směrnice o televizi bez hranic. Z návrhu jasně vyplývá, že v případě, kdy budou existovat pravidla EU specifická pro tento sektor rovněž upravující tuto oblast, budou platit právě tato pravidla specifická pro daný sektor.

    6.
Toto sdělení, které navazuje na Sdělení Komise o budoucnosti evropské politiky regulující audiovizi přijaté 15.prosince 2003
, se snaží objasnit, jak se příslušná opatření Směrnice vztahují na určité formy a techniky komerční komunikace, jež se začaly postupně objevovat s rozvojem  technologie i trhu;. Komise se tak snaží zvýšit právní jistotu pro ekonomické subjekty, členské státy i spotřebitele. Vzhledem k tomu, že některá ustanovení lze interpretovat různě a vzhledem k tomu, že neexistuje relevantní právní případ, přístup 

vychází z principu „in dubio pro liberate“.

    7.  
Během veřejného konzultačního procesu (připomínkování) při revizi Směrnice podle pracovního programu připojeného ke zprávě z 6.ledna 2003 o platnosti Směrnice (dále uváděna jako „čtvrtá zpráva“)
 se ukázalo, že většina příspěvků od členských států, regulačních orgánů a zainteresovaných subjektů se vyslovila pro vyjasnění toho, jak se relevantní ustanovení Směrnice vztahují na nové reklamní techniky. Bylo také dosaženo širokého konsensu v bodu, že tyto techniky jsou slučitelné se Směrnicí o televizi bez hranic
. Závěry italského předsednictví, které následovaly po neformálním zasedání Rady ministrů pro audiovizuální média v Syrakusách
 a debaty Kontaktního výboru vyznívají ve stejném duchu

8.  
Kromě toho nastolil Kontaktní výbor i veřejná konzultace řadu otázek týkajících se toho, zda jsou určité nové reklamní techniky, k nimž patří televizní propagace (telepromotion), minispoty nebo umisťování výrobků (produktů) slučitelné s ustanoveními Směrnice. Tyto otázky se zpětně pojí s interpretací klíčových pravidel a pojmů obsažených ve Směrnici, jako např. těch, které se týkají oddělování redakčního obsahu od reklamy, „sponzorování“, „podprahové reklamy“, zařazování reklamy do programů a délce vysílacího   času věnovaného televizní reklamě.

2.
ZÁKLADNÍ  USTANOVENÍ  A  JEJICH PLATNOST  PRO  URČITÉ  

            KOMERČNÍ  PRAKTIKY

2.1. Délka televizní reklamy

2.1.1. Délka reklamy v rámci jedné hodiny

    9.
Pokud jde o původní znění Směrnice o televizi bez hranic, jednotlivé členské státy si různě vykládaly ustanovení článku 18, tj. ustanovení týkající se toho, že „celková délka reklamních spotů během jedné hodiny ne přesáhnout 20%“. Podle kriteria o klouzavé hodině, které přijaly některé členské státy, by provozovatel televizního vysílání nesměl věnovat reklamě  více nežli 20% času bez ohledu na to, od které chvíle přesně by se počítala doba jedné hodiny. Tato interpretace vedla k absolutnímu zákazu vysílaní televizní reklamy trvající déle než 12 minut. Jenže podle kriteria šedesátiminutové hodiny, které přijaly ostatní členské státy, představuje referenční hodina šedesát po sobě jdoucích minut a začíná v minutě 0 a končí v 59.minutě (šedesátiminutový časový úsek začínající v celou hodinu a končící v celou hodinu) nebo začíná kdykoli po minutě 0, např. jestliže provozovatel zahajuje každý den své vysílání v 6.05 (a přesahuje tak celou hodinu na hodinách). V tomto případě poběží hodiny (skládající se ze šedesáti po sobě jdoucích minut) od 6.05 do 7.04, od 7.05 do 8.04 a tak dále.

    10.
Podle novelizované Směrnice 97/36/EC Evropského parlamentu a Rady z 30.června 1997 nyní článek 18(2) hovoří o „podílu reklamních spotů a teleshoppingu v rámci dané šedesátiminutové hodiny“. Zákonodárce Evropského společenství tím chtěl zavést kriterium šedesátiminutové hodiny, aniž by přitom specifikoval, zda jde o přirozenou hodinu od celé do celé anebo o hodinu, jejíž začátek přesahuje celou na hodinách
. Tento záměr zákonodárce lze vysledovat v různých jazykových verzích Směrnice
.

    11.
Toto kriterium umožňuje omezit reklamu na maximálně 12 minut v rámci každé dané hodiny a přitom nabízí provozovatelům vysílání větší flexibilitu při rozdělování reklamních spotů. Podle tohoto výkladu umožňuje článek 18(2) této Směrnice nepřetržité vyslání reklamy po dobu delší než 12 minut. Takové vysílání by mohlo např. začít v 50.minutě dané hodiny a skončit v 10.minutě hodiny následující, čímž by bylo umožněno vysílání televizní reklamy až po dobu 24 po sobě následujících minut.

    12.
Koncept hodiny od celé do celé použitý v článku 18(2) Směrnice lze považovat za časový úsek znamenající přirozenou hodinu od celé do celé, anebo hodinu přesahující celou. Podle logiky přirozené hodiny od celé do celé představují referenční hodiny uvažované při výpočtu podílu televizní reklamy v rámci hodiny úsek šedesáti po sobě jdoucích minut, který začíná v minutě 0 a končí v 59.minutě. Naopak, podle logiky hodiny přesahující celou  představují uvažované  referenční hodiny 60 po sobě následujících minut, které by mohly začít po nulté minutě (např. v 8.minutě dané hodiny) a skončit během následující hodiny (v našem příkladu na konci 7.minuty následující hodiny).



    13.
Toto slouží jako příklad rovnováhy, kterou se Směrnice snaží nastolit mezi svobodnou výrobou televizní reklamy a mezi zajištěním ochrany pro širokou veřejnost s tím, že toto opatření poskytuje maximální svobodu (ve srovnání s původní verzí Směrnice) a současně napomáhá odpovědným orgánům monitorovat časové limity pro reklamu.

2.1.2.
Délka reklamy v rámci vysílacího dne
    14.
Denní množství (délka) povolené televizní reklamy a teleshoppingu je definováno jako podíl z denního vysílacího času. Klíčový je tedy tento druhý pojem. Podle článku 18(1) Směrnice se vypočítává 15% televizní reklamy a 20% teleshoppingových spotů, reklamních spotů a dalších forem reklamy právě na základě tohoto konceptu
. Kromě toho se v článku 18(a) používá pojem (koncept) „den“ v souvislosti s okny vyhrazenými pro vysílání teleshoppingu na kanálech, které nejsou výhradně zaměřeny na teleshopping
.

