A rendszervaltozast kovetdoen a reklamoknak a gazdasagi életben betOltott szerepe jelentéds
valtozason ment keresztil. A reklamtevékenység egy adott véllalkozas gazdasagi
tevékenységének jelentés része, amelyre forditott koltségek kiadasaik egyre nagyobb
hanyadat teszik ki. A reklamok tdmeges megjelenése megvaltoztatta a fogyasztok és a
reklamozok kozotti viszonyt, aformdlta a vésirlasi szokésokat, a reklamhordozok
jelentdsegét.

Mindezek a valtozasok a jogalkotdt is egy nehéz feladat elé dllitottak. Egy olyan szabalyozasi
modellt kellett I1étrehozni, amely a megfelel6 reklamkultira elterjesztéséhez, a nemkivanatos
reklamtevékenységek visszaszoritasahoz alkalmas. Egy legalabb tizéves folyamat végén mara
elmondhatd, hogy a magyarorszégi reklamszabalyozas megfelel az eurdpai normaknak és
tobbnyire figyelembe veszi az édmenet sgjatos tarsadalmi-gazdasagi  helyzetének
kovetelményeit is. Valészinileg a reklamtevékenységeket rendezé jogszabalyok az utdbbi
években tapasztalt alland6 valtozésat egy nyugalmasabb idészak fogja kovetni. Ez is alkalmat
ad annak atekintésére, honnan indult el a jogalkotd és méra milyen szinti szabalyozéshoz
jutott.

A reklamjog magyarorszégi szabalyozasaval kapcsolatban az utobbi évtizedben nem sziiletett
alapos, részletes bemutatd tanulmany, monogréfia. Altaldban a reklamokkal foglalkozé hazai
irodalom vagy nem jogi aspektusbél, hanem pl. a pszicholégia vagy a szociol6gia eszkdzeivel
kozelit a reklamokhoz, vagy ha a reklamokkal kapcsolatos jogszabdlyokat elemzi, akkor
inkabb kézikonyv-jellegi munkékat hozott Iétre. A reklamjog szerepe sgjatos abbdl a
szempontbdl is, hogy mas jogteriiletekkel foglalkozd6 mivek a sajét targykorikhoz tartozd
témékban gyakran beszélnek rekldmjogi vonatkozasi szabélyokrdl, igy a reklamjoghoz kis
mértékben mindenki hozzateszi a maga megldtadsait, azonban A&ltalanossagban a
reklamtevékenységekrol, a reklamszabalyozasrol, a reklamszerzodésekrol teljes koriien csak
kevesen irnak.

A dolgozat célja annak bemutatésa, hogy a reklamtevékenység szabalyozasanak mai
rendszere mennyire tekintheté korszertinek, mennyiben veszi figyelembe az &meneti idoszak
sgjdtossagait, mennyire képes hozzgjarulni egy fejlett reklamkultira kialakulasahoz. A
dolgozat elemzi tovabba azokat a polgari jogi jogviszonyokat, amelyek eredményeképpen a
reklam a megalkotéstél eljut a kozzétételig.

A rekldmok szabdlyozésanak torténete szinte minden nemzeti jogban mas és més, hiszen
egészen a legutdbbi évtizedekig nem volt olyan nemzetkdzi vonatkozasu jogforras, amely az
egységesités iranydba mozditotta volna el az egyes orszagok reklamjogét. A torténeti fejlodés
azonban mutat kozos tendencigkat. Az elsd korszakban a reklamtevékenységeket csak
elszortan, esetlegesen szabdlyoztdk, kb. a XIX. szézad kOzepéig. Ekkor a reklamoknak
egyrészt nem is tulajdonitottak nagyobb jelent6séget, masrészt a gazdasagi tevékenységek
sem kerlltek még megfelelé jogszabalyi rendezésre. Legfeljebb kdzigazgatasi és blintetojogi
szankciokkal lehet taldlkozni egyes tiltott rekldmteveékenységek vonatkozasaban. A
reklamszabalyozas mésodik szakasza a XIX. szézad kozepétol a mésodik vildghaboruig
tartott. Ekkor sincs még 6ndll6 reklamszabalyozas, de két iranybdl is kialakul szabalyozasi
igény. Egyrészt megjelenik a versenyjog, a tisztesseges verseny kovetelményével. Bar az



akkor létrejovo versenytorvények még a maiakhoz képest sziikszavinak, kevéshé részletesnek
tannek, és mindenekel6tt csak a versenytarsak egymas kdzotti magatartésaikat szabalyozzak,
mégis mér kijeldlnek olyan tilaimakat, amelyeket a gazdasagi tevékenységek, és a korikbe
tartozd reklamtevékenységek gyakorldsa sorén is figyelembe kell venni. Az elsé klasszikus
tilalmazott magatartas a reklamszédelgés vagy szédelgo feldicsérés, amely valotlan adatok
hiresztelése az aru kelenddéségének érdekében. Mésrészt amikor a nagyobb vallalkozasok
egymas ellen hatd versenyében mind nagyobb szerephez jutott a reklam, akkor megjelent az
igény a reklamozas sorén tanusitott magatartasok Onszabdlyozd norméinak kialakitaséra.
Megjelentek az elsd reklametikai kodexek, amelyek alkalmasak voltak arra, hogy betartasuk
esetén hozzgjéruljanak egy megfelelé rekldmkultira megsziletéséhez. Az Onszabalyozas
szerepe aztén egyre inkabb felértékelodott. Megjelentek az egyes reklamszakmak etikai
kodexei, a nagyobb véllalkozasok etikai kodexei, valamint az egyes orszégok altalanos
reklametikai normarendszerei, valamint a Nemzetkdzi Reklametikai Kodex. A mésodik
vilaghdboruig tehdt a reklamok szabdlyozésa egyrészt az allam részérél a versenytérsak
egymas elleni, a tisztességes versenyt veszélyeztetd reklamtevékenységek korldtozasabol,
illetve a nagyobb reklamozok dnként vallalt onszabalyozo etikai rendelkezéseibdl allt. Nem
volt még igény az allam részérdél nagyobb mértéki beavatkozésra. A helyzetet az valtoztatta
meg, hogy a mésodik vilaghaboru utan a reklamhordozdk korében dontove vélt a televizio,
radio, film, majd az Internet és egyéb, a tudomanyos-technikai forradalom vivmanyait
alkalmazé reklamhordozd, amelyek tomeges méretekben zuditottdk a rekldmokat a
fogyasztdkra, akik a kordbbiakhoz képest lényegesen befolyasolhatobbak lettek. A
fogyasztévédelmi gondolat a megvéltozott gazdasagi viszonyok kovetkeztében a legtobb
eurdpal orszagban areklamok szabalyozasa korében is jelentos valtozasokhoz vezetett. Abban
azonban, hogy konkrétan milyen kotelezettséget jelent ez a jogalkotdé szaméra, mar masok
voltak az egyes orszagok szempontjai. Legaldbb azonban valamennyi modern eurdpai
jogrendszer eljutott arra a pontra, hogy a fogyasztokat megtévesztd reklamokat torvényi
szinten tiltsa, és megfelelé szankciorendszert dolgozzon ki a fogyasztok veédelmének
érdekében. 1984-ben jelent meg az Eurdpal Unid elss reklamjogi irdnyelve, amelyet kdvetett
még néhany, melynek kovetkeztében a megtévesztd reklamokkal szembeni fellépés, az
Osszehasonlitd reklamok szabalyozésa, a rédidban és televizibban bemutatott rekldmokra
vonatkozd rendelkezések és a gydgyszerrekldmok eléirasai jogharmonizacios kotelezettség
ald estek. De a reklamszabdlyozéas donté része a nemzeti jog hataskorében maradt, ezért
kllonbsen az egyes aruk, szolgéltatasok reklamozaséra vonatkozo szabdyok mai is jelentés
eltéréseket mutatnak.

A hatdlyos rekldmjog a nemzeti jogokban abban a kérdésben is fontos kulonbségeket
eredményez, hogy szilkség van-e 6ndllo reklametikai kddexre, és ha igen, akkor mi legyen
annak szabalyozasi targykore. A legtobb eurdpai orszagban igy Németorszagban, Nagy-
Britannidban vagy Franciaorszagban sincs reklamtorvény, azonban més-més okbdl. A francia
modell inké&bb a tulszabdlyozas kdvetkeztében nem teremti meg az egységes kodexét, mig a
német és a brit megoldés pedig az, hogy a jogszabalyok csak keveset szlnak a reklamokrol.
A francia jog szamos rekldmtipust kilon szabdlyoz, kilon toérvény rendelkezik az
Osszehasonlitd reklamokrol, kulén a dohanyrekldamokrdl vagy a televizios reklamokrol. Az
elszért joganyag nem igényli az egy kodexben megjelenést. A német jog a reklamok
szabédlyozasat a versenyjog keretei kozott hagyja, mig a brit megkdzelités az 6nszabalyozd
mechanizmusnak tulajdonitja a legnagyobb jelentéséget. Vannak olyan orszagok, ahol
formalisan van 6ndllo reklamtorvény, ilyen Belgium, Hollandia vagy irorszég, azonban ezek a
torvények csak a reklamtevékenységek legaltaldnosabb szabdlyait tartalmazzak, valamint



létrehozzék a reklamfellgyelet dllami szerveit, azonban a részletes rendelkezéseket mas
jogszabalyokra bizzék. A portugd és a spanyol jog viszont atfogé reklamtorvényt alkotott,
amely igyekszik a teljes reklamjogot lefedni. Altaldban az figyelhetd meg, hogy azok az
orszagok akotnak o©nallé és részletes reklamtérvényt, ahol elmaradottabbak voltak a
gazdasagi viszonyok és valamilyen, az eurOpai &laghoz képest késdbb bekdvetkezett pozitiv
valtozas igényelte areklamok allami szabélyozasét, ez dltal azt, hogy a nemzeti reklamjogot a
tobbi eurépai orszég reklamjogéhoz igazitsak.

V.

