DOKUMENTY

V ¢isle 3/2000 sme uverejnili Protokol pozmenujiici Eurdpsky dohovor o cezhranicnej televizii a
sucasne sme slubili, Ze v ¢. 4/2000 prinesieme znenie dovodovej spravy k nemu. Vzhladom na diZku
materidalu uverejiiujeme ho az v tomto vydani OZ.

Dovodova sprava
k Protokolu pozmenujucemu Eurdpsky dohovor
o cezhraniCnej televizil

Povodny text Eurdpskeho dohovoru o cezhrani¢nej televizii (d’alej ako ,,dohovor) bol vypracova-
ny koncom 80. rokov ako iniciativa Rady Eur6py. Predlozil ho Riadiaci vybor RE pre masmédia a schvalil
Vybor ministrov ¢lenskych statov Rady Eur6py. Text dohovoru bol otvoreny na podpis od 5. maja 1989.
Dokument reaguje na potreby zabezpecit' volny cezhraniény tok televiznych programovych sluzieb
v duchu zakladnych principov slobody prejavu a vol'nej vymeny idei a informacii. Odzrkadl'uje sa v iom
prirodzene aj potreba zabezpecit’ systém zavaznych noriem pre cezhrani¢né vysielanie. Pokryva oblasti,
ako st reklama, sponzorstvo, ochrana $pecifickych individualnych prav vratane prava na odpoved,
ochrana maloletych a mladistvych a podobne. Dohovor, ktory je sti¢ast'ou European Treaties Series pod
¢. 132, vstapil do platnosti 1. maja 1993.

Pre Slovensku republiku nadobudol dohovor platnost’ 1. maja 1997 (Zbierka zakonov ¢. 168/1998,
Ciastka 62, str. 1182 — 1189 slovensky text, str. 1190 — 1199 anglicky text). Ratifikacia sa uskuto¢nila
s jedinou vyhradou tohto znenia: ,,V stilade s ¢lankom 32 ods. 1 pism. a) dohovoru Slovenska repub-
lika vyhlasuje, Ze si vyhradzuje pravo obmedzit’ na svojom tizemi prevzaté vysielanie programo-
vych sluZieb obsahujucich reklamu na alkoholické napoje podl’a pravidiel ¢lanku 15 ods. 2 dohovo-
ru, a to len v rozsahu, v akom je toto vysielanie v rozpore s domacou legislativou Slovenskej
republiky.“ Tuto vyhradu si Slovenska republika bude uplatiiovat’ aj v pristupovacom procese k Proto-
kolu pozmeniujicemu Eurdpsky dohovor o cezhrani¢ne;j televizii (d’alej ako ,,protokol®).

Podl'a ¢lanku 20 dohovoru bol v juni 1993 v Rade Eurépy vytvoreny Staly vybor pre cezhrani¢nii
televiziu. Od svojho vzniku monitoruje uplatiiovanie dohovoru zmluvnymi stranami, priCom sa zaobera
problémami spojenymi s aplikaciou dohovoru a formuluje stanoviska k interpretacii jednotlivych usta-
noveni dohovoru. Takisto monitoruje hospodarsky, technicky a politicky vyvoj, ktory je od roku 1989
¢oraz dynamickejsi. Staly vybor zdsadnym spdsobom zddraznil vyznam zachovania kompatibility prav-
nych noriem pre cezhrani¢né vysielanie, aby sa tak napomohla cezhrani¢na vymena televiznych programov.
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Jednym z vyznamnych relevantnych prvkov politického vyvoja v Eurépskom spolocenstve bola re-
vizia Smernice Rady ¢. 89/552/EEC z 3. oktdbra 1989 o koordindacii niektorych zakonnych ustanoveni,
regulacnych opatreni a administrativnych postupov ¢lenskych Statov, vztahujucich sa na aktivity v ob-
lasti televizneho vysielania. Stalo sa tak prijatim Smernice ¢. 97/36/EC Eurdpskeho parlamentu a Rady
z 19. juna 1997. Ked’ze procesy pripravy povodnej smernice, zvanej skratene ,, Televizia bez hranic*, na
pdde Eurdpskeho spoloCenstva boli paralelné s procesom pripravy dohovoru na pdde Rady Eurdpy,
musela na spominant novelizaciu smernice dynamicky reagovat’ aj Rada Eur6py.

Staly vybor pri upravach dohovoru sledoval ako jeden z hlavnych ciel'ov stilad s textom novelizova-
nej smernice. Bertic do tivahy viacero rozdielov, vyplyvajtcich z odlisného charakteru oboch pravnych
nastrojov (kym dohovor sa napriklad vztahuje vyhradne na cezhrani¢nu televiziu, v pripade smernice
tak nie je), usiloval sa zachovat’ kompatibilitu oboch dokumentov aspon v tych pravidlach, ktoré sa
mozu uplatiovat’ na vysielatel'ov podliehajicich pravnemu poriadku signatarskeho statu dohovoru a st-
casne Clenského Statu Eurdpskeho spolocenstva. Tento zamer bude mat’ Staly vybor pre cezhrani¢nu
televiziu na zreteli aj v budiicnosti pri interpretacii upraveného dohovoru v konkrétnych pripadoch.

Vysledkom prace Staleho vyboru je Protokol pozmeniujuci Eurdpsky dohovor o cezhranicnej televizii,
pripraveny v zaujme pravnej istoty tak Statov ako aj vysielatel'ov fungujucich v cezhrani¢nom televiznom
vysielani. Vybor ministrov ¢lenskych statov Rady Eurdpy prijal tento dokument 9. septembra 1998. Od 1.
oktobra 1998 je protokol otvoreny pre zmluvné strany dohovoru na pristupenie. Novelizovana smernica
Eurodpskeho spolocenstva ,,Televizia bez hranic* a tymto protokolom novelizovany dokument Rady Euro-
py — Eurdpsky dohovor o cezhraniénej televizii st najdolezitejsimi medialnymi dokumentami v procese
harmonizacie slovenskych pravnych predpisov s medialnou legislativou Europskeho spoloc¢enstva a im-
plementécie odporucani a deklaracii Rady Eurdpy do nasho doméceho pravneho poriadku.

Protokol okrem tvodu, v ktorom sa dévody vzniku tohto dokumentu, spomenuté vyssie, rozsiruji o za-
very 4. a 5. europskej konferencie ministrov o masmédiach (Praha december 1994; Soltin december 1997)
a o potrebu reagovat’ takisto na nastup novych komunikac¢nych sluzieb v Eurdpe, obsahuje 36 ¢lankov.

Clanky 1 a 2 obsahuji spresnenia franctizskeho textu dohovoru nahradenim slova ,.juridiction slovom
,compétence a anglického textu dohovoru nahradenim slova ,,advertisements* slovom ,,advertising™.

V ¢lankoch 3 a 4 sa konkrétnejSie vymedzuju hranice a vyznam dvoch hlavnych pojmov pouZziva-
nych v ¢lanku 2 dohovoru. Zakladnym kritériom pojmu ,,vysielatel’, nahradzajicim pévodny po-
jem ,,prevadzkovatel’ vysielania® z dohovoru, je dramaturgicka zodpovednost’ za programovii sluzbu
(program) nezavisle od toho, ¢i vysielatel’ tuto sluzbu urcenu na prijem Sirokou verejnost'ou Siri
sam alebo tym poveri tretiu osobu. V dohovore sa nekladol akcent na tito zodpovednost. Pojem
Hreklamy“ spresiiuje, Ze kazdé predmetné oznamenie moZe byt alebo za odplatu ¢i podobnu proti-
hodnotu alebo je zacielené na propagovanie vlastnej ¢innosti vysielatel’a. Druhym prvkom pojmu je
podpora predaja, kupy ¢i prendjmu vyrobku alebo sluzby, prezentovanie zameru ¢i myslienky alebo
dosiahnutie iného u¢inku sledovaného zadavatel'om reklamy alebo samotnym vysielatel'om.

V ¢lanku 5 je novy pojem ,,telenakup*, ktory rozsiruje skalu pojmov uvadzanych v ¢lanku 2 doho-
voru. Rozumeju sa pod nim priame ponuky pre verejnost’ s cielom dodavat’ za odplatu vyrobky alebo
sluzby, vratane nehnutel'nosti, prav a zaviazkov. Pod tento pojem mozeme zahrnut’ telendkupné spoty,
telenakupné okna/bloky a programy vyhradne zamerané na telenakup.

Protokol v €lanku 7 uvadza nové znenie povodného ¢lanku 5 dohovoru, ktoré je obsaznejSie a pres-
nejsie. Stanovuje povinnosti zmluvnych stran vo vzt'ahu k televiznym programovym sluzbam, pri-
¢om osobitny zmysel bodu 1 vyplyva z potreby zabezpecit, aby vSetky programové sluzby §irené vysie-
lateTom v ramci pravneho poriadku predmetnej zmluvnej strany boli v sulade s dohovorom. Presne sa
rozliSuju kritéria na urcenie sidla televiznej vysielacej organizacie a prislusnej zmluvnej strany. Ciel'om
tejto Skaly kritérii je zabezpecit', aby kompetentnou zmluvnou stranou bola t strana, na uzemi ktorej sa
uskutocniuju aktivity vysielacej televiznej organizacie, beruc do uvahy skutocnost’, Ze tieto organizacie
mozu dislokovat svoje aktivity do viacerych statov.

Princip ,,prava na odpoved™ zakotveny v ¢lanku 8 protokolu vychadza z Rezolucie ¢. (74) 26
o prave na odpoved’ a z ustanoveni Odportcania €. R (84) 22 o vyuziti druzicovych kapacit na televizne
a rozhlasové vysielanie. Pravo na odpoved’ je v zmysle dohovoru pravom uplatiiovanym fyzickou
osobou alebo pravnickou osobou s ciePom opravit’ nespravne fakty alebo informacie v pripadoch,
ked’ sa jej tieto fakty a informacie tykaju alebo st itokom na jej zakonné prava (osobitne vtedy, ak
ide o jej dostojnost’, Cest’ alebo dobrt povest). Ako sa v tomto ¢lanku zdoraziuje, sposoby vykonu
tohto prava urc¢uje zmluvna vysielacia strana.

Bertic do tivahy odlisnost’ zaujmov sledovanych pri vysielani z podujati, ktoré st predmetom $iro-
kého zaujmu verejnosti (organizatori podujati, vysielatelia, divaci), €lanok 9 vychadza z prava verej-
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nosti na informacie a jeho ciel'om je vylucit’, aby uplatnenie tohto prava na pristup k informaciam
bolo verejnosti odopreté v cezhrani¢nom kontexte. V pripadoch, ked’ vyhradné prava nadobudol vy-
sielatel’ sidliaci mimo Statu, v ktorom sa podujatie odohrava, nadobuda tato cezhrani¢nd zabezpeka
zésadny vyznam. Dalsim zamerom je zarugit’ vd’aka pristupu k podujatiam, ktoré su predmetom §iroké-
ho zaujmu verejnosti, pluralizmus informacnych zdrojov v cezhrani¢ne;j televizii. Pod ,,podujatim Siro-
kého zaujmu verejnosti sa rozumie kazda politicka, spoloCenska, kultirna alebo Sportova udalost,
ktort jeden alebo viaceri vysielatelia v inych zmluvnych stranach povazuju za podujatie Sirokého zauj-
mu pre verejnost’ v jednej alebo vo viacerych zmluvnych stranach. Termin ,,podujatie Sirokého zaujmu
verejnosti‘ naznacuje, ze udalost’ si aspon z niekol’kych hl'adisk zasluhuje kratke spracovanie v televiz-
nej relacii s cielom informovat’ o nej verejnost’. Takéto podujatia nemusia spiiiat’ (a v mnohych pripa-
doch ani nespinajii) kritéria stanovené v ustanoveniach ¢lanku 9a protokolu. Nemusia to byt’ udalosti
dolezitého vyznamu pre spolo¢nost’ a nemusia byt ani zaradené do suhrnnych zoznamov, ako sa uvadza
v ¢lanku 9a. Vo vsetkych pripadoch to ani nemusi byt nalezit¢ alebo mozné. Niekedy sa podujatia
Sirokého verejného zdujmu ukazu ako také iba kratko pred ich realizaciou. Vo vSeobecnosti ziadaju
o pravo na kratke spravodajstvo vysielatelia, a nie zmluvné strany, pri¢om vychadzaja z prieskumu za-
uyjmu verejnosti o informacie z predmetného podujatia.

K povodnému ¢lanku 9 dohovoru protokol pridava novy ¢lanok 9a ,,Pristup verejnosti k poduja-
tiam vyznamnym pre verejnost™(¢lanok 10 protokolu). V bode 1 sa uvadza, ze okrem udalosti, ktoré
sa povazuju za podujatia Sirokého zaujmu verejnosti, niektoré udalosti mézu mat pre spoloc¢nost’ ako
celok taky vyznam, Ze je uplne odovodnené prijat’ d’alSie opatrenia, aby bol zabezpeceny pristup verej-
nosti k informaciam o tychto podujatiach. V takychto pripadoch zmluvné strany mézu siahnut’ po moz-
nosti vypracovat’ sthrnny zoznam vybranych udalosti, ktoré povazuji za ,,podujatia vyznamné pre ve-
rejnost™, pricom prislusna zmluvna strana zabezpeci, aby vysielatelia podliehajuci jej pravnemu poriadku
nemohli vysielat’ tieto podujatia na baze exkluzivity a takto ukratit’ podstatnu ¢ast’ verejnosti tejto zmluvnej
strany o moznost’ sledovat’ tieto podujatia vo vol'nej dostupnej televizii v priamom prenose alebo zo
zaznamu. Pritom zmluvné strany musia so zretel'om na vyhradné prava reSpektovat’ zakladné prava, ako
su formulované v Eurépskom dohovore o ochrane 'udskych prav a zakladnych slobdd, a tam, kde je to
potrebné, aj ustanovenia ustavy Statu.

