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A KERESKEDELMI KOMMUNIKACIO
LEGVITATOTTABB TERULETEINEK
SZABALYOZASA AZ EUROPAI UNIOBAN

s sz

ban elStérbe keriilnek azok a problémak, amelyek az egységes piac Gtjaban allva
akadalyozzak a tovabbi fejlédést. A kereskedelmi kommunikacié mint szolgaltatas
elvileg az unids tagallamok kozti szabad aramlas elényét élvezi, a gyakorlatban
azonban szamos nemzeti korlatba uitkozik, hatraltatva ezaltal az eurdpai harmo-
nizaciés folyamatot. A kommunikacié legvitatottabb teriiletei elsGsorban a gyer-
mekeket célzb reklamok, az Gn. érzékeny termékek (pl. az alkoholok és a cigaret-
ta) reklamjainak szabalyozasa, valamint a megtéveszt§ és dsszehasonlité rekla-
mokra vonatkozb rendelkezések. Az alabbi tanulméany e terileteket helyezi f6-
kuszba.

A GYERMEKEKET CELZ() KpMMUNIKACI()
SZABALYOZASANAK KERDESEI

A kereskedelmi kommunikiciéban megkiilonboztetett figyelmet szentelnek
azoknak a reklamoknak, amelyek elsGsorban gyermekeknek sz6lé termékeket,
termékesoportokat hirdetnek. A gyerekek ma mar nagyon fontos fogyasztéi
szegmenst alkotnak, a marketingkommunikacios stratégia kialakitasakor specia-

1 A szerzd 2001-ben fejezte be tanulmanyait a BGF Kiilkereskedelmi Fdiskolai Kar Euré-
pai Unié szakiranyan. A jelen tanulmany diplomadolgozata roviditett és atdolgozott valto-
zata. Témavezetdi dr. Fazekas I1diko6 f6iskolai docens és dr. Hivatal Péter voltak.
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lis célcsoportnak tekinthetSk. A gyermekeknek sz616 kommunikacié nemzeti szin-

tl szabalyozasanak hatterében altalaban kétféle magyarizat van:

o egyrészt gyermek- és ifjusagvédelmi szempontbdl a kereskedelmi kommunik4-
ci6 szabalyozasakor egyes tarsadalmi csoportok, civil szervezetek azon kiévete-
1ésének tesznek eleget, hogy a kiskoruakat a jogi szabalyozas révén védjék meg
a kulonbozd, esetlegesen karos kereskedelmi hatasoktol;

e masrészt sok esetben a nemzeti korlatozas mogott egyszerl protekcionista pi-
acvédelmi szempontok vagy egyes érdekcsoportok iizleti érdekeinek védelme
jatszik szerepet.

Az elmult években kiilonféle uniés kutatasok témaja volt a reklam gyermekek-
re gyakorolt hatasa. A reklammal kapcsolatban rengeteg elGitélet él az emberek-
ben, ezekre alapozva sziill6k, pedagbégusok és egyéb szervezetek egylttesen szall-
nak sikra a reklam korlatozasa vagy teljes betiltasa mellett. A vélemények széles
spektrumban oszlanak meg, valésziniileg ennek készonhets, hogy tovabbra sincs
egységes paneurdpai szabalyozas a gyermekeket célzb reklamokkal kapcsolatban:
az Eurdpai Unid orszagainak jogi szabalyozasa meglehetGsen vegyes képet mutat.

De milyen eléitéletek huzédnak meg az eltérd szabalyozasok moégott? Mi moti-
valja valdjaban a rekldm korlatozasa mellett érvelGket? Ténylegesen és karosan
befolyasolja-e a gyermekeket a reklam, és milyen hatassal bir vasarlasi dontése-
ikre? Vajon sziikséges-e valéban korlatozni a nekik sz6l6 kommunikaciét?

Néhany eurdpai orszagban a reklamtilalom elszant kovetelése mogott az a
meggy6z6dés all, hogy a reklam koézvetlen hatast gyakorol a viselkedésre, holott
ez tudoméanyosan nem bizonyitott. Ime néhany a legjellemzdbb tézisek kozul:

o Az egyik leggyakrabban hangoztatott vélemény, hogy gyerekek intenziv ,tévé-
fogyasztdk”, rengeteget néznek tévét, ezért fokozott mértékben vannak kitéve a
reklam hatasanak.

Egy 1999-es, 3-13 éves gyermekek korében végzett németorszagi felmérés ra-

vilagitott arra, hogy a gyerekek napi tevékenységei kozott a reklam nagyon pe-

riférikus szerepet jatszik. A gyerekek idejét ebben a korban elsdsorban a jaték,
az olvasas, a sport, a zenehallgatéas, a tanulés, az étkezés tolti ki (87,6%), a té-

vénézés csak masodlagos (11%), a tévéreklamokra forditott id6 mindéssze 1,4%,

vagyis kb. 11 perc. A tévénézési szokasokat tekintve pedig tudjuk, hogy a gye-

rekek a felnGttekhez hasonlbéan a tévézés mellett mést is csinalnak, ritkdn kon-

centralnak arra, mi térténik a képernydn. Vagyis ugy tilinik, a reklamnak a

gyermekek korében elég szilik a mozgastere ahhoz, hogy célba jusson.

o Egy masik elGitélet szerint a gyerekek pszichésen konnyen befolyasolhatéak,
ezért kiszolgaltatottak a reklamnak, tévénézés kozben nem tudnak kiillonbséget
tenni a valds tévémitisor és a reklam kozott.

A kutatasok szerint a gyermekek 4-7 éves kora kozott alakul ki az a képessé-

giik, hogy meg tudjak kulonboztetni a reklamokat mas miisoroktol.

A reklam 4ltal sugallt altalanos értékek és a reklam iranti szimpatia a kor els-

rehaladtaval csokken.! A hatéveseknek mar 57,1%-a érti és tudja, hogy a rek-

lam célja az, hogy eladjon valamit. Ugyanezen korosztaly kb. egyharmada mér
megkérddjelezi a reklamok szavahihetdségét. A gyerekek koran megtanuljak,
hogy a reklamok taloznak.

1 Backe és Kommer, 1995.
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o A reklamot korlatozni kivandk egyik legkedveltebb tézise a reklam ,terrorizald
hatisa”, azaz a reklam hatdsara a gyerekek addig koveteldznek a sziil6knél,
amig meg nem kapjik az ahitott arut, ezzel jelentdsen befolyasolva a sziil6k va-
sarlasi dontéseit, preferenciéit.

A fent emlitett német kutatas szerint nem bizonyithaté, hogy a termékreklam a
szulSk ,terrorizalasdhoz” vezet, tehat a gyerekeknek a felnGttek vasarlasi szo-
kasaira gyakorolt hatdsa minden bizonnyal eltalzott. Az els6 években a gyer-
mek sziukségleteinek kielégitése értelemszertien a szil§ feladata, teljes mér-
tékben téle fiigg. Két-harom éves kor koriil a gyerekek elkezdenek kulonbséget
tenni dolgok kozott, egyes ételeket vagy jatékokat jobban szeretnek, mint mé-
sokat. A szild ,terrorizalasa” akkor kezdddik, amikor a gyermek, mivel még
nem tud beszélni, akaratat allandbéan ismétl6ds kérésekkel fejezi ki. Késébb a
gyerekeknek elsGsorban az Gket érintd dolgok megvasarlasaba van beleszdla-
suk, mint példaul a ruha, cipd. Tény, hogy a gyerekeknek ma nagyobb beleszé-
lasuk van a csalad vasarlasaba, mint régebben. De a vasarlasi dontés kialaku-
lasa egy tanulési folyamat eredménye, amelyben a szilének doént§ befolyasa
van és kell is lennie.

A reklam korlatozasat kovetelSk azzal érvelnek, hogy a reklam altal keltett
igény vitat eredményez sziil6 és gyermek kozott, ha a sziil§ kénytelen engedni,
rombolja a tekintélyét. Elfogadhaténak tlinik a BEUC! tanulmanyanak a ko-
vetkeztetése: az, hogy a sziil§ kénytelen engedékenysége mennyire hat negati-
van a szuld tekintélyére, nem a reklamtol fiigg, hanem a szulé-gyerek kapcsola-
tatol, attél, hogy hogyan tudjak megoldani egymas kozt a kényes helyzeteket. A
reklam mellett szadmos mas tényezs is szerepet jatszik abban, hogy mire kolti a
gyerek sajat pénzét, illetve mit kér a sziil6ktSl. Els6dlegesen azonban a szulék
vasarlasi mintaja befolyasol.

e Sulyosabb allitasnak tiinik, hogy a gyermekek azért védtelenek a reklamokkal

szemben, mert nem tudnak kiilonbséget tenni a rekldm illuzérikus vildga és a
valésag kozott.
Sziileik generacidjahoz képest a mai gyerekek gydkeresen mas szocialis, politi-
kai és makro-6konémiai kérulmények kozott élnek. A mai gyerekek mar nagy-
mértékben valésagorientaltak, sokkal kritikusabbak a vilaggal, mint hinnénk,
korabban elvesztik naivitasukat, mint az el§z8 generacié és mar egész fiatalon
tisztdban vannak a feln6ttek problémaéival. Sok az egyszilds csonka csalad,
ahol nyilvanvaléan jobban figyelembe veszik a gyerekek igényeit, és jobban
beleszdélhatnak a csalad vasarlasaiba.

Mindezek fényében tekintsiik at, hogyan szabalyozzak az Eurdpai Unib orsza-
gaiban a gyermekeknek sz6l6 reklamokat, illetve milyen kisérletek torténtek a
harmonizaciéra.