A magyar reklamjog fejlodése a mésodik vildghaboruig nagyjabdl azt az utat jarta be, mint
amelyet az atlagos eurdpai orszagok reklamjoga annyiban, hogy a reklamszakma szervezetei
nem teremtették meg a maguk 6nszabdyozé mechanizmusait. A masodik vilaghdboru utan,
éppen akkor, amikor a reklamok témeges megjelenése a reklamszabdlyozés kovetelményeit is
megvaltoztatta, a szocializmus évtizedei miatt, a magyar gazdasdgi jog és ezen belll a
reklamjog is, a nyugat-eurépai modellhez képest egészen mas alapokra épiilt. Az Gtvenes
években a reklamozési tevékenység allami monopdlium lett, a kdztertleti rekldmhordozdkat
szintén &lamositotték, és a tényleges verseny hianydban a reklamtevékenységek szerepe is
igen csekély volt. A helyzet a hatvanas évek végétol valtozott meg kissé, amikor a vallalatok
nagyobb 0nélloséga, a valamivel magasabb életszinvonal és ezzel a fogyasztés élénkiilése, a
televizié rohamos elterjedése felértékelte a reklamok szerepét. Ez a valtozas a jogalkotésra is
hatéssal volt, igy 1972-ben megsziletett az elsé hazai rekldmozasra vonatkozo jogszabdly, a
12/1972 (VI1.5.) BkM rendelet a belfoldi hirdetés és reklamtevékenységekrol, illetve a
reklamok szempontjabdl jelentéséggel birt az 1978. évi |. torvény, a belkereskedelmi torvény
vonatkozd cime is. A rekldamszabalyozas ebben az idoben még csak néhany reklamtilalom és
reklamkorldtozés jogszabdlyba foglaldsét jelentette, és korantsem volt foghaté a nyugat-
eurépai orszégok reklamszabalyozésdhoz. Azonban a nyolcvanas években két, a korszak
gazdasagi-tarsadalmi viszonyaihoz képest modern normagyiijtemeény jott Iétre: egyrészt 1981-
ben a kozép-kelet-eurOpai orszagok kozott egyedildlidan létreiott az e€sd Magyar
Reklametikai Kodex, amely szdmos, mara a reklamtorvény részévé valt korszerii rendelkezést
is tartamazott, masrészt megsziletett az 1984. évi IV. torvény, a méasodik magyar
versenytorvény, amely szdmos ponton &vette az eurOpai Ujabb versenytorvények
intézményeit. A rendszervaltozas utan tehd nem a semmibol kellett megteremteni a magyar
reklamszabalyozast, mert killondsen a versenyjog és az dnszabalyozas korében mar megfeleld
el6zmények dlltak ajogalkotd rendelkezésére.

A rendszervaltozast kovetéen az 6ndlo reklamtorvény megalkotdsa csak mésodlagos
feladatnak szamitott a jogalkoté szaméra. Igy még éveken keresztiil belkereskedelmi rendelet
mindinkabb korszeriitlenné vald rendelkezései jelentették a reklamszabdlyozas alapjat.
Kozben a magyar rekldmjog egy masik fontos vatozason is keresztilment. Szinte
atekinthetetlen szdmban keletkeztek olyan jogszabalyok, amelyek egy-két rendelkezést
tartalmaztak a reklamokrol a sajtétorvénytol kezdddéen az egészséguigyi torvényen keresztill
akozoktatas torvényig.

V.

A ma magyar reklamjogi szabdlyozés kialakulasaban két viszonylag Uj torvény, a
médiatdrveny és a reklamtorvény jatszott szerepet. A médiatdrvény (1996. évi 1. torvény)
hosszas elokészitést kovetoen kerllt elfogadasra, azonban a televiziGban és radidban
bemutatott rekl&mok szabdlyozésaval nagy urt potolt a reklamjogban. Sajatos volt a helyzet



annyiban, hogy a médiatorvény a reklamtérvényt megelézéen j6tt létre, igy hamarabb
szabélyozott egyes intézményeket, mint a tudatosan nem észlelhet6 és a burkolt reklam
tilalmat, kifejezetten csak a médidban bemutatott reklamok vonatkozasaban, minthogy azt egy
jogszabaly minden reklamra nézve eléirta volna. Ebbdl kdvetkezett az is, hogy a nem sokkal
ezutan megszlletett reklamtorvény egyrészt mar kész fogalomté&rbdl meritkezhetett,
ugyanakkor ez vezetett részben 6sszehangolési hibakra, felesleges és nem mindig egyértelma
ismétlésekhez is.

A reklamtorvényt (1997. évi LVIII. térvény) sokkal nagyobb konszenzussal alkottak meg, a
szakma egyetértésével. Magyarorszag az éamenet folytan sgjatos helyzetben volt. A
rendszervaltozast megel6zéen még nem volt olyan szinten a hazai reklamkultira, hogy az
Onszabalyozas nmagaban elegendo lett volna a tdmeges méretekben jelentkezé Uj problémaék
megoldaséra. 1gaz ugyan, hogy a versenyttrvények megfeleltek a modern elvarédsoknak,
azonban 6nmagukban még mindig nem voltak elégségesek a reklam mint speciadlis gazdasigi
tevékenység U] jelenségeinek kezelésére. A megvdltozott korllmények szdmos esetben
kifejezetten igénylik az egységes torvényi szabdlyozast. A médiatbrvény megsziletéséig pl.
ezen aterlleten hatalmas bizonytalansdg uralkodott. A reklamtorvény megalkotésa és a 2001.
évi |. torvénnyel torténé modositésa egy folyamat végére tett pontot, amelynek sorén létrejétt
egy korszerti, afogo rendszer. A szakma, a jogalanyok és a kbzvélemény is igényelte, hogy a
jogalkotd egy kodifikaciés folyamat eredményeképpen Osszegyljtse a terllet Iényeges
rendelkezéseit.

Vitathatd volt, hogy a reklamtorvénynek mennyire kellett igazodnia a |ényegesen nagyobb
reklamkultaréval rendelkezé nyugat-eurdpal szabalyozashoz, vagy jobban figyelembe kellett
volna vennie a kozép-kelet-eurdpai orszagok atalakuldsdnak sajatossagait. Véleményem
szerint a reklamtorvény elsodleges feladata azoknak az intézményeknek a bevezetése volt,
amelyek a megvaltozott helyzetben szilkségesekké valtak, és ennek eleget is tett. Azok a
reklamjogsértések, amelyek Nyugat-Eurépaban mondjuk néhany szaz évvel ezelott
jelentkeztek, és amelyekkel ma lehet talalkozni, nagyjabdl ugyanazok, legfeljebb kisebb a
szamuk. Tehét egy mitk6do és egy éppen kialakul 6 piacgazdasagnak ugyanazokkal a sérelmes
magatartasokkal kell szembenéznie. A kilonbségnek inkabb az Onszabalyozasban és a
jogalkalmazasban kell jelentkeznie. Ezért inkdbb az latszott célszeriinek, hogy a
reklamtorvény az eurdpai orszagok jogahoz igazitotta rendelkezéseit, és nem egy sgjatos
ameneti szabdlyanyagot hozott Iétre.

VI.

A rekldmjog szabdlyai elsbsorban a polgari jog kereteibe illeszthetok, azonban az
alkotményjog és a bintetéjog is Osszefliggésbe hozhatd a reklamtevékenységekkel. A
reklamtevékenység az Alkotmanyban szabdlyozott két alapjoghoz is kapcsolodik. Az egyik
ilyen alapjog a gazdasagi verseny szabadsdga, a masik pedig a véleménynyilvanités
szabadsaga. Elvileg a reklamtevékenységek korldtozasai sértenék ezeket az alapjogokat.
Azonban nem korlatozhatatlan és abszollt jogokrél van sz, az Alkotmanybirésag tobb
hatérozataban is foglalkozott korlatozhatésaguk feltételeivel. A 38/1995 (VI1.2.) AB hatérozat
kifejtette, hogy a reklamkorlatozés a gazdasagi verseny és a véllalkozas szabadsagat tekintve
csak akkor alkotmanyellenes, ha sérti  a tulajdonformék egyenjogisagat vagy egyenlo
vedel mét, Kizar egy valakozést az Uzletszeri reklamtevekenység folytatasabol,
megkUlonbdzteté mddon korldtozza a reklamtevékenység gyakorlasanak feltételeit, illetve ha
tilalmat vagy korldtozast ir €l6, és azt a gazdasagi verseny nem minden résztvevojére,
diszkriminéciot alkalmazva terjeszti ki. A véleménynyilvanités szabadsagaval torténé itkdzés



azonban mér nem ilyen egyértelmi. A rekldm és ezen alapjog kapcsolata inkébb jogel méleti
megkdzelitésen alapul. A véleménynyilvénitas szabadségét, a sajtoszabadsigot, a kdzérdeki
adatok megismerésenek és terjesztésének jogét, tagabb értelemben a gondolat, a lelkiismeret
és a vallas szabadsagat az Ugynevezett kommunikécidés alapjogokhoz soroljak, és a
magéanjellegii informéciok kozlésének jogaval szemben csak rendkivil indokolt esetben
tartjdk megengedhetonek a korldtozéast, mig a kereskedelmi informéciok kozlését arénylag
nagyobb korl&ozési lehetoségeknek vetik ald Az Alkotmanybirésag szamos hatérozatéban
vizsgdlta a véleménynyilvanitas hatérait, és arra a kvetkeztetésre jutott, hogy a korlatozashoz
egyrészt szilkséges valamilyen jog vagy érdek sérelme, és az ardnyosség, tehét, hogy ha az
alkotméanyos jogok, érdekek védelmére tobb eszktz is igénybe vehets, akkor a legenyhébb
eszkozt, a legkevésheé korldtozd megoldast kell alkalmazni. Konkrétan azonban még egyetlen
reklamtilalom vagy reklamkorlatozas sem kerlilt alkotmanybirdsagi vizsgdlat ala abbol a
szempontbdl, hogy atilalom 6sszelitkzésbe kerllt volna a szabad véleménynyilvanitassal.

Egyes orszagok reklamjogi szabédlyozasaban erés a buntetojogi szemlélet, ide tartozik a
francia és az olasz jog. A magyar jog nem ilyen, azonban néhany biincselekmény jellemzé
mabdon tilos reklamtevékenységgel is elkdvetheto, pl. a méreggel visszadlés, az aru hamis
megjeldlése és a fogyasztok megtévesztése. Azonban csak a legsilyosabb esetek teszik
szilkségessé a bintetéjog szankcidinak alkalmazasat (két esetben — szexudlis szolgaltatas
felkinaldsanak, hirdetésének tilalma, valamint a kozerkdlcs megsértése — a szabalysértési jog
eszkozeit veszi igénybe a jogalkotd), egyébként ez a jogag a reklamok szabalyozasatol
alapvetoen idegen.