Pre uplatiiovanie ¢lanku 9a je podstatny pojem ,,voI’'ne dostupna televizia®. Bez definovania tohto
terminu vysielatelia nebudu schopni splnit’ poziadavky vyplyvajtice zo zdkonnych opatreni §tatov na plne-
nie tohto ustanovenia, prave tak ako zmluvné strany nebudi schopné zabezpecit’ dodrziavanie tychto opat-
reni. V zasade pojem ,,vol'ne dostupna televizia“ treba chapat® ako vysielanie programovej sluzby, ¢i uz
verejnej alebo stikromnej, ktorej relacie su v priestore vysielatePovho geografického pokrytia pri-
stupné celej verejnosti, a to v jej vlastnom jazyku/jazykoch a bez dodato¢nych platieb k tym sposo-
bom financovania vysielania, ktoré v§eobecne prevladaju v kazdej zmluvnej strane (ako st koncesio-
narske poplatky a/alebo predplatné za zakladnii ponuku kablového systému). Znamena to, ze vysielacie
sluzby je mozné klasifikovat’ ako sluzby ,,vol'ne dostupne;j televizie* nezavisle od spésobu/spdsobov ich
distribucie, pric¢om ich urcujicim prvkom je, Ze verejnost nemusi vynakladat’ osobitné dodatocné platby
(okrem koncesionarskych poplatkov a/alebo predplatného za zakladnt kablovi ponuku), aby mala pristup
k prislusnému vysielaniu. Vzhl'adom na odli$nosti audiovizualnej oblasti medzi viacerymi zmluvnymi
stranami si vypracovanie vSeobecne prijatelnej definicie vyzaduje d’alsiu dokladnt diskusiu.

Zakladna filozofia ¢lanku 11 a 12, ktorymi sa nanovo definuje bod 1 a 4 ¢lanku 10 dohovoru
»Kultirne ciele“, je zakotvend v preambule dohovoru, kde sa zdoraziuje, ze rozvoj europskej audiovi-
zualnej produkcie a vzajomny obeh kvalitnych eurdpskych relécii su prostriedkami na dosiahnutie kul-
tarnych cielov zmluvnych stran. Tato filozofia sa takisto odzrkadl'uje v Odportcani ¢. R (86) 3 o pod-
pore audiovizudlnej produkcie v Eurdpe a v Rezolucii €. 1 prijatej na 1. europskej konferencii ministrov
o masmedidlnej politike (Vieden december 1986), v ktorej sa ministri rozhodli ,,prijat’ prislusné opatre-
nia, aby televizne programové sluzby dosiahli primerany podiel audiovizualnych diel eurépskeho povo-
du, a to predovsetkym hranych diel®.

Ciel’om je teda zabezpelit’, a to osobitne v eurépskom kontexte, rozvoj a vyuZitie narodnej
tvorby a eurdpskych koprodukcii (televizne filmy, serialy, série, kinematografické filmy, dokumen-
taristika, relacie o umeni, vzdelavacie relacie a pod.) v zaujme zachovania eurépskej kultirnej iden-
tity tak v jej Specifickych prejavoch, ako aj v jej spolocnych hodnotach, a vytvorit’ zaruky pre mnoho-
tvarnost’ vyjadrovacich prostriedkov. Preto sa v nanovo sformulovanom bode 1 ¢lanku 10 dohovoru
stanovuje, ze kazda zmluvna vysielacia strana zabezpec¢i vhodnymi prostriedkami a tam, kde je to reali-
zovatelné, aby vysielatel’ programovych sluzieb podliehajuci jej pravomoci vyhradil pre eurdpske au-
diovizualne diela vacsinovy podiel zo svojho vysielacieho ¢asu, do ktorého sa vSak nezahitia ¢as vyme-
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dzeny na spravodajstvo, prenosy zo $portovych podujati, zdbavno-sutazné programy, reklamu, telena-
kup a teletextové sluzby. Dalej sa tu spresiiuje, Ze vzhladom na vysielatefove povinnosti voéi divackej
verejnosti v oblasti informacii, vzdeldvania, kultury a zabavy sa ma tento vac¢sinovy podiel dosiahnut’
postupne, na zaklade vhodnych kritérii. Poziadavka vécsinového podielu eurdpskych diel v programe
vSak nesmie byt uplatiiovana na tkor rozvojovych krajin tohto sveta. Okrem toho poziadavka vécsino-
vého podielu relacii eurdpskeho povodu sa nesmie chépat’ tak, ze bude obmedzovat iniciativy ¢len-
skych statov v ramci inych medzindrodnych organizacii. Zmienka o zodpovednosti vysielatel’a vo¢i svojim
divakom a o ,,prijatych kritériach® ma za ciel’ ponechat’ priestor pre zmluvnu vysielaciu stranu, aby
sama urcila, do akej miery a nakol’ko realne sa moze postupne dosiahnut’ ,,va¢sinovy podiel* napriklad
vzhl'adom na $pecifickll audiovizualnu situaciu prislusnej zmluvnej strany, moznosti konkrétneho vy-
sielatel’a, povahu sluzby, ktort vysielatel’ poskytuje (tematicky televizny kanal, abonentny kanal, kanal
pay-per-view a pod.), alebo aj vzhl'adom na konkrétne divacke publikum.

Zakladnym cie’om nanovo sformulovaného bodu 4 ¢lanku 10 dohovoru je zabezpecit’, aby sa
pri vysielani kinematografickych diel vysielateI’mi podliehajicimi pravnemu poriadku zmluvnych
vysielacich stran dodrzZiavala litera a duch vzajomnych zmliv medzi vysielatePmi a majitel’mi au-
torskych prav a aby vysielatelia tieto diela nevysielali inak, ako je stanovené v tychto zmluvach.
Pokial’ ide o zmienku v pdvodnom texte bodu 4 tykajiicu sa toho, aby programové sluzby neohrozovali
pluralizmus tlace, nasla uplatnenie v novom ¢lanku 10a dohovoru ,,Medialny pluralizmus“(¢lanok
13 protokolu). Tento novy ¢lanok sleduje filozofiu dodrziavania medialneho pluralizmu komplexne.
Bertic do tivahy dolezitost’ pluralizmu médii pri uplatiovani slobody prejavu a informacii, ako sa uva-
dza v Deklaracii Vyboru ministrov ¢lenskym statom Rady Eurdpy z 29. aprila 1982 o slobode prejavu
a informacii a ako sa zdoraznuje v Odporucani €. R (99) 1 o opatreniach na podporu medialneho plura-
lizmu, v tomto bode sa va¢Smi vo vSeobecnej rovine zvyraziuje zodpovednost zmluvnych vysielacich
stran voci vytvoreniu takych pravnych podmienok, aby programové sluzby vysielané vysielatel'om ale-
bo programové sluzby prevzaté inymi pravnickymi ¢i fyzickymi osobami podliehajiicimi pravomoci
tychto zmluvnych stran neobmedzovali medialny pluralizmus, a to podl'a ¢lanku 3 dohovoru, pricom sa
im vSak neukladaju nijaké Specifické povinnosti.

Protokol svojim ¢lankom 14 rozsiruje pévodni kapitolu I1I dohovoru venovaniu reklame o ob-
last’ telenakupu, ktoré¢ho definicia pribudla k dosial’ pouzivanym pojmom ¢lanku 2 dohovoru. V nad-
viaznosti na to (¢lanok 15 protokolu) mozno uviest,, Ze zdsady zakotvené v ¢lanku 11 dohovoru ,,VSse-
obecné normy*, ktory je protokolom rozsireny o bod 5, potvrdzuju a d’alej prehlbuji zavaznost principov
vyjadrenych v Odporucani €. R (84) 3 o zasadach televiznej reklamy a v Odporti¢ani Parlamentného
zhromazdenia ¢.952 (1982) o medzinarodnych prostriedkoch na ochranu slobody prejavu pri regulécii
komer¢nej reklamy. Podobné zdmery sa odrazaju aj v prisluSnych kdédexoch ako napriklad v Medzina-
rodnom kodexe pre pracu s reklamou, ktory prijala Medzinarodné obchodna komora a ktory sa zaviazali
plnit’ ¢lenovia Eurdpskej vysielacej unie (EBU), ked’ prijali Deklaraciu o principoch komerénej reklamy
pri priamom druzicovom vysielani. Priklady vS§eobecnych noriem, na ktor¢ sa vzt'ahuje tento ¢lanok, sa
dajt najst’ v ¢lanku 12 novelizovanej smernice, v ktorom sa uvadza, Ze televizna reklama nesmie: a)
porusit’ reSpektovanie Pudskej dostojnosti; b) obsahovat’ akékol'vek diskrimina¢né prvky na za-
klade rasy, pohlavia alebo narodnosti; c) uto¢it’ na naboZenské alebo politické presvedcenie; d)
navadzat’ na konanie, ktoré by mohlo poskodit’ zdravie alebo ohrozit’ bezpe¢nost’; e) navadzat’ na
konanie, ktoré je v rozpore s ochranou Zivotného prostredia. Okrem zasad formulovanych v tomto
¢lanku, z ¢lanku 7 dohovoru vyplyva, Ze reklama a telendkupné relacie musia zodpovedat’ normam
stanovenym bodmi 1 a 2 spominaného ¢lanku 7 dohovoru.

K ¢lanku 11 dohovoru ,,VSeobecné normy* mozno d’alej uviest’, Ze z jeho bodu 1 vyplyva pre
reklamné a telenakupné sluzby ziakaz nekorektnym sposobom spochybiiovat’ vyrobky alebo sluzby
konkurentov. V bode 2 sa zdoraziiuje vyznam pripisovany reSpektovaniu zaujmov divakov. Této zod-
povednost’ reklamnych inzerentov a dodavatel'ov telenakupnych relacii voci spotrebitel'om priamo vy-
plyva zo slobody komer¢ného prejavu, ktori pozivaju: nesmu napriklad zneuzit’ dovercivost alebo ne-
dostato¢nu informovanost’ spotrebitelov. Ustanovenia tohto bodu ako aj bodu 1 nemaju pravny Gc¢inok
na vysielatelovu obc¢ianskopravnu a trestnopravnu zodpovednost’ v tychto otazkach, ani na pravidla
o nekalej stitazi. V bode 3 sa dopliiuje ustanovenie ¢lanku 7 bod 2 o ochrane maloletych alebo mladis-
tvych. Popri vSeobecnej zasade reSpektovania zaujmov jednotlivca, ako je zakotvena v bodoch 1 a2
tohto ¢lanku, dohovor poskytuje osobitnli ochranu zaujmom deti a dospievajucej mladeze. Vol'a chranit’
tieto zdujmy sa odraza uz v zasade ¢. 5 Odportcania €. R (84) 3 ako aj v Medzinarodnom koédexe pre
pracu s reklamou. Z ¢lanku 16 novelizovanej smernice sa daju odvodit’ priklady, akym spésobom
treba chranit’ maloletych pred akoukol’vek reklamou a relaciami telenakupu, ktoré by im mohli
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sposobit’ moralnu alebo fyzickd ujmu. Z tohto dovodu sa v reklame a v relaciach telendkupu musia

dodrziavat nasledujuce kritéria:

B nesmie sa zneuZivat’ neskusenost’ ¢i dovercivost’ mladistvych a priamo ich nabadat’, aby si
kupili vyrobok alebo sluzbu;

B maloletych neslobodno priamo povzbudzovat’ na presvied¢anie rodic¢ov alebo inych osob, aby
zakupili vyrobky alebo sluzby poniikané reklamou;

B nesmie sa zneuZivat’ osobitna dovera, ktori maloleti maju k rodi¢om, ucite’om alebo k inym
osobam;

B neslobodno bezdévodne zobrazovat’ maloletych v nebezpe¢nych situaciach.

K bodu 4 mozno uviest, ze okrem vSeobecnych noriem stanovenych bodmi 1 a 3 neslobodno v re-
laciach telenakupu nabadat’ mladistvych, aby sa zavézovali na zakupenie ¢i prendjom vyrobkov alebo
sluzieb. Nuz a napokon v novom bode 5 sa potvrdzuje dolezita zasada: dramaturgicka/redakéna neza-
vislost’ vysielatel'a vo¢i zadavatel'ovi reklamy z hl'adiska obsahu relacii. Vo vzt'ahu k sponzorovanym
relaciam vsak toto ustanovenie nema nijaky t¢inok na vSeobecné pravidlo zakotvené v ¢lanku 17 bod 2
dohovoru. Pod pojmom ,,zadavatel’ reklamy* sa rozumie fyzicka alebo pravnické osoba, v zaujme ktorej
sa vysiela reklama, pripadne telenakup.