    15.
Na rozdíl od pojmu hodina nejsou pojmy „denní vysílací čas“ a „den“ Směrnicí definovány. V televizním odvětví lze pojmy „den“ nebo „denní vysílací čas“ chápat jako den kalendářní nebo den programový. Pohled na televizní program potvrdí, že programový den může často začínat například v 6.00 (nikoli v 00.00) a končit následující den v 5.00 (a nikoli o půlnoci).

    16.
Ani přípravné práce nenaznačují, jak by měly být pojmy  „den“ a „denní vysílací čas“ vykládány.Proto budou tyto pojmy objasněny v tomto sdělení „tak, že se bude odkazovat na účel a celkové schéma regulace“, jejíž jsou součástí
. V tomto ohledu bychom měli připomenout předběžné rozhodnutí Evropského soudního dvora o výkladu článku 11 Směrnice, který upravuje zařazování reklamy do programů. V tomto rozhodnutí soud došel mimo jiné k závěru, že:

„ Z toho vyplývá, že jestliže Směrnice 89/552 ukládá omezení pro vysílání a distribuci televizního vysílání a komunitární legislativa neformuluje toto ustanovení jasně a jednoznačně, musí být vykládáno restriktivně.

Jelikož článek 11(3) Směrnice 89/552 v nejnovějším znění ukládá omezení pokud jde o možnost přerušovat audiovizuální díla reklamou, musí být toto omezení vykládáno v nejstriktnějším smyslu“
.

    17.
To znamená uplatňovat v oblasti televizních služeb běžný princip restriktivního výkladu výjimek z poskytování služeb nebo ze svobody poskytovat služby
. Na základě výše uvedeného se Komise domnívá, že pojmy „denní vysílací čas“ a „den“ lze vypočítávat z hlediska programového dne, který může odpovídat i dni kalendářnímu (začínat v 00.00 a končit o půlnoci), anebo se od něj může lišit (např. může začínat v 06.00 a končit v 05.50 následujícího kalendářního dne).

    18.
 Komise se domnívá, že pojmy „denní vysílací čas“ a „den“ by měly být interpretovány na základě programového dne, který může odpovídat i kalendářnímu dni, anebo oddělenému programovému dni, který začíná např. v 06.00 a končí v 05.50 následujícího kalendářního dne.

2.2 Forma a uvádění televizní reklamy a teleshoppingu (článek 10)

    19.
Oddělení reklamy od redakčního obsahu. Článek 10 Směrnice obsahuje celou řadu ustanovení týkajících se formy a uvádění televizní reklamy a teleshoppingu. Konkrétně článek 10(1) Směrnice stanoví, že reklama a teleshopping musí být okamžitě rozpoznatelná jako reklama nebo teleshopping a musí být oddělena od ostatních částí programové služby optickými nebo akustickými prostředky. Vzhledem k tomu, že podobné znění mnoha ustanovení je obsaženo ve Směrnici o televizi bez hranic i v Evropské úmluvě o přeshraniční televizi („Transfrontier Television Convention“)
, stálo by za to zjistit, jak jsou tato ustanovení interpretována v rámci Úmluvy. V tomto ohledu Důvodová zpráva k revizi Evropské úmluvy o přeshraniční televizi („důvodová zpráva“) uvádí, že toto ustanovení sleduje obecný zájem, a sice předejít jakékoli záměně  reklamních a teleshoppingových programů za jiné pořady
. Programy, které nebudou dodržovat tento takzvaný princip oddělování reklamy a redakčního obsahu, jsou zakázány. Ze stejného principu oddělování vychází také zákaz podprahové reklamy a teleshoppingu.

    20.
Samostatné reklamní a teleshoppingové spoty. Článek 10(2) stanoví, že samostatné reklamní a teleshoppingové spoty musejí zůstat výjimkou. Tímto ustanovením komunitární zákonodárce stanoví jasné pravidlo, že reklama a teleshopping musí být vysílány na obrazovce a že prostor pro derogaci musí být omezen. V souvislosti s tím důvodová zpráva stanoví, že mohou nastat okolnosti, kdy lze povolit jednotlivé spoty, např. v případě jedné dlouhé reklamy nebo v případech, kdy čas vyčleněný na reklamu nebo teleshopping je příliš krátký, jako např. o přestávkách mezi jednotlivými koly v boxu nebo zápasu, anebo kdy provozovatel vysílání nemá dostatek reklamních zakázek, které by mu dovolily reklamní spoty seskupit
.

    21.
Mini-spoty. Reklamní praxe využívající tzv. mini-spoty se objevila v souvislosti s přenášením fotbalových zápasů
. Spočívá v tom, že během nějakého incidentu je vysílán velmi krátký reklamní spot. Aniž by byla dotčena otázka toho, zda lze takové incidenty považovat za „přestávky“ ve smyslu článku 11(2),  národní orgány musí zajistit, že vysílání těchto mini-spotů nikterak nepoškodí základní principy týkající se formy a uvádění televizní reklamy formulované v článku 10(1) Směrnice. Především členské státy musí zajistit, aby tyto mini-spoty byly uváděny způsobem, jenž je v souladu se základním principem formulovaným v článku 10(1) Směrnice, že reklama musí být jasně oddělena od ostatních částí programu. Kromě toho musí členské státy rovněž zajistit, že vysílání mini-spotů bude „výjimkou“ podle pravidla, že izolovaná (samostatná) reklama musí zůstat výjimkou /článek 10(2)/.