VII.
A hatélyos mai reklamjog alapvetéen harom torvényre éplil:

Az €elsd ilyen torvény a versenytorvény, amely a reklamtevékenységek mint gazdasagi
tevékenységek alapvetd hétterét szabalyozzak, kijeldlik azokat a magatartasokat, amelyeket a
vallalkozés gazdasagi tevékenysége soran nem tanusithat, mivel azzal a tisztességes verseny
kdvetelményét sértené meg. A rendszervaltozast koveté harmadik versenytdrveny (1990. évi
LXXXVI. torvény), majd az Eurdpai Unié konkrét kovetelményeihez igazodd negyedik
versenytorvény (1996. évi LVII. torvény) a reklamok szempontjdbdl szinte ugyanazokat a
rendelkezéseket tartalmazta. Alapvetéen a generalklauzula (a gazdasagi tevékenysegek
tisztességtelen modon folytatésanak tilalma), a versenytars hirnév- és hitelrontasanak, a
jellegbitorlasnak, a fogyasztok megtévesztésének és a fogyasztdi dontések tisztességtelen
befolyasolasanak a tilaima alkotjdk azokat a versenyjogi szabdlyokat, amelyek a
reklamtevékenységekkel kapcsolatban is jelentéseggel birnak.

Ennek ellenére a versenytorvény nem mondja ki kifejezetten, hogy a reklamtevékenység is
gazdasagi tevékenység, arra a bir6i gyakorlat, valamint a logikai jogértelmezés mutat ra. A
versenytorvények az utdbbi évtizedek egyik legsikeresebb torvényalkotasanak tekinthetoek,
amelyet egyrészt a jogalkalmazési tapasztalat, mésrészt az bizonyitja, hogy egyetlen
rendelkezése sem kerllt alkotmanybirdsagi kontroll al& A versenytorvényeken keresztll a
kilencvenes években felmeriilt reklamokkal kapcsolatos jogvitdk nagy része megoldasra
kerllt, gyakorlati szempontb6l a versenytorvények a reklamok szabdlyozésdban donto
szerepet toltottek be.

A maésik térvény maga a reklamtérvény (1997. évi LVIII. térvény), amely cime szerint nem
fedi le valamennyi reklamtevékenységet, csak a gazdasagi reklamtevékenységeket. Nem



foglalja magéban a tarsadalmi rekldmok szabdlyait. Lehetséges lenne olyan megoldas is,
amely a spanyol és a portugd jog mintgjara a teljes reklamterlilet szabalyozasara torekedne.
Az ugyanis, hogy a rekldmnak nincs egységes meghatarozésa, néha okoz gyakorlati
problémakat. Erre volt példa az eset, amikor nem volt egyértelmii, hogy vélasztasi idoszakon
Kivil kdztertleti reklamhordozokon politikai hirdetés elhelyezhets-e. Barmilyen meglepo, ezt
a kérdést a hatélyos jogszabalyokbdl nem lehetett megvélaszolni, pontosabban tilté szabaly
hidnyaban a megengedo allaspontot kellett volna elfogadni. A Magyar Reklamszovetség jobb
hijan a médiatbrvény el6irasait alkalmazta a kozterlleti reklamokra is, ez azonban legaldbbis
vitathatd jogértelmezés, és egy adalék ahhoz, hogy adott esetben a reklamtorvény valdban a
teljes reklamterUletet is szabdlyozhatna.

A reklamtorvény — amely rendelkezéseinek nagy részét teszik ki a reklamtilaimak és
reklamkorlatozasok — alapjaiban megfelelt az eurdpai normaknak és a szakma elvardsainak,
azonban tobb ellentmondast, hidnyossagot is tartalmazott. A negyedik versenytdrvény és a
reklamtorvény kodifikacidjanak nem megfelel6 6sszehangoldsa kodvetkeztében tébb évig
hidnyzott a magyar joghdl az Osszehasonlitd rekldmok megfelelé szabalyozasa, bizonyos
tilalmazott reklamok meghatérozésa nem az Eurdpai Uni6 iranyelveinek megfeleléen tortént,
nem Kerdlt sor a killonleges ajanlat szabdlyozasara sem, de nem volt teljesen egyértelmi a
Versenyhivatal és a Fogyasztévédelmi Felligyel 6ség jogkdrének elhatarolasa sem.

A reklamtorvény legjelentdsebb médositaséra a 2001. évi |. torvénnyel keriilt sor, amely
nagyobb részben a szakma egyetértésével tortént. A moédosités bevezette a megtéveszto
reklam, a |&szat-Osszehasonlitdé rekldm és a kulonleges ajanlat fogalmét, valamint
megfeleléen szabdlyozta az 0Osszehasonlitd rekldmokat. Azonban ezzel szdmos olyan
jogintézmeényt helyezett el a reklamtorvényben, amelynek ataldban a versenytérvényben van
a helye. Béar ez a megoldas sem vitathato, hiszen rekldmszabalyokrol van sz, azonban az
utobbi két évtizedben a jogsérté reklamokkal szembeni fellépés nagy részben a
versenytorvényen alapult, a versenytorvény az &taldban a tisztességes versenybe (tkdzo
reklamtevékenységeket korlatozta, mig a reklamrendelet majd a reklamtérvény az egyes aruk,
szolgdltatasok rekldmozasanak tilaimét, vagy a meghatérozott rekldmozasi modszerekre
vonatkozo tilalmakat megserté reklamokkal szemben Iépett fel. A mddositéas kovetkeztében
viszont a versenytorveny szerepe lényegesen kisebb lett, hiszen areklamtorvény is tartalmazta
az egyébként versenyjogilag is tiltott reklamtevékenységek nagy részét. Raadasul a
reklamtorvény a megtévesztd reklamokra és az Osszehasonlitdé reklamokra vonatkozo
eléirdsok megsértése esetében a Versenyhivatal, illetve a birésag hatéskorébe utdta az
eljarast, mig pl. a latszat-Osszehasonlitd rekldmok tilalméanak megsértése esetén elvileg a
Fogyasztévédelmi Fofelligyeldség hatédskorét dlapitja meg.

A 2001. évi |. torvény raadasul a szakma véleményével ellentétesen “becsempészte” a
reklamtorvénybe a dohanytermékek teljes tilaimét, igy hazank ebben a kérdésben, a francia
joghoz hasonldan, a legszigorubb szabalyozas mellett tette le a voksét. Vitathato, hogy az
indokolt célt, tehdt a dohanyfogyasztas visszaszoritasdt mennyire szolgalja a tilalom, azonban
nem volt pozitiv Uzenet a reklamszakma felé, amikor a bevonédsuk nélkdl dontétt a
torvényhozo, amire addig a reklamszabalyozasban még nem volt példa.

A harmadik jelentés kapcsolodo torvény a médiatdrvény (1996. évi . torvény), amely egy
teljes fejezetben foglalkozik a reklamkorlatozésokkal. Mivel a reklamtérvénynél hamarabb
szilletett, ezért szamos terlileten hatéssal is volt az egységes reklamszabal yozas kialakulaséra.
Azonban a reklamtérvénnyel ellentétben nemcsak a gazdasagi reklamokat, hanem dltaldban a
reklamokat tekinti szabdlyozési terlletének. Olyan fogalmakat hasznd — jotékonysagi



felhivés, kozérdeki kdzlemeény, politikai hirdetés — amelyek nemcsak a réadidban és
televizioban fordulhatnak el6, mégis — bar a médiatdrvény térgyi hatalya nem terjedhet ki
minden rekldmra — a jogalkalmazés e jogszabdly fogalmait hasznalja. Néhany esetben a
médiatdrveny és a reklamtorvény feleslegesen ismétli egymast, amely jogtechnikailag akéar
elkertilheté lenne, hiszen atébben egyben a kevesebb is benne foglaltatik, azonban ezt a tébb-
kevesebb viszonyét bonyolitja, hogy a reklamtorvény csak a gazdasagi reklamokrél szol. A
médiatorveny és a reklamtorvény fogalmi rendszere egyébként més terlleteken is eltér
egymastol, jobb 6sszehangolasitt is célszeriibb lenne.

VIII.

A reklamszakma Onszabalyoz6 mechanizmusa nem tekintheté olyan erésnek, mint az
Egyesiilt Allamokban vagy Nagy-Britannidban, de az eurOpai é&lagnak megfelels. A
térségben el6szr Magyarorszagon jott [étre egységes reklametikai kodex 1981-ben, amelyet a
Magyar Reklamszovetségbe tomorilt szervezetek alkottak meg, és amely a megvaltozott
gazdasagi-tarsadalmi  viszonyokhoz igazodva 1991-ben afogd modositasra kerllt, illetve
1997-ben dsszevonték az Onszabalyozd Reklam Testiilet kodexével.

A Reklametikai Kodex kezdetben joval a torvényi szabdlyozas intézmény- és
fogalomrendszere elétt jart, és szamos olyan rendelkezést tartalmazott, amelyet torvényi
szabalyozasnak kellett volna rendeznie. igy akodex eldirta a tudatosan nem észlelhets elemek
alkalmazésanak tilaimé& a reklamokban, a reklamok azonosithatdsdgénak kovetelmeényét,
ezaltal a burkolt rekldmok tilalmét, rendelkezett az Gsszehasonlitd rekldmokrdl. Igaz, hogy
ezzel koréntsem helyettesitette a torvényt, viszont mintéul szolgdlt a rekldmtorvény
el6készitése idején.

A rekldmtorvény hatdlyba lépését kovetéen a kodex azonban nem mindenben tudta tartani a
lépést a megvaltozott viszonyokkal, és szamos rendelkezése korszeriatlenné vélt, pl. a
reklamozo felelosségét a reklamtorvényhez képest ellentétes logikaval rendezi. Szerkezete,
cimei kisse &tekinthetetlennek és néhol nem logikusak. Mindezzel egyitt néhany
rendelkezésben tovébbra is a reklamtorvény elott jar. Joval részletesebben szabélyozza a
reklamkorldtozésokat a gyermek- és fiatalkorliak védelmében, rendelkezik a tarsadalmi
reklamokrél, egyedilallé modon olyan szabélyokat is rendez ebben a téméban, amelyet
inkdbb jogszabdlyi szintre lenne célszerii emelni. Kilondsen megfontolandd a jogalkotd
szdmé@a a Koédexnek az a megoldasa, hogy nemcsak meghatarozott modon kozzétett
reklamokat tiltja, hanem meghatarozott modszereknek a reklamokban torténé alkalmazasat.
Nem a tudatosan nem észlelhet6 reklamokat tiltja, hanem tudatosan nem észlelheté elemek
alkalmazésat reklamokban. A Magyar Reklamszovetség a kozeljovo céljakeént tizte ki az
online reklamok etikai norméinak megalkotését, igy ez a szamos problémét magaban hordozo
terllet jogi szabalyozésahoz is alapul szolgélhat.