Ustanovenia &lanku 12 dohovoru ,,Casovy rozsah® (¢lanok 16 protokolu) si zamerané na to, aby
bola zachovand vyvazenost' medzi potrebami ur¢itych vysielatel'ov ziskavat prijmy z reklamy a reSpek-
tovanim ich nezavislosti a programovej celistvosti, majuc pritom na zreteli si¢asné a buduce trendy
v spdsobe financovania programovych sluzieb. Ciel'om tohto ¢lanku je zabezpecit,, aby objem vysiela-
cieho ¢asu vyhradeného telenakupnym spotom, reklamnym spotom a inym formam reklamy vysie-
lanej programovymi sluzbami, ktoré nie si zamerané vyhradne na telenakup, nepresiahol inosnu
mieru a nenariusal hlavné funkcie televizie ako média informacii, vzdeldavania, spolocenského a kul-
turneho rozvoja, zabavy.

K jednotlivym bodom inovovaného ¢lanku 13 dohovoru ,,Forma a spésob uvadzania® (¢lanok
17 protokolu) mozno uviest, ze cielom bodu 1 je vylucit’ akékol'vek presahy medzi reklamou alebo
relaciami telendkupu a ostatnymi zlozkami programovej sluzby. Vychadza zo Siestej a siedmej zasady
Odporucania ¢. R (84) 3 o zasadach televiznej reklamy. Je tu stanovené, Ze reklama a relacie telenakupu
musia byt’ jasne rozoznatelné ako také a oddelené od inych stcasti programovej sluzby, aby tak bola
zarucena funkcia televizie ako média informacii, vzdelavania, socidlneho a kultarneho rozvoja i zabavy,
a zaroven aj dramaturgicko-redak¢énd nezavislost’ vysielatel’a; tato zdsada je zvicsa zakotvena v rozlic-
nych kédexoch. Reklama a relacie telenakupu by sa mali spravidla vysielat’ formou okien zloZe-
nych najmenej z dvoch oddelenych spotov. Za urcitych okolnosti st pripustné aj samostatné spoty,
napriklad v pripade, ak ide o reklamu $irSieho rozsahu; alebo ak je ¢asovy priestor pre reklamu ¢i telena-
kup prili§ kratky, napriklad pocas prestdvok medzi kolami péstiarskeho alebo zépasnickeho suboja;
alebo ak vysielatel’ nema dostatok reklamnych objednavok, aby z nich mohol vytvorit’ zoskupenie spo-
tov. Takéto situacie vSak treba povazovat za vynimocné. Vo svojom stanovisku ¢. 4 (1995) k urcitym
ustanoveniam o reklame a sponzorstve Staly vybor vyjadril ndzor, Ze ndrodné organy maju dostato¢ny
priestor na individualne vyhodnotenie, ¢i je alebo nie je mozné poskytnut’ vynimku z pravidla o uspo-
riadani reklamy do okien/blokov. Napriek tomu ,,racionalne jadro“ tohto ustanovenia dohovoru je
jasné: pravidlom vysSej sily je usporiadanie reklamy v blokoch, zatial’€¢o moZnosti vynimiek su
obmedzené. V bode 2 sa potvrdzuje desiata zasada Odporticania ¢. R (84) 3. Znamena zdkaz vysielania
opticky alebo zvukovo menej vyraznych reklamnych odkazov, ktoré recipient vedome nevnima ako
také; tieto odkazy odporuju zasadam rozoznatel’nosti a oddelenia zakotvenym v bode 1. Z pojmu
reklamy, ako je definovany v ¢lanku 2 pism. f) dohovoru vyplyva, Ze tento zakaz sa vzt'ahuje aj na
podprahové odkazy urcené na prezentaciu zameru alebo myslienky.

Podl’a bodu 3 ¢lanku 13 dohovoru chybajiica rozoznatel’nost’ a oddelenie od ostatnych sucasti
programovej sluzby je takisto dovodom na zakaz skrytej reklamy alebo telenakupnych relacii, kon-
krétne pri predvadzani vyrobkov alebo sluZieb v relaciach, ked’ sa tym sleduju reklamné ucely. Treba
pripomenut’, ze novelizovana smernica definuje skrytu reklamu ako slovné alebo obrazové predvadzanie
vyrobkov, sluzieb, mena, obchodnej znacky alebo aktivit vyrobcu tovaru alebo dodavatel’a sluzieb, ked’
vysielatel tieto predvadza s reklamnym zamerom a méze uviest’ verejnost’ do omylu v jeho podstate. Také-
to predvadzanie sa povazuje za zamerné najma vtedy, ak sa uskutociiuje za odplatu alebo podobnti proti-
hodnotu. Treba tu rozliSovat’ medzi vysielanim kinematografickych filmov, pri ktorom vysielatel’ nemoze
niest’ zodpovednost’ za zakomponovany vyrobok, a medzi uplatnenim vyrobku v audiovizualnych dielach,
ktoré boli vytvorené pre televiziu. V tomto druhom pripade vysielatel’ musi zabezpecit’, aby tieto diela boli
v sulade s bodom 3. Ciel'om bodu 4 je zabezpecit, aby popularita osob pravidelne uvadzajucich spra-
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vodajstvo a aktualnu publicistiku nemohla byt’ vyuzita takym spésobom, Ze divaci nebudiu schopni
rozlisit’ televizne relacie od reklamy. Vychadzajic zo zasad rozoznatel'nosti a oddelenia, ako st stanove-
né v bode 1, je dolezité, aby tento zdkaz nebol obmedzeny iba na programovu sluzbu, pre ktort prislusna
osoba pravidelne uvadza tieto relacie. Pod pojmom ,,aktualna publicistika® sa rozumeju relacie uzko
napojené na spravodajstvo, ako su komentare k spravam, analyzy vyvoja spravodajskych tém a po-
litické stanoviska k udalostiam zachytenym v spravodajstve. Staly vybor vo svojom Stanovisku ¢. 4
(1995) o urcitom usmerneni pre oblast’ reklamy a sponzorstva dospel k zaveru, Ze hoci je tato definicia
jednoznacna, ,,mozu nastat’ pripady, ked’ je tazké urcit, ¢i predmetna reldcia je aktualnou publicistikou.
V tychto pripadoch treba mat’ na zreteli zasadu, z ktorej vychadza prislusné usmernenie, a to je vylucenie
presahu medzi informdaciou a reklamou. Zmyslom zmienky o G¢inkovani ,,vo zvuku® je vylucit vyuzitie
hlasu moderatorov v reklame, aj ked’ sa na obrazovke neobjavia.

Zamerom ¢lanku 18 protokolu, ktory rozsiruje povodny ¢lanok 14 dohovoru, tykajuci sa zarad’'ova-
nia reklamy, o zarad’ovanie telenakupu, je dosiahnut’ primeranti vyvazenost’ medzi finanénymi zdujma-
mi vysielatel'a a zaddvatel'a reklamy na jednej strane a zaujmami televiznych divakov, autorov a tvorcov
alebo dodavatel'ov telenakupnych relécii na strane druhej. Stanovuju sa tu podrobne podmienky, za
ktorych mézu byt’ relacie prerusované reklamou alebo telenakupom.

Bod 1 stanovuje, ze reklama a telenakup sa zasadne zarad’'ujii medzi relacie; ak st splnené podmien-
ky, upravené bodmi 2,3 a 4, moze sa reklama a telendkup vkladat’ aj pocas relacii tak, aby sa nenarusila
celistvost’ a hodnota relacie a aby neboli poskodené naroky majitel'ov prav. Bod 2 sa vztahuje na relacie
zlozené zo samostatnych Casti (ako su sut'azné hry, v ktorych su jednotlivé kola, relacie magazinového
typu), na Sportové relacie alebo na prenosy z podujati a predstaveni s podobnou Struktirou (koncerty,
opery, ¢inoherné predstavenia a pod.), ktorych sucast'ou st prestavky. Reklama a telenakup sa tu smie
zarad’ovat’ iba medzi samostatné Casti alebo pocas prestavok. V bode 3 sa Specifikuje, Ze vysielania
audiovizuélnych diel, ako su hrané celovecerné filmy a fllmy vyrobené pre televiziu (okrem seria-
lov, sérii, sit’azno-zabavnych a dokumentarnych relacii), mézu byt’ prerusene, ak ich planovana
dlzka vo vysielani presahuje 45 minut, a to raz za kazdy usek o plnej dlZke 45 minut. Ak plinovana
dizka tychto diel presahuje najmenej o 20 minut dva alebo viacero uplnych 45-minutovych uisekov,
je povolené d’alSie prerusenie. To znamena, Ze vysielanie kinematografického filmu alebo filmu
vyrobeného pre televiziu, ktorého dizka je 90 miniit, mdZe byt’ prerusené reklamou alebo teleniku-
pom dvakrit; ak je jeho dizka najmenej 110 miniit, je povolené d’alSie prerusenie. V sulade s tymto
bodom dokumentarne diela umeleckej hodnoty treba priradit’ ku kinematografickym a inym filmom.
Takéto diela st vel'mi pribuzné spomenutym filmom tak svojou podstatou, ako aj z hl'adiska divackeho
dosahu. Musia na ne teda platit’ tie isté pravidla. Pod podmienkou, ze su dodrzané poziadavky bodov 1
az 4, moze pritom vysielatel’ sim rozhodnut’, kam umiestni reklamné vstupy. Ked’ napriklad vysiela
televizny film s planovanou dizkou 50 miniit, méZe zaradit’ reklamu po uplynuti 25 minut; ked’ je pléano-
vana dizka filmu 100 minat, méZe napriklad umiestnit’ prvy vstup po 35 minutach vysielania a druhy po
dalsich 35 mintitach; ked’ je planovana dizka 120 mintit, moZe sa napriklad rozhodnut pre prvy vstup po
40 minutach, druhy zaradit’ po 80 minutach a posledny po 100 minttach.

Bod 4 tohto ¢lanku obsahuje nad ramec Specifikacie v bodoch 3 a 5 d’alSiu v§eobecnii poZiadav-
ku, ktorou sa sleduje, aby medzi jednotlivymi reklamnymi alebo telenakupnymi vstupmi do relacie
uplynulo najmenej 20 minut. Relacie, na ktoré sa vztahuje bod 2, sii v§ak z tohto pravidla vynaté,
nakol’ko v zavislosti od povahy relacie méze uplynit’ ¢asovy usek kratsi alebo dlhsi ako 20 minuit,
kym sa skon¢i samostatna ¢ast’ alebo kym sa vyskytne prestavka. Za vynimocnych okolnosti, ked’ sa
z praktickych dovodov neda dosledne uplatiiovat’ toto pravidlo dvadsiatich minat, méze vysielatel’ pre-
rusit’ relaciu aj po trochu kratSom useku, nez je 20 minut od predchadzajuceho vstupu. Prvou vetou
bodu 5 sa sleduje zamer, aby bohosluzby neboli preruSované reklamou alebo telenakupom, ¢o navyse aj
zodpoveda sucasnej praxi vysielatel'ov. Druhou vetou sa sleduje viacero zdmerov: predovsetkym je to
dolezitost’, ktora sa pripisuje spravodajstvu a aktualnej publicistike (ako sa v dohovore zdoraznuje v roz-
nych stvislostiach); d’alej je to vol'a reSpektovat’ nabozensku vieru a presvedcenie; potom ochrana ma-
loletych a mladistvych pred nadmernym mnozstvom reklamy alebo telendkupu zarad’'ovanych do rela-
cii, ktoré st pre nich osobitne urcené, a napokon snaha zamedzit, aby sa reklama zarad’ovala do
dokumentarnych relacii s obmedzenou minutazou. Preto ak je planovana dizka vysielania tychto relaci
krat$ia nez 30 mintit, nesmie sa do nich vkladat’ reklama alebo telendkup; ak je ich dlzka najmenej 30
mint, postupuje sa podl’a ustanoveni predchadzajicich bodov v zavislosti od povahy konkrétnej relacie.

Clanok 19 protokolu ,,Reklama a telenakup niektorych vyrobkov* inovuje &lanok 15 dohovoru. Roz-
vijaji sa v nom uvahy vyjadrené vo §tvrtom principe Odporticania ¢. R (84) 3 o zasadach televiznej rekla-
my, pricom sa tu odrazaji ¢oraz prisnejSie postoje ¢lenskych Statov Rady Eurépy k reklame uréitych
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vyrobkov. Podobné zasady st zakotvené aj v niektorych profesionalnych koédexoch. V bode 1 sa zakazuje
reklama a telendkup tabakovych vyrobkov: cigariet, cigar, fajkového alebo cigaretového tabaku, zuvacie-
ho a Snupacieho tabaku, ako aj vSetkych inych vyrobkov na baze tabaku. Pod zak4dzanou reklamou sa
rozumie reklama podla ¢lanku 2; z toho vyplyva, Ze tymto ustanovenim sa neriesi reklama umiestnena
v ramci niektorych podujati, ktoré st predmetom prenosu alebo retransmisie televiznych programovych
sluzieb, nakol’ko tieto podujatia boli vynaté z pdsobnosti dohovoru. K bodu 2 mozno poznamenat’, ze pod
alkoholickym népojom sa rozumie akykol'vek napoj s obsahom alkoholu, nezavisle od jeho stupna; je nim
must, pivo, vino atd’. Reklama a telenakup alkoholickych napojov podliehajii ur¢itym pravidlam, cielom
ktorych je ochrana spotrebitel’a, osobitne maloletych a mladistvych, a prevencia pred nadmernym, zdraviu
Skodlivym pozivanim tychto napojov. Ciel'om tychto pravidiel je zamedzit’, aby sa konzumaécia alkoholic-
kych napojov predstavovala v pritazlivej podobe (zvysenie fyzickej vykonnosti, lie¢ivé ucinky atd’.) a aby
reklama a telenakup vyzdvihovali nizky alebo vysoky obsah alkoholu v danom napoji.