Az Eurépai Unibban egységes szabalyozas a gyermekeknek sz6l6 reklamokra
nézve nincsen. Az EU-n belul a tagorszagok tobbségében a 90-es években a nem-
zeti torvénykezés szintjén igyekeznek szabilyozni a gyermekeknek sz6l6 kommu-
nikaciét, a harmonizacié szempontjabdl pedig meglehetdsen eltérd allaspontot

1 Bureau Européen des Unions de Consommateurs, francia fogyasztovédelmi szervezet.
www.beuc.org.
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képviselnek. Még azt is killonboz6képpen itélik meg, ki szamit kiskorunak a rek-
lam szempontjabdl: a legtobb orszagban (pl. Belgiumban, Daniadban, Franciaor-
szagban, Gorogorszagban, Olaszorszagban, Luxemburgban, Svédorszagban) 14
évnél huzzak meg a korhatart, Spanyolorszagban viszont a 12 év alatti gyermek
kiskora. Hollandidban szigorubb a szabalyozas, 18 éves kor alatt szamit kiskorua-
nak a gyermek, a részletes szabalyozasardl ismert Nagy-Britannidban pedig ez is
differencialt a kommunikacié egyes teriiletei szerint — a televizid- és radiémiiso-
rokat tekintve 15 év, az értékesitésosztonzd promdcidk tekintetében 16 év, az al-
kohol-, dohany- és fogyasztészerek reklamjai tekintetében 18 év a korhatéar.

A GYERMEKEKNEK SZOLO TELEVIZIOS
REKLAMOK

A gyermekekre sz6l6 reklamokra vonatkozban tiz tagallam alkalmazza az EU
,Televizié hatarok nélkill” (TWF) iranyelvet, a tobbiek — Belgium, Dénia, Olaszor-
szag és Nagy-Britannia — szigorubb megszoritasokat hasznalnak.

Az EU szabdalyozasa killonbséget tesz a tagallamokon belill sugarzott, gyerme-
keknek sz616 reklamok és a mas tagallamboél érkezé kommunikacié kozott. Jelen-
leg az egyes tagallamokon belil a reklamok nemzeti szabalyozas ala esnek, a mas
tagallambdl érkezd reklamoknak a szarmazasi elv alapjan pedig a szarmazasi
orszag jogszabalyaival kell 6sszhangban lennitik.

A kolesonos elismerés elve alapjan a fogadd orszag nem blokkolhatja a mas tag-
allambdl érkezd reklamot csak azért, mert § szigortabb helyi szabalyozast alkalmaz.
J6 példa erre az azéta DE AGOSTINI-esetként elhiresiilt iigy, amikor 1993-ban egy
olasz kiad6 cég svéd leanyvallalata intenziv reklamkampanyba kezdett egy gyerme-
keknek sz6l6 magazin népszertisitése érdekében. A magazint Olaszorszagban adtak
ki, de a hirdetést atvette az angol TV3, amely azt miiholdon keresztiil Daniaba,
Norvégiaba és Svédorszagba is eljuttatta. A svéd ombudsman azzal a kéréssel for-
dult a stockholmi birésaghoz, hogy tiltsdk be a rekldmot, mivel a svéd térvények
szerint a 12 év alatti kiskortiaknak sz616 hirdetések tilosak a televiziéban.

Az Eurépai Birdsag két alapelvvel osszefiiggésben vizsgilta az ltgyet: az aruk
és szolgaltatasok szabad mozgasa elv érvényesiilése tekintetében és a televizid
hatarok nélkil iranyelv tekintetében. A Birésag precedens értékii itélete szerint
Svédorszagnak nincs joga blokkolni az Olaszorszaghdl érkezé reklamot, annak
ellenére, hogy a svéd nemzeti torvényekkel iitkozik.

Az Eurdpai Unién belill jelenleg Svédorszdgban a legszigortubb a szabalyozas,
mivel tilos minden olyan tévéreklam, amely 12 év alatti gyermekeket céloz meg. A
svéd elndkség idején — 2001 elsd félévben — tortént némi kisérlet az eurdpai sza-
balyozas szigoritasara, ez azonban gyakorlatilag kudarcba fulladt. Tovabbra is
tapasztalhaté ugyanakkor a svéd torekvés, hogy a tag- és tagjelolt allamokban
elStérbe keriiljon a kiskoriak védelmének kérdéskore. A svéd allasponttal szim-
patizal, tehat a szigorubb szabalyozas felé hajlik Finnorszag, Irorszag, Belgium
flamand része és Gorogorszag.

Ddnidban szintén szigoru tilalom van a 12 év alatti gyermekeknek sz616 televi-
zi6s reklamokra. Nemrégiben heves politikai vitdkat valtott ki az a kulturalis
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tarca altal benyujtott térvénytervezet, amely betiltotta volna a reklamot a gyer-
mekeknek sz616 tévémiisorok elStt és utan. A rendelet elsGsorban a dan kézszol-
galati televiziét (TV2) érintette volna, amely a dan tévépiac 36%-at uralja és
amelynek miikodését 80%-ban reklamokbdl fedezik. A 4%-os részesedéssel bird,
kizardlag dan sugarzasiu kereskedelmi csatornat nyilvanvalbéan kisebb mértékben
sdjtotta volna a rendelet, mig a masik két kereskedelmi csatornat nem érinti,
mert azokat Londonbdl sugarozzak, tehat rajuk az angol szabalyok vonatkoznak.

A tervezetben szerepelt a gyermekeknek sz6l6 reklamok mennyiségének csok-
kentése, a szponzoraci6 betiltdsa a gyermekmiisorok kérnyékén, meghatarozott
ideig tarté szunet bevezetése a tévémisorok és a reklamok kozott, a promocidk
korlatozasa a gyermekmiisorokban stb.

Végeredményben 2000 oktoberében a dan kormany bejelentette, hogy szigoru
idébeli korlatozasokkal, de lehet6vé teszi a gyermekeknek sz6lé rekldmozést.
Ezen kivill a fogyasztovédelmi ombudsman a reklamszakmaval valé egyeztetések
utan kozos szabalyozé iranyelveket adott ki ,,Gyermekek, fiatalok és a marketing-
gyakorlat” cimmel.

Gordgorszdg a masik unids tagallam, ahol 1999-ben olyan Gj térvényt fogadtak
el, amelyben szigortian megtiltandk a kiskortaknak sz6l6 rekldmokat, azonban
adminisztrativ okok miatt a térvény bevezetése elmaradt. Ervényben van azon-
ban a sok heves vitanak tapot adé reklamtilalom: reggel 7 és este 22 éra kozott
minden jatékreklam tilos a gorog televizidban.! Szamos birilat érte a gorog jogal-
kotdkat, hogy a térvény mogott valéjaban a gorog jatékgyartdk uzleti érdekei ha-
z6dnak meg, amit aldtdmasztani latszik azt is, hogy a tiltds nem vonatkozik a
videojatékokra.

Belgiumban 1995-ben a flamand kozosség szigoritott rendelkezésein, amikor a
gyermekmisorok elStti és utani 6t perces miisorkdrnyezetben betiltotta reklamok
sugarzasat.

Olaszorszdgban a parlamentben t6bb torvénytervezeten dolgoznak, tébbek ko-

Altalanosan elmondhaté, hogy a tagallamok mindegyikében a nemzeti jogalko-
tas részét képezi a gyermekeknek sz0l6 reklamok szabalyozédsa; van, ahol tor-
vényhozas szintjén — Belgium, Dania, Spanyolorszag, Franciaorszag — és van,
ahol specifikus jogszabalygytijtemény vonatkozik rd — Ausztria, Németorszag,
Finnorszag, Olaszorszag, Irorszag, Luxemburg, Hollandia, Portugalia, Nagy-
Britannia esetében.

Magyarorszdgon a 14 év alattiak gyermeknek, a 18. életéviiket be nem t6ltott
allampolgarok fiatalkortinak szamitanak. Kulonlegesen emlitésre mélté korlato-
z4s a gyermekeknek sz616 reklamokra vonatkozban nincs.

Az 1997-es gazdasagi reklamtevékenységrdl sz6lé térvény rendelkezései értelmé-
ben a gyermekeknek szl reklam nem karosithatja azok fizikai, szellemi, erkoélesi
fejlédését, kulonésen nem mutathatja ket veszélyes, erGszakos vagy szexualitiast
hangstulyozé helyzetekben és nem tartalmazhat kozvetlen felszdlitast a felnSttek
aruvasarlasanak osztonzésére.2 A gyermekeknek sz616 gydgyszerreklam tilos.3

12251/1994.
2 1997/LVIIL. 5§.
3 10. § 4e.
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A SZPONZORACIO KORLATOZASA ES
LEHETOSEGEI AZ ISKOLAKBAN

A gyermekeknek sz616 kereskedelmi céltt kommunikacié legfontosabb terepe az
iskola, ahol a nap folyaman huzamosabb ideig sok gyermek egyszerre, egyutt ta-
lalhat6. Az uzleti szféra szamara tehat az iskola az tizenet célcsoporthoz torténd
eljuttatasara a legalkalmasabb hely. A reklam pszichés hatésa itt is komoly vitak
targyat képezi. Egyre hangosabb az a kutatasi allaspont, miszerint a fiatalok ké-
pesek kulonbséget tenni a reklam illuzérikus vilaga és a valds vilag kozott, felis-
merik a kereskedelmi uzenetekben megbujé eladési szandékot. Ennek ellenére
sokan védernydt akarnak nyujtani a fiataloknak a felnSttek vilagdban. Szamosan
ugy vélik, hogy az iskolai marketingtevékenységet szigora korlatok kozé kell szo-
ritani, mert az iskolakban a reklamok hatasara sérulhet a didkok itéléképessége,
a reklamok erdsitik a sztereotipizalt magatartasformakat, frusztraciét okozhat-
nak bennuk. Mas kérdés, hogy burokban kell-e nevelni a didkokat az iskolaban,
féleg, ha az iskolan kiviil tgyis ki vannak téve a nem kivant hatdsoknak. Megfe-
lels védelem mellett viszont elkeruilhetdek a csapdak és marad a haszon. Korant-
sem csak Magyarorszagon kevés az oktatasra forditott pénz: szerte Eurépaban az
iskoldk pétldlagos financidlis eszkozoket keresnek a tanintézmények oktatasi
szinvonaldnak javitasdhoz. Ehhez kival6an alkalmazkodik a kommunikaci6.