IX.

A rekldam mint kereskedelmi tevékenység korlatjainak kijeldléserol a jogszabalyok viszonylag
nagy terjedelemben rendelkeznek. Ha viszont a rekldmozéasra iranyuld joglgyleteket
vizsgéljuk, akkor azt lehet megallapitani, hogy az ezzel kapcsolatban a jogalkot6 aig hozott
|étre szabalyokat. Pedig a reklamtevékenységek soréan legaldbb olyan nagy jelent6sége van a
reklam megsziletésétol annak bemutatéséig tartd folyamatnak, az azt meghatérozo
szerzédéseknek és a reklamozésra irdnyulé  jogviszonyokban tipikusan megjelend
jogalanyoknak.



A rekldamozasra irdnyul6 jogviszonyok egyik jellegzetessége, hogy gyakran nem egy, hanem
tobb egymasra épiilé szerzédés szilkséges ahhoz, hogy a reklam rendeltetésének megfeleléen
bemutatasra kerlljon. Ennek megfeleléen a jogviszonyokban tobbnyire szamos jogalany
szerepel. Feltétlendl jelen 1évo jogalany a reklamozo és a rekldm kozzétevoje. Mivel a
reklamtevékenység mara egy bonyolult, sajdtos ismereteket feltételezd tevékenységgé valt,
ezert dtaldban a reklamozot a reklam kozzétevojéhez vezet6 Utba reklamszolgaltatok,
reklamigynoksegek kapcsolddnak be. De a reklamot szellemi alkotésként |étrehozd szerzo, a
reklamban szereplé személyek és egyéb jogalanyok is gyakran hozzgjarulnak a reklamozas
megvalosuldsdhoz. A jogalanyok pozicidi szerint igy megkllonboztethetiink a reklam
felhaszndlésara, tovébba a kozzé&téelére iranyuld, rekldmigynokségi, illetve a reklam
szereploivel kotott szerzodéseket.

A Kkordbbi megoldassal ellentétben maa ma  nincsenek alanyi  korldok a
reklamtevékenységek jogalanyai vonatkozésdban. A reklamoz6 és a reklamszolgéltatd
fogalmét areklamtorvény, a szerzé fogalmét a szerzoi jogi térvény hatdrozza meg, a reklamok
kozzé&tevoi szempontjdbdl pedig a sajtétorvény és a médiatorvény bir jelentéséggel. Ezzel
kapcsolatban azonban néhany hianyossag is megfigyelhet6. A reklamozo atorvény szerint aki
a reklam kozzétételét megrendeli, tovabba akinek érdekében a rekldam kozzétételre kerlil. A
sz0 szerinti értelmezés szerint az is reklamozo, aki a reklamot megrendeli, de nem a sgjat,
hanem mas érdekében kerll kozzétéelre a reklam. Ez viszont dtfedést jelentene a
reklamszolgaltatok kategorigaval. A reklamszolgaltatd meghatarozasndl a torvény Ugy
rendelkezik, hogy az, aki a reklamot megalkotja, létrehozza, illetve ezzel Osszefliggésben
egyéb szolgaltatést nydjt. Az “egyéb” szd tovabbi meghatarozatlansaga folytan merllhetnek
fel értelmezési lehetoségek. Annak, hogy a reklam kdzzétevoje nincs pontosan meghatarozva,
latsz6lag nincs kovetkezménye, hiszen a sqjtétorvény vagy a médiatdrvény a tipikus
kozzé&tevokre is eloirasokat alkot. Azonban egyrészt nincs jogszabalyi héttere az egyéb
kozzé&tevoknek, igy szabadtéri, eladashelyi reklamhordozok esetében, és kildndsen sok
gyakorlati problémét jelenthet az online (Interneten kozzétett) reklamok szabdlyozasanak
hidnya is. Az online reklamokkal kapcsolatban vilagszerte két iranyzat kiizd egymassal: az
egyik szerint nincs szilkség kilon szabdlyozésra, hiszen az Internet olyan mint egy konyvtar,
és mivel minden Internetes oldalnak megvan a gazdaja, ezért az ott kdzzétett reklamokért az 6
felelossege (is) alapithatd meg. A mésik irdnyzat szerint a helyzet nem ilyen egyszerti, hiszen
az Internet olyan kordbban ismeretlen technikai megoldasoknak ad lehetoséget, amely szinte
kdvethetetlenné is teheti a jogellenes reklamok megjelenését, ezért kilon eszkdzokkel kel
fellépni vele szemben. Jelenleg a Magyar Reklamszovetség késziti az Internetes reklamra
vonatkozo etikai szabélyozast, amely remélhetéleg ajogi szabalyozésnak is alapul szolgélhat.

A reklamszerzodések kozil egyedil a szerzével kotott felhaszndldsi szerzédésnek van
jogszabalyi héttere. Figyelembe kell venni, hogy ha a reklam reklamfilm formgjdban jelenik
meg, akkor a megfilmesitési szerzodés szabalyait is alkalmazni kell. A szerzéi jogi torvény
azonban kulon a rekldamokra iranyul6 felhasznalasi szerzédésekrol nem beszél, holott van
néhény sajatossag, amely a rekldmok felhaszndlasa sorén jelentkezik csak. Az egyik ilyen a
bestseller-klauzula, amelyet a rekldmok soran csak szdmos felesleges problémét okozva lehet
alkalmazni. (Lényege, hogy a birdsdg modosithatja a szerzédést, ha az a szerzének a
felhasznélds eredményébol vald ardnyos részeshez fliz6dé 1ényeges jogos érdekét azért sérti,
mert a ma felhaszndlasa iranti igénynek a szerzodéskotést kovetden bekdvetkezett jelentos
ndvekedése miatt feltinben naggya valik a felek szolgdltatasai kozotti értékkilonbség -
véleményem szerint a rekldmokndl ez eleve jellemzé, és nem varhato el a felektol, hogy ezt
szerzddéskotéskor fel tudjak becsiilini.) A masik kilonbség, hogy a felhaszndlasi szerzédések



foszabalya a nem-kizérdlagossag, azonban a rekldmok sorén a szerz6k vagyoni jogaikat
dtalaban mindig a reklamozéra ruhazzék é&. Ennek kovetkeztében a reklamozdk a
felhaszndlési szerzédésnek mindkét oldalan allhatnak. A szerzovel kothetnek felhasznalasi
szerzodést, de egy megfilmesitési szerzodést mar ataldban 6k kétnek meg a film el6dlitéival.

A reklamok kozzétételére iranyuld szerzodések f6 jellemzéje, hogy a kdzzétevd dtaldnos
szerzodesi feltételeket haszndl, és - ahogy ez az ilyen feltételeket alkalmazoé jogviszonyokban
gyakran eléfordul - szdmos vitathatd, néhol jogellenes rendelkezés is rendszerint belekerll a
feltételekbe. Igy gyakran nem veszik figyelembe azt a Ptk. szabalyt, hogy az ajanlati kotttség
csak akkor nem terheli az ajanlattévot, ha ezt kifejezetten kizarta. Bizonyos fogalmakat, igy a
kotbért gyakran nem megfeleléen hasznéljék, a felel6sségi szabalyok kdrében a jogszabalyok
megkertlésére alkalmas rendelkezések is fellelhetok, és vitathatd a megjelenés elmaradasa
miatti kartérités rendezése. Kérdéses lehet persze, hogy ezzel szemben a megoldas inkdbb a
jogi szabdlyozas Kiterjesztése vagy a szakma hatékonyabb fellépése lehetne. Véleményem
szerint ink&bb ez utdbbi lehetne célravezetd, egy olyan mechanizmusnak kellene Iétrejonnie,
amely alkalmas lenne az alkalmazott altalanos szerzédés feltételekben szerepld intézmények,
fogalmak 6sszehangolésara.

A reklam szereploivel kotott szerzodésnek létezik egy egyszeri é€s egy Ugynevezett
“héziasszony-" valtozata. Utébbi szerzodési tipus annak érdekében, hogy a reklamok
arculatahoz hozzgjaruld személyiség minél nagyobb mértékben Gsszeforrjon a reklammal,
gyakran a jogellenesség hatérét is sirold rendelkezéseket alkalmaznak. Ilyen lehet az arculat
megvaltoztatasanak tilaima, a nyilvanos helyen torténé megjelenés korldtozésa. Feltehetd,
hogy ennek megengedett hatérait majd adott esetben a birdsagi gyakorlat jeldli ki.

A reklamiigynoksegi szerzédések korében kdzos szabalyokat, kdzos jellegzetességeket nehéz
taldni, hiszen méra a reklamkutatas, a reklamszolgéltatas eszkdzei olyan sokrétiek lettek,
hogy a jogviszonyok sajdtossdgai miatt minden reklamiigynokségi, reklamszolgéltatasra
iranyulé szerzédések méas-més szempontokat tartanak fontosnak, és szamos szerzédési forma
alakult ki.

X.

A reklam, amennyiben egyéni-eredeti jellemzokkel bir, egyben szellemi alkotas is. A reklam
mint szellemi alkotds egyben szolgaltatés is, azonban szamos olyan sgjétos tulajdonsaggal
rendelkezik, amely indokoltta teszi killon elemzését. A rekldm leginkabb a szerz6i joggal al
Osszefliggéshben. A régi Szerz6i Jogi Torvény (1969. évi llI. torvény) nem nevesitette kilon a
reklamot mint szerzéi mavet, azonban részben a biréi gyakorlatbdl , részben a 12/1970
(V1.30.) NM rendelet kapcsol6dd rendelkezéseibol egyértelmi volt, hogy a reklam is kaphat
szerz6i jogi védelmet. Az () Szerzéi Jogi Torvény (1999. évi LXXVI. torvény) viszont
kifejezetten nevesiti areklamokat, hiszen kiilon fejezetben emliti a reklamozas céljara rendelt
miiveket. Azonban minddssze egy-két rendelkezést fogalmaz meg, amelyek tébb elméleti és
gyakorlati kérdést is felvetnek.