Clénok 20 obsahuje novy text ¢lanku 15 bod 2 pism. b) aZ e) franciizskej verzie dohovoru, ktorym sa
sprestiuje povodny text dohovoru.

Clanok 21 dopifa &lanok 15 dohovoru o novy bod 5, ktory vyjadruje zikaz telendkupu zamera-
ného na lieky a lie¢ebné postupy. Pod lieckom sa rozumie akakol'vek latka alebo zlozenie latok, ktoré sa
pouzivaju na lieCenie I'udi alebo pri prevencii pred ich ochorenim, ako aj akakol'vek latka alebo zlozenie
latok, ktoré sa mézu predpisat’ l'ud’om s ciel'om ur€it’ lekarsku diagnézu alebo obnovit,, naladit’ ¢i upra-
vit' fyziologické funkcie 'udského organizmu. Tato definicia berie osobitne do Givahy vyznam, ktory
vklada do terminu ,liek” zakonodarstvo Eurdpskeho spolocenstva. V tejto suvislosti termin ,,latka“,
pouzity v uvedenej definicii, sa vzt'ahuje na akikol'vek latku nezavisle od jej pévodu, ktory moze
byt’: a) Pudsky, napriklad T'udska krv alebo derivaty 'udskej krvi; b) Zive¢i§ny, napriklad mikroorga-
nizmy, zvieratd ako také, Casti organov, zvieracie sekréty, toxiny, vytazky, krvné derivaty atd’.; ¢) rast-
linny, napriklad mikroorganizmy, rastliny, Casti rastlin, rastlinné vylucky, vytazky atd’.; d) chemicky,
napriklad prvky, prirodné chemické latky, ako aj chemické produkty ziskané chemickou reakciou alebo
syntézou. Tu treba pripomentt, Ze ustanovenie o zékaze v ¢lanku 15 bod 5 sa nevzt'ahuje na vyrob-
ky, ktoré nemaju povahu lieku, ako si Sampony, pripravky na pestovanie krasy atd’. Telenakup
liekov a liecebnych postupov (navodov, procedur) je teda nepripustny.

Clanok 22 nanovo formuluje él4nok 16 dohovoru pod nizvom ,,Reklama a telenikup zamera-
né na konkrétnu zmluvnu stranu“. Oproti povodnému, ktory sa tykal reklamy zameranej na konkrétnu
zmluvnu stranu, je teda takisto rozsireny o telendkup. Stanovuje sa v iom, Ze ak je na divakov konkrét-
nej zmluvnej strany $pecificky a s ur¢itou pravidelnost'ou zacielena reklama alebo relacie telenakupu
v ramci programovej sluzby vysielanej z inej zmluvne;j strany, predmetna reklama alebo relacie telena-
kupu nesmu obchéadzat’ pravidla, ktoré platia pre televiznu reklamu alebo telendkup v zmluvnej strane
s cielovym publikom. Ucelom tohto ¢lanku je teda vylucit situacie, kedy by sa cezhrani¢nd povaha
programovej sluzby a odlisné pravidla jednotlivych zmluvnych stran pre televiznu reklamu alebo tele-
nakup mohli zneuzit’ na obidenie pravidiel inej zmluvnej strany, ako je vysielacia strana, a tak zasiahnut’
do konkuren¢ného prostredia alebo narusit’ vyvazenost televizneho prostredia tejto inej strany.

Povodny text 18 dohovoru ,,Zakazané sponzorstvo“ sa meni ¢lankami 23 a 24 protokolu. V bo-
de 1 sa stanovuje, Ze ak je hlavnou ¢innost’ou fyzickej alebo pravnickej osoby vyroba alebo predaj
vyrobkov alebo poskytovanie sluZieb, ktorych reklama a telenakup st podl’a ¢lanku 15 dohovoru
zakazané, tato osoba nesmie sponzorovat’ relaciu. Cielom tohto ustanovenia je zamedzit', aby takéto
osoby vyuzili sponzorstvo na nepriamu reklamu svojich vyrobkov alebo sluzieb. K bodu 2 mozno uviest,
ze spolo¢nosti farmaceutického sektora poskytuji finanénti podporu vyznamnym kultirnym poduja-
tiam. Ked’Ze prostrednictvom sponzorstva mozu takto podnietit’ vznik a televizne vysielanie tychto po-
dujati, dohovor im umoziuje sponzorovat’ relacie na cezhrani¢nej urovni. Ak ale ide o spolocnosti,
ktoré v ramci svojich aktivit okrem iného vyrabaju alebo predavaju lieky a lieCebné postupy, dostupné
v zmluvnej vysielacej strane iba na lekarsky predpis, pomocou sponzorstva mozu propagovat’ iba meno,
obchodnu znamku, povest’ alebo aktivity spolocnosti vratane zmienky o nazve jedného z jej najznamejsich
a overenych vyrobkov, za nijakych okolnosti sa v§ak nesmi zmienovat’ o osobitnych liekoch a lieceb-
nych postupoch dostupnych iba na lekarsky predpis. Ak by sa tak nestalo, mohlo by to viest’ k obcha-
dzaniu ustanoveni ¢lanku 15 bod 3 dohovoru, v ktorom sa jednoznac¢ne zakazuje televizna reklama na
tieto druhy liekov a lie¢ebnych postupov.

Clanok 26 protokolu rozsiruje dohovor o kapitolu I'Va ,,Programové sluzby uréené vyhradne na
propagaciu vlastnych aktivit alebo telenakup*, ktora obsahuje dva ¢lanky. K ¢lanku 18a ,,Programové
sluzby ur¢ené vyhradne na propagaciu vlastnych aktivit™“ mozno uviest,, ze programové sluzby orientované
vyhradne na propagaciu vyrobkov, sluzieb, relacii alebo programovych sluzieb vysielatel'a podla ¢lanku 2
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pism. ¢) dohovoru, ktoré neobsahujii bezné stiasti programu, ako je spravodajstvo, Sportové relécie, kine-
matografické diela, televizne filmy, dokumentarne a dramatické relacie, predstavuju osobitny pripad. Vzta-
hujt sa na ne tak ako na vSetky ostatné programové sluzby prislusné ustanovenia dohovoru okrem ¢lankov
9 a 10, ktoré nie su relevantné, ked’ze sa uplatiiujii na televizne relacie svojou podstatou cudzie tymto
osobitnym typom programovych sluzieb. Pre tieto sluzby osobitne plati, ze musia byt v stulade so v§eobec-
nymi normami stanovenymi v ¢lanku 7, ako aj s pravidlami o transparentnosti (¢lanok 6 dohovoru). K bo-
du 18 b ,,Programové sluzby urc¢ené vyhradne pre telenakup mozno zase poznamenat’, ze popri telena-
kupnych spotoch a telenakupnych oknach/blokoch, vysielanych v ramci tradi¢nych programovych sluzieb,
v priebehu ostatnych rokov vznikli programové sluzby vyhradené vyluéne na telenakup. Tieto sluzby st
Coraz vyznamnej$im kandlom odbytu pre tovary a sluzby a su Coraz CastejSie vyuzivané spotrebitel'mi.
V tomto ¢lanku je formulovana zasada, ze pre tieto sluzby podobne ako pre programové sluzby vyhradené
vyluéne pre vlastnii propagaciu platia ustanovenia dohovoru s vynimkou ¢lankov 9 a 10, ktoré nie st
relevantné, ked’ze sa uplatiiuji na televizne relacie svojou podstatou cudzie tymto osobitnym typom prog-
ramovych sluzieb. Osobitne sa na tieto sluzby v plnom rozsahu vzt'ahuju vseobecné normy zakotvené
v ¢lanku 7 ,,Zodpovednost’ vysielatel'a” a v ¢lanku 11 ,,VSeobecné normy*, ktory sa tyka reklamy a telena-
kupu, ako aj pravidla o transparentnosti stanovené v ¢lanku 6.

K ¢lanku 20 dohovoru ,,Staly vybor®, ktory sa ¢iasto¢ne upravuje ¢lankom 27 protokolu, sa da
uviest’ nasledovné. Staly vybor dospel k zaveru, ze ciele dohovoru mozno dosiahnut’ I'ah$ie, ak zastup-
covia zmluvnych strdn budii mat’ moznost’ pravidelne sa stretdvat, aby sledovali jeho uplatiiovanie,
beruc do Gvahy vyvojové zmeny cezhraniéného televizneho vysielania, ako aj skiisenosti ziskané pri
uvadzani ustanoveni dohovoru do praxe. Zaroven dosiel k presvedéeniu, Ze vel’ku ¢ast’ zodpovednosti
za funkénost’ dohovoru treba zverit’ zastupcom zasadajicim v Stalom vybore, aby dohovor mohol
reagovat’ na nové situacie, ktoré prinasa technicky vyvoj. Vybor sa schadza vzdy, ked’ o to poziada
tretina zmluvnych stran, Vybor ministrov, generalny tajomnik Rady Eurdpy v sulade s ustanoveniami
¢lanku 23 alebo na ziadost’ jednej ¢i viacerych zmluvnych stran v sulade s ¢lankami 21 pism. ¢) a 25 bod
2. Z toho vyplyva, ze Staly vybor nezasada pravidelne, ale iba ak si to vyziadaju okolnosti. Pravidlo
stanovené v bode 7 tohto ¢lanku, podl'a ktorého sa v zmysle ustanoveni ¢lanku 9 a bodu 4 pism. b)
a ¢lanku 23 bodu 3 rozhodnutia Staleho vyboru prijimaja trojstvrtinovou vaésinou pritomnych ¢lenov,
ma zabezpecit,, aby tieto rozhodnutia boli z hl'adiska zmluvnych stran reprezentativne.

Clanok 28 protokolu roziruje a spresiiuje funkcie Stéleho vyboru uvedené v ¢lanku 21 dohovoru. Ich
prehlad je tuplny. Tieto funkcie sa viazu na uplatiiovanie a vyklad dohovoru a nijako nezasahuj do d’alSieho
rozpractivania europskej politiky masovych médii v rdmci existujiicich organov Rady Eurdpy pre tuto oblast’.
Jednou zo zékladnych funkcii vyboru je predkladat’ zmluvnym stranam odporticania, ktoré sa tykaji uplatiio-
vania dohovoru. Je taktiez mozné, Ze vzniknu otazky spojené s jeho vykladom. A to tym skor, Ze dohovor
riesi problematiku oblasti, ktord zaznamendva vel'mi rychly rozvoj. Staly vybor mé poverenie preskiimat’
kazdy takyto problém nastoleny zmluvnou stranou. DalSou déleZitou alohou Staleho vyboru je navrhovat
akékol'vek potrebné Gpravy dohovoru, ako aj posudit’ tie, ktoré boli odporucané v stlade s ustanoveniami
¢lanku 23 dohovoru. Zasada spoluprace zakotvena v ¢lanku 19 dohovoru sa odraza aj na Grovni Staleho
vyboru; musi urobit’ vSetko, aby zabezpecil zmierlivé urovnanie akéhokol'vek sporu, ktory mu bude
predloZeny. Ulohou Staleho vyboru je okrem toho v jednotlivych pripadoch urovat, & vysielatel’ zneuzil
prava zaru¢ené dohovorom, ked’ si zvolil sidlo na izemi zmluvnej strany s ciel'om zamerat’ svoju programo-
vu sluzbu alebo sluzby na ini zmluvnu stranu a obist” tak zakony, ktoré by sa nantho v rdmci pdsobnosti
dohovoru vzt'ahovali, ak by mal sidlo v zmluvnej strane prijmu. Napokon Staly vybor monitoruje, ako
zmluvné strany uvadzaju do praxe ustanovenia ¢lanku 9a dohovoru, ktoré upravuju pristup verejnosti
k vyznamnym podujatiam, predklada stanovisko k tymto opatreniam zmluvnych stran, raz do roka uverej-
fiuje sthmny supis podujati zo zoznamov a prislusnych opatreni ozndmenych zmluvnymi stranami, pri¢om
vypracuva aj usmernenie pre tvorbu tychto opatreni s cielom odstranit’ nejednotnost’ pri uplatiiovani ¢lanku
9a dohovoru a zodpovedajtcich ustanoveni Eurdpskeho spolocenstva.