2.3 Zařazování reklamy a teleshoppingu (článek 11)

    22.
Článek 11 Směrnice stanoví, že reklamní a teleshoppingové spoty musí být zařazovány mezi pořady, anebo za předpokladu, že jsou splněny určité specifikované podmínky, mohou být vkládány i do jednotlivých pořadů takovým způsobem, aby se neporušila celistvost nebo hodnota pořadu, byly brány v úvahu přirozené přestávky v pořadu, jeho trvání a charakter a aby nebyla dotčena práva držitelů práv. Soud výslovně uznal, že tento článek chrání nejen zájmy držitelů práv a provozovatelů vysílání, ale chrání také diváky před přílišnou reklamou
. Podmínky, za jakých mohou být reklamy do pořadů zařazovány, jsou ve Směrnici specifikovány. Tudíž článek 11(2) stanoví, že v programech skládajících se ze samostatných částí, nebo ve sportovních přenosech či jiných podobně strukturovaných akcích, nebo v představeních obsahujících přestávky, musí být reklamní nebo teleshoppingové spoty zařazovány pouze mezi jednotlivé části nebo o přestávkách. Článek 11(3) podává další vysvětlení, které se týká přerušování hraných filmů nebo filmů vyrobených pro televizi. Článek 11(4) stanoví, že tam, kde jsou pořady jiné nežli ty, na které se vztahuje odstavec 2,  přerušovány reklamními nebo teleshoppingovými spoty, mělo by mezi každými po sobě následujícími přestávkami na reklamu uplynout nejméně 20 minut. Nakonec článek 11(5) zakazuje reklamu během vysílání bohoslužeb a během vysílání zpravodajských a publicistických pořadů, dokumentů, náboženských pořadů a během pořadů pro děti., jestliže trvají dobu kratší než 30 minut
. 

    23.
Sportovní pořady. Komise by chtěla objasnit, jak se ustanovení článku 11 vztahují na sportovní pořady. V souvislosti s tím je třeba si připomenout, že článek 11(2) se vztahuje pouze na „sportovní pořady…. které mají přestávky“. Přestávka musí být přirozená, musí se opakovat a musí být přímo spojena se strukturou události nebo sportovní akce jak napovídá výslovný odkaz na „podobně strukturované akce a události“. Důvodová zpráva konkrétně stanoví, že pojem „samostatná část“ v rámci sportovních programů musí obecně vzato odpovídat přirozeným přestávkám, jež jsou typické pro daný sport
.  Sem nepatří jednotlivé náhodné přestávky, neboť článek 11(2) Směrnice by se pak vztahoval na všechny případné programy a nikoli jen na ty, které jsou konkrétně zmiňovány. Avšak sportovní pořady, které neobsahují takové přirozené přestávky, jako např. cyklistické závody, dráhová cyklistika nebo závody Formule 1, spadají pod odstavec 4, který se vztahuje na programy jiné nežli na ty, jež spadají pod odstavec 2.

    24.
Sportovní programy neobsahující  přestávky ve smyslu článku 11(2) Směrnice se řídí  pravidlem stanoveným v článku 11(4). To znamená, že před každou následující reklamní přestávkou v programu by mělo uplynout alespoň 20 minut.

2.4. Televizní propagace (telepromotions)

    25.
Komise se zabývala otázkou televizní propagace ve své druhé zprávě o platnosti Směrnice
, aby objasnila rozsudek soudu, který se  mimo jiné týkal podílu denní vysílacího času, který je možno podle původní Směrnice o televizi bez hranic (ještě před její novelizací) vyčlenit pro tento typ reklamy. Jak sdělila Komise v té době, televizní propagace představuje formu televizní reklamy, která je založena na přerušování programů vysílaných ze studia (zejména soutěžních her) sloty věnovanými prezentaci jednoho nebo několika výrobků či služeb, kdy si moderátoři soutěžního pořadu (který právě běží) na chvíli vymění svou roli a stanou se  „propagátorem“ zboží nebo služeb, jimž je reklamní prezentace věnována.

    26.    Komise se domnívá, že televizní propagace jsou v souladu s článkem 10 Směrnice za předpokladu, že jsou zcela odděleny od ostatních částí pořadu optickými nebo akustickými prostředky, které divákovi umožní okamžitě rozpoznat jejich komerční povahu.

    27.
Záleží na kompetentních národních orgánech, aby  zajistily dodržování ustanovení článku 10 Směrnice a aby v tomto ohledu přijaly nutná opatření k jejich implementaci.

    28.
Doba trvání v rámci jedné hodiny. Z článku 18(2) Směrnice vyplývá, že podíl televizních propagačních spotů (jako reklamních a teleshoppingových spotů) v rámci dané šedesátiminutové hodiny nesmí přesáhnout 20%. Avšak tento článek se nevztahuje na televizní propagaci, která nemá formu spotů, ale je uváděna v rámci pořadu. Je-li vysílána tímto způsobem, musí být televizní propagace na základě zvykového práva soudu považována za jinou formu reklamy.Z toho vyplývá, že pravidla pro délku reklamy v rámci jedné hodiny, která platí pro „reklamní spoty“ a „teleshoppingové spoty“ se na televizní propagaci nevztahují
.

    29.
Článek 18(1) Směrnice o povolené délce reklamy a teleshoppingu v rámci vysílacího dne může být aplikován na televizní propagační spoty a pořady. Avšak článek 18(2) Směrnice o maximální délce reklamy v rámci jedné hodiny se vztahuje jen na televizní propagační spoty. Netýká se televizní propagace prezentované během pořadu.



2.5. Skrytá reklama

    30.  Článek 11(4) Směrnice o televizi bez hranic zakazuje skrytou reklamu a teleshopping. Článek 1 Směrnice definuje skrytou reklamu jako „slovní nebo obrazové uvádění zboží, služeb, jména, obchodní značky nebo uvádění aktivit výrobce zboží nebo poskytovatele služeb v pořadech, v kterých podle záměrů vysílatele má takové uvádění sloužit reklamě a mohlo by co do své povahy veřejnost uvést v omyl. Takové uvádění je považováno za záměrné zejména tehdy, provádí-li se za úplatu nebo za podobnou odměnu“.

    31.
Aby mohla být reklama kvalifikována jako skrytá, musí slovní nebo obrazové uvedení zboží, služeb, jména, obchodní značky či aktivit výrobce zboží nebo poskytovatele služeb splňovat tři podmínky: musí být provozovatelem vysílání zamýšleno, musí sloužit reklamě a musí být schopno co do své povahy uvést veřejnost v omyl.

    32.
Z této definice vyplývá, že Směrnice nezakazuje absolutně jakékoli slovní nebo obrazové odkazy na zboží, služby, jméno, obchodní značku či na aktivity výrobce zboží nebo poskytovatele služeb. Takové odkazy jsou součástí práva na svobodu slova, především v dnešním světě, v němž značky hrají důležitou roli.