A torvény a rekldmokkal kapcsolatban két csoportot kilonit el: a mar meglévo, és reklam
céljara felhaszndlt, valamint a kifejezetten reklamozés céljara létrejové miveket. Utobbi
esetben kimondja, hogy a vagyoni jogok a felhasznélora - szemben az dtaldnos szaballyal -
atruhazhatdak, valamint hogy a kézos jogkezelés nem terjed ki e mavekre. A mar meglévo,
reklam céljéra felhaszndlt miivek vonatkozasaban pedig a felek megallapodhatnak abban,
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hogy a miivet reklamozas céljara megrendelt minek tekintik, de csak a reklamozésban torténo
felhaszndl és szempontjabol.

A reklamok egyik gyakori megjelenési formaa a filmalkotds, amelyre viszont kilén
szabdlyok vonatkoznak. Mivel a szerz6 a vagyoni jogokat rendszeresen étruhdzza a
felhaszndlora (a reklamozora), ezért a megfilmesitési szerzédéseket altaldban a reklamozo
koti meg az el6dllitdval. A torvény szerint a szerzé - a zenemi szerzojét kivéve - aruhazza az
eléallitéra a filmalkotés felhasznaldséra és a felhasznal as engedélyezésére valo jogot. Mivel a
reklamfilm vonatkozasdban a vagyoni jogok eleve aruhézhatdak a felhasznaldra, ezért a
reklamozo-felhaszndlé is jogosult a felhaszndldsra, annak engedélyezésére vald jogot
atruhazni - mivel rendelkezik a vagyoni jogokkal - de a vagyoni jogok egészét nem ruhazhatja
a, hiszen a film el6allitéi nem reklamozok.

A kozOs jogkezelés kizéartsiga azt jelenti, hogy a kisjogos felhasznalasi szerzédések és a
kotelez6 felhasznalasi engedély esetében az Altalanos szabalyoktdl eltéréen nem lehet
kikeriilni a reklam szerzéjének beleegyezését. Altaldban a hangfelvétel elodlitoja a mér
nyilvanossagra hozott zenemiiveket és zeneszOvegeket, valamint a radios és televizio
szervezetek a mé nyilvanosségra hozott zenei és irodalmi miveket a kdzos jogkezels
szervvel torténé megéllapodéssal hasznalhatja fel. Rekldmozas céljdra megrendelt maveknél
ehhez a szerz6 - azonban, mivel 6 a vagyoni jogokat rendszeresen atruhazza a reklamozoéra, a
reklamoz6 hozzdjéruldsa szilkséges, igy a szerzédést a reklamozéval kell megkotni. A mar
nyilvanossagra hozott zenei és irodalmi miaveket nyilvanosan el6 lehet adni, illetve a mar
sugérzott maveket a radio és televizio szervezeteknek tovabb lehet kozvetiteni a szerzo
engedélye nélkiil, a meghatarozott dijnak a kdzos jogkezel6 szervnek torténd befizetéssel.
Reklam céljara megrendelt mivek vonatkozésaban a szerzo, illetve a reklamozo engedélye
kotelezo.

Més jogszabalyhelyeknél viszont a kdzos jogkezelés kizérasa értelmezési nehézségeket vet
fel. A sz6 szerinti értelmezés szerint a reklamszerz6 személyiségi jogai védelmében nem
Iéphetne fel a kozos jogkezeld szervezet a torvény &tal meghatérozott esetekben. Nem
részesiilhetnének a reklamszerzok az Ureskazetta- és reprogréfiai dijakbol sem, hiszen azokat
a kozos jogkezelo szervekhez kell befizetni és 6k osztjgk szét. Ezen rendelkezésekre
figyelemmel célszerii lenne a kdzOs jogkezelés kizértsagara vonatkozd el6irasokat kisse
pontositani.

Tovabbi problémat vethet fel az, hogy a rédiéreklamok nem mindsiilnek reklamfilmnek, igy a
filmalkotéds szabdlyai nem vonatkoznak rgjuk. A szomszédos jogok kozott szabalyozott
eléadomiivészek védelme kapcsdn Ugy fogamaz a torvény, hogy amennyiben az
el6adomivész hozzgjarult ahhoz, hogy el6adasét filmalkotésban rogzitsek, akkor ellenkezo
kikotés hianyaban vagyoni jogait az elédlitéra ruhazza &, tehd a mia tovabbi
felhaszndldsahoz nem kell az el6adomivész engedélye. A radidban bemutatott reklamok
esetében ez nincs igy, hiszen azok nem minésilnek rekldmfilmnek. Eléfordulhat, hogy az
eléadomiivész a szerzédésben vagyoni jogait nem ruhazza &, hiszen ez csak lehetéseg,
mikdzben a rekldm szerzéje atruhazta a reklamozéra sajé vagyoni jogait, tehat a tovabbi
felhasznélasba a szerzé nem szélhat bele, a reklamban szerepl6 szinész viszont igen.

A Szerzéi Jogi Torvény egyik erénye, hogy a korabbi megoldasokkal szemben kilon
fejezetben foglalkozik a rekldmokkal, viszont a félreértések elkerlilése végett néhany
pontositést érdemes lenne elvégezni.
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A rekldm és a védjegy Osszefliggéseivel a jogirodalom és a reklamszakma arénylag
részletesen és alaposan foglalkozott. A reklamszabalyozés torténetében is kiemelt jelentosége
van a védjegy reklamfunkcidjanak felismerésének. A védjegybitorlas - ellentétben a szellemi
alkotédsok korében &talanos elirasokkal - nemcsak a védjegynek, hanem a védjeggyel
Osszetéveszthetd megjeldlések  engedély nélkili  haszndlatdval is elkdvethets. A
versenyjogban szabalyozott jellegbitorlés részben a védjegybitorléssal atfedé szabdlyokat
tartalmaz, azonban mégsem teljesen ugyanarrél atilalomrél van szd. A jellegbitorlas gyakran
egyben védjegybitorlast is megvaldsit, azonban a versenytarssal vald Osszetévesztésre
alkalmas név, kiilsd, megjelolés, arujelzé haszndlata akkor is a versenyjogi tilalom hatdlya ala
eshet, ha azok védjegyoltalmat nem kaptak. A jogszabdlyok az Osszehasonlitdé és az
emlékeztet6 reklamok eldirdsai sorén teremtenek kdzvetlen kapcsolatot a reklam és a védjegy
kozott.

A kereskedelmi névnek is fontos reklamfunkcidja van, és az ezzel kapcsolatos szabalyozas,
kilondsen a cégnév megvélasztasaban és védelmében, néhol hianyosnak mondhatd. Ennek
mér csak éattételesen van kdze a rekldmhoz, a megfelelé szabédlyozas a reklamozd cégek
hatékonyabb védelméhez vezethetnek, azonban az ezzel kapcsolatos fellépés m& nem a
reklamszabal yozas feladata.

XI.

A magyar reklamszabalyozas az utdbbi egy-két évtizedben donté valtozason ment keresztil,
€s megteremt6dott egy korszerii, eurépai mértékkel mérve is megfelelé reklamjog. Néhany
rendelkezést, mindenekel6tt a gyakorlati problémak elkerlilése végett, valamint a jobb
rendszerezettség és &lathatdsdg érdekében érdemes lenne megvdaltoztatni, illetve a
szabélyozast U tertletekre is kiterjeszteni. De lege ferenda javaslataim ezért a kdvetkezok:

- A rekldamjog egyik legnagyobb hidnyossaganak tekinthet6, hogy a tarsadalmi célt reklam
fogalma nincs jogszabdlyi szinten meghaté&rozva. A reklamtorvény cime szerint is csak a
gazdasagi rekldmtevékenységeket kivanja szabdyozni, igy a reklamtilaimak is csak a
gazdasagi rekldmokra vonatkoznak. A médiatdrvény egyes intézményei, igy a politikai
hirdetés, a kozérdeki kozlemény vagy a jotékonysagi felhivas a gyakorlat szerint ide
tartoznak, de a médiatorvény sem ad atalanos meghatarozést, raadasul ha adna, a térvény
targyi hatalya miatt sem fedné le a tarsadalmi rekldmok teljes terlletét. A fogalomnak tehat
valamelyik dtaladnos, areklamok teljes tertiletét lefeds torvényben meg kellene jelennie, vagy
a reklamtorvény - igy a cime is megvaltozna - vagy egy kilon toérvény foglalkozhatna a
tarsadalmi reklamokkal.

- Meg kellene sziintetni a reklamtorvény és a médiatorvény kozotti felesleges ismétléseket.
Mivel a médiatdrvény egyes reklamtorvenyben is szereplo tilamait elismétlo
rendelkezéseinek az az értelme, hogy jelenleg a médiatdrvény a reklamok nagyobb terliletét
szabdlyozza, ez csak akkor lehetséges, ha a tarsadalmi reklam fogalmét a reklamtorvény vagy
egyéb torvény tartalmazna.

- Megfontoland6, hogy egyes, a reklamtorvényben szereplé korlatozasok a versenytorvénybe
kertljenek, abbdl kiindulva, hogy az eljaras a Versenyhivatal (vagy a birdsdg) hatéskdrébe
tartozik. |de tartozna a megtéveszt6 reklam vagy az 6sszehasonlitd reklam szabalyozasa.
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- Fel kellene oldani azt az ellentmondast, hogy az 6sszehasonlitd rekldmok szabdlyainak
megsértése esetén az eljards a Versenyhivatal (illetve a bir6sag), mig a tilos latszat-
Osszehasonlit6 reklamok esetén a Fogyasztovédelmi Fofelligyel 6ség hataskrébe tartozik.

- Célszeri lenne a reklamtérvény gyermek- és fiatalkorliak érdekeit védo rendelkezéseit
kiboviteni a médiatorvény és az etikai kodex eldirasait szem elétt tartva

- Az etikai kodex egyes eloirasainak avétele szintén megfontoland6. Az etikai kodex tébb
esetben nem egy meghatérozott reklamot tilt, hanem areklam altal keltett 6sszhatést, illetve a
reklamban bizonyos tilos eszk6zok felhaszndlasat, igy pl. nem a tudatosan nem észlelhet6
reklam atilos, hanem a reklamban a tudatosan nem észlelhet6 elemek alkalmazésa.