Protokol svojim ¢lankom 29 rozsiruje ¢lanok 23 dohovoru ,,Doplitujiice navrhy* o dva nové
body. V tomto ¢lanku sa uvadza, Ze kazda zmluvna strana méZe navrhnit’ ipravy ¢lankov dohovo-
ru. Doplitujiice navrhy sa postipia vSetkym Clenskym Statom Rady Eurdpy, zmluvnym stranam Eurdp-
skeho kulturneho dohovoru, ktoré nie su ¢lenskymi Statmi Rady Europy, Eurépskemu spolocenstvu, ako
aj kazdému inému S§tatu, ktory pristupil alebo mu bolo ponuknuté pristipenie k dohovoru v zmysle
¢lanku 30. Pri posudzovani doplitujuceho navrhu je potrebny stihlas trojStvrtinovej vacsiny ¢lenov Sta-
leho vyboru, aby sa navrh mohol predlozit’ na schvalenie Vyboru ministrov. Pred schvalenim upravy si
Vybor ministrov méze v urcitych pripadoch vyziadat’ konzultaciu niektoré¢ho z kompetentnych organov
Rady Europy pre politiku v oblasti masovych médii. V zadsade nadobuda kazda tprava Gc¢innost’ na
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tridsiaty denl odo dnia, ked” vSetky zmluvné strany informovali generalneho tajomnika Rady Eurdpy
o svojom suhlase. Za urcitych okolnosti a po konzultacii so Stalym vyborom vSak méze Vybor minis-
trov rozhodnut’, Ze predmetna tiprava alebo dopliiujiici navrh nadobudne G¢innost po uplynuti 2-ro¢nej
lehoty, ak nijaka zo zmluvnych stran neoznami generalnemu tajomnikovi Rady Europy namietku voci
predmetnej Gprave alebo navrhu. Ak sa takato namietka oznami, tiprava nadobudne platnost’ v prvy den
mesiaca nasledujuceho po termine, ku ktorému zmluvna strana, ktora namietku oznamila, ulozi doku-
mentaciu o suhlase u generalneho tajomnika Rady Eurdpy. Ak upravu alebo doplitujuci ¢i pozmenujuci
navrh Vybor ministrov schvalil, av§ak nenadobudla/nenadobudol platnost’ podl'a bodu 4 alebo 5 tohto
¢lanku, nemdze nijaky §tat, ani Eurdpske spolocenstvo vyjadrit’ svoj stihlas so zavazkami vyplyvajucimi
z dohovoru bez sucasného prijatia Upravy, doplitujuceho alebo pozmenujiceho navrhu. Tento postup,
ktorého ciel'om je urychlit’ nadobudnutie ti¢innosti doplitujucich navrhov pri su¢asnom zachovani zasa-
dy konsenzu vsetkych zmluvnych stran, sa méze uplatiovat’ napriklad pri dopliujucich ndvrhoch zame-
ranych predovsetkym na vyjasnenie terminolégie dohovoru v suvislosti s najnovsim technickym vyvo-
jom v oblasti cezhrani¢ne;j televizie, na spresnenie alebo doplnenie funkcii Staleho vyboru (¢lanok 21
dohovoru), na Gpravu ustanoveni tykajucich sa rieSenia sporov (Kapitola IX a Priloha k dohovoru) ale-
bo na zavere¢né ustanovenia dohovoru proceduralnej povahy, ako st napriklad moznosti pripojenia sa
neclenskych statov Rady Eur6py k dohovoru (¢lanok 30 dohovoru).

Ciel'om ¢lanku 24 ,,Pripady idajného porusenia tohto dohovoru“ rovnako nazvanej Kapito-
ly VIII dohovoru je zabezpelit’ vyvazené podmienky pre zmluvnu vysielaciu stranu i zmluvni
stranu prijmu stanovenim osobitnych a zaviznych postupov, ak niektora zo zmluvnych stran
poukaZe na porusenie dohovoru. Tieto postupy st zvolené tak, aby sa na jednej strane predislo
svojvolnému zastaveniu retransmisie zmluvnou stranou prijmu a na strane druhej, aby mala zmluvna
strana prijmu k dispozicii urcité prostriedky pre pripad, ze vysielanie bude v rozpore s podmienkami
dohovoru. Protokol vo svojom &lanku 30 doplia ¢lanok 24 o novy &lanok 24a nazvany ,,Udajné
zneuzitie prav poskytovanych tymto dohovorom*. Definuju sa v iom okolnosti, za ktorych sa vysie-
latel'ova vol'ba sidla na izemi zmluvnej strany s cielom zamerat’ svoju programovu sluzbu alebo
sluzby na int zmluvnu stranu povazuje za zneuzitie prav, ako aj opatrenia, ktoré sa mozu pouzit za
takychto okolnosti. Podobne ako v ¢lanku 24 aj i¢elom nového ¢lanku 24a je zabezpelit’ vyvazené
podmienky pre zmluvnu vysielaciu stranu a zmluvnu stranu prijmu stanovenim osobitnych a zaviz-
nych postupov, ak niektora zmluvna strana poda st'aznost’ na zneuzite prav poskytovanych dohovo-
rom. Tieto postupy st o to dolezitejSie, ze ide o zakladnl zasadu slobodu prijmu a retransmisie prog-
ramovych sluzieb zakotvent v ¢lanku 4 dohovoru. Treba upozornit’, Ze ¢lanok 24a sa neuplatiiuje
medzi zmluvnymi stranami, ktoré st ¢lenmi Eurdpskeho spolocenstva.

Clanok 31 protokolu nanovo formuluje doterajsi ¢lanok 28 dohovoru ,,Vzt'ahy medzi dohovorom
a domacim pravnym poriadkom zmluvnych stran*. Podl'a neho m6zu zmluvné strany uplatiiovat’ voci
programovym sluzbam vysielanym vysielateI'mi podliehajucimi ich pravnemu poriadku prisnejsie alebo
dokladnejsie vypracované pravidla, nez st pravidla upravené dohovorom. Toto spresnenie v texte dohovo-
ru sa povazuje za ucelné osobitne pre tie zmluvné strany, v ktorych zakonne ratifikovand medzinarodna
zmluva ma vyssiu pravnu moc ako bezné legislativne predpisy. Na pozadi ¢lanku 5 dohovoru existencia
prisnejsich alebo dokladnejsie vypracovanych pravidiel vo vztahu k programovym sluzbam vysielanych
vysielate'mi podliehajiicimi pravnemu poriadku zmluvnej strany neopraviiuje tto stranu obmedzovat’ na
svojom Uzemi retransmisiu programovych sluzieb vysielanych vysielatel'mi podliehajucimi prévnemu po-
riadku inej zmluvnej strany, ak su tieto sluzby v stlade s ustanoveniami dohovoru (¢lanky 6 az 18b).

Pokial’ ide o ¢lanok 32 protokolu, ten nanovo upravuje bod 1 ¢lanku 32 dohovoru ,,Vyhra-
dy“. VzhPadom na Specificki povahu dohovoru, ktorého icelom je vytvorit’ zakladné normy
pre nehatenu cezhraniénu cirkulaciu televiznych programovych sluZieb, sa povaZovalo za do-
lezité, aby $taty nemali neobmedzené moZnosti narokovat’ si vyhrady pri podpise alebo pri
uloZeni ratifika¢nych listin a dokumentov o prijati, schvaleni alebo pristipeni k dohovoru. Preto
sa v tomto bode ¢lanku 32 priptsta iba jedina vyhrada, ktorda moze byt vznesena. Tyka sa obme-
dzenia retransmisie programovych sluzieb obsahujucich reklamu na alkoholické napoje podl'a pra-
vidiel stanovenych v ¢lanku 15 bod 2 dohovoru, a to vyhradne v rozsahu, ktory zodpoveda doma-
cej legislative prislusného statu, ktory si tato vyhradu uplatiiuje pri podpise alebo ulozeni listiny
o ratifikacii, prijati, schvaleni alebo pristupeni k protokolu. Ked’ze obsah pripustnych vyhrad je
vysledkom rokovani pocas prac na navrhu dohovoru, dohodlo sa, ze vyhrada vznesena v sulade
s bodom 1 nemoze byt predmetom ndmietky.

Clanok 33 protokolu upravuje pdvodny text dohovoru a prislusni Prilohu v tom, Ze slovi ,,Eu-
ropske hospodarske spolocenstvo* nahradza vyrazom ,,Europske spolocenstvo®. V komentari, kto-
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ry je sucastou povodnej dovodovej spravy protokolu, sa celkove k ¢lankom 1 az 33 protokolu uvadza:
Jednym z dévodov, preco protokol ¢lenskym $tatom, ktoré k nemu pristupujt, nedovol'uje nijaké vy-
hrady, bola naliehava potreba novelizovat’ dohovor takym spdsobom, akym bola revidovana smernica,
aby sa zabranilo vzniku situacie, v ktorej by sa Staty, pre ktoré plati revidovana smernica, riadili inym
pravnym poriadkom nez staty, ktoré sit zmluvnymi stranami len tohto dohovoru. Druhym dévodom bola
Specificka povaha a Specificky zamer dohovoru v tom, Ze tento dokument stanovuje minimum zaklad-
nych noriem, pri zachovani ktorych televizne vysielanie méze mat’ nehatent cezhrani¢nu cirkulaciu.
Nepovazovalo sa za ziaduce dovolit’ zmluvnym stranam, aby sa od tychto minimalnych noriem odchy-
Povali tym, Ze by voci aplikacii dohovoru uplatiiovali vyhrady.

Clanok 35 uvadza, Ze protokol nadobudne platnost’ prvym diiom mesiaca nasledujiiceho po dni,
kedy posledna zo zmluvnych stran dohovoru uloZi u generalneho tajomnika Rady Europy ratifikac-
nu listinu. Protokol vSak nadobudne platnost’ po uplynuti dvojro¢ného obdobia odo dia jeho predlozenia
na prijatie, pokial’ niektora zo zmluvnych stran dohovoru neoznami generalnemu tajomnikovi Rady Euro-
py namietku vo¢i nadobudnutiu platnosti protokolu. Pravo vzniest’ ndmietku je vyhradené tym Statom
Eurodpskeho spolocenstva, ktoré vyjadrili svoj suhlas byt viazané dohovorom este pred uplynutim trojme-
sacného obdobia od predlozenia tohto protokolu na prijatie. Ak dojde k oznameniu namietky, protokol
nadobudne platnost’ v prvy defi mesiaca nasledujiceho po dni, kedy zmluvna strana dohovoru, ktora ozna-
mila namietku, uloZzila svoju ratifika¢nu listinu u generalneho tajomnika Rady Eurdpy. Zmluvna strana
dohovoru mo6ze kedykol'vek vyhlasit, ze uplatituje protokol na docasnom zéklade.

Pokial’ teda dojde k tomu, Zze niektora zmluvna strana informuje generalneho tajomnika Rady
Eurépy o svojej namietke voci tomu, aby pozmenujuci protokol automaticky nadobudol platnost’,
tento protokol platnost’ nenadobudne, dokial’ doty¢nd zmluvna strana dohovoru, ktora ndmietku vznies-
la, neulozi u generalneho tajomnika svoju ratifika¢nu listinu. Je tu riziko, ze $tat, ktory sa stane zmluv-
nou stranou poévodného dohovoru po tom, ¢o bol pozmenujici protokol predlozeny na prijatie, tento
pozmenujuci protokol suc¢asne neprijme a zaroven s tym bude vznasat’ namietku proti tomu, aby po-
zmenujuci protokol automaticky nadobudol platnost. Vysledkom by bolo, Ze tento $tat by blokoval
nadobudnutie platnosti pozmenujuceho protokolu pocas neurcitého obdobia. Aby takato situdcia ne-
mohla vzniknut, stanovi sa, Ze pravo na uplatnenie namietky sa vyhradzuje len pre tie Staty alebo
Europskemu spolo¢enstvu, ktoré uz vyjadrili svoj stihlas, Ze budi dohovor uplatiiovat’. Pretoze
vSak v Case prijatia pozmeniujuceho protokolu uz rad krajin na svojej Statnej urovni zacal proces
pristipenia k pévodnému dohovoru ako zmluvna strana, bola tymto $tatom udelena vynimka v tom,
7e sa stanovilo, Ze aj tieto krajiny budi mat’ pravo vzniest’ namietku, pokial’ svoj suhlas s tym, ze
budt dohovor uplatiiovat, vyjadria pred uplynutim trojmesa¢ného obdobia odo dna, kedy bol proto-
kol pozmenujuci tento dohovor predlozeny na prijatie.

Na druhej strane zmluvna strana dohovoru moze vyhlasit, ze protokol aplikuje na docasnom zakla-
de. V tomto pripade dana zmluvna strana deklaruje svoju ochotu okamzite sa podrobit’ novym normam,
kym ostatné zmluvné strany zostavajti viazané povodnym dohovorom. Zmluvna strana, ktora vyhlasi, ze
protokol aplikuje na docasnom zéklade, tym jasne vyjadruje svoj zdmer okamzite prevziat z neho vy-
plyvajuce zavazky. Pokial’ povodny dohovor zostava v platnosti, je mozné docasnt1 aplikaciu pozadovat’
len na zaklade reciprocity. Zmluvna strana nemoze tieto nové zavizky ulozit’ inym zmluvnym stranam,
ktoré neakceptuju docasné aplikovanie.

Tento variant méze byt’ zaujimavy pre tie zmluvné strany, v ktorych priamo platia medzinarodné zmlu-
vy bez toho, aby vznikala potreba prevodu ustanoveni dohovoru alebo jeho pozmeiiujiceho protokolu do
domacej legislativy. V takomto pripade by tieto zmluvné strany mohli vyuzit’ liberalnejsie pravidla pozme-
neného dohovoru na to, aby tiradne schvalili prijem a distribuciu uréitych televiznych programov od vysie-
latel'ov z cudziny, ktoré sa pocas uplynulych rokov vyvinuli, ale ktoré by mohli poruSovat’ pravidla povod-
ného dohovoru (napriklad kanaly uréené vyhradne pre telendkup), pricom by zaroven pre domacich
vysielatel'ov prislusného $tatu platili podobné a rovnako liberalne pravidla dané domacou legislativou.