    33.
Jestliže je záměr (úmysl) kriteriem pro zákaz skryté reklamy, může být pro národní orgány velmi obtížné v praxi rozlišit mezi skrytou reklamou a legitimním odkazem na zboží, služby, značky či jména ekonomických subjektů. S ohledem na to se Komise domnívá, že je vhodné uplatnit kriterium „nepatřičné důležitosti/nápadnosti“, která je přikládána zboží, službě, značce nebo názvu společnosti. Nepatřičnost může vyplývat z toho, že se znovu a znovu  objevuje určitá značka, produkt nebo služba; nepatřičnost může být dána způsobem, jakým je značka (produkt, služba….) prezentována nebo se objevuje. Z tohoto hlediska je důležité brát zřetel na obsah pořadů, v nichž se značka, zboží nebo služba objevuje. Např. skutečnost, že se určitý výrobek význačně prezentuje je znakem skryté reklamy tehdy, jestliže takové uvádění není oprávněné/nutné z redakčního hlediska.

    34.
Komise navrhuje, aby se za účelem rozlišování mezi skrytou reklamou a legitimním odkazem na daný výrobek nebo službu uplatňovalo kriterium „nepatřičné 

důležitosti“.

2.6. Teleshopping

    35.
V souladu s podmínkami Směrnice je možné provozovat televizní kanál, který je vyhrazen teleshoppingu a vysílá teleshoppingové pořady po celý den. Komise byla požádána, aby objasnila, jak jsou uplatňována pravidla Směrnice, jestliže mají dva kanály stejnou frekvenci, avšak každý z nich má zvláštní licenci a jeden z těchto kanálů je vyhrazen pro vysílání teleshoppingových pořadů (většinou v noci). Komise se domnívá, že kanál, který nabízí takové služby jako je teleshopping, a který má frekvenci společnou s jiným kanálem, může být považován za kanál vyhrazený pouze pro  teleshopping a tudíž se může řídit ustanoveními článku 19 Směrnice.

    36.
Avšak tyto kanály musí mít každý svou vlastní licenci, musí být od sebe jasně odlišeny a nesmí vznikat riziko, že budou vzájemně zaměňovány. Jinými slovy - nesmí vzájemně odkazovat na svůj název nebo logo a musí být jasně rozlišeny jak na vytištěném programovém přehledu, tak v elektronickém programovém průvodci (EPG).

3. NOVÉ  REKLAMNÍ  TECHNIKY

    37.
Ve svém sdělení týkajícím se principů a vodítek pro komunitární audiovizuální politiku v digitálním věku
 Komise zaznamenala vznik nových reklamních technik, jako je dělená obrazovka nebo virtuální reklama, jakož i otázky, které v souvislosti s nimi vznikají pokud jde o některá klíčová pravidla stanovená Směrnicí, k nimž patří zákaz podprahové reklamy
 a nutnost jasného oddělování reklamy od ostatního materiálu
. V tomto ohledu Sdělení zdůraznilo, že „nejde o omezování rozvoje nových reklamních technik, ale o zajištění základních principů…… a jejich platnosti“.

    38.
Na žádost Komise byla objednána studie nových reklamních technik, kterou provedla nezávislá poradenská firma
. Hlavní závěry této zprávy uvedla Komise ve své čtvrté zprávě. Studie zjistila, že dělená obrazovka, virtuální reklama a interaktivní reklama není sama o sobě není v souladu se Směrnicí. Avšak co se týče jejich skutečného využití, relativního významu a přístupu národních orgánů k těmto formám reklamy, situace v jednotlivých členských státech se významně liší.

    39.
Reklama na dělené obrazovce je v některých státech zakázána (Holandsko, Portugalsko, Švédsko a Francie), zatímco v jiných je povolena - včetně Německa a Velké Británie s tím, že Německo je jedinou zemí, která v této oblasti přijala specifická nařízení. Virtuální reklama je zakázána v Itálii, Francii, Portugalsku a Norsku, neboť je v protikladu k principům, jimiž se řídí zařazování reklamy do programů, ale je povolena v Řecku a Španělsku; ve Velké Británii a v Německu se dokonce řídí zvláštními předpisy a nařízeními. Podle této zprávy je jedinou zemí, která přijala specifická opatření týkající se interaktivní reklamy právě Velká Británie. Kromě pravidel stanovených Nezávislou televizní komisí (ITC  = Independent Television Commission) 
 a etického kodexu formulovaného Evropskou skupinou televizní reklamy (EGTA = European Group of Television Asdvertisers)
 a s tím, že v převážné většině členských států je interaktivní reklama v experimentálním stádiu, zatím neexistují specifické předpisy upravující interaktivní komerční služby.

    40.
Kromě toho studie zjistila, že rozdíly, které existují v zákonech jednotlivých států pokud jde o přístup k těmto novým reklamním technikám, jsou často důsledkem toho, jak rozdílně jsou vykládána klíčová pravidla formulovaná Směrnicí.

3.1
Dělená obrazovka

    41.
Reklama na dělené obrazovce spočívá v tom, že současně nebo paralelně probíhá vysílání redakčního obsahu a obsahu reklamního. Např. v okně se během vysílání pořadu objeví jeden nebo několik reklamních spotů tak, že na obrazovce jsou vidět dva oddělené obrazy. Za předpokladu, že prostor na obrazovce vyhrazený pro reklamu není příliš velký, umožňuje tato technika divákovi sledovat redakční pořad i během vysílání reklamního spotu.

    42.
V rámci Úmluvy o přeshraniční televizi přijal Stálý výbor stanovisko, podle kterého se na reklamu na dělené obrazovce Úmluva vztahuje; reklama na dělené obrazovce však nemůže být považována za přijatelnou podle Úmluvy, jestliže  nesplňuje následující kriteria:  (i) jasné a rozpoznatelné oddělení programového a reklamního obsahu a  (ii) naprosté splnění všech ostatních požadavků Úmluvy, zejména článku 7 (odpovědnosti provozovatele vysílání), článku 11 (obecná pravidla pro reklamu), článku 12 (čas určený pro reklamy), článku 13 (forma a uvádění reklam), článku 14 (zařazování reklamy) a článku 15 (reklama na zvláštní výrobky)
.

    43.
Právní rámec upravující techniku dělené obrazovky se liší podle toho, zda se vztahuje na televizní reklamu nebo na uvedení loga či jména sponzora daného pořadu.

3.1.1. Dělená obrazovka a televizní reklama

    44.
Článek 1(c) Směrnice definuje televizní reklamu jako jakoukoli formu sdělení vysílanou za úplatu  nebo podobnou odměnu za účelem propagace zboží, služeb, práv a povinností náhradou za úplatu. Jestliže je technika dělené obrazovky používána  k vysílání takových sdělení, musí se k ní z hlediska Směrnice přistupovat stejně jako ke každému jinému reklamnímu sdělení.