- Ezzel egyltt érdemes lenne a reklamszakma szervezeteinek az etikai kodex bizonyos
korszeritlenné VAt rendelkezéseit modositani, kiegésziteni, a kodex szerkezetét
attekinthetobbé lenni, és egyes el6irasokat a reklamtorveny fogalmi rendszeréhez igazitani.

- Kuléntsen érdemes &gondolni a reklamszakma szerepléinek és a jogalkotonak a tilos
reklamok kozzétételéért vald felelossegi szabalyokat, mivel jelenleg a torvényi megoldas, az
etikai szabdlyozés és a gyakorlat teljesen eltér egymastél.

- Kisebb pontositasra szorul a reklamtérvényben szereplé reklamozé és reklamszolgaltatd
fogalma.

- A kozeljovo egyik fontos kihivasa az Interneten kdzzétett reklamokkal kapcsolatos kilon
szabalyozas kidolgozasa. Feltehetoen el6szor a reklamszakma vonatkozd etikai kddexe fog
megjelenni, és erre épiilhetne ra ajogi szabdlyozés.

- A Szerzoi Jogi Torvény részletesebben foglalkozhatna a reklam céljara megrendelt miivek
szabdlyaival, illetve a reklamokra vonatkozd felhaszndlasi szerzodések — eltérd
kovetelményeivel, mivel a sziikszavl szabalyozés gyakorlati problémékhoz vezethet.

- Kdzvetve van csak sszefliggésben a reklamszabalyozassal, de a jogalkotd egyértelmiibbé
tehetné a kereskedelmi név védelmeében érdekében a cégnév, illetve ajogi személyek nevének
valasztasdval kapcsolatos szabdlyokat, mivel jelenleg a birdi gyakorlat szdmos ponton
eltéroen értelmezi az elirésokat.
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Since the political change-over the economic role of advertisements has changed
significantly. Advertising forms a considerable part of economic activities, the cost of which
constitute a growing portion of the expenses of a given enterprise. The mass-appearance of
advertisements has altered the relationship between consumers and advertisers, it has
restructured consumption habits and the importance of the advertising media.

The above changes have also assigned a difficult task to the legislation process. A regulation
model needed to be created that was suitable for spreading an acceptable advertising culture
and for keeping back non-ethical advertising activities. After aten-year-long process now we
can state that advertising regulation in Hungary complies with European requirements and in
most cases considers the specific social and economic circumstances of the transition period.
Now a steadier and calmer period is likely to follow the constant change of advertising
regulations, which gives us an opportunity to review where legislation started and what it
managed to achieve.

In the past decade no detailed and comprehensive studies have been written on the regulation
of advertising law in Hungary. Most works either do not approach the question of advertising
from a legal point of view but from a psychological or sociological aspect. In other cases
analyses of advertising law bear the characteristics more of a handbook than those of a
professional study. In addition, studies in other fields of law often touch the question of
advertising regulation thus everybody adds their opinion on the subject. On the general issue
of advertising activities, advertising regulation and contracts, however, very few have written.

The dissertation plans to examine the system of regulation of advertising activities with regard
to the peculiar situation of the change-over and the Hungarian advertising culture. The
dissertation also examines the legal relations of the civil law, as a result of which
advertisements finally reach publications.

The history of advertising regulations varies by the individual national legal systems, since
until the last decades there has been no international source of law that would have facilitated
the standardisation of national advertising laws. The historical development, however, does
show common tendencies. In the first period that lasted till the middle of the 19™ century
advertising activities were regulated sporadically. In addition, advertisements were not
attached much importance, and economic activities were not regulated by the law either.
There were only administrative and criminal  legal sanctions against some unlawful
advertising activities. The second period of advertising regulations lasted from the middle of
the 19™ century to the Second World War. At this time the need for an individual advertising
regulation system arose from two sources. On the one hand, competition law appears with the
need to establish fair competition. Although competition law of the time is more limited and
less detailed compared to contemporary laws and they are restricted to regulating the
behaviour of business competitors, they do define the restrictions that have to be observed
during business and advertising activities. The first noted restricted behaviour is advertising
deceit, or puffing, that is, giving false information on the products in order to increase sales.
On the other hand, when advertising gained a bigger role in the ever-increasing competition
between enterprises, there arose a demand for creating self-regulating norms of advertising
behaviour. The first codes of advertising ethics appeared, which advanced the birth of a
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widely acceptable advertising culture. The role of self-regulation was then more and more
stressed thus codes of ethics appeared in the different advertising fields and bigger
enterprises, ethical standards of advertising were created in the different countries and the
International Code of Advertising Ethics was also born. Before the Second World War the
first group of advertising regulations consisted of the restrictions imposed on individual
businesses by the state, aiming at restraining advertising activities that would endanger fair
competition. The second group was formed by self-regulating ethics of individual advertisers.
There was not a great need for extensive interference by the state. The situation was changed
after the Second World War when television, radio, film and eventually Internet became
crucial among the advertising media, which caused a “mass-production” of advertisements
and thus consumers could be influenced to a greater extent. The emergence of the idea of
consumer protection and the change of economic conditions in most European countries led to
the alteration of advertising regulations as well. However, the individual countries could not
agree on what kind of obligations the above changes meant for legislation in particular. What
every European legal system had in common was the need to forbid advertisements deceiving
consumers and to elaborate a sanction system that would protect consumers. The first
guidelines of advertising law in the European Union were published in 1994, followed by
many others. As a consequence, the restrictions on deceptive advertisements, the regulation of
comparative advertisements, the rules on advertisements broadcast on television and radio and
the regulations of advertisements of medicine needed to be harmonised. A considerable part
of advertising regulations, however, stayed in the domain of national laws. As a result, the
regulations on the advertisement of products and services vary considerably among the
countries even today.

Current advertising law in individual countries also differs in the question of whether an
independent code of ethics is needed and what its scope of regulation should be. Most
European countries, such as Germany, Great Britain and France do not have separate and
unified advertising acts. In France the lack of a unified code roots in the general over-
regulation of the system, while in Germany and Great Britain the individual rules rarely touch
the question of advertisements. The French legal system regulates several types of
advertisements independently, there is a different act on comparative advertisements, another
one on the advertisements of tobacco or the advertisements broadcast on television and radio.
In this case there is no particular need to gather individual regulations in a unified code. In
the German practice advertising regulations fall in the scope of competition law, while in
Britain self-regulating mechanisms are given more emphasis. In some countries, like in
Belgium, the Netherlands or Ireland, an independent advertising act apparently exists, which,
however, only comprise the most general rules of advertising activities. They establish
supervisory state institutions, but detailed regulation is left to other rules of law. The
Portuguese and Spanish legal system, on the other hand, created a comprehensive advertising
act, which aims at covering the whole scope of advertising activity. In general those countries
create an independent and detailed advertising act that started from a less developed economic
situation and the state regulation of advertising activities was forced by a recovery that was
coming later than the European average, which meant that national advertising laws had to be
adjusted to the European level.
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V.

Before the Second World war the development of Hungarian advertising law follows the
European practice considering that advertising organisations did not establish their own self-
regulating mechanisms. After the war, when the mass-appearance of advertisements
reconstructed the requirements toward advertising regulations in Europe, Hungarian economic
law, and within that advertising law chose another path, due to the entirely different historical
development of the region in the socialist era. In the 1950s advertising activity became a state
monopoly, public advertising media were also nationalised and due to the lack of economic
competition, the role of advertisements was neglectable. The situation slightly changed at the
end of the 1960s when the growing independence of companies, the rising living standards,
the revival of consumption and the rapid spread of television enlarged the significance of
advertisements. Such changes influenced legislation too, and in 1972 the first national law on
advertisements was born — the Decree No 12/1972 (V1.5.) BKM of the Ministry Of Domestic
Trade - on domestic advertising activities. The respective title of the Act on Domestic Trade
(Act | of 1978) was also significant from the point of view of advertising. Advertising
regulation at that time only meant the codification of some prohibitions and restrictions on
advertisements and could by no means be compared to the Western European legal practice.
In the 80s, however, two sets of norms were created which could be evaluated as modern
compared to the economic and social conditions of the period. In 1981 the Hungarian Code of
Advertising Ethics was created, which was the first such unified code in the Central Eastern
European region. This contained several modern regulations that are now parts of the
advertising law. On the other hand, the second Hungarian Competition Act (Act IV of 1984)
was created, which in many respects followed the practice of modern European competition
law. Thus after the political change-over the creation of Hungarian advertising regulation had
its basis, since there were stable foundations to build on in the field of competition law and
especially self- regulation.

After the changing of the regime the creation of an independent advertising law was only a
secondary task for the legislation. Thus still for years the different decrees of domestic trade
act formed the basis of advertising regulations, which however, started to become more and
more outdated. In the meantime Hungarian advertising law had another significant change.
There arose numerous acts including the act on the press, health and education that included
one or two rules on advertising too.

V.

In the creation of contemporary Hungarian advertising regulation two relatively new acts, the
Media Act and the Advertising Act had a significant role. The Media Act (Act | of 1996) was
passed after a long preparatory period, and was important in the way that it filled a huge gap
in advertising law by regulating advertisements that were broadcast on television and radio.
The situation was peculiar because the media act was passed before the advertising act thus it
regulated certain features such as advertisements affecting the subconscious and concealed
advertisements before an independent advertising act covered this domain. Consequently, the
Advertising Act that was born not long after the media act was based on a well-defined
terminology, which also had its own disadvantages — the lack of harmonisation, unnecessary
and ambiguous repetitions at some places.

The act on advertising (Act LVIII of 1997) was created with a much wider consensus and
also with the consent of the advertising profession. Hungary was in a peculiar situation
because of the social and political change-over. Before the change of the regime the level of
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national advertising culture was not high enough to make self-regulation sufficient for solving
new problems that started to appear in a large number at the time. True enough that
competition laws met the requirements of the modern age, but in itself this was not enough to
handle the new features of advertising as a special economic activity. Changes in economic
and social circumstances set the demand to creste independent and unified regulation by the
law. Before the birth of Media Act this field was ruled by high uncertainty, which was then
ended by the creation of the advertising act and by its modification (Act | of 2001), and a
modern, comprehensive system was established. The advertising profession, the legal entities
and public opinion all expected legislation to gather the respective regulations of the field in a
codification process.