Az Uzleti szféra {6 célja a fogyasztéi markahiiség kialakitasa, imazsuk javitasa,
amelyhez a fiatal korosztaly kivalé alany. Koztudott, hogy a gyermekek altal
hasznalt markak mintegy kétharmadat felndtt korban is hasznaljak. A vallalatok
rekldmtevékenysége az iskoldkban legtobbszor nem nyers reklam, hanem hatéro-
zott oktatéasi tartalma van. Rdadasul az iskoldk tobbnyire nehéz helyzetben van-
nak, elemi sziukségitk van az tizleti szféra tamogatiasara. Mindenfajta reklam
betiltasa tehit nem vezetne j6 eredményre, és korantsem taldlkozna mindenki
megelégedésével.

A kereskedelmi jellegli kommunikéciénak sokféle megjelenési forméja lehet az
iskoldkban:

o Oktatdst segédanyagok

Jellemzb kommunikaciés forma a vallalatok tdmogatasa kiilonbéz6 oktatési se-

gédanyagok — konyvek, CD-romok, videdk, brosurak, térképek és poszterek stb.

— gyartasahoz, illetve terjesztéséhez. A szponzoralé vallalatok ezeket altalaban

téritésmentesen vagy jelképes 6sszegért biztositjak az iskolaknak.

Leggyakrabban a korszerd taplalkozas, az egészség és a higiénia, az energia, a

viz, a biztonsagos kozlekedés, a kozlekedési eszkozok, a takarékossag témako-

rével kapcsolatban jelennek meg kiadvanyok. Az EU-ban széles korben ismer-
tek a Colgate vagy a Signal szajapolasi akcidi, valamint a Tampax menstrudci-
6val kapcsolatos ismeretterjesztd tevékenysége.

Sokszor a csdcstechnolégiat képvisel§ cégek a legaktivabb tamogatok. Az

America Online (AOL) példaul ingyenes internetes hozzaférést biztositott né-

hany brit iskolaban.

o Kulturdlis rendezvények szponzordldsa
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Szintén hasznosnak bizonyul a kulonféle kulturalis rendezvények latogatasa-
nak szponzoralasa. Ilyenkor a cégek tamogatjak a didkok szinhaz-, opera- vagy
muzeumlitogatasat, de ide sorolhatjuk a tanévzard bulik (Nike-, Levis-partik)
rendezésének tamogatasat is. Népszerliek a tanarok szamaéara rendezett, to-
vabbképzésiiket szolgaldé rendezvények, mint példaul oktatdsi szeminiriumok
vagy Németorszagban a kereskedelmi bankok 4ltal szervezett tovabbképzések.

o Versenyek szponzordcidja
Széles korben elterjedtek az iskoldkon belilli versengésre buzdité rendezvé-
nyek. A Gaz de France plakatversenyt szervezett a foldgazszallitas témakor-
ében, a La Libre Belgique és az RTL-TV1 helyesirasi versenyt hirdetett meg, a
Kellog’s az egészséges taplalkozassal kapcsolatban hirdetett meg versenyt.

e Sportszponzordcié
A korméanyzatok hosszt ideig egyaltalan nem vagy csak kevéssé tamogattak az
iskolai sportot, ennek kdszénhetSen a sport szponzoraciéja nagymértékben el-
terjedt. A cégek ilyen iranyu tevékenységét a helyi onkormanyzatok is lelkesen
udvozlik, mivel ez hozzijarul a k6zosségi sport és a szabadidds tevékenység te-
rén vallalt kotelezettségeik teljesitéséhez.

o Kereskedelmi reklamtevékenység
A tankoényvekben sokszor vannak reklamiizenetek, amelyekben legalabb a ta-
mogatd cég logdja megjelenik, pl. az Hachette altal kiadott, tizéveseknek sz616
tankényvben a Nestlé, JVC, Swatch, Air Inter reklamja is szerepel. J6 hirdetési
feliiletet jelentenek az iskoldk falai, ez bevett gyakorlat Németorszagban,
Ausztridban és Franciaorszagban. Sok helyen engedélyezett az Arumintak ter-
jesztése, szérdlapok, arengedményre jogositdé kuponok biztositasa a didkoknak
iskolai jutalomként.
Egyes termékeket mar régota forgalmaznak az iskoldkban; ilyenek az udité-
italok, ételek, édességek, kiulonféle ujsagok, magazinok. Mas termékeket lehet
forgalmazni az iskola kézelében, de csak az iskola tudtaval és jovahagyasaval.

o Patronus tevékenység
Kiemelten hasznosnak mindsiil az olyan patrénus tevékenység, amikor a tamo-
gatd vallalat nem feltétlenul kozvetlenul az oktatasi tevékenységet tamogatja,
hanem koézvetett médon az iskola miikodési feltételeinek, infrastruktirajanak
javitasdhoz jarul hozzi. Ennek keretében gyakran finanszirozzak az iskola
épiletének feljitasat, karbantartasat, megfeleld felszerelés beszerzését, vagy
az adminisztraciét segitd szamitégépek stb. megvasarlasat. Az iskolakban folyé
kereskedelmi céla reklamtevékenységnek egységes szabdlyozasa nincsen. Az
Eurépai Uni6 orszagainak jelentds részében engedélyezett, illetve térvényileg
nem tiltott a szponzoracié — Ausztridban, Danidban, Finnorszagban, Irorszag-
ban, Olaszorszagban, Hollandidban, Spanyolorszagban. Svédorszagban és az
Egyesiilt Kiralysagban. Elméletileg tilos Belgiumban, Franciaorszagban, Né-
metorszaghan (egyes tartomanyokat kivéve), Gorogorszagban, Luxemburgban
és Portugaliaban. Valgjaban azonban mindentitt jelen van.

Az 6nszabalyozé reklamtestiiletek allaspontja az, hogy 6k a reklam tartalméaért
felel6sek, nem az eszkozért, amely eljuttatja azt a célesoporthoz. A megfelel6 ma-
gatartasi kddexeket altaldban a kulonbozd érdekképviseletekkel, civil szerveze-
tekkel — pl. szill6k, fogyasztdok, tanarok szovetségei — egyeztetve hozzak létre.
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Ahol létezik kozponti szabalyozas, ott a feliigyelet altalaban az Oktatasi Mi-
nisztériumhoz tartozik, amely rendszeribt tiltja az iskolai kereskedelmi reklam-
tevékenységet. Ugyanakkor rengeteg vita van arrdl, ki mit ért ez alatt. Vajon az
oktatasi segédanyagok terjesztése, a szponzoracid, a patrénus tevékenység is an-
nak szamit és tiltand6? Nagyon konny( a hatalyos tilalmakat megkerulni a defi-
nici6 pontatlansaga miatt.

Altaldban egyetértenek abban, hogy egy egységes eurdpai rendszer kialakita-
sakor egy joval rugalmasabb és realisabb megkozelitésre van sziikség: a tisztan
kereskedelmi jellegli reklamot ki kell zarni az iskolakbél, ugyanakkor az oktatasi
tevékenységet szolgald, szinvonalas kommunikaciét tAmogatni kell.

A szinvonalas kommunik4ci6 kritériumai az IAAA ajanlasai alapjan az alabbiak:
e Az oktatasi segédanyagokat csak a tanarokon keresztill szabad terjeszteni,

kozvetleniil nem kaphatjak meg a didkok.

o Az oktatési segédanyagokat téritésmentesen vagy jelképes 6sszegért szabad az
iskolak didkjai szaméara biztositani.

e Az oktatasi segédanyagokat a téma szakért6 oktatoéival karsltve kell kidolgozni.

o Altalanos terjesztés elStt tesztelni kell didkokon.

e Tartalmaban a kiadvany objektiv legyen, minden elditéletet és sztereotipiat
mellézve.

o A kommunikicié tartalma és eladasa a helyi kultarahoz alkalmazkodjon.

e A szponzort, illetve a markanevet diszkréten, de egyértelmiien fel kell tiintetni,
nem szabad elrejteni.

¢ A kommunikacié se szlogent, se kozvetlen vasarlasosztonzést ne tartalmazzon.

Magyarorszdgon Eurdpaban is példatlan mértékkel szigorti a szabéalyozas,
minden kereskedelmi kommunikacidval 6sszefiiggd iskolai reklam tilos az altala-
nos iskoldkban, a kulturilis tevékenységgel kapcsolatos szponzoracié viszont
megengedett.

AZ UN. ERZEKENY TERMEKEK
REKLAMJARA VONATKOZO SZABALYOK

Az alkoholreklamok

Az alkoholokkal kapcsolatban meglehetfsen megoszlik az Eurdépai Unid, egysé-
ges rekladmszabalyozis ezen a téren sem létezik még. Heves vitdk folynak ugya-
nakkor arrél, hogy kell-e és milyen mértékben szabalyozni az alkoholok reklam-
jat, és hogy ez milyen Osszefiiggésben van a Rémai Szerzddésnek az aruk szabad
Aramlasardl sz6lé elSirasaival. Az alkoholreklamok szabalyozasat illetSen a unids
orszagok harom csoportba sorolhatéak.

Az els6 csoportban vannak azok az orszigok, ahol nagyon szigort szabalyozas
ala vontadk az alkoholrekldmokat. Svédorszidgban és Finnorszagban a tomény
szeszes italokat és a s6roket nem lehet hirdetni folybiratokban, sem tévében, sem
radiéban. A masodosztalyt séroket (1,8-2,8% alkoholtartalmi, almalével fermen-
talt sorfajta) a sajtéban lehet rekldmozni, de audiovizualis médidban nem. A koz-
vetlen reklamozas és a kozterileti megjelenés tilos. Danidban csak a sajtéban
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engedélyezett az ilyen reklam. Kiilonosen komoly megszoritadsok vannak érvény-
ben Franciaorszagban (Evin térvény) és Ausztridban. A legszélsGségesebb korla-
tozésokat, az egyes médiumokban valé megjelenésre vonatkoz6 tilalmakat az 1.
tablazat foglalja 6ssze.