    45.
Uvádění reklam (článek 10). Tradičně je redakční obsah  od komerčních sdělení oddělován časově: reklama je vložena mezi pořady nebo v rámci jednoho pořadu a je od těchto pořadů zřetelně oddělena obrazovkou, kterou lze identifikovat podle jejích optických nebo akustických charakteristik. Z druhé části výše uvedeného a z ducha Směrnice však vyplývá, že časové oddělení od ostatního pořadu není nutné, jestliže akustické nebo optické prostředky použité provozovatelem vysílání zajistí výsledek, který zákonodárce požaduje - a sice předejít tomu, aby divák mohl zaměnit reklamu s redakčním obsahem.

    46.
Prostorové oddělení optickými nebo akustickými prostředky může splňovat pravidlo o oddělování reklamy stanovené v článku 10(1) Směrnice. V tomto ohledu musí být oddělení zajištěno tak, aby byla reklama a teleshopping okamžitě rozpoznatelná jako taková, a aby byla zřetelně oddělena od ostatních částí pořadu. 

    47.
Princip oddělování reklamního a redakčního obsahu by tedy neměl být interpretován jako zákaz reklamy na dělené obrazovce. Nicméně taková reklama musí být v souladu s ustanoveními, která se týkají oddělování redakčního obsahu od reklamy a která jsou formulována v článku 10 Směrnice. To znamená, že reklama na dělené obrazovce musí být okamžitě rozpoznatelná jako taková a musí být zřetelně oddělena od ostatních částí pořadu akustickými nebo optickými prostředky, pomocí kterých se předchází tomu, aby divák omylem považoval reklamu za redakční obsah. Prostorové oddělení optickými nebo akustickými prostředky je adekvátní za předpokladu, že reklamu jasně identifikují a umožňují divákovi, aby ji okamžitě rozpoznal.

    48.
Technika dělené obrazovky se obecně používá k vysílání relativně krátkých reklamních spotů. Pokud jde o článek 11 a článek 18 Směrnice, je třeba k reklamním spotům na dělené obrazovce přistupovat stejně, jako k televizním reklamním spotům.

    49.
Zařazování (článek 11). Článek 11 se snaží nejen ochránit diváky před přílišným množstvím reklamy, ale také zajistit uchování celistvosti a ekonomické hodnoty programů v zájmu držitelů práv
. Proto je nutno předem získat povolení od držitelů práv k  pořadu, během kterého má být vysílána reklama na dělené obrazovce. Kromě toho jakákoli forma reklamy na dělené obrazovce , která by se mohla dotknout celistvosti audiovizuálního díla, během kterého je vysílána, je jako taková neslučitelná s článkem 11 Směrnice.

    50.
Délka reklamy (článek 18). Ustanovení článku 18 týkající se času určeného pro reklamu v rámci jedné hodiny a v rámci vysílacího dne se plně vztahují také na reklamu na dělené obrazovce. V tomto ohledu nemůže být skutečnost, že reklamní spoty na dělené obrazovce a teleshoppingové spoty ve smyslu  článku 18(2) zaujímají pouze část televizní obrazovky důvodem pro příznivější přístup k nim z hlediska těchto ustanovení.

    51.
Reklamní obsah. Reklama na dělené obrazovce musí být v souladu s ustanoveními článku 12 a článku 16 Směrnice o ochraně lidské důstojnosti  a ochraně nezletilých osob, jakož i s pravidly definovanými v článcích 13 a 15, které se týkají zákazu nebo omezení reklamy na zvláštní výrobky.

    52.
Reklama na dělené obrazovce je v souladu se Směrnicí za předpokladu, že je okamžitě rozpoznatelná a že je zřetelně oddělena od ostatních částí pořadu akustickými nebo optickými prostředky, pomocí nichž se předejde tomu, aby divák omylem považoval reklamu za redakční obsah. Reklama na dělené obrazovce nesmí narušit celistvost pořadu, během kterého je vysílána. Na reklamu na dělené obrazovce se plně vztahují ustanovení Směrnice pokud jde o její uvádění (článek 10) a zařazování (článek 11).



3.1.2. Reklama a sponzorování na dělené obrazovce



    53. 
Článek 1 (e) Směrnice definuje sponzorování jako každý příspěvek, který učiní veřejný nebo soukromý podnik k financování televizních programů za účelem propagace svého jménanázvu , obchodní značky , své image , aktivit nebo výrobků
. Podle rozsudku ve věci RTI interpretujícího  článek 17 Směrnice, nezakazuje článek 17(1)(b) Směrnice zařazování názvu nebo loga sponzorující společnosti jindy, nežli na začátku a na konci programu. Tudíž ve světle tohoto právního případu není použití techniky dělené obrazovky pro uvedení loga nebo názvu sponzora během vysílání sponzorovaného programu zakázáno“
.

    54.
Tam, kde je dělená obrazovka použita k identifikování sponzora pořadu, musí být tato technika v souladu s ustanoveními článku 17 Směrnice. Kromě toho, i když  článek 17 se netýká explicitně tohoto bodu, ze systematického a teleologického výkladu Směrnice vyplývá, že uvedení loga nebo názvu sponzora způsobem, který by mohl narušit celistvost  sponzorovaného pořadu, by nebylo se Směrnicí slučitelné.

    55.
 A konečně – jak nezávislá studie, tak i diskuse Kontaktního výboru zdůraznily rozdíly, které v souvislosti se sponzorováním existují v národních zákonech, zejména pokud jde o možnost zmiňovat výrobky sponzora nebo třetí strany. V tomto ohledu článek 17 nestanoví formální zákaz. Ve skutečnosti článek 1(e) dokonce definuje sponzorování jako prostředek, pomocí kterého může sponzor propagovat své aktivity. Měli bychom nicméně poznamenat, že článek 17(1)(c) stanoví, že pořady nesmí nabádat k nákupu nebo pronájmu výrobků sponzora nebo třetího subjektu. Vezmeme-li všechna tato ustanovení dohromady, vyplývá z nich obecné pravidlo, že během vysílání sponzorovaných pořadů nesmí být explicitně zmiňovány výrobky nebo služby sponzora nebo třetího subjektu s výjimkou případů, kdy takové zmínky slouží jedinému účelu, a sice identifikování sponzora nebo explicitnímu upozornění na spojení mezi pořadem a subjektem, který jej sponzoruje.