V poslednom ¢lanku 36 sa vymenuvaju opatrenia, ktoré v suvislosti s protokolom musi urobit’
generalny tajomnik: ¢lenskym §tatom Rady Eur6py, ostatnym zmluvnym stranam dohovoru a Eurdp-
skemu spoloc¢enstvu ozndmi ulozenie kazdej ratifikacnej listiny; kazdé vyhlasenie docasného uplatnenia
tohto protokolu podl'a ¢lanku 35 bodu 4; kazdy datum nadobudnutia platnosti tohto protokolu podl'a
¢lanku 35 bodov 1 az 3; kazdy iny akt, oznamenie alebo oznam vo vzt'ahu k tomuto protokolu. Toto
ustanovenie vyplyva z modelovych zédvere¢nych ustanoveni prijatych Vyborom ministrov pre dohovory
a dohody pripravované v ramci ¢innosti Rady Europy.

Pripravil PaedDr. Cubomir Sisak
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Vybrané ustanovenia Zakona o vysielani a retransmisii
vo vzt'ahu k reklame, telenakupu a problematike
sponzorstva v televiznom vysielani

Zakon ¢. 308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii, ktory vstupil do ti¢innosti 4. oktdbra minulého
roka, stanovil nové pravidla vo vysielani i v oblasti reklamy. Pre reklamu telenakupu a sponzorovania
vymedzil zikon samostatna Osmu Gast — Vysielanie reklamy, telenakupu a sponzorovanych programov.
Zakon zadefinoval reklamu ako taku, generujuc definiciu jej klasickej formy a zarovein diverzifikoval
i tie jej formy, ktoré sa vymykali z akychkol'vek pri¢in generalizujiicej definicii reklamy alebo ich samo-
statné definovanie bolo délezité ¢i ucelné z hl'adiska ich socialnej alebo inej funkcie. Zakon do znaénej
miery riesil i konvergenciu obsahu vysielania, ktora sa prejavila najradikalnej$im spdsobom prave vo
vysielani oznameni reklamného charakteru. Zakonna uprava, napriek diverzifikécii jednotlivych foriem
reklamy a jednozna¢ného vytycenia hranice medzi reklamou a telenakupom, naznacil tendencie konver-
gencie obsahu vysielania zavedenim kategorie telendkupného programu alebo inforeklamy.

Zéakon tiez vyriesil problém redundantnosti definicii, ktora bola v pripade Zakona o prevadzkovani roz-
hlasového a televizneho vysielania (€. 468/1991 Zb.) duplikovaného Zakonom o reklame (€. 220/1996 Z. z.).
Tento problém sa v Zakone o vysielani a retransmisii vyriesil prijatim nového Zakona o reklame (€. 147/2001
Z.z.),ktory sav zmysle § 32 ods.1 veta druha Zakona o vysielani a retransmisii stal lex specialis. V nasledujucich
riadkoch by sme sa chceli venovat’ najmé tym ustanoveniam Zékona o vysielani a retransmisii, ktoré reflek-
tujuc Direktivu ,,Televizia bez hranic*, priniesli nové podnety a nahl'ady vo vysielani komerénych obsahov.

Diverzifikacia reklamy a konvergencia obsahu

Zakon ur¢il klasicka formu reklamy (reklamné oznamenie) v § 32 ods. 1, podl'a ktorého: ,, Reklama na
ucely tohto zakona je akékolvek verejné oznamenie vysielané za odplatu alebo inu protihodnotu vratane
vlastnej propagacie, ktorého zamerom je podporit predaj, nakup alebo najom tovaru alebo sluzieb vrata-
ne nehnutelnosti, prav a zavizkov alebo dosiahnut’ iny ucinok sledovany objednavatelom reklamy alebo
vysielatelom. ““ Poprvykrat sa sicast’'ou reklamy priamo v definicii stala tzv. selfpromotion vysielatel’a (vlastna
propagacia), ktort zakon v § 36 ods. 5 oznacil ako ,, cinnost’ vysielatela urcend na ziskanie a udrzanie
pozornosti na vlastné vysielanie, programy, tovary alebo sluzby, priamo ¢i nepriamo spojené s vysielanim
a programami . V tomto odseku sa z vlastnej propagacie vynali také oznamenia vysielatel'a o vlastnom
programe, ktoré informujt verejnost’ (,,za vilastnu propagaciu sa nepovazuje oznamenie vysielatela, kto-
rvm informuje verejnost o vlastnom programe ‘). V tomto pripade musime chapat’ ozndmenia ako infor-
macie, vyluéne oznamujice program vysielatel’a (napr. prehl’ad programov). Zakon na inom mieste urcil
ostatné formy reklamnych oznamenti, ktoré, i ked’ definoval samostatne, pretoze nespiiiali vietky naleZitos-
ti reklamy podra definicie, reklamou ostali. Za reklamné ozndmenia zékon, okrem oznameni spinajicich
definiciu reklamy (alebo definiciu vlastnej propagacie), oznacil tiez charitativnu vyzvu, oznam vo verej-
nom zaujme a oznamenie vysielatel’a o vlastnom programe. Takato fragmentacia reklamného vysielania
vyplynula z dikcie § 36 ods. 4 (s odvolanim sa na ods. 1 az 3): ,, Do vysielacieho casu vyhradeného
reklame sa na ucely odsekov 1 az 3 nezapocitava cas venovany vlastnej propagdcii, oznameniam vysiela-
tela o vlastnom programe, oznamom vo verejnom zdaujme alebo charitativnym vyzvam vysielanym bez-
platne.” Ked’ze tento paragraf jasne stanovuje vynimky na ucely pocitania podl'a odsekov 1 az 3 (tzn.
pripustny percentualny podiel vysielanej reklamy a telenakupu vo vysielani a pripustny podiel vysielacie-
ho ¢asu pre reklamné a telendkupné Soty v ramci hodiny), dané kategorie, menované v pism. a/ az ¢/ st
reklamnymi ozndmeniami, tzn. Ze sa na ne, s vynimkou § 36 ods. 1 az 3, vztahuju ustanovenia o reklame.

Za charitativnu vyzvu oznacil zakon iba tie reklamné oznamenia, ktoré spliaju obsahovy i formalny
znak definicie v § 36 odseku 6: ,, Charitativna vyzva na ucely tohto zakona je vyzva vysieland vysielatelom
bezplatne alebo bez poskytnutia inej protihodnoty, ktord obsahuje Ziadost o pomoc pre fyzickii osobu,
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skupinu fyzickych oséb, socidalne a charitativne organizdcie alebo nadacie zalozené na podporu takych
cielov. “ Z definicie vyplyva, 7e reklamné ozndmenie je charitativnou vyzvou iba vtedy, ak spiiia obsahovy
znak a zaroven formalny, t. j. bezplatnost’. Naplnenie formalneho znaku by vo vysielani bolo zrejmé najma
vtedy, ak by charitativna vyzva bola ako bezplatna oznacena, resp. ak by v nej bola bezplatnost’ zvyraznena.

Oznamu vo verejnom zaujme neprinalezi v definicii formalny znak bezplatnosti, ale i on musi
spiiiat’ obsahové a formélne néaleZitosti ustanovené v § 36 ods. 7: ,, Oznam vo verejnom zdujme na ticely
tohto zakona je kratky oznam vysielany nepolitickym subjektom, zamerany na Sirenie osvety v oblasti
zvySovania pravieho vedomia, bezpecnosti na cestdach, ochrany zdravia, ochrany prirody, ochrany zivot-
ného prostredia, ochrany spotrebitela a pod. Oznamenie tretej strany ako nepolitického subjektu by
bolo zrejmé najma vtedy, ak by bol subjekt menovany, resp. identifikovatelny.

Do kategoérie reklamnych oznameni zékon poprvykrat zaradil i ozndmenia vysielatel’a o vlastnom
programe. Zakon operuje s dvoma typmi oznameni vysielatel'a o vlastnom programe (oznamenie o prog-
rame), ktoré by sme nemali miesat’, i ked’ oba z hl'adiska komunikacie nesi obdobné alebo ¢iastocne sa
prekryvajuce funkcie. Prvym typom je ozndmenie o programe v zmysle § 36 ods. 4 pism. b/ (uputavka),
druhym je oznamenie o programe v zmysle § 39 ods. 8, (programova informécia). Programovu informa-
ciu, tzn. oznamenie, ktoré je vyluéne informaciou pre verejnost’ (obsahuje informéacie kto, ¢o, kedy
a kde) zakon vylucil z definicie vlastnej propagacie a zaradil ho v doplnkovom vysielani vedla reklamy
a telendkupu ako d’alSiu kategoériu. Uptitavka, tzn. oznamenie o programe, ktoré okrem programovej
informécie obsahuje i vynatky z propagovaného diela a obvykle je vysielané davno pred planovanym
vysielanim programu, je sice taktiez kategoriou doplnkového vysielania (§ 39 ods. 8), avSak chapané
ako subkategoria samotnej reklamy, ked’ze svojou podstatou naplia funkciu propagacie, v zmysle defi-
nicie vlastnej propagacie. Uputavku preto, na rozdiel od programovej informacie, mozno zaradit' do
kategorie reklamnych oznameni (§ 36 ods. 4).

Aj ked musime pripustit, Ze jeden typ oznameni o programe vychadza z druhého, bolo by z hl'adis-
ka v praxi pouzivaného teoretického tizu vhodnejsie, ak by zakon operoval pojmami uputavka a progra-
mova informécia, odhliadnuc od faktu, Ze jednoznacnosti chapaniu rozdielov v zdkone by prospela
definicia oboch ozndmeni.

Zaradenie samotnej vlastnej propagacie vratane uputavok, ako aj ostatnych reklamnych oznameni
do jednej kategorie — reklama (reklamné vysielanie), ¢iastocne meni doterajsie chapanie oznaovania
reklamy vo vysielani. Pri ozna¢ovani zékon nerobi rozdiel medzi jednotlivymi kategériami reklamy, to
znamena, ze oznacené musia byt vsetky jej formy. Do Casu navyse formalne na zaklade § 32 ods. 3
s poukazom na ods. 2 pism. a/ tohto paragrafu zarad’uje i vysielanie telenakupnych Sotov (mimo progra-
mov): ,, Sot na iicely tohto zdkona je krdtke reklamné alebo telendkupné ozndmenie zaradené do reklam-
ného bloku.

Formu a spdsob uvadzania reklamy stanovuje § 34. Podl’a ods. 1 tohto paragrafu: ,, Vysielanie rekla-
my a telendkupu musi byt rozoznatelné a zretelne oddelené od inych casti programovej sluzby tak, aby
neboli zamenitelné s inymi zlozkami programovej sluzby, vo vysielani rozhlasovej programovej sluzby
sa pouziju na oddelenie zvukové prostriedky a vo vysielani televiznej programovej sluzby zvukovo-
obrazové prostriedky. “ Pri oznaCovani by pritom mal platit’ predpoklad prvoposluchaca, resp. prvodi-
vaka, na ¢o zabudaji najmé komer¢né rozhlasové stanice. Je evidentné, Ze zrete'né oddelenie reklamy
od inych ¢asti programovej sluzby je zrejmé najma vtedy, ak vysielatel’ pouzije charakteristické a nespo-
chybnitel'né oznacenie, ktoré je zrozumitel'né i mimo kontext vysielania. Jednoznacné oznacenie moze
zaroven zamedzit’ dojmu o nekomerénom charaktere ozndmenia alebo celého obsahu ako aj zdmene, ¢o
do charakteru podstaty informacie. Spdsob uvadzania reklamnych oznameni a telenakupnych Sotov sta-
novil ods. 2 cit. paragrafu, kde primarne plati, ze ich mozno uvadzat’ v blokoch a oddelene od ostatnych
Casti programovej sluzby. Zaroven plati, ze sa v bloku mozu vysielat’ vSetky reklamné ozndmenia a tele-
nakupné Soty spolu (I ked’ zdkon nezakazuje vysielat’ jednotlivé formy reklamy osobitne, pri ich vysie-
lani by mala byt’ zachovana podmienka nezamenitel'nosti.)