It is disputable whether Hungarian Advertising Act should have followed the tradition of
Western-European regulations or it rather should have considered the special circumstances of
Central-Eastern European development. In my opinion the main task of the Advertising Act
was to establish institutions that became crucial under the changing circumstances and in this
way it met the requirements. The violations of advertising law that appeared in Western-
Europe some hundreds of years ago and that arise nhowadays bear more or less the same
characteristics, they only appear much less often in the modern days. Thus a working and a
forming market economy has to face the same unlawful activities, the difference should only
manifest itself in jurisdiction and the extent of self-regulation. As a consequence, it seemed
more practical to follow the European practice rather that to form a special transitional
regulation system.

VI.

Regulations of advertising law fit in the frame of civil law, but they can also be connected
with constitutional and criminal law. Advertising activity can be linked with two fundamental
rights regulated in the Constitution. One such fundamental right is the freedom of economic
competition, the other is the freedom of expression. In theory restrictions on advertising
activities would abuse the above mentioned rights. On the other hand, they are not absolute
and unrestrictable rights, the Constitutional Court dealt with the conditions of their restrictions
in many of its decrees. Resolution No 38/1995 (VI1.2.) AB of the Congtitution argues that
advertising restrictions are unconstitutional from the point of view of economic competition
and the freedom of enterprise only when they abuse the equality of the forms of ownership or
their equal defence, when an enterprise is excluded from advertising activities, when such
restrictions discriminate in the conditions of advertising activities and when they are not
effective universally for all the participants of economic competition, but are applied
discriminatively. The question of the freedom of expression, however, is not so unambiguous.
The relationship between advertising and the above mentioned right can be approached from
the point of view of legal theory. The freedom of expression, the freedom of press, theright to
learn about and to spread public data, in the broader sense, the liberty of thought, conscience
and religion are listed among the basic rights of communication. They can only be restricted
in justified cases, while the publication of commercial information can be restricted to a
greater extent. The Constitutional Court investigated the limits of the expression of opinionin
many of its decrees and came to the conclusion that the restriction should be justified by the
offence of an interest or right and the principle of proportionality should be observed. It
means that when several means can be applied to defend constitutional rights, the mildest
means and the least restrictive solution should be applied. There has been no prohibition or
advertising restriction, however, that should have been investigated from the point of view the
freedom of expression of opinion.
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In of some countries, such as France or Itay, criminal law rarely influences advertising
regulation. Thisis not characteristic to Hungarian advertising law, but there are some criminal
actsthat can be committed during prohibited advertising activities, like the misuse of poisons,
false labelling of goods or deceiving consumers. Nevertheless, only the most serious cases
make it necessary to apply the sanctions of criminal law Under two circumstances legislation
turns to the means of contravention regulations, these are the prohibition of advertising sexual
services and the offence of public morals. In other cases advertising law does not particularly
depend on criminal law.

VII.
Current advertising law is based on three acts:

The first one isthe Competition Act, which regulates the background of advertising activities,
define forbidden activities that would hurt the requirements of fair competition. The third
Competition Act that was created after the change of the regime (Act LXXXVI of 1990) and
also the fourth Competition Act that already met the particular requirements of the European
Union (Act LVII of 1996) generally contain the same decrees. The general conditions, thus
the prohibition of unfair economic activities, trade libel of competitors, misleading consumers
and unfair manipulation of consumer decisions constitute competition rules that are
significant with advertising activities too.

Nevertheless, Competition Act does not define advertising activities as economic activities,
they are ranked as such by jurisdiction practice and statutory interpretation. Competition law,
however, is among the most successful results of legislation over the past decades, which is
proved by jurisdiction practice on the one hand, and also by the fact that no decrees of the act
had to be supervised by constitutional court. The competition act solved most legal disputes
that arose in the 1990s and competition law practically played a crucial role in advertising
regulation.

The second law that formed the basis of contemporary advertising law is the Advertising Act
itself (Act LVIII of 1997), which only covers economic advertising activities and does not
include the rules of social advertising. Advertising law could also follow the example of
Portugal and Spain and cover the whole sphere of advertising, since the lack of a universal
definition of advertising does sometimes result in conflicts. A good example is the the dispute
over whether political advertisements could be placed on public media outside the period of
general elections. However surprising it might be, this question could not be answered simply
on the basis of operative laws. To be more specific, the lack of a prohibitive rule would have
had to allow such activities. The Hungarian Advertising Association employed the regulations
of the Media Act on public advertising, too, which is, however, a disputable interpretation of
the law and would again raise the question of whether the whole sphere of advertising
activities should be regulated by the advertising act.
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A large part of the Advertising Act consists of prohibitions and restrictions and on the whole
it confirms with the European standards and the expectations of advertising profession.
Nevertheless, it does contain several contradictions and gaps. Due to the lack of
harmonisation of the fourth Competition Act with the Advertising Act, sufficient regulation of
comparative advertisements was missing from Hungarian legal system for years and the
definition of certain prohibited advertisements did not correspond to the norms of the
European Union. In addition, there was no regulation of special offers and the spheres of
power of the Bureau of Competition and the Consumer Protection Authority were not
clearly defined either.

The most significant modification on the Advertising Act occurred by (Act | of 2001), which
was in large passed with the consent of the advertising profession. The modification
introduced the concept of deceptive advertisements, apparent comparative advertisements and
special offers. Comparative advertisements were also regulated in a satisfactory way.
However, several legal institutions were introduced as well, which should have been included
in competition law. In the last two decades actions against unlawful advertissments were
largely based on competition law, which in general restricts advertising activities violating
fair competition. Advertising Decree and later the Advertising Act regulated the restriction of
advertisements of certain goods and services, or defined the restrictions on certain advertising
activities. Due to the modification, the role of Competition Act became less significant, since
Advertising Act also contains most prohibitions on advertising activities that were defined in
the Competition Act. In addition, in the case of violation of regulations on deceptive and
comparative advertisements, Advertising Act denoted the Bureau of Competition and the
court as chief acting powers, whereas the violation of rules on apparent comparative
advertisements falls in the scope of the Consumer Protection Authority.

What is more, the (Act | of 2001) “smuggled” the entire prohibition of tobacco advertisements
into the Advertising Act, which totally contradicted with the opinion of advertising
profession. Thus Hungary, similarly to France, joined the strictest practice in this question. It
is also disputable whether such restrictions promote the fight against smoking, and it was
certainly disadvantageous that legislation decided in the question without involving the
profession, for which there had been no precedents so far.

The third act that advertising law was built on is the Media Act (Act | of 1996) which
dedicates a whole chapter to restrictions on advertising. Since it was born before the
Advertising Act, it had its own impact on the latter one. Compared to Advertising Act,
however, its aim is not only regularise economic advertising, but advertising in general. It
employs concepts, such as charity request, announcement of public interest, political
advertisement, which can appear elsewhere than the television and the radio though the scope
of the Media Act does not cover all types of advertisements. In some cases the Media Act and
the Advertising Act unnecessarily repeat each other, which could have been avoided. The
situation is complicated by the fact that the Advertising Act only covers businesslike
advertisements. The conceptual system of the Media Act and the Advertising Act differ in
other fields, where a greater extent of harmonisation would be needed too.

VIII.

The self-regulating mechanism of advertising is not as strong as that in the United States or
Great Britain, but corresponds to the European average. In the Central-Eastern European
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region Hungary was the first country to create a unified code on advertising ethicsin 1981. It
was established by organisations that were united in the Hungarian Advertising Association,
and due to the economic and social changes it was modified in 1991. In 1997 it was united
with the code of the Self-Regulating Advertising Association.

The Code of Advertising Ethics well preceded the institutional and conceptual system of
legislation and included several regulations that should have been established by law. Thus
the code restricted applying elements affecting the subconscious, it stated that each
advertisement should be clearly well-identifiable, which meant the restriction on concealed
advertisements and it also regulated the application of comparative advertisements. It did not
replace legislation, but served as a model for preparing Advertising Act.

When the Advertising Act came into force the code could not live up to the requirements of
the changed conditions in every respect and many of its regulation became outdated. For
instance, it defines a reversed type of responsibility structure between the advertiser and the
law. Its structure and titles are a little confused and at some places even illogical. At the same
time, however, in some of its regulations it is still more elaborated that the Advertising Act. It
has much more detailed regulations of restrictions in the interest of children and adolescent
people, it decrees on social advertisements and it regulates certain elements in this field that
should be drawn under the scope of legislation. It does not only prohibits certain means of
publication of advertisements, but also the application of certain methods in advertisements. It
IS not the advertisements affecting the subconscious that the code prohibits but the application
of elements that are imperceptible by the conscious. One of the most urgent aims of
Hungarian Advertising Association is to creste the ethical norms of on-line advertisements,
which could serve as a basis for legal regulation of problems arising in various fields.

IX.

Law defines the borders and limits of advertising as an commercial activity well. When we
investigate legal transactions directed to advertising, however, we have to state that there are
hardly any laws in this field. The process starting at the creation of an advertisement and
ending at its publication is equally important, as well as the contracts and the legal entities
appearing in the whole process.

Legal relations in advertising are characteristic in the way that very often not only one, but
more contracts are needed that are built on each other so that the advertisement can be
published. Consequently, there are numerous legal entities in the legal relations. Two
obligatory legal entities are the advertiser and the publisher, or the media of advertisement.
Since advertising has by now developed into a complicated professional activity, advertising
agencies join the process that starts at the advertiser and ends at the publisher of advertising.
In addition, the author and also the individual participants, or actors, of advertisements and
other legal entities often contribute to the birth of an advertisement. Based on the position of
legal entities in this process, we can distinguish between contracts with the advertiser, the
publisher, the agency and the participants —or actors — of the advertisement.

Unlike the earlier practice, there are no restrictions on the legal entities of advertising today.
The definitions of the advertiser and the entity who provides advertising service are set by the
Advertising Act, the definition of the author are set by the Copyright Act, while from the
point of view of the publisher the Press Act and the Media Act are significant. Nevertheless,
there are some gaps in this respect too. The law defines the advertiser as one who orders the
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publication of an advertissment or whose interest it is to publish it. In the narrow sense of the
word it isalso an advertiser who orders the advertisement but the publication is the interest of
someone else. This, however, could in some cases overlap with the supplier of advertisement.
The law defines the supplier as someone who creates the advertisement and give other
services in connection with it. These “other” services are not defined, which raise
interpretation problems of the law. It isinsignificant that the publisher is not clearly defined in
the Advertising Act, since the Press Act and the Media Act does contain the regulations of the
different types of media. “Other” media, like those at public places and fairs, however, are not
clearly defined, and the lack of regulations of on-line media sets numerous problems too. In
this respect there are two main groups of opinion in the world. One says that there is no need
for separate regulations since the Internet is similar to a huge library where each site has its
owner who is responsible for the advertisements published on the site in question. The other
side says that the situation is not that simple, since the Internet offers various technical
solutions which were unknown in the past and which make it aimost impossible to detect
unlawful advertisements, thus separate tools and regulation are needed in this field. At present
the Hungarian Advertising Association is working on the ethical regulation of Internet
advertisements, which will hopefully serve as a basis for legislation.