1. tablazat
Az alkoholreklamok megjelenésére vonatkozo tilalmak médiumonként!

EU tagéallamok TV Radié Sajto Kozteriilet | Direct mail

Ausztria

Belgium

Dania

Finnorszag

Franciaorszag

Gorogorszag
Hollandia

Irorszag

Luxemburg

Nagy-Britannia

Németorszag

Olaszorszag

Portugalia

Spanyolorszag

Svédorszag

A sététtel jelzett reklamfajtak tilosak.

A masodik csoportba sorolhaték azok az orszagok — Nagy-Britannia, Hollandia,
Spanyolorszag, Portugalia — amelyek szigortian szabalyozzak a szeszes italok
rekldmjainak stilusat és tartalmat (Hollandidban minden alkohol esetében érvé-
nyes). Ezek mégis enyhébb korlatozasok, mint az els§ csoport esetében.

Végul a harmadik csoportba tartozé orszagok bizonyos feltételekhez kitve en-
gedélyezik az alkoholok reklamjat. A feltételek altalaban a reklam tartalméara
illetve a célkozonségre vonatkoznak. A TWF 89/552 iranyelv 15. cikkelye rendel-
kezik az alkoholtartalmu italok televizids reklamjanak harmonizacigjardl.

Az alkohol ellentmondéasos termék, hiszen nem bizonyitott, hogy kis mennyi-
ségben val6 fogyasztasa is kiros volna az egészségre. S6t, altalanosan elfogadott
allaspont, hogy mértékletesen fogyasztva j6 hatassal van a szervezetre, része ki-

I Forras: Advertising Self-Regulations in Europe, 2001.
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egyensulyozott és egészséges életviteliinknek. Ugyanakkor felelStlen és tulzott
fogyasztasa silyos kivetkezményekkel jarhat: fiiggdséget, magatartaszavarokat,
egészségkarosodast okoz.

Mindenki egyetért abban, hogy a cél ennek megel6zése és a mértékletes fo-
gyasztasra vald 6sztonzés. Azzal kapcsolatban viszont megoszlanak a vélemények
hogy ez milyen médon érhetd el: van, aki az egész lakossag alkoholfogyasztasat
kontrol ald akarnid vonni killénb6z6 megszorité intézkedésekkel, méasok —
szofisztikaltabb megkozelitésben — nem akarjak a lakossig egészét buntetni a
karos mértéki fogyasztast tiltdé térvényekkel. Az alkoholreklamok korlatozasa
mellett érvelSk az egészségvédelemre és a kiskortak védelmére hivatkoznak.

Az Egyestilt Kirdlysdgban az alkoholreklamok csak a felnétt fogyasztokat, a 18
év feletti lakossagot célozhatjak meg. A jogszabaly tiltja, hogy alkoholtartalmu
italokat hirdessenek olyan médidban, amelynek célcsoportjanak tobb mint negye-
de 18 év alatti. A hirdetésekben az alkohol fogyasztdsa nem kapcsolédhat olyan
tevékenységhez, amely koncentraciét igényel, sem olyan helyhez, amelyen a fo-
gyasztas nem biztonsagos. Az alacsony alkoholtartalmi italok hirdetései nem
sugallhatjak azt, hogy ezek biztonsiagosan fogyaszthaté italok. A reklamok tovab-
ba nem sugallhatjak azt, hogy az alkohol néveli a férfiassagot, nbiességet, vagy
hozz4jarul a tarsadalmi, sport- vagy szexuélis sikerekhez. Az alkoholt nem szabad
ugy bemutatni, mint egy rendezvény sikerének titkat. A magas alkoholtartalom,
mint tényszerli informacié megjelenhet, de nem hasznalhat6 figyelemfelkeltd
pozitiv attributumként. Ezen tGilmenden azonban nem korlatozzak az alkoholok
reklamozasat.

Mindezidaig Franciaorszdg ,biiszkélkedhet” a legszigorabb korlatozassal. A fran-
cia nemzetgyiilés 1991. januar 10-én fogadta el az alkoholokra vonatkoz6 kereske-
delmi kommunik4ciét szabalyozd torvenyt Az ,,EVIN torvény” (CLAUDE EVIN, a tor-
vényjavaslatot elGterjesztd francia egészségligyl miniszter utin) néven elhiresiilt
torvény egyike a legkorlatozdbb és legellentmondasosabb térvényeknek az Eurdpai
Unidéban. A térvény alapvetd céljaként az alkoholizmus elleni kiizdelmet, a kozegés-
zségiigy érdekét és a fiatalok egészségének védelmét jeléli meg. Ennek érdekében
szabalyozza az alkoholrekldmok tartalmat, a valasztott médiat, korlatozza az el-
adashelyi reklémokat és a direkt marketinget tiltja a kulturélis és sportrendezvé-
szében tiltja, ami egyediilalléan smgoru korlatozas Eurdpaban. Ha azt vessziik ala-
pul, hogy a belsé piacon az aruk szabad aramlasa szempontjabdl rendkiviil fontos a
kereskedelmi kommunikacié szabadsaga, akkor az EVIN-térvény szamos korlatot
szab ennek. Az, hogy a torvény részletesen meghatarozza, mi az a tartalom, ami
megengedett és mi az, ami nem, lehetetlenné teszi paneurdpai kommunikaciés stra-
tégia kidolgozasat mind a tartalom, mind a valasztott média szintjén.

Az alkoholok piaca rendkiviil kompetitiv piac, a reklam lényeges eleme a piaci
részesedés fenntartasanak, illetve novelésének, 0j termék bevezetéséhez pedig
elengedhetetlen. A reklam fontos szerepet jatszik abban, hogy a markas, mindségi
terméket megismertesse a fogyasztéval, a vasarlasi dontést a mindség felé befo-
lyasolja a gyengébb mindségili termékkel szemben. A torvény bevezetése utan a
markas termékek megfelel§ reklam hijan képtelenek érvényesiilni a piacon, az
oles6 markak novekvl versenyt jelentenek és egyre nagyobb piaci részesedésre
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tesznek szert. Ennek révén torzul a fogyasztas, hiszen a mindségi termékrdl az ol-
csbbb felé tereli a vasarlokat, ami éppen ellentétes a térvényalkotok szandékaival.

Milyen hatast valtott ki a szabalyozas Franciaorszagban?

A torvény bevezetése utani években a francia piacon jelentds bevételkiesést
konyvelhettek el a reklamugyniokségek. (1990-94 kozott mintegy 70 Mrd FRF
veszteségiik volt, ami az akkori teljes reklambevétel 1%-a.) A reklambudzsé csok-
kenése a sajtét és a mozit érintette legérzékenyebben.

Mivel az EVIN-torvény tiltja kulturilis és sportrendezvények szponzoralasat és
patronalasat, a rendelkezésnek komoly kévetkezménye van a francia kulturalis és
sportéletre. Az alkoholgyartok hagyomanyosan nagy 6sszegeket forditottak a kul-
turalis események tamogatasara, ami a fokozatosan csokkend allami tamogatéas
mellett szinte nélkiilézhetetlenné valt. Szamos rendezvény elmaradt szponzorok
hidnyaban, j6 néhanyat pedig inkabb Franciaorszagon kiviill rendeztek meg. A
sporteseményekkel kapcsolatban hasonl6 a helyzet.

Komolyan elgondolkodtatd, hogy elérte-e alapvetd céljat a korlatozas. Az ada-
tok szerint ugyanis a fiatalok alkoholfogyasztasa 1991 utan a reklamtilalom elle-
nére is n6tt. Ugyanakkor az alkoholizmus elleni kiizdelemre és az egészségiigyi
kutatasokra fordithaté tamogatasok besziikiilltek. Az alkoholokra kivetett add
viszont 6ridsi bevételt jelent az dllamkasszanak.

Ugy tlinik, nem alaptalan az a vad, ami a francidkat éri, miszerint a térvény
valgjaban olyan protekcionista intézkedés, amely a kulféldi alkoholokat akarja
visszaszoritani a francia piacon. A térvény szerint ugyanis a reklam megengedett
az adott alkoholtartalmi ital szarmazisi helyén. Kiilonosen a borok esetében
érdekes, mivel az amerikai importborok fokozatosan teret nyertek a francia pia-
con a hazai borokkal szemben.

Svédorszag csatlakozasat megeldzéen komoly Gsszetiizésbe kerilt a kozosséggel
az alkoholok importjara vonatkozd, a kozosséginél joval szigorubb korlatozasai
miatt. A csatlakozast kovetden 1995-t6l 6t évre derogacidt kért és kapott orszag-
ban azonban 2000 juniusatdl az unids elGirasok vannak érvényben. Ennek kovet-
keztében még nagyobb hangsily helyezbdik a szeszes italok reklamjainak szaba-
lyozésara. Svédorszagban a szeszesitalok forgalmazdsa &allami monopdlium, ét-
termeken és barokon kivil alkoholhoz kizardlag az allami tulajdonban 1évd
Systembolaget uizletlancban lehet hozzajutni. Az alkoholok reklamozasa az Euré-
pai Unidban egyediilallé médon teljes kortien tilos Svédorszagban, mivel azonban
az alkoholfogyasztas erdsen kotddik a kulturalis szokasokhoz, hagyomanyokhoz, a
teljes tilalom hatranyosabban érinti a kiilfoldi arut, mint a svéd belfoldit.