    56.
Během vysílání sponzorovaných pořadů nesmí být explicitně zmiňovány výrobky nebo služby sponzora či třetího subjektu, s výjimkou případů, kdy takové zmínky slouží jedinému účelu, a sice identifikování sponzora nebo explicitnímu upozornění na spojení mezi pořadem a subjektem, který jej sponzoruje.

3.2. Interaktivní reklama

    57.
Interaktivní reklama umožňuje divákovi poskytovat prostřednictvím zpětné vazby informace přímo vysílateli, anebo prozkoumávat zvolené prostředí po libovolně dlouhou dobu. V souvislosti s tím by se Komise chtěla odvolat na etický kodex EGTA a na metodické pokyny ITC
.

    58.
Jako služba poskytovaná na individuální vyžádání představuje interaktivní reklama službu informační společnosti a Směrnice 
 se na ni tudíž nevztahuje. Obecně vzato však je interaktivní reklama většinou iniciována divákem na základě reklamy vysílané v rámci lineárního programu. Během reklamního spotu se objeví blikající reklamní proužek, který vybízí diváka, aby zmáčknul svůj dálkový ovladač a získal další informace. Divák se dostává do interaktivního programu tak, že ze svého dálkového ovladače vyšle zprávu. Z toho vyplývá, že pokud se divák dobrovolně nerozhodne vstoupit do interaktivního prostředí, jde o kontext lineárního vysílání televizních pořadů, které upravuje Směrnice o televizi bez hranic.

    59.
Navíc, jestliže diváci vstupují do interaktivního prostředí z lineárního programu, právem předpokládají stejnou úroveň ochrany spotřebitele, jakou mají zajištěnu díky ustanovením Směrnice o televizi bez hranic.

    60.
Směrnice o televizi bez hranic tudíž platí pro lineární programy, z nichž je možné získat přístup k interaktivním programům. Toto Sdělení umožňuje objasnit praktické implikace této situace.

    61.
Zaprvé v souvislosti s principem oddělování reklamy a redakčního obsahu musí být do reklamního programu integrována interaktivní ikona, na niž musí divák kliknout pokud chce získat přístup do interaktivního prostředí a tento reklamní program musí být oddělený a zřetelně rozpoznatelný od redakčního obsahu. Tato ikona může být zařazena během klasického reklamního spotu, nebo  v rámci vysílání reklamního spotu využívajícího techniky dělené obrazovky.Ve druhém případě je nutno předem získat povolení od držitelů práv
. 

    62.
Zadruhé, jakmile diváci kliknou na interaktivní ikonu, neměli by být směrováni přímo na zakázané výrobky (reklamy na tabákové výrobky nebo na léky, jež jsou jen na lékařský předpis), anebo -v obecnější rovině- na reklamy, které nejsou v souladu s ustanoveními článků 12 – 16 Směrnice.

    63.
Zatřetí, jelikož  článek 16 stanoví, že reklama „nesmí přímo vybízet nezletilé osoby  ke koupi nějakého výrobku nebo služby a využívat přitom jejich nezkušenost a důvěřivost“, je podle článku 16 zakázáno zařazovat do reklamních spotů vysílaných mezi pořady pro děti nebo během těchto pořadů ikony umožňující přímý přístup k interaktivní reklamě. Podobně – jestliže článek 15 Směrnice stanoví řadu omezení týkajících se televizní reklamy a teleshoppingu na alkoholické nápoje, musí interaktivní reklama na alkoholické nápoje, do níž lze získat přístup přímo z lineárního programu, splňovat podmínky upravující televizní reklamu a teleshopping na alkoholické nápoje stanovené v článku 15.

    64.
A nakonec, analogicky s ustanoveními článku, které stanoví, že reklama musí být rozpoznatelná, musí být divák při vstupu do komerčního interaktivního prostředí upozorněn odpovídajícími akustickými nebo optickými prostředky, aby měl možnost jednat na základě dobrovolnosti  a informovanosti a nemohl být uveden v omyl ohledně komerčních sdělení, která na něho budou v interaktivním prostředí působit. Divák musí tudíž být informován o tom, že kliknutím na „interaktivní ikonu opustí lineární prostředí, jež je na úrovni společenství upraveno  Směrnicí o „televizi bez hranic“, a že vstupuje do prostředí interaktivního, které je regulováno Směrnicí o „elektronickém obchodu“
. To lze zajistit pomocí přechodné reklamní obrazovky , která se objeví po prvním kliknutí s tím, že divák získá přístup  k interaktivnímu programu teprve po druhém kliknutí. Je na členských státech, aby definovaly příslušná opatření, která zajistí v tomto ohledu odpovídající ochranu diváka.

    65.
Dokud divák nevstoupí do interaktivního prostředí, jedná se o kontext lineárního vysílání televizních pořadů upraveného Směrnicí o televizi bez hranic. To znamená, že ustanovení Směrnice se definují  povinnost  oddělovat reklamu od redakčního obsahu a ochraňovat lidskou důstojnost a nezletilé osoby. Jestliže se však divák rozhodne, že vstoupí do interaktivního prostředí na základě dobrovolnosti a informovanosti, sdělení, která jsou mu směrována se neřídí ustanoveními Směrnice o „televizi bez hranic“, konkrétně ustanoveními 

o zařazování reklamy (článek 11) a o délce reklamy (článek 18), ale řídí se ustanoveními Směrnice o „elektronickém obchodu“. Avšak bez ohledu na to, zda platí úprava pro lineární nebo pro interaktivní vysílání, dodržuje se doporučení o ochraně nezletilých osob a lidské důstojnosti
.

3.3. Virtuální reklama

    66.
Virtuální reklama spočívá ve využívání virtuálních technik pro zařazování reklam během vysílání sportovních událostí především tak, že nahrazuje stávající reklamní nápisy na hrací ploše anebo je překrývá jinými (např. trojrozměrnými) obrazy. Virtuální reklamou se zabývá memorandum EBU
 a metodický pokyn ITC
.

    67.
Komise se domnívá, že tato technika je v souladu se Směrnicí. Nesmí však mít dopad na komfort a uspokojení diváka
, nesmí negativně ovlivnit  celistvost nebo hodnotu pořadů, anebo poškodit zájmy držitelů práv
. Možnost vkládat takováto virtuální reklamní sdělení musí brát na vědomí nutnost ochrany těchto obecných zájmů. To znamená, že virtuální reklamu lze používat především při vysílání sportovních událostí a lze k ní využívat pouze povrch hřiště  nebo plochy stadionu, kde může být fyzická reklama skutečně umístěna a připevněna, a které jsou pro takové propagační účely určeny. Sdělení virtuální reklamy nesmí být viditelnější nebo nápadnější nežli reklamy, které jsou fyzicky umístěny na místě.