Napriek tomu by reklamné vysielanie malo spiet’ k postupnej konvergencii jednotlivych foriem re-
klamy, coho mdzeme byt svedkami uz dnes. Vysielatelia Castej$ie kombinuju jednotlivé formy komer-
¢nej komunikdcie, najmé upttavky s reklamnymi alebo sponzorskymi odkazmi, charitativne vyzvy s re-
klamnymi oznameniami atd’. Znamena to, ze postupne (z hl'adiska percepcie) straca vyznam jednotlivé
formy reklamnych oznameni od seba striktne oddel'ovat’, pretoze i tak su medzi sebou ,,prerastené™.
Forméalna del'ba ustanovena zakonom navyS$e nema vplyv na percepciu publika, ktoré chape komerénu
komunikéciu en bloc, tzn. nevnima napr. selfpromotion mimo kontextu celého reklamného vysielania.
Naopak, mozno predpokladat’ masivny prienik komerénych informacii priamo do uptitavok ,,pod ras-
kom* lakonickej programovej interpunkcie ,,uvidite*.
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Telenakup ako autonémna forma komunikacie

Zakon $pecifikuje telendkup v § 32 ods. 2 a odliSuje ho od klasickej formy reklamy, pretoze ide
o priamu ponuku tovarov, sluzieb a pod. Priamou ponukou sa rozumie moznost’ nakupov, prenajmu
atd’. on-line za pomoci zverejneného cisla alebo webovej stranky ¢i prostrednictvom elektronického
obchodu, interaktivneho teletextu alebo kabla. V tomto zmysle treba povazovat’ za teleshopping, ¢ize
telendkup aj Soty, obsahujlce audiotextové Cisla, ked’ze zverejnené linky predstavuji priamu ponuku
sluzby alebo tovaru. V zasade treba reklamu od telenakupu odlisit’ prave z dovodu inej kvality percep-
cie. Kym pri reklame mozno hovorit’ o sprostredkovanej spétnej vdzbe no o operativnejSom zasahu
ciel'ovej skupiny, pri telendkupe ide o ¢asovo naro¢nejsiu komerénit komunikéciu, avSak spétna véizba
je aktivna.V sti€asnosti mozno definovat jednotlivé formy telenakupu ako telenakupny Sot, telenakup-
ny program a programovu sluzbu s vyluénym zameranim na telenakup.

Telenakupny program ako sucast’ doplnkového vysielania je vo svojej podstate ,,obojzivelny* (program
i doplnok vysielania) a dizkou sa bliZi k rozhlasovému pendantu — ,,inforeklama“ (ti zakon definuje v § 35
ods. 8). Zakon nekopiruje pdvodné ratio legis Eurdpskeho dohovoru o cezhrani¢ne;j televizii, ktoré operuje
s telenakupnym oknom (teleshopping window), teda doslova s ¢asovym usekom/priestorom vyhradenym
vyluéne telendkupu (bez ohl'adu na formu spracovania, t. j. program event. segment tvoreny telenakupnymi
Sotmi). Aj napriek tomu sa program moze formovat’ ¢i uz ako mozaika ,telenakupnych vstupov*, magazin
alebo integrované , telenakupné pasmo* a pod. Pravidla vysielania telenakupnych programov stanovil zakon
v § 36 ods. 8 az 10: ,, Wysielatel s licenciou méze vysielat' telendkupné programy, ak trvaju neprerusene
najmenej 15 minut; obmedzenia podla odsekov 1, 3 a 4 sa neuplatiuju. © (§ 36 ods. 8), ¢o znamena, ze na
vysielanie telendkupnych programov zakon nevzt'ahuje obmedzenia podielu telendkupu v rozsahu vysielania
reklamy v programovej sluzbe vysielatel'a ako aj obmedzenia pre ¢asovy rozsah reklamy v ramci celej hodi-
ny. Avsak, ods. 9 cit. paragrafu ur¢ité ¢asové obmedzenia pre telenakupné programy stanovil: ,, Pocas drna
mozno odvysielat’ najviac osem telenakupnych programov, pricom ich casovy rozsah nesmie presiahnut’ tri
hodiny denne. " Tiez stanovil 1 formalne povinnosti, a to v ustanoveni ods. 10: ,, 7elendkupné programy mu-
sia byt zretelne oddelené od inych casti programovej sluzby obrazovymi a zvukovymi prostriedkami a musia
byt takto vyslovne oznacené. ** Znamena to, ze telenakupné programy musia byt’ ako programy oddelené i od
vysielania reklam. Okrem samotného oddelenia od inych Casti vysielania musia byt’ vyslovene oznacené ako
také, tzn. ze pocas vysielania divak nesmie mat’ pochybnosti o tom, Ze sleduje telendkupny program. Praktic-
ky, okrem samotného audiovizudlneho oddelenia, by mal byt takyto program pocas celého jeho vysielania
oznaceny ako ,,telenakupny program®. Ustanovenia, tykajuce sa telendkupného programu maji v zasade
spolo¢né ratio legis, ktoré pocita so zaradenim programu mimo stalu struktiru vysielania, v ¢om sa odzrkad-
T'uje chapanie tejto formy telenakupu ako doplnkového vysielania. Nevylucuje to vSak vysielanie dramatur-
gicky ustaleného telenakupného programu so stalou periodicitou (ktory je nad’alej doplnkovym vysielanim).
Rovnako zakon nevylucuje totdlnu premenu konkrétneho programu pre potreby telenakupu (tzn. transforma-
ciu programu na telendkupny program) za podmienky, ze to samozrejme nevylucuje samotna podstata prog-
ramu (ako je to napr. v pripade politickej publicistiky alebo spravodajského programu) a za podmienky, ze
takyto program spliia formalno-obsahové nélezitosti telendkupného programu (tzn. oddelenie, oznacenie,
priama ponuka). Napriek tomu, ze formalne je telenakupny program doplnkovym vysielanim, vzt'ahuji sa na
neho primerane, ako na ,,0bojzivelni zlozku programovej sluzby (telenakup i program), ustanovenia viazu-
ce sa tak k telendkupu ako i k programu.

Telenakupny $ot je najmensou jednotkou vysielania telenakupu a v zmysle definicie (§ 32 ods. 2
pism. a/) nesmie jeho diZka prekrocit’ 15 minut. Podla nasledujiiceho ods. 3: ,, Sot na icely tohto zikona
je kratke reklamné alebo telendkupné oznamenie zaradené do reklamného bloku*, o znamena, ze sa na
zaradenie telendkupného Sotu do vysielania vzt'ahuju vSetky obmedzenia o ¢asovom rozsahu vysielania
rekldm, najmé kvota pre rozsah reklamy v ramci hodiny ako aj povinnosti, vyplyvajuce z §§ 34 a 35,
teda oddelenie/oznacenie Sotov a ich zaradenie do blokov.

Na Osmu cast’ nadviazal zakon Deviatou Cast'ou, ktorou stanovil podmienky na monotematické
programové sluzby*. Zaklad tvori telenakup, resp. jedna z foriem reklamy (selfpromotion). Obe formy
pre potreby vysielania vynal z pravidiel casového rozsahu vysielania reklam a telendkupu. I ked’ takéto
vysielanie/programové sluzby na Slovensku existovalo uz niekol’ko rokov (v SR vysielaji dve monote-
matické programové sluzby reklamného charakteru), pravna uprava reflektovala podrobnejsie tento stav
az zékonom ¢. 308/2000 Z. z.

Sluzbu zameranu na ur€ity typ komerénej komunikacie, t. j. programovi sluzbu uréenu vyhradne
na telenakup, zakon ukotvil v § 41: ,, Na vysielanie programovej sluzby urcenej vyhradne na vysielanie
telendkupu sa uplatiuji prislusné ustanovenia prvej, tretej, Stvrtej, piatej, osmej, deviatej, desiatej,
Jedenastej, trinastej a Strndstej casti. Vysielanie reklamy v ramci tejto programovej sluzby je pripustné
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v rozsahu obmedzeni uvedenych v § 36 ods. 1, ustanovenie § 36 ods. 3 sa nepouzije. “ Zaklad vysielania
tejto sluzby tvori telenakup v akejkol'vek forme (vratane Sotov a programov). Vysielanie vlastnej propa-
gacie, oznameni vysielatela o vlastnom programe (upttavky), charitativnych vyziev a oznamov vo ve-
rejnom zaujme nie je tymto ustanovenim dotknuté. Na vysielanie inych reklamnych Sotov sa vztahuje
obmedzenie 15% v zmysle § 36 ods. 1, pricom ustanovenie 12- mintitovej hodinovej kvéty (ods. 3) sa
neuplatni. Vysielanie telendkupnych programov nie je viazané ustanoveniami § 36 ods. 8 — 10, avSak
vysielanie inych programov je samou podstatou tejto sluzby Gplne vylucené.

Pre druht sluzbu, programovi sluZbu urc¢ent vyhradne na vlastni propagaciu, existenciou ktorej
zakon potvrdil opravnenost selfpromotion ako kategorie komercnej komunikacie, zakon stanovil pod-
mienky v § 40: ,, Na vysielanie programovej sluzby urcenej vwhradne na viastnii propagaciu sa uplatiiuju
prislusné ustanovenia prvej, tretej, piatej, 6smej, deviatej, desiatej, jedenastej, trindstej a Strndstej casti.
Iné formy reklamy v ramci tejto programovej sluzby su pripustné len v ramci casového rozsahu pre rekla-
mu ustanovenych v § 36 ods. 1 a 3. Zéklad vysielania tvori vlastna propagacia. Obmedzenie 15 az 20%
a 12-minatova kvota v zmysle § 36 ods. 1 a 3 sa vztahuje na reklamné a telenakupné Soty. Vysielanie
oznameni vysielatel'a o vlastnom programe (uptitavky), oznamov vo verejnom zaujme, charitativnych vy-
ziev tymto ustanovenim nie je dotknuté. Vysielanie telenakupnych programov je mozné pri dodrzani po-
vinnosti § 36 ods. 8 az 10 (napr. musia byt oddelené a oznacené), vysielanie inych programov mimo
kontextu selfpromotion je, rovnako ako v pripade ,,telenakupnej programovej sluzby*, tplne vylucené.

Sponzorstvo verzus reklama

V oblasti sponzoringu prinasa zakon rovnako vyrazné zmeny. NajvyznamnejSou je jasné definovanie
zodpovednosti vysielatel'a informovat’ divakov o finan¢nych a inych daroch (pouzitych alebo vyuzitych
pri/pre vysielanie programov), prostrednictvom jednoznacnejsej a transparentnejsej definicie sponzorské-
ho odkazu. Sponzorstvo urCuje zakon v § 38 ods. 1 ako ,, akékolvek plnenie poskytnuté pravnickou osobou
alebo fyzickou osobou okrem vysielatelov alebo vyrobcov audiovizualnych diel, ktoré je urcené na priame
alebo nepriame financovanie programov na propagdciu mena, ochrannej znamky, dobrej povesti alebo
aktivit tejto osoby. ** Z hl'adiska formy sponzorského odkazu ma toto ustanovenie opodstatnenie, pretoze
taxativne vymedzuje mozné variacie sponzorského odkazu v zavislosti od interesu sponzora — tzn. pritom-
nost’ mena, ochrannej znamky alebo identifikacia jeho aktivit ¢i tzv. prezentacia goodwillu. V teoretizuju-
com pohl'ade na vec je sponzorsky odkaz primarnou informaciou o ucasti inej osoby na financovani
vysielatel’a, prostrednictvom financovania jeho programov.! Rozhodne preto sponzorsky odkaz tvori samo-
statnt kategoriu komunikatov a nemoze byt’ stotoznovany s reklamnym Sotom. Zakladnym rozdielom medzi
sponzorstvom a reklamou je postavenie stran, ktoré vstupuju do komeréno-komunikaénych vztahov.

Reklama? je viac obchodnym vztahom, kde v pripade vysielania vstupuju do vzt'ahu vysielatel’ ako
poskytovatel’ média a klient/zadavatel’ reklamy, ktory vysielatel'ovi plati za poskytnuty/predany vy-
sielaci Cas, pricom nie je rozhodujuce, ¢i ide o financnu transakciu alebo bartrovy obchod. Vzt'ah je
rovnocenny, zalozeny na obojstrannom prospechu, resp. zisku. Reklamny Sot mézeme z hl'adiska pro-
pagdacie oznacit’ za ucelené audiovizudlne alebo auditivne dielo, ktoré nepriamo, teda prostrednic-
tvom média, propaguje produkt, sluZzbu alebo imidzZ klienta. Pritom bazou reklamného Sotu ostava
napad. K charakteristickym znakom reklamného Sotu by sme mohli priradit’ najma reklamny slogan,
zapamadtatelnost’, iné, s iou spojené parametre, hudobny jingle, symbolickost’, vyuzivanie tradi¢nych
archetypov, pouzivanie logotypov, ochrannych znamok, znaciek a pod. Nie je vSak nevyhnutné, aby
reklamny Sot obsahoval vsetky tieto prvky. Reklamny Sot je zakladnou jednotkou reklamného vysielania
a jeho pouzitie mimo vysielania reklam (§ 34) v principe nie je mozné.

! Sponzoring dostal viac prichut’ propagacie. Casto je preto primarnou informéciou sponzorského odkazu naj-
mé miera zaujmu sponzora podielat’ sa na tvorbe alebo vyrobe programu, vratane negativnych javov, akymi
st zasahy do editorialnej slobody vysielatel'a. Casto sa zmazéava i rozdiel medzi sponzorom a koproducentom.