Hirdetési lehet6ség hijan a kilféldi 4ru versenyhatranyban van a belféldivel
szemben, esélye sincs a svéd piac ,megdolgozasara”, imazs-épitésre stb., vagyis
diszkriminacié éri. A svéd allam természetesen az egészség védelmének jogara
hivatkozik, azonban feltlinden sok a sajtéban a bujtatott reklam (PR-cikkek for-
majaban) ott, ahol egyébként tilos alkoholt rekldmozni. Ertelemszertien a bujta-
tott reklamhoz is konnyebben jutnak a svéd cégek, mint a konkurens kulfoldiek.
A kulf6ldi magazinok pedig, amelyekben rengeteg alkoholhirdetés van, minden
korlatozas nélkil arusithaték a svéd piacon.

Legutébb a Gourmet svéd gasztronémiai magazin panaszolta fel az Eurépai Bi-
résagnal a svéd reklamtilalom jogtalansigat, amely panasznak az EB helyt adott.
Az EB nem vitatta, hogy a svéd allamnak joga van korlatozni az alkohol reklamo-



VARALJAI A.: A KERESKEDELMI KOMMUNIKACIO LEGVITATOTTABB TERULETEINEK... 101

zasat kozegészségugyi célokra hivatkozva, azonban a korlatozasnak aranyosnak
kell lennie az elérendd céllal. A teljes korti tiltas tehat sziikségtelen. Ezzel prece-
densértéki itéletet hozott, amely kival6 alapot ad az Eurépai Bizottsagnak arra,
hogy az aruk és szolgaltatasok szabad aramlasinak utjaban all6, érvényben 1évd
nemzeti jogszabalyokat hatékonyabban tAamadhassa a jov6ben. Hasonléan szigoru
a rekldmszab4lyozas Finnorszagban is, am 4ltalaban az EU t6bbi tagallamaban a
sajtohirdetés megengedett.

Ilyen koriilmények kozott tgy tiinik, hogy egy eurépai rekldmkampény kialaki-
tasa és kivitelezése meglehetGsen irredlis, illetve veszélyes lenne. Erdekes prob-
1émat vet fel az alkoholrekldmok tilalma az audiovizuilis médidban, ezaltal
ugyanis a kiizdelem a kommunikaciés csatamezdrdl attevédik az uzletekbe és a
kiélezidS arversenyben a kevésbé markas, de olesébb termékek elényre tesznek
szert. Mivel ezek az olcsébb markak sokszor hazai, belfoldi termékek, igy a rek-
lamszabéalyozason keresztil tulajdonképpen protekcionista médon védik a hazai
termelSket, ami ellentétben 4ll az egységes belsd piac elveivel, az aruk szabad
Aramlasanak biztositasaval.

Magyarorszdgon az alkoholok rekldmozasanak szabalyozasardl szintén a gaz-
dasagi reklamtevékenységrdl szold, 1997. évi LVIIIL. torvény rendelkezik. Altala-
ban megengedett az alkoholtartalm italok reklamja, néhany tartalmi megkotés
azonban érvényben van: tilos olyan sajtoban hirdetni, amely gyermekeknek vagy
fiatalkoruaknak szdl, tilos cimoldalon hirdetni, tilos szinh4zban és moziban este 8
Ora elétt, illetve gyermekprogramok eldtt, alatt vagy kozvetleniil utdna hirdetni.
Alkoholreklamot tilos kézzétenni jatékon vagy annak csomagoldsan, oktatéasi és
egészségiigyi intézmények 200 m-es korzetében. Az alkoholrekldm nem sz6lhat
gyermekekhez vagy fiatalkortiakhoz, nem szodlithat fel talzott fogyasztasra, nem
szerepeltethet gyermekeket, fiatalokat.

A dohanyreklamok

A dohanyzas az egyik legsulyosabb egészségkirositdé szenvedély, az Eurdpai
Unibban évente mintegy 500 000 halaleset irhaté a dohanyzas szamlajara, vilag-
szerte pedig évente négymillié ember haldlaért felelds. A dohanyzas okozta meg-
betegedések (pl. tiiddrak, 1égzdszervi megbetegedések, szivizombetegségek) ismer-
tek, a kibocsatott dohanyfust kovetkeztében a nem dohanyzok és f6leg a gyerme-
kek is veszélyeztetettek.

Altaldban elmondhatd, hogy az észak-eurdpai orszigokban a dohanyzas csok-
kend tendenciat mutat, évek 6ta lassan, de egyenletesen csékken az egy f6re esd
cigarettafogyasztas. Ezzel szemben a dél-eurdpai allamokban, ahol tradicionali-
san magasabb a cigarettafogyasztas, Spanyolorszag kivételével mindenhol stagnal
volumenben az utébbi években.

Az Eurépai Unié6 a WHO-val karéltve tobbszor tett kisérletet a dohanytermé-
lyozasara, jogharmonizaciéjara. A WHO létrehozta a dohanyzast ellendrzd szerve-
zetét (International Convention for Tobacco Control), amelynek f§ feladata, hogy
férumot biztositson a dohanyzassal 6sszefiggd problémak — hatarokon ativeld
kommunikéacié szabilyozasianak — megvitatasara, a nemzetkozi szabalyozas eld-
mozditasara. Az Eurépai Unidban harom iranyelv sziiletett a dohanyaruk cimké-
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zésre (1989, 1992), rakkeltd hatadsuk miatt a tubdkok hasznilatdnak tilalmara
(1992) és a cigarettak katranytartalmanak maximalizalasara (1990). Erdekesség,
hogy éppen az egészséges életmdd iranti elkotelezettségérdl ismert Svédorszag
kivételes elbanast kért és kapott csatlakozasi szerzddésében a tubakok belf6ldi
marketingjére és értékesitésére.

1989-ben a ,,Televizié hatarok nélkiil” direktiva megtiltotta a dohanyaruk rek-
lamozasat a televiziéban, valamint tévémiisorok dohanygyart6 cégek altali szpon-
zoralasat. Ezt kiegészitve 1998-ban a 98/43/EK iranyelv szabalyozta a dohany-
termékek direkt és indirekt reklamozasat, valamint bevezette a dohanygyartok
szponzoralasi tevékenységének teljes tilalmat.

Az iranyelvet a tagorszagoknak 2001. julius 30-i hatéallyal adaptalniuk kellett
volna a nemzeti jogba, Ggy, hogy a sajtéhirdetések esetében 2002. julius 30-ig, a
szponzoraciénal pedig 2003. janius 30-ig kaptak volna haladékot az alkalmazasra.
Egyes esetekben, nemzetkozi sportesemények, vilagbajnoksagok miatt a szponzo-
raciés tevékenység tovabbi harom évre nyulhat, de legkésébb 2006. oktéber 1-jén
le kellett volna jarnia.

Németorszag mint allam, valamint a brit dohanygyarté cégek az Eurdpai Biré-
saghoz fordultak az iranyelv érvénytelenitése érdekében. Végeredményben siker-
rel jartak, mivel a Birésag 2000. oktéber 5-i itéletében érvénytelennek nyilvani-
totta a direktivat és megsziintette a tagallamok kotelezettségét, hogy az iranyel-
vet a nemzeti jogba atultessék.

Az indoklasban kifejtették, hogy a direktiva tartalmaban a reklam teljes kord
tiltasaval akadalyozza az aruk szabad Aramlasat és a kevés kivétel esetében sem
valésul meg a harmonizacid, mivel azok kikeriilnek az iranyelv hatalya alél.

Ezen felil a kozegészségugy ugyan kozosségi célként szerepel, de nem tartozik
kozosségi kompetencidba, a jogalkoténak nincs hataskore ez tigyben iranyelvet
kibocsatani.

A svéd elnokség azonban ismét zaszlajara tlizte az egészségvédelem kérdését,
ezen belil a dohanyzas elleni kiizdelmet. Hosszii folyamat eredményeként
egyuttdontési eljaras keretében a Tanacs és az Eurdpai Parlament megéallapodott
egy 4j iranyelv elfogadasaban. A dohanytermékek gyartasarél, értékesitésérdl és
kommunikaci6jardl szolé 4j direktiva szabalyozza a cigarettak katranytartalmat
(10 mg), nikotintartalméat (1 mg), és szén-monoxid-tartalmat (10 mg). A csomago-
lason 1évé altalanos figyelmeztet§ feliratoknal a doboz egyik oldalanak 30%-at, a
kiegészits figyelmeztetésnél a masik oldal 40%-4at kell elfoglalnia. Az altalanos
szoveg tartalma ,A dohanyzas 617, ,,A dohanyzas stlyosan karositja On és kornye-
zete egészégét” lesz. Megallapodtak abban is, hogy a ,,mild” és a ,light” feliratokat
betiltjak, mivel azt sugalljak, hogy ezek a termékek kevésbé artalmasak az egés-
zségre.

A megéllapodast az Egyeztetd Bizottsagban (Conciliation Committee) kototték
meg 2001. februar 27-én, de végsl jovahagyasara a Miniszterek Tandcsa és az
Eurépai Parlament illetékes, ez pedig hosszu folyamat.

A dohanytermékek kiilonleges helyet foglalnak el a kereskedelmi kommunika-
cibban. A dohanyaruk rekladmozasanak szabalyozasa meglehetGsen eltérs, teljes
kord tilalom van érvényben Belgiumban, Luxemburgban, Svédorszagban, Finnor-
szagban, Olaszorszagban és Portugalidban, més orszdgokban — Ausztria, Dénia,
Németorszag, Hollandia, Gorogorszag, Nagy-Britannia és Irorszag — csak az audi-
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ovizualis médiumokban valé megjelenés tiltott. A dohanyreklamok médiumokban
valb kozzétételére vonatkozo tilalmakat a 2. tablazat foglalja Gssze.

2. tablazat
A dohdnyrekldmok megjelenésére vonatkozé tilalmak médiumonként!

EU tagéallamok Kozteriilet | Direct mail

Ausztria

Belgium

Daénia

Finnorszag

Franciaorszag

Gorogorszag
Hollandia

Irorszag

Luxemburg

Nagy-Britannia

Németorszag

Olaszorszag

Portugalia

Spanyolorszag

Svédorszag

A sotéttel jelzett reklamfajtak tilosak.

