Stanovisko Asociace komunikačních agentur
k návrhu zákona, kterým se mění zákon č. č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o změně a doplnění zákona č. 468/1991 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání, ve znění pozdějších předpisů,
(sněmovní tisk č. 180)

Návrh novely zákona, jehož „cílem nebo přímým nebo nepřímým účinkem je propagace výhodného a snadného získání finančních prostředků“. Jedinou výjimkou z takto formulovaného zákazu má být poskytování „publikací a tiskovin, které jsou k dispozici v obchodních prostorách bank a nebankovních subjektů, informujících o nabízených finančních produktech“. Dále pak hodlá návrh zákona zakázat „jakoukoli formu akcí a činnosti, jejichž cílem nebo přímým nebo nepřímým účinkem je propagace finančních půjček.“ Takovou novelu pokládá oborová organizace Asociace komunikačních agentur za nadbytečnou a v konečném důsledku škodlivou.

Poskytování půjček je silně regulováno v novém zákonu o spotřebitelském úvěru. Jedním ze zásadních požadavků zákona je, aby věřitel náležitým způsobem ověřil, zda příjmová situace zájemce o půjčku mu umožňuje si úvěr odpovědně vzít, aniž by uvedl sebe a svou rodinu do finančních potíží. Stejný zákon rovněž velmi zpřísnil podmínky pro poradenskou a zprostředkovatelskou činnost pro poskytování úvěrů. Tyto mechanismy přímo účinně brání nezodpovědnému chování spotřebitelů. -společně s dohledem ČNB licencovaných subjektů pak snižuje riziko, že rizikový půjčkový byznys pokvete mimo regulační rámec.
Sama oblast reklamy je rovněž regulována (bez ohledu na komoditu nebo službu) tak, aby nemohlo docházet ke klamavé reklamě. Současné nad etickou nezávadností reklamy bdí samoregulační orgán Rada pro reklamu. Asociace komunikačních agentur jako nejvýznamnější profesní sdružení poskytovatelů komunikačních sužeb je členem Rady pro reklamu a signatářem několika evropských i tuzemských etických kodexů.  Návrh zákona neposkytuje žádný důkaz o tom, že rizikové chování spotřebitelů je odvozeno od reklamy na službu. Součástí návrhu není žádná analýza nebo výzkum, který by takový závěr opodstatňoval. Máme za to, že navrhovatelé se analýzou nezdržovali a napadli to nejviditelnější, s čím jsou konfrontováni – tedy propagaci. Podle této logiky by ovšem mohla být zakázána propagace na jakékoliv služby nebo zboží podle momentální nálady či názoru navrhovatele. Od reklamy na dovolenou (kde může dojít k úrazu