Among advertising contracts it is only the contract made with the author that has a legal
background. It has to be noted that if the advertisement is published as a film, the rules of
adaptation for the screen have to be observed as well. Copyright Act does not talk about
contracts of adaptation in advertisements, while there are certain features that are only
characteristic to advertisements. One such feature is the best-seller-clause, which does cause
unnecessary problems when applied to advertisements. (It states that the court can modify the
contract when the increased demand on the adaptation results in a striking difference in the
benefit of the contracting parties. In my opinion this phenomenon is characteristic to
advertisements in general and the contracting partners cannot be expected to estimate future
benefits when signing the contract.) The other significant difference between “ordinary” films
and advertisements is that the main rule of contracts on adaptation is non-exclusiveness, but in
the case of advertisements the author usually assigns his financial rights to the advertiser. Asa
consequence, advertisers can stand on both sides of adaptation contracts. They can make
contracts with the author and it is also them who sign an adaptation contract with film-
makers.

Contracts on the publication of advertisements are characteristic in the way that the publisher
applies general contracting conditions, which make it possible for several disputable and
unlawful elements to occur. Thus they often disregard the rule of the the civil code that states
that bidding restrictions are obligatory, they can only be disregarded when the bidder wilfully
excludes them. Some concepts, like the concept of penalty are often improperly used and
there are regulations among the rules on responsibility that give the opportunity to evade the
law. The question of compensation for the absence of a contracting party is also disputable.
Whether the solution would be the extension of regulation or a more effective co-operation of
the advertising profession is another question. In my opinion the latter way should be
followed, that is, a mechanism is needed which is suitable for co-ordinating the institutions
and concepts of general contracting conditions.

Contracts made with the participants of advertisements have two types — one is asimpler one
and the other one is the so-called “housewife” type. The latter is a contracting type created in
order to provide the maximum of assimilation of the actor participating in an advertisement to
the image of the advertisement. In order to achieve that slightly unlawful means are often
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applied, such as the restriction on changing the image of the actor or restricting the
appearance at public places. The limits of such restrictions are likely to be set up by judicial
practice.

It is hard to find common rules and features between contracts with advertising agencies,
since the means of advertising research and advertising activities are so many-sided today that
each contract has its particular legal relations and each of them have their own considerations.
Asaresult, numerous contracting forms have emerged.

X.

Advertising bears its individual characteristic features and in this way it is an intellectual
product as well as a service. Advertising from this respect is mostly connected to copyright
law. The old Copyright Act (Act Il of 1969) does not define advertisements as intellectual
products, but judicial practice and the respective Decree No 12/1970 (V1.30.) of MM of the
Ministry of Culture clearly indicate that advertising can also fall in the scope of copyright
law. The new Copyright Act (Act LXXVI of 1999) unambiguously talks about advertisements
since it does mention intellectual works ordered for advertising purposes in a separate chapter.
Nevertheless, it only states one or two regulations, which raise several theoretical and
practical questions.

The Copyright Act defines two groups of intellectual pieces — existing works that are later
used for advertising purposes, and those specifically created for advertising. In the case of the
latter one, the law follows a different route from the general practice and states that financial
rights can be assigned to the “consumer” of the advertisement and that common legal practice
does not cover such cases. When an already existing piece of work is used for advertising
purposes the contracting parties can agree on whether they will consider the piece as one
specifically created for advertising, but only from the point of view of its adaptation for
advertising purposes.

One of the most common forms of advertising are films, which fall under separate
regulations. Since the author generally assigns his financial rights to the advertiser, filming
contracts are in most cases made between the producer and the advertiser. According to the
law the author — with the exception of pieces of music — assigns the right to make use of the
film and also the right to permit such utilisation to the producer. Since the financial rights of
filmed advertisements can be assigned to the advertiser, the advertiser-consumer is also
entitled to assign the right to make use of the film and the right to permit such utilisation, but
on the whole financial rights cannot be assigned to the producer since the latter is not an
advertiser.

Exclusion of common legal proceedings means that in the case of one type of utilisation
contracts and compulsory utilisation permits the consent of the author cannot be disregarded,
which is a feature different from general regulations. The producer of a sound record can
make use of earlier published musical pieces and lyrics with the consent of the common legal
proceeding institutions. The same holds for television and radio companies when they want to
utilise earlier published musical and literature pieces. In the case of works that have been
specifically ordered for advertising purposes the consent of the author is needed. Since the
author generally assigns his financial rights to the advertiser, it is the advertiser whose consent
is eventually needed and who will sign the contract. Musical and literature pieces that have
once been broadcast can be further performed and broadcast on television and the radio
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without the consent of the author, the condition of which is the payment of a set sum at the
common legal proceeding institution. When the piece is ordered specifically for advertising
purposes the consent of the author or the advertiser is obligatory.

In other cases exclusion of common legal proceedings raises interpretation difficulties. In the
strong sense of the rule, no common legal proceeding institution should be involved so that
the personality rights of the author could be protected. Authors could not enjoy the profits of
empty cassette and reprography fees either, since such fees need to be paid to common legal
proceeding ingtitutions that eventually distribute the amount. In this respect the regulations on
the exclusion of common legal proceedings should be slightly modified.

Further problems are raised by the fact that radio advertisements cannot be defined as
advertising films thus they do not fall in the scope of regulations on film making. From the
point of view of the protection of actors the law states that if actors consent to recording their
performance in afilm, they assign their his financial rights to the producer and their consent is
not needed for further broadcasting of the record. The case of radio advertisements is
different, since they cannot be defined as films. It is possible that the actors do not assign their
financial rights to the advertiser, whereas the author does so, thus further adaptations and
broadcasting of the piece of work can be influenced by the actor but not by the author.

One of the benefits of The Copyright Right is the fact that unlike earlier regulations, it
dedicates a separate chapter to advertisements. In order to avoid misunderstandings, however,
some corrections are needed.

Legal terminology and advertising profession have both creasted detailed analyses on the
relationship between advertising and trade-marks. The recognition of the advertising function
of trade-marks has a significant role in the history of advertising regulation. Trade-mark
usurpation cover not only the misuse of trade-marks, but also the misuse of marks that are
similar to, and can be mistaken for trade-marks. In this respect the regulation differs from
general regulations on intellectual products. In competition law the usurpation of certain
characteristics partly cover the definition of trade-mark usurpation, which does not mean,
however, that the two phenomena are identical. The usurpation of certain characteristics often
manifests itself in the usurpation of trade-mark, but the application of names, appearances,
marks and descriptions that can easily be confused with those of the competitors are
prohibited by competition law even if the above mentioned characteristics are not protected
by copyright law. The rules of law establish a direct relationship between advertisements and
trade-marks among the regulations on comparative and reminding advertisements.

Trade names also have a significant advertising function, the regulations on which are
insufficient, especially in the domain of the choice and the protection of a business name. This
only has an indirect relationship with advertisements - satisfactory regulation may lead to the
more effective protection of firms, but concrete actions do not fall in the scope of advertising
law.

XI.
Hungarian advertising regulation has had significant changes in the last two decades and a

modern advertising legal system that meets the requirements of European standards was
created. Some of the regulations would be worth changing and the scope of regulation should
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be extended thus practical problems could be avoided and the system could be better
organised and more unambiguous. Thus my de lege ferenda proposals are the following:

— One of the greatest deficiencies of advertising law is the lack of legal regulations on social
advertisements. Advertising Act only deals with businesslike advertising activities, thus
prohibitions only cover business advertisements. Some concepts of the Media Act, such as
political advertisements, announcements of public interest or charity request fall in the
scope of social advertisement but the Media Act does not give a universal definition of the
above mentioned features either. Even if it did so, the scope of the act would not cover the
whole domain of social advertisements. Thus the concept should appear in one of the
general rulesthat is operative in the whole sphere of advertising. Either the advertising act
would have to deal with social advertisements, thus in this case its title would be changed
too, or a new act would need to be created.

— Unnecessary repetitions between the Advertising Act and the Media Act would have to be
eliminated. The media act does repeat some restrictions of the advertising act, the reason
for which is the fact that the media act covers a larger domain of advertisements. Such
elimination would only be possible if the concept of social advertisement was included in
the advertising act or a separate act.

— It should be considered whether some restrictions that are now involved in the Advertising
Act should fall in the scope of the Competition Act, especially when legal proceedings
belong to the Bureau of Competition or the court. These would be the regulations on
deceptive and comparative advertisements.

— Thereis a contradiction that should be eliminated, namely, the fact that infringements of
the regulations on comparative advertisements belong to the Bureau of Competition or the
court, while cases involving apparent comparative advertisements are regulated by the
Consumer Protection Authority.

— Regulations protecting children and adolescent people should be extended, observing the
rules of the Media Act and the Code of Ethics.

— The application of certain regulations of the Code of Ethics should be considered too. In
many cases the code prohibits a general impression created by the advertisement and not a
certain type of advertisement. For example, it is not the advertisements affecting the
subconscious that are prohibited by the law but certain means that are imperceptible by
the conscious.

— At the same time some outdated regulations of the code of ethics should be modified and
completed. The structure of the code should be made more unambiguous and some rules
should be harmonised with the conceptual system at advertising law.

— It is especially important to overview the responsibilities of advertising profession and
legislation over publishing prohibited advertisements, since at present legislation, ethical
regulation and practice are entirely different

— The definitions of advertisers and institutions providing advertising services need to be
specified.
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One of the challenges of the future is the elaboration of separate regulations on
advertisements published on the Internet. First a respective code of ethics is likely to
appear, which will form the basis of legal regulation.

Copyright Act should have more detailed regulations on pieces of work specifically
ordered for advertising purposes, or the varying requirements of adaptation contracts,
since the limited scope of regulations leads to practical problems.

Though it is only indirectly connected to advertising regulations, legislation should make
the regulations on the choice of the name of a company or a legal entity more
straightforward. Thus business name could be protected to a greater extent, since at
present judicial practice interprets many regulations in a different way.