Az Egyesiilt Kiralysag, Hollandia és Spanyolorszag kivételt képez, ahol a radi6-
reklam korlatozott mértékben megengedett. A miisorszponzoracié szintén tilos a
legtobb unids tagorszagban.

A sajtéban mér mas a helyzet, bar ez is nagyon eltérd az egyes orszagokon beliil.

Franciaorszdgban a dohanyreklam csak kereskedelmi kiadvanyokban jelenhet
meg és az elarusitas helyén reklamozhatd, viszont méas termékek esetében tilos a
markara valé utalds. Finnorszagban a dohanyrekldm csak olyan kiilféldi sajto-
termékekben megengedett, amelyek kozvetlenill nem kapcsolédnak a dohanyhoz.
Olaszorszagban megengedett a markara val6 utal4s abban az esetben, ha ez mas
termék vagy szolgaltatas értékesitését segiti. Svédorszagban és Irorszagban bizo-
nyos kiadvanyokban megjelenhetnek dohanyreklamok.

Belgiumban tiltjak a dohanyreklamok elhelyezését a gyermekeknek szdl6 kiad-
vanyokban, egyébként megengedett. Németorszaghan egy altalanos rendelkezés

I Forras: Advertising Self-Regulations in Europe, 2001.
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mindenfajta dohianyreklamot tilt, amely a gyermekeket dohdnyzasra csabithatja.

Hasonléképpen az Egyesiilt Kiralysagban gyermekeknek sz6l6 magazinokban

nem jelenhet meg ilyen hirdetés, és 6nkorlatozé megéllapodasok vannak a kozte-

ruleti reklamra vonatkozoblag a gyermekek altal gyakran latogatott helyeken (pl.
iskolak kornyéke). A legtobb orszagban szigoru szabalyozas van a reklamok tar-
talméara vonatkozdan is.

Magyarorszdgon a reklamtorvény életbe 1épése elbtt teljes korden tiltott volt a
dohanyaruk reklamja. 1997-ben a torvény! szabalyozta ezt a kérdést: tovabbra is
tilos volt a tévében és radidéban, ugyanakkor korlatozottan lehetévé valt a sajtdter-
mékekben és a kozteruleti médiumokban térténd reklamozas. A torvény szigorian
eldirta, hogy a dohanyreklamnak a sajtéban és a kozteriileten tartalmaznia kell ,A
dohanyzas stlyosan karositja az On és kornyezete egészségét’ figyelmeztets szove-
get, valamint fel kell tiintetnie a dohanyaru nikotin- és katranytartalmat. A figyel-
meztets szovegnek a reklam teriiletének legaldbb 10%-at le kell fednie, j6l lathaté
helyen, vizszintesen nyomva, a hattérbdl kiemelve, magyar nyelven kell megjelen-
nie. A dohdnyaru reklamja nem jelenhetett meg gyermekeknek vagy fiatalkortak-
nak szdl6 sajtétermékben, sajté cimoldalan, szinhazban, moziban este 8 éra el6tt,
oktatasi és egészségiigyi intézményben és azok 200 m-es korzetben.

Tartalmi kotottségeket is tartalmazott a térvény, melyek szerint a dohanyrek-
lam nem szdlithat fel dohanyzasra, nem tuntetheti fel a dohanyzast egészséges
tevékenységként, nem abrazolhat dohanyzé személyeket stb.

Az 1997-es reklamtorvényt azonban 2000 decemberében a Parlament mddosi-
totta, amelynek értelmében ismét teljes korid reklamtilalmat vezet be a dohany-
termékek reklamjara vonatkozdlag. A tilalom bevezetése két lépcsSben torténik:
2001. julius elsejétdl tilos a reklam sajtétermékekben és az interneten, 2002. ja-
nuar elsejétsl pedig tilos kozteriilleten és a moziban. Kivételt csak dohanyarut
forgalmazoknak sz6lé szakmai reklamok képeznek, valamint megengedett az
elarusitéhelyeken 1év4 reklam és arubemutatéas, tovabba a kilf6ldon nyomtatott
idegen nyelvi sajtétermékekben valé kozzététel.

A torvény rendelkezik a kozvetett reklam tilalmardl is, ami aldl egyes esetek-
ben a gazdasigi miniszter egyedi elbiralas alapjan felmentést adhat.

A torvény erds kritikat valtott ki a szakmai szervezetekbdl:

e Az Eurdpai Unidban a direktiva elGirdsai szerint fokozatosan, 2002-ig, illetve
2006-ig adtak volna lehetlséget a tilalom bevezetésére, hogy a piac fel tudjon
készillni a valtozasra. Magyarorszagon erre mindossze fél-, egy évet szantak a
jogalkotdk, ami természetszertileg komoly piaci problémakat vet fel.

e Magyarorszagon akkor vezetnek be igen szigoru, teljes kord tiltast, amikor az
erre vonatkozd direktivat az Eurdpai Birdsag éppen eltorolte. Ez nem szolgalja
az Eurdpai Unidval kapesolatos jogharmonizaciés térekvéseinket.

o A torvényalkoték az Alkotmanyra valé hivatkozassal hoztak meg a torvényt,
ugyanakkor kiskaput hagytak az autd- és motor-vilagversenyeknek, amelyek
Magyarorszagon uzleti szempontbdl kiemelt jelentSségliek (Forma-1). Stlyos
etikai problémat vet fel azonban, hogy vajon meg szabad-e sérteni az alaptor-
vényt, ha a gazdasagi érdek ugy kivanja.

1 Az 1997. évi LVIII. torvény a gazdasagi reklamtevékenységrol.
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A megtéveszto és osszehasonlito reklamok
szabalyozasa

A megtéveszt§ és Osszehasonlité reklamok nemzeti szabalyozasai kozott 6riasi
kiilonbségek vannak, amelyek tiikr6zddnek az ide vonatkozo iranyelvben is.

Az Eurépai Unid félrevezetd reklamokrdl szl iranyelvét 1984-ben adtik kil,
majd 1997-ben médositottak és kiegészitették az Gsszehasonlité reklamokra vo-
natkozé rendelkezésekkel2. A tagallamok kozotti alapvet§ eltérések magyarazzak,
miért nem sikerult pontosan definiilni a megtéveszt§ reklam fogalmat az irany-
elvben és miért torekedett az Eurdpai Bizottsag legalabb a minimaélis kovetel-
ményrendszer felallitasara az iranyelv elfogadtatasanal. A szabalyozas eltérd foka
abbdl adédik, hogy az egyes tagallamokban mast és mast értenek ,megtévesztd
rekldm” alatt. Azokban az orszagokban, ahol szliken értelmezik a fogalmat, az
ilyen reklamot akar be is tilthatjak, mashol viszont ugyanazt informativ reklam-
ként kezelik.

A tagallamok feladata, hogy biztositsak a megfelel§ jogi eszkdzoket a megté-
vesztl reklamok elleni fellépéshez. Az iranyelv a birésagokat felhatalmazza arra,
hogy a megtéveszt§ reklamot még nyilvanossagra kerulése el6tt leallitsak, vala-
mint arra, hogy a leallitas tényének publikalasat megkoveteljék a hirdet6tdl.

A hirdetbket kotelezhetik arra, hogy a reklamban szerepld tényszerid allitasok
valddisagat igazoljdk; amennyiben erre nem tudnak megfeleld, elégséges bizonyi-
tékot bemutatni, Ggy a hirdetés valétlannak bizonyul, és jogi eljarast von maga
utan.

Az 6sszehasonlité reklamok szabalyozéasa a tagallamokban az irdnyelv megal-
kotasa el6tt is meglehetdsen valtozd volt. A legtobb panasz Németorszagra, Belgi-
umra, Franciaorszagra és Hollandiara érkezett az EB-hez, mivel a kulonb6z6 sza-
balyozdok miatt a hirdetdk egyes tagallamokban nem hasznalhattak 6sszehasonlité
reklamot, ezért teljesen at kellett tervezniitkk kommunikiciés kampanyaikat ezek-
re a piacokra.

A Benelux-allamokban, Olaszorszagban és Portugalidban gyakorlatilag nem
volt megengedett az Osszehasonlité reklam, Danidban igen, de a hirdetének be
kellett mutatni az 6sszehasonlité termékek 6sszes 1ényeges tulajdonsagat, esetle-
gesen azt is, amiben a konkurens termék jobb volt. Finnorszigban tilos volt az
Osszehasonlité reklamban feltiintetni a versenytiars markajelzését, Franciaor-
szagban elvileg megengedett volt az ilyen reklam, de a termékjellemzbk 6sszeha-
sonlitasa korlatozott volt.

Az 6sszehasonlité reklamok szabalyozasara vonatkozé iranyelvet 1997-ben fo-
gadtak el3 és 2000. aprilis 23-ig kellett bevezetni. Az iranyelv célja az, hogy meg-
hatarozza azt a feltételrendszert, amelynek betartasaval az 6sszehasonlité rekla-
mok megengedettek az egységes belsd piacon.

1 84/552/EEC.
2 97/55/EC.
397/55/EC.
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Amennyiben a tagorszagok nem alkalmaznak ennél szigorubb rendelkezéseket,
az oOsszehasonlité reklamok harmonizicidéja csokkenti a kommunikacié szabad
Aramlasanak utjaban 4116 korlatok sorat.

Az iranyelv nem érinti viszont a jelenleg érvényben 1évG, specifikus termékekre
és szolgaltatasokra vonatkozd EU- és nemzeti rendelkezéseket, valamint a speci-
alis médiara vonatkozd reklamszabalyokat. A bizonyos marketingtechnikik al-
kalmazasara vonatkozdé nemzeti szintli szabalyozas, amennyiben érzékeny fo-
gyasztli csoportot érint, felillbiralja az osszehasonlité rekldm irdnyelvet. A tagal-
lamok bevezethetik, illetve fenntarthatjak a foglalkozasi dgak reklamjara vonat-
kozb korlatozasaikat, amit azt jelenti, hogy az 6sszehasonlithaté reklam akar be is
tilthaté, ha iitkozik az adott szakmai szervezet (pl. igyvédi kamara) jogi szabaly-
zataval.