    68.
Diváci musí být o uvádění virtuálních obrazů informováni a jejich zařazování musí být předem povoleno organizátorem přenášené sportovní události a držiteli práv.

    69.
V případech, kdy má vysílatel určitý program pod přímou nebo nepřímou kontrolou a virtuální reklama je zařazována za úplatu nebo za podobnou odměnu, je takové zařazování reklamy povoleno, zejména v rámci převzatých přenosů sportovních událostí, jestliže je možné je ve smyslu Směrnice kvalifikovat jako sponzorování. V takovém případě je nutné, aby byla plně dodržena ustanovení článku 1 a článku 17 Směrnice týkající se sponzorování.

4. ZÁVĚR

    70.
Cílem tohoto interpretačního sdělení je specifikovat, jak jsou ustanovení Směrnice uplatňována na některé komerční postupy a na nové reklamní techniky s ohledem na objasnění pravidel a zvýšení právní jistoty pro operátory. Nikterak se to  nedotkne  interpretace, kterou může u uvedených ustanovení a pojmů použít Evropský soudní dvůr, jakožto nejvyšší arbitr komunitárních zákonů.

    71. Toto sdělení se snaží objasnit stávající pravidla definovaná Směrnicí, nikoli vytvářet pravidla nová. Nebude dotčen výsledek budoucích prací Komise spojených s revizí Směrnice, ani uplatnění jiných pravidel stanovených komunitárními zákony, jako jsou např. pravidla týkající se autorského zákona
.

    72. Podle článku 3 Směrnice toto sdělení nebrání členským státům v tom, aby vypracovaly podrobnější nebo přísnější pravidla.


    73.
Nakonec by Komise chtěla zdůraznit , že velmi důležitou roli může při praktické implementaci principů a pravidel Směrnice sehrát etický kodex a ko-regulace (účast na regulaci).

�    Official Journal L 298, 17.10. 1989, str.23-30.


�    Official Journal L 202, 30.7.1997, str.60-70.


�    Viz Článek 10 Směrnice.


�    Článek 11 Směrnice. 


�    Článek 18 a článek 19 Směrnice.


�    Článek 12 a článek 16 Směrnice.


�    Článek 17 o sponzorování, článek 18 a článek 19 o teleshoppingu.


�    Články 13, 14, 15 a 17.


�    Směrnice 84/450/EEC ve znění Směrnice 97/55/EC.


�    COM (2003) 784 final. 


�    Čtvrtá zpráva Komise pro  Radu, Evropský parlament, Evropský hospodářský a sociální výbor a Výbor pro 


       regiony o platnosti Směrnice 89/552/EEC „Televize bez hranic“ je zveřejněna na adrese: 


       � HYPERLINK "http://europa.eu.int.comm/avpolicy/regul/twf/applica/comm2002" ��http://europa.eu.int.comm/avpolicy/regul/twf/applica/comm2002� 778final_en.pdf


�    Veškeré příspěvky, které nebyly důvěrné, lze nalézt na adrese:  


       � HYPERLINK "http://europa.eu.int.comm/avpolicy/regul/review-twf2003/contribution.htm" ��http://europa.eu.int.comm/avpolicy/regul/review-twf2003/contribution.htm� 


�    Závěry lze nalézt na následující adrese:


       http://www.comunicazioni.it/en/fmg/8/Conclusioni%20in%20 inglese.pdf


�    Výbor ustavený pod záštitou Komise podle článku 23 Směrnice o televizi bez hranic je pověřený (mimo 


       jiné) úkolem napomáhat efektivnímu a účinnému uplatňování  této Směrnice.


�    Co se týče tohoto bodu, viz Zprávu o platnosti Směrnice 89/552/EEC a Návrh směrnice Evropského 


       parlamentu a Rady pozměňující Směrnici 89/552/EEC o koordinaci určitých ustanovení definovaných 


       zákonem, nařízením nebo prováděcím předpisem v členských státech  pokud jde o aktivity spojené 


       s televizním vysíláním. COM(95) 86 final, str.41.


�    Viz francouzsky  („heure d´ horloge“), anglicky („clock hour“), švédsky („timme mellan hella klockslag“), 


       dánsky (!¨“klokketime“), španělsky („hora de reloj“), italsky („oro d´orofogio“), portugalsky („hora de 


       relógio“), německy (gerechnet ab einer vollen Stunde“) a holandsky („klokuur“).


�     Článek 18(1) Směrnice.


�     Tento článek stanoví, že maximální počet oken věnovaných vysílání teleshoppingu u kanálů, které nejsou 


        zaměřeny výhradně na teleshopping, musí být osm za den a že jejich celkové trvání nesmí přesáhnout tři 


        hodiny denně.


�     Evropský soudní dvůr, 9.ledna 2003, Nani Givane a další versus Secretary of State for the Home 


        Department (Státní tajemník ministerstva vnitra), případ C-257/00, odst.37, ECR1.2003, str.345.


�     Evrospký soudní dvůr, 28.října 1999, Arbeitsgemeinschaft Deutscher Rundfunkantstalten versus PRO 


        Sieben Media AG, případ C-6/98 („ARD“), odstavce 30 a 31, ECR 1.1999, str.7599.


�     Evropský soudní dvůr, 26.dubna 1988, Bond van Adverteerders, případ 352/85, odstavec 36, ECR 1988, 


        str. 2085.


�     Revidovaná verze této úmluvy je zveřejněna na adrese:


� HYPERLINK "http://www.coe.int/T/F/Droits%5Fde%5F1%27Homme" ��http://www.coe.int/T/F/Droits%5Fde%5F1%27Homme�/Media2%5FT%2DTT/2%5Ftexte%5Fde%5Fia%5Fconvention/PDF_E%20CETT.pdf


�     Viz důvodovou zprávu ve znění ustanovení Protokolu, který vstoupil v platnost 1.března 2002, odstavec 


        228. Je uveřejněna na adrese: � HYPERLINK "http://conventions.coe.int./Treaty/EN/Reports/Html/132.htm" ��http://conventions.coe.int./Treaty/EN/Reports/Html/132.htm�





�     Důvodová zpráva (explanatory report), op.cit., odstavec 229.