* Reklamu mozno najjednoduchsie charakterizovat’ ako ,, verejné odporucanie alebo ako ,, propagdciu
dacoho plagdtmi, rozhlasom ap. “IVANOVA-SALINGOVA, M., MANIKOVA, Z.: Slovnik cudzich
slov. SPN, 1990, Bratislava, s. 750) Pritom mozno vychéadzat’ i z latinského vyznamu slova ,, clama-
re“, ¢o znamena kriCat’ alebo hlasne volat. Slovensky vyraz reklama mozno stotoznit’ s francuzskym
vyrazom ,, publicité “, o vlastne vychadza opat’ z latinského zakladu,, publicus “, ¢ize verejny. Mozno
povedat’, ze v pripade reklamy ide skuto¢ne o verejné oznamenie za ucelom propagacie. Televizna
a rozhlasova reklama je teda su€ast’ou propagacie. Pritom propagovanim rozumieme nielen ponukanie
alebo odportcanie, ale v SirSom zmysle slova akékol'vek hlasanie alebo Sirenie idei.
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V pripade sponzorstva vstupuji do vzt'ahu sponzor a vysielatel’/producent. Pritom iba teoreticky plati,
ze tu naopak vysielatel’ bude vyhl'adavat’ sponzora, ktory, ak je ochotny podporit’ vysielatel'a, nemusi ihned’
ocakavat’ protisluzbu (vzt'ah moze byt jednostranny). Pri sponzorstve je dolezité zdoraznit, ze poskytnuty
prispevok je viazany ti¢elovo a mal by byt poskytnuty neziStne. Teoria propagacie definuje sponzoring ako
sucast’ PR-komunikacie, ktorou sponzor vytvara a udrZuje svoj imidZ alebo goodwill. Sponzorsky odkaz
je oznacenie (obsahuje nazov alebo logo sponzora — pravnickej osoby, alebo meno a priezvisko alebo logo
sponzora — fyzickej osoby), ktoré predchadza programu a zaroven nasleduje bezprostredne po fiom. Primar-
nou funkciou sponzorského odkazu je informovat. Sekundarna, resp. pridruzena funkcia je propagacna.
Sponzorsky odkaz z hl'adiska komunikacie mozno charakterizovat’ ako verejny oznam v auditivnej, vizual-
nej alebo audiovizudlnej forme, informujtci divaka o darcoch alebo daroch, za pomoci ktorych bol vyrobeny
konkrétny program, pricom musi byt’ splnend podmienka nezamenitel'nosti. D4 sa teda povedat’, ze kym
v reklame ide o vzt'ah vyluéne obchodny, sponzorstvo takym nie je. Z takejto pozicie by sme mali vychadzat’
i pri hodnoteni sponzorstva v intenciach Zakona o vysielani a retransmisii. Z povahy sponzoringu a priori
vyplyva, ze donator si neuplatiiuje pravo na odplatu sponzorovania. Naopak, je to zakon, ktory uklada vysie-
latel'ovi povinnost’ uviest’ sponzora programu (§ 38 ods. 2): ,, Ak je program alebo séria programov ciastocne
alebo ako celok sponzorovany, must byt vysielatelom zretelne oznaceny ndazvom, ak ide o prdavnickii osobu,
menom a priezviskom, ak ide o fyzicku osobu alebo logom sponzora na zaciatku programu a na konci prog-
ramu. ** Nazor, ze sponzorsky odkaz ma primarne sluzit’ k propagécii sponzora, je skresleny. Sponzorovanie
propaguje sponzora sekundarne —ked’ze dotvéra jeho imidz, podiel'a sa tym na celkovej propagacii sponzora.
Je pritom samozrejmé, ze uverejnenim informacie o sponzorovi dochadza k jeho propagacii.

Pomerne starym problémom sponzorstva vo vysielani je substitiicia sponzorského odkazu reklamnym
Sotom a tiez hybridizécia sponzorského odkazu importom celych Casti alebo urcitych zloziek reklamného
Sotu. Pravna norma uréuje minimalne povinnosti pri sponzorskom oznaceni. Interpretacia ustanoveni nevylu-
¢uje uvadzanie sponzorov v uputavkach k programom, ked’ze v tomto pripade ide o druh reklamného ozna-
menia. Ratio paragrafu 38 ostava (v porovnani so Zakonom o prevadzkovani rozhlasového a televizneho
vysielania) povodné —uvadzanie sponzora je mozné vyluéne mimo programu. Uvadzanie sponzorov, zmie-
nok o nich, ich produktoch, sluzbach a pod. priamo v programe je v rozpore s ustanovenim § 38 ods. 4.
Ked’Ze sponzorsky odkaz nie je sucast'ou reklamného vysielania, nemoze jeho funkciu suplovat’ reklamny
Sot. [ ked” reklamny $ot, ktory by odznel v reklamnom vysielani pred programom, by obsahoval zmienku
0 sponzorovi, nemozno ho stotoznit’ so sponzorskym odkazom. Kym vysielanie reklamného Sotu nie je Caso-
vo viazané, sponzorsky odkaz je viazany na konkrétne ¢asové zaradenie, v zavislosti na programe. Zakladnou
informaciou, ktort sponzorsky odkaz musi obsahovat’, je identifikdcia sponzora. Druhou informaciou by
mala byt’ informécia, identifikujuca program, ku ktorému sa sponzorsky odkaz vztahuje. Zakladnym atribu-
tom odkazu ako informacie ostava pravdivest’. Stylizicia typu — Tento program na vase obrazovky prinasa
firma Xy je prinajmensom insitna a z pohl'adu optimélnej percepcie neobstoji, pretoze je to vysielatel’ a nie
firma xy, ktory program na obrazovky prinasa. Vysielatelia by si preto mali vyberat’ sémanticky spravnejsie
slova (napr. Program xz vznikol vd’aka firme xy, Sponzorom tohto programu je firma xy, Program xz vznika
za podpory firmy Xy a pod.). Okrem toho by recipient mal jednoznacne identifikovat’ i samotny program, na
ktory sa sponzoring vztahuje, preto je ucelné, aby vysielatel’ pracoval s pouzivanim slovesnych ¢asov podl’a
toho, ¢i ide 0 uvodny alebo zaverecny sponzorsky odkaz (napr. Tento program sponzoruje firma xy — Tento
program sponzorovala firma xy, Program xz sponzoruje firma xy — Program xz sponzorovala firma xy, Nasle-
dujuci program sponzoruje firma xy — Predchadzajici program sponzorovala firma xy a pod.). Substiticia
alebo hybridizacia reklamného Sotu a sponzorského odkazu je vylucend uz i preto, Ze pre obe entity uklada
zakon iné minima. Sponzorom mdze byt iba fyzicka a alebo pravnicka osoba. Vzhl'adom na presne vymedze-
ny spdsob oznacenia sponzorstva, bezprostredne naviazany na subjekt, je pri vyklade ustanovenia sponzoring
primarne prostrednictvom produktu alebo sluzby ako sponzora nepripustny. Produkt nemoze byt’ sponzo-
rom primarne a sponzorom podla zdkona je zaroven iba sponzor programu alebo jeho vysielania — tzn.
sponzor podujatia alebo medialny partner v zmysle zakona neexistuje. Z tohto pohl'adu ide o tretie osoby
a zmienky o nich su preto reklamnymi zmienkami.

Okrem obmedzeni, stvisiacich priamo s podstatou sponzorstva, mozno d’alSie ,,sponzorské obmedze-
nia“ kategorizovat’ na obmedzenia tykajlce sa programov a obmedzenia tykajuce sa osob. Pri obmedzeni
0s0b smeruje ratio legis ustanovenia® k zamedzeniu takého sponzorstva, ktoré pochadza od 0s6b z oblasti
tabakového priemyslu (vyroba a predaj), zbrani a streliva (vyroba a predaj) a ¢iastocne alkoholu, resp.

3§ 39 ods. 1:,,Sponzorom programu nesmie byt pravnicka osoba alebo fyzickd osoba, ktorej hlavnou
cinnostou je vyroba, predaj alebo ndjom tovarov alebo poskytovanie sluzZieb, ktorych reklama sa
zakazuje podla tohto zdkona.
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poskytovania sluZieb alebo tovarov erotického charakteru (pred 22. hodinou). Zakon, v disproporcii so
zakazom propagovat’ vybrané komodity (tabak, ¢iasto¢ne alkohol a pod.), povol'uje sponzorstvo osobam,
zaoberajlicim sa vyrobou a predajom lie¢iv na predpis za predpokladu, Zze sponzorsky odkaz nebude na-
viazany na propagovanie takychto lieciv (§ 39 ods. 3). Inymi osobami, ktorym zakon nepovol'uje sponzo-
rovanie, su vysielatelia a vyrobcovia audiovizualnych diel. Za vyrobcu audiovizualnych diel sa podl'a
Autorského zakona (§ 5 ods. 15 zakona ¢. 383/1997 Z. z.) poklada ,, fyzicka osoba alebo pravnicka osoba,
ktord iniciovala alebo inak zabezpecila konecné vyhotovenie diela alebo zaznamu *, pri¢om podla ods. 2
tohto paragrafu je audiovizualnym dielom ,,dielo, ktoré pozostiva z radu zaznamenanych spolusuvisia-
cich obrazov, ¢i uz sprevadzanych zvukom, alebo nie, vnimatelnych zrakom, a ak su sprevadzané zvukom,
vnimatelnych aj sluchom, ak je dielo urcené na pouzitie a Sivenie pomocou technického zariadenia. Za
spoluautorov tohto diela sa povazuju najmd hlavny reZisér, autor scendara, autor dialogov a autor hudby,
ktorad bola vytvorend osobitne pre toto dielo. “ Ustanovenie o zakaze sponzorstva (§ 39 ods. 4) sa v princi-
pe vztahuje i na filmové spolo¢nosti, videodistributérov a distribu¢né spolo¢nosti, pokial’ st vyrobcami,
naopak nevztahuje sa na hudobné vydavatel'stva, ktoré su iba vyrobcami zvukovych zdznamov. Zakaz
logicky vychadza prave z predpokladu, aby nedochadzalo k zmieSavaniu producenta s osobou sponzora.

Pri obmedzeni sponzorstva z hl'adiska programov je dolezity fakt, ze nad’alej ostava (tak ako v Zakone
o prevadzkovani rozhlasového a televizneho vysielania) v platnosti expressis verbis zakaz, tykajici sa spra-
vodajstva, Sportového spravodajstva a politickej publicistiky. AvSak, zakon zaroven taxativne stanovil
i vynimky, kde mozno uplatnit’ sponzorstvo — ide vylu¢ne o spravodajské, resp. informacné programy
o0 pocasi, dopravny servis a také Sportové programy, ktoré¢ maji formu informac¢nych bulletinov, obsa-
hujicich vyluéne holé fakty, bez participacie reportéra.* Zaroven sa uvolnil sponzoring doplnkov vysiela-
nia. Doplnkové vysielanie sice nemozno sponzorovat’, vynimku v§ak tvori ¢asomiera, kde by sponzor mal
byt zretelne ozna¢eny ako sponzor Gasomiery, aby sa tak predislo zamene s ingm programom. Casomiera
sa vyuZiva v televiznom vysielani (ale aj v rozhlasovom, napr. SRo) mimo vysielanych programov ako
samostatny celok. Casomieru, ako zdkonom stanovenu kategériu doplnkového vysielania i ked’ ju zdkon
presne nedefinuje, mozno charakterizovat’ ako samostatne stojaci auditivny, audiovizualny, resp. vizualny
celok, ktory obsahuje prvok zretelného a kontinudlneho pocitania ¢asu (¢o ju odlisuje od inej kategorie
doplnkového vysielania — oznamu o spravnom Case). Logika ustanovenia vylucuje stotoznenie tejto kate-
gorie s akoukol'vek ¢asomierou (napr. vo vnltri programu), ked’ze ¢asomiera v zmysle doplnkového vy-
sielania nie je a priori integralnou sucast’ou programu.

Na zaver

Zamerne sme sa nevyjadrili k vSetkym ustanoveniam, ktoré by mohli mat’ priamy alebo nepriamy
vplyv na komerénu komunikaciu v elektronickych médiach. Opomenuli sme problematiku komercnej
komunikacie nasmerovanej voci det'om, ktorej sa v medzindrodnom kontexte venuje dlhodobo vysoka
pozornost’, ako aj problematiku politickej a nabozenskej reklamy, ktora je na Slovensku relativne okra-
jova. Rovnako okrajovo sme sa venovali reklame v rozhlasovom vysielani, i ked’ mozno v zavere pri-
pustit’, ze absencia medzinarodnych Standardov v rozhlasovom vysielani,’ ponukajacich modely riese-
nia zahriujuc do toho i Standardy pre vysielanie reklamy, ako aj nedostatocna regulacia reklamného
vysielania v rozhlasovom vysielani, pritomna uz v roku 1991 v Zakone o prevadzkovani rozhlasového
a televizneho vysielania, sa do urcitej miery odrazila i v odliSnom chéapani rozhlasovej a televiznej re-
klamy v ustanoveniach Zakona o vysielani a retransmisii.

Napriek mnohym zlozitostiam interpretacie a disproporciam medzi normou, tedriou a praxou moz-
no konstatovat’, ze Zakon o vysielani a retransmisii je zatial' najkomplexnejSou normou v oblasti ko-
merc¢nej komunikacie v elektronickych médiach, aka na Slovensku bola.

Pripravil Mgr. Radoslav Kutas,
Rada pre vysielanie a retransmisiu

4§39 ods. 5 :,,Sponzorovanie spravodajstva, Sportového spravodajstva a programov politickej publi-
cistiky sa zakazuje. Vynimku tvoria samostatné spravodajské programy, ktoré obsahuju vyhradne
informacie o pocasi, dopravnej situdcii alebo o Sporte.

5 Absencia medzinarodnych Standardov je spésobena prave rozliénym postavenim rozhlasového a tele-
vizneho vysielania. Ked'ze rozhlasové vysielanie nema taky vplyv a dosah v medzinarodnom kon-
texte (sila vypovede obrazu), je medzinarodna koordinécia rozhlasového vysielania v kontexte ob-
sahov takmer nulova.