,Osszehasonlit6 reklam minden olyan reklam, amely koézvetlenul vagy kozve-
tetten felismerhet6vé teszi a versenytarsat, vagy azokat az arukat és szolgéltata-
sokat, amelyeket a versenytars kinal fel.”1

Az 6sszehasonlité reklam megengedettnek tekinthetd, ha megfelel bizonyos kri-
tériumoknak:
¢ nem lehet megtévesztd;
¢ annak megitéléséhez, hogy a reklam nem megtéveszti-e, a reklam tobb elemét

figyelembe kell venni pl. a termékek és szolgaltatasok egyes 6 jellemzdit (elér-

hetbség, fajta, gyartas, szarmazas, mennyiség, mindség stb.), a termékek, szol-
galtatasok arat és annak kiszamitasi médjat, az aruszallitas és a szolgaltatasok
teljesitésének feltételeit, valamint a hirdetd minGségét, sajatossigait, jogait;

e olyan termékeket, szolgaltatasokat hasonlit 6ssze, amelyek azonos igényeket
elégitenek ki vagy ugyanaz a rendeltetésiik;

e a termékek, szolgaltatasok egy vagy tobb lényeges, relevans, ellendrizhetd és
jellemz8 vonasat hasonlitja 6ssze (amennyiben arakat hasonlit dssze, az nem
torténhet félrevezet§ mdodon);

e nem idézhet el GsszetéveszthetSséget a hirdet§ és versenytarsa vagy a hirdetd
és versenytarsa védjegye, cégneve vagy mas megkulonboztetd jegye, arui, szol-
galtatasa kozott

e nem becsmérelheti a versenytars védjegyeit, kereskedelmi neveit, mas megkiu-
16nboztetd jelzéseit, sem aruit vagy szolgaltatasait;

e az eredetmegjeloléssel ellatott termékek hirdetéseivel kapcsolatban minden
esetben csak ugyanazzal az eredetmegjel6léssel ellatott termékeket szabad 6sz-
szehasonlitani;

e az Osszehasonlitas révén nem tehet szert tisztességtelen elényre a versenytars
j6 hirébdl;

e nem abrazolhatja a terméket vagy szolgaltatast olyan termék vagy szolgaltatas
utanzataként vagy hasonmasaként, amely oltalmazott védjegyet vagy kereske-
delmi nevet visel.

Promécids ajanlatokban vilagosan és egyértelmtien meg kell jellni a kuldnle-
ges ajanlat kezdésének és befejezddésének idépontjat, adott esetben kozolni kell,
hogy az ajanlat csak addig érvényes, amig ,a készlet tart”.

1 2. cikkely 2a pont.
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Az 6sszehasonlité reklam tulajdonképpen klasszikus eladéstechnika, amikor az
egyik eladé érveket sorakoztat fel a konkurens ellen, és szorosan 6sszefigg a ke-
reskedelmi szdélasszabadsaggal. Amennyiben korrekt médon, a fenti feltételrend-
szer betartasaval alkalmazzik, gy az dsszehasonlité rekldm hasznos, mert a
fogyasztét valasztasra készteti, fokozza a versenyt a piacon és elGsegiti a
termékinnovaciét. Ez a tipust reklam kivalé eszkéz a kis- és kozépvallalatok
szamara, hogy az dsszehasonlitas révén noveljék versenyképességiiket.

Az osszehasonlité reklamok gyakorlataval kapcsolatban gyakran felmeriilnek
probléméak, amikor példaul a konkurens terméket a rekladmban vizualisan vagy
hangeffekteken keresztill negativ szinben tuntetik fel, vagy amikor egy terméket
termékjellemzd alapjan vetik 6ssze a termékeket, vagy mindségbeli kiillonbségeket
eltilzott tizenetekkel, szlogenekkel hangstlyoznak ki, illetve az is, hogy olyan fogyasz-
t6i reakciékat mutatnak be, amelyek nem reprezentaljak az atlagos fogyasztokat.

A megtéveszts és Osszehasonlité reklamokat minden EU tagallamban szaba-
lyozzak, bar nem mindenhol vették at az EU direktivat. Az egyes nemzetek ide
vonatkozé torvényi szabalyozasat a 3. tdbldzat mutatja. Hollandia, Luxemburg,
Olaszorszag és Portugalia teljes egészében adaptalta az iranyelvet, valamint Iror-
szag is, annyi kulonbséggel, hogy itt az Gsszehasonlité reklamrél sz6lé torvény
adaptalasa 2001-ben lesz esedékes. A tagallamok jelentds részében régdta ér-
vényben vannak a tisztességtelen versenyrdl, illetve tisztességtelen kereskedelmi
gyakorlatrdl szolé torvények, amelyek Altaldban lefedik a félrevezetd reklamok
szabalyozasat is: Németorszagban példaul mar 1909 é6ta létezik a térvény, ezért a
direktivat szitkségtelen volt bevezetni. Ausztridban egy 1984-es térvény szaba-
lyozza a félrevezetl, 6sszehasonlité reklamokat, arajanlatokat, ingyenes ajandé-
kokat kinal6 hirdetéseket. 1999 6ta az osztrak szovetségi térvény is rendelkezik a
megtéveszts és dsszehasonlité reklamokradl.

Finnorszagban mar 1978 6ta létezik a tisztességtelen kereskedelmi gyakorlat-
rél sz6l6 torvény, amely végeredményben lefedi a megtéveszt§ reklamrdl sz6l6
iranyelv elbirasait. Az osszehasonlité reklamra vonatkozé direktiva kiegészitést
1993-ban a fogyasztovédelmi torvénybe adaptaltak. Spanyolorszagban a félreve-
zetd reklam az Altalanos reklamtoérvény hatélya ala esik, az Gsszehasonlité rek-
lamrél sz6l6 irdanyelvet viszont nem vezették be a nemzeti jogba, csaktgy, mint
Franciaorszagban és Luxemburgban.

Egyes orszagokban a félrevezetd reklam szabalyozasa a fogyasztévédelmi tor-
vény hatalya alé esik, pl. Belgiumban, Franciaorszagban és Gorogorszagban: Bel-
giumban az eredeti torvényt 1999-ben egészitették ki az dsszehasonlité reklamra
vonatkozé rendelkezésekkel, és kiillon torvény foglalkozik 1992 éta a szabad fog-
lalkozasok reklamjaval.
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A megtéveszib és dsszehasonlité reklamok jogi szabdlyozdsa

3. tabldzat

1

A megtévesztd reklamra

Az 6sszehasonlitd reklamra

vonatkozé térvényi szabalyozas

rél és a versenykorlatozas tilalmaral
$z016 térvény (1997)

EU szinten 84/552/EEC iranyelv 97/55/EEC iranyelv
Ausztria A tisztességtelen verseny elleni A tavmegrendelésekrdl szold szo-
torvény (1984) vetségi torvény, a fogyasztovédelmi
torvény kiegészitése (1999)
Belgium A kereskedelmi gyakorlatrél szolé |+ kiegészités az 6sszehasonlitd
torvény és a fogyasztovédelmi tér- |reklamokrél (1999)
vény
Dania A marketinggyakorlatrél sz6lo + kiegészités (2000)
torvény (1986)
Finnorszag A tisztességtelen kereskedelmi A fogyasztovédelmi torvény
gyakorlatrél sz6l6 torvény (1978) (1978/1993)
Franciaorszag |A fogyasztovédelmi torvény keres- |A vonatkozé EU irdnyelvet nem
kedelempolitikaval foglalkoz6 része | vezették be
(1993)
Gorogorszag | Fogyasztovédelmi torvény (1994) Miniszteri déntés (2000)
Hollandia 84/552/EEC iranyelv 97/55/EEC iranyelv
frorszég 84/552/EEC iranyelv 97/55/EEC iranyelv (2001-t61)
Luxemburg A kereskedelmi gyakorlatrél sz6l6 | A vonatkoz6 EU iranyelvet nem
torvény és a tisztességtelen verseny | vezették be
elleni torvény (1986/1992)
Nagy- A megtévesztd reklamok szabalyo- |+ kiegészités (2000)
Britannia zasarol sz6lo rendelet (1988)
Németorszag |A tisztességtelen verseny elleni + kiegészités (1909)
torvény (1909)
Olaszorszag 84/552/EEC iranyelv 97/55/EEC iranyelv
Portugalia 84/552/EEC iranyelv 97/55/EEC iranyelv
Spanyolorszag Altalanos reklamtorvény (1988) A vonatkoz6 EU iranyelvet nem
vezették be
Svédorszag Marketingtorvény (1970/1995) + kiegészitése (2000)
Magyarorszdag |A tisztességtelen piact magatartds- |A gazdasdgi reklamtevékenységrél

82016 térvény (1997)

Magyarorszdgon a megtéveszt§ és Osszehasonlité rekldmokrdél a gazdasagi
reklamtevékenységekrdl szol6 torvény rendelkezik. A 2000. decemberi mddositas
az osszehasonlité reklamokkal kapcsolatban figyelembe veszi az EU direktiva
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ajanlasait, azzal 6sszhangban sziiletett. Uj rendelkezés, hogy Magyarorszagon
tilos a latszat-0sszehasonlité reklamok kozzététele, azaz tilos valds valasztas lat-
szatat kelteni.!

nem létezd aruval vagy vallalkozassal

forgalomban nem 1év§ aruval

azonosithatban és felismerhetden meg nem jelslt aruval vagy

vallalkozassal

nem azonos rendeltetésli aruval vagy vallalkozassal vald

Osszehasonlitas révén.