�     Viz studii vypracovanou  European Audiovisual Observatory nazvanou „The Insertion of Short 


        Advertisement Spots during Fooball Matches“ (Zařazování krátkých reklamních spotů během fotbalových 


        zápasů), kterou lze nalézt na adrese: � HYPERLINK "http://www.obs.coe.int/online publication/expert/adfootball.html.cn" ��http://www.obs.coe.int/online publication/expert/adfootball.html.cn�





�     Evropský soudní dvůr, 23.října 2003, RTL Television GmbH versus Niedersachsische 


        Landesmedienanstalt für privaten Rundfunk, případ C-245/01 „RTL“, odstavec 64, zatím v soudních 


        zprávách nezveřejněno.


�     Je třeba poznamenat, že v anglické verzi Směrnice z roku 1989 se používá termín „programem stanovená 


        doba trvání“. V novelizované Směrnici z r.1997 je tento termín nahrazen termínem„plánovaná doba


        trvání“ aby bylo jasné, že referenční doba (trvání) je ta, která je uvedena v programu vysílatele.


�     Důvodová zpráva, op.cit., odstavec 247.


�     2. zpráva Komise pro Radu, Evropský parlament a Hospodářský a sociální výbor, kterou lze nalézt na následující adrese:  � HYPERLINK "http://europa.eu.int/comm/avpolicy/regul/twf/applica/156fr.htm" ��http://europa.eu.int/comm/avpolicy/regul/twf/applica/156fr.htm�





�     Evropský soudní dvůr, 12.prosince 1996, Reti Televisive Italiane SpA (RTI). Radio Torre, Rete A Srl, Vallau Italiana Promomarket Srl, Radio Italiana Solo Musica Srl e.a et gete Srl versus Ministero delle Poste e Telecommunicazioni, Joined Cases (společné případy) C-320, 328, 329, 337-339/94 („RTI“), ECR I. 1996, stsr.6471, odstavec 37.


�    Sdělení Komise pro Radu, Evropský parlament, Hospodářský a sociální výbor a Výbor pro regiony ze 14.prosince 1999, COM(1999) 657 final.


�     Článek 10(4).


�     Článek 10(1).


�     Studii od firmy Bird a Bird a Carat Crystal lze nalézt na následující adrese: � HYPERLINK "http://europa.cu.int/comm/avpolicy/stat/bird_bird/pub_rapportfinal_en.pdf" ��http://europa.cu.int/comm/avpolicy/stat/bird_bird/pub_rapportfinal_en.pdf�





�     Britský monitorovací orgán, jehož pravomoci nyní vykonává  OFCOM. Metodické poznámky ITC týkající se interaktivní reklamy lze nalézt na adrese: � HYPERLINK "http://www.ofcom.org.uk/codes_guidelines/broadcasting/tv/vrs_code_notes/i_tv/?a=87101" ��http://www.ofcom.org.uk/codes_guidelines/broadcasting/tv/vrs_code_notes/i_tv/?a=87101�  





�     EGTA (European Group of Television Advertisers = Evropská skupina televizní reklamy) vypracovala etický kodex pro komerční komunikaci u nových interaktivních služeb, který lze nalézt na adrese: � HYPERLINK "http://www.egta.com/pages/EGTA-Code-DEF.fr.pdf" ��http://www.egta.com/pages/EGTA-Code-DEF.fr.pdf�


�   Stanovisko č.9 přijaté na zasedání Sálého výboru 29.-30.dubna 2002, které lze nalézt na adrese: � HYPERLINK "http://www.coe.int/t/e/human%5Frights/media/2%5FT%2DTT/5%5FMeeting%5Freports/T-TT(2002)002%20E%20Report%2030e.asp#TopOfPage" ��http://www.coe.int/t/e/human%5Frights/media/2%5FT%2DTT/5%5FMeeting%5Freports/T-TT(2002)002%20E%20Report%2030e.asp#TopOfPage�


�    Toto zcela jasně vyplývá z článku 11(1) a z rozsudku v případu RTI, případ č. C-245/1, op. cit.


�    Viz článek 1 Směrnice, v němž jsou tyto pojmy definovány.


�    Stanovisko RTI, op.cit.


�    Op.cit.


�    Avšak ochrana, kterou spotřebitelům nabízí Směrnice o klamavé reklamě, se vztahuje i na interaktivní 


       reklamu. Jakmile bude přijata rámcová směrnice, která byla nedávno navržena, budou platit její ustanovení o 


       nekalých komerčních praktikách ve vztahu byznys a zákazník.


�    Viz bod 51 výše.


�    Směrnice  2000/31/EC Evropského parlamentu a Rady z 8.června 2000 o určitých právních aspektech služeb 


       informační společnosti, zejména o elektronickém obchodu na vnitřním trhu (Směrnice e elektronickém 


       obchodu“), OJ L 178, 17.07.2000, p.1-16.





�    Doporučení Rady 98/560/EC z 24.září 1998 o rozvoji konkurenceschopnosti  evropského sektoru 


       audiovizuálních a informačních služeb prostřednictvím propagace národních rámců zaměřené na dosažení 


       srovnatelné a účinné ochrany nezletilých osob a lidské důstojnosti, OJ L 270, p. 48.








�    Memorandum EBU (European Broadcasting Union = Evropské vysílací unie) o virtuální reklame lze nalézt 


       na adrese: � HYPERLINK "http://www.ebu.ch/departments/legal/pdf/leg_virtual_advertising.pdf?display=EN" ��http://www.ebu.ch/departments/legal/pdf/leg_virtual_advertising.pdf?display=EN�


�    Metodický pokyn ITC týkající se virtuální reklamy lze nalézt na drese: � HYPERLINK "http://www.ofcom.org.uk/codes_guidelines/broadcasting/tv/adv_spon/rules_amount_scheduling_adv/va_note?a=87101" ��http://www.ofcom.org.uk/codes_guidelines/broadcasting/tv/adv_spon/rules_amount_scheduling_adv/va_note?a=87101� 





�    Skutečnost, že jsou zohledňovány zájmy diváka jakožto spotřebitele vyplývá rovněž z rozsudku RTL, op.cit., 


       odstavce 62-65.





�    Rozsudek RTL, op. cit., odstavec 52. 





�    Především Směrnice 2001/29/EC  Evropského parlamentu a Rady z 22.května 2001 o harmonizaci některých aspektů autorského zákona a příbuzných práv v informační společnosti, OJ L 167, 22.06.2001, p.10-19. 
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