EGYES KIEMELT TERMEKEK
SZABALYOZASA

Az élelmiszerek reklamozasa

Egyik tagillamban sem tiltjak az élelmiszerek rekldmozasat, de magatartasko-
dexek és jogszabalyok széles skalajat hoztdk létre, amelyek szabalyozzak a rek-
lamok tartalméat, kiilonds tekintettel a szlogenekre. Erdekes megkozelitésbeli
kiillonbségek is vannak az egyes orszagok reklamszabalyozésai kozott: egyes or-
szagokban feliratozasi kotelezettség terheli a reklamokat (Németorszagban,
Ausztridban, az Egyesiilt Kiralysagban, Irorszagban és Hollandidban), mashol a
korlatozasok csak a termékcsomagolasra vonatkoznak. Ebben az esetben viszont
altaldban nagyon szigoru tartalmi kotottségeket irnak eld, pl. Belgiumban tilos
egészségre, ill. betegségre vonatkozo6 utalasokat tenni a rekldmban.

A kozosségi torvényhozas irdnyelvet? fogadott el az élelmiszerek feliratozisara,
bemutatasara és reklamjara vonatkozban, azonban a fokozottabb harmoniziciét
hatraltatja, hogy a direktiva 15. cikkelye vilagosan kimondja: az iranyelv kizaro-
lag az élelmiszerek feliratozasara és csomagolasara vonatkozik, és cimével ellen-
tétben a kereskedelmi kommunik4ciéra nem. A csecsemd- és gyermektapszerekre
vonatkozé irdnyelv3 tartalmaz egy minim4lis zaradékot a tagallamok ilyen jellegl
termékekre vonatkozé reklamszabalyozasaval kapcsolatban, ennek ellenére erre a
termékcsoportra is meglehetfsen eltérd onszabalyozasi kédexeket és szabalyokat
alkalmaznak.

Specifikus probléma, hogy egyes orszagokban megkovetelik, hogy a reklamban
ugyanaz szerepeljen, mint a termék csomagoldsian, ami lehetetlenné teszi, hogy
minden eurdpai piacon ugyanolyan vizudlis elemet hasznaljanak a kommunikéci-
6ban. Gond az is, hogy az édességek reklamjara is killonboz§ torvények vonatkoz-
nak (4llitélag van, ahol a fogkefét is be kell mutatni az édesség mellett, vagyis
kiillon rekldmfilmet kell leforgatni erre a piacra).

12001. évil. tv. 7/C. §.
279/112/EEC.
391/321/EEC.
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A gyogyszerek reklamozasa

A nemzeti szabalyozas ebben a termékkategdériaban nagyon osszetett. A tagal-
lamok egy csoportja tiltja a recept nélkiil kaphat6 gyogyszerek (OTC) hirdetéseit
az audiovizudlis médidban (Belgium, Dénia); mésik csoportjuk megkdveteli az
OTC termékek reklamjai elStt a fogyasztok figyelmeztetését (Svédorszag, Ola-
szorszag, Franciaorszag); megint masok tiltjak az eladasoszténzd promdécidkat az
OTC termékekre (Belgium és Franciaorszag).

Az egyik legfébb kifogis a gydgyszerekkel kapcsolatban az, hogy a receptre
kaphatdé, illetve a tarsadalombiztositds altal finanszirozott gyogyszerek listaja
nem egyezik minden tagallamban, igy csak azokat az OTC termékeket lehet rek-
lamozni, amelyek egyik tagallam listijan sem szerepelnek. A kis figyelmeztetd
szoveg sem ugyanaz mindenhol. Spanyolorszagban és Németorszagban a legsu-
lyosabb a helyzet, itt kemény kovetelményeket allitanak a hirdetdk elé, példaul
meg kell hosszabbitani a tévéreklam idStartamat maximum 25%-kal, hogy a sz6-
veg elférjen. Ezek a megszoritasok elriasztjak a hirdetdket. Nagy visszatetszést
keltett, amikor néhany orszagban betiltottdk az olyan termékcsalddokrdl sz6lé
atfogé hirdetéseket (umbrella kampanyok), amelyek receptre kaphat6 és recept
nélkuli készitményre egyarant vonatkoznak. A tiltds arra kényszeriti a hirdetd-
ket, hogy az Gj markakat rekldmozzak, jéval magasabb koltséggel.

A human célokra hasznéalatos gydgyaszati termékek reklamjardl sz6l6 irdnyelv?
harmonizalja a kérdést azzal, hogy tiltja a receptre kaphaté gydgyszerek, vala-
mint azon szerek reklamjat, amelyek pszichotrép anyagokat vagy narkotikumo-
kat tartalmaznak. A tagillamok megtilthatjik olyan gyogyszerek reklamozisat,
amelyeknek koltségét az egészségbiztosité részben vagy egészben megtériti. A
receptre kaphatd termékeket csak olyan médidban szabad hirdetni, amely a
szakmai kozonséget célozza, mig az OTC termékeket barkinek és barmilyen mé-
didban lehet hirdetni, de csak szigora feltételek betartasa mellett.

A recept nélkiul kaphat6 gybdgyszerek reklamja az adott termék forgalmazasinak
engedélyezésétdl fugg. A tévéreklamokat illetden a TWF 14. cikkelye a mérvadd.

A pénziigyi szolgaltatasok reklamozasa

Jelentds kiilonbségek vannak a tagallamok szabalyozasaban, azonban abban
sen szabéalyozzak 6nszabalyozas és jogi szabalyozas esetén is. Az uniés térvényho-
zas afelé hajlik, hogy 6sztonozzék a pénzigyi szolgaltatasokat nyujtd cégeket
olyan leanyvallalatok létrehozasara, amelyeken keresztiil szolgaltatasaikat ki-
terjeszthetik mas tagallamokra is.

Az ide vonatkoz) iranyelvek azonban lehet§vé teszik a tagallamoknak a pénz-

crr s

szabalyozas alkalmazasat.2

192/28/EEC.
2 P1. 92/96/EEC iranyelv a kozvetlen életbiztositasokrél, 92/49/EEC iranyelv az egyéb biz-
tositasokrél, 85/611/EEC.
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Egyes tagallamokban megkovetelik a televizidés vagy radiéreklam elézetes en-
gedélyeztetését: Olaszorszagban a nemzeti tézsdei feliigyeleti bizottsag jévaha-
gyasa nélkiil nem mehet adasba a pénziigyi befektetésekre vagy termékekre vo-
natkozé hirdetés. Az Egyesiilt Kiralysagban torvénysértésének szamit!, ha egy
pénzigyi befektetésrdl szolé hirdetést az illetékes hatésag beleegyezése nélkil
sugaroznak.

Az egyik legfébb kritika a szabalyozassal kapcsolatban az, hogy a pénzugyi
bonyolultak és attekinthetetlenek, ami megneheziti az allaspontok egyeztetését
adott esetben. Ez meglehetdsen nagy jogi bizonytalansaghoz vezet.

A tarsadalmi értékekkel, erkélccsel kapcsolatos
kommunikacio

Ebbe a témakorbe tartozik a politikai reklam, a tarsadalmi erkoleesel, izléssel
és szokassal 6sszefiiggd kommunikacib.

A tagallamok szabalyozdsa meglehetfsen szélsGségesnek mondhaté. A TWF
iranyelv 12. cikkelye 6sszefoglalja a tagallamok szabalyozasaiban kozos leglénye-
gesebb vonasokat, és nem az ilyen jellegii reklamok betiltasara torekszik, hanem
sokkal inkabb a rekldm tartalmanak kontroll alatt tartisara Osztomoz (kivételt
képeznek a dohanytermékek és a receptre kaphat6 gyogyszerek).

A politikai rekldmot a partok viszonylataban szigorian ellendrzik az audiovi-
zualis médidban. Ugyanakkor a politikai reklam fogalma sem egyértelmd, vagyis
igen széleskorlien értelmezik azt, hogy mi szamit ,politikai” reklamnak, ami
egyes jotékonysagi szervezeteket vagy nyomaéasgyakorld csoportokat visszatart a
reklamtol (Németorszagban, az Egyesilt Kiralysagban).

Tilos a politikai reklam az audiovizudlis médidban az Egyesiilt Kiralysagban,
ez a hirdetd megjelenésére és a hirdetés tartalméra is vonatkozik; a tilalom
egyébként az dnszabalyozd kédexbdl ered. Ugyanakkor megengedett a sajtéban és
kozteruleten. Ezzel ellenkezbleg Finnorszagban a politikai reklamot engedélyezik
a televizidban.

A szexudlis diszkrimindciéval kapcsolatban a meztelen ndi test bemutatasa bi-
zonyos allamokban (Egyesiilt Kiralysag, Hollandia, Spanyolorszag, D4ania) szigo-
raan korlatozott. Az egészségugyi termékekkel és fogamzasgatlé szerekkel kap-
csolatban valtozdak a korlatozasok a termék bemutatasara, a reklam idGtartam-
ara vonatkozoban.

A nemzett nyelv és nemzeti kultiira tekintetében némely orszag (elsGsorban
Franciaorszag és Belgium) kifejezetten protekcionistanak mindsiil a szigoru nyel-
vi kotottségek miatt, amelyek kereskedelmi korlatot jelentenek a belsd piacon. A
,Loi TOUBON” (TOUBON-térvény) példdaul Franciaorsziagban megakadalyozza az
idegen nyelvi reklam hasznalatat, még akkor is, ha maga a termék (pl. konyv)
idegen nyelvi.

A kereskedelmi kommunikacié szakmai etikijanak védelmében kiilonféle 6n-
szabalyoz6 kbdexeket hoztak 1étre, amelyek a reklamipar j6 hirnevének és a pro-

1 Financial Services Act, 1986.
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fesszionalis imézs meglrzését célozzak. Ugyanakkor ez minden orszagban més és
mas, ezért szinte lehetetlennek tlinik transznacionalis kampanyok készitése.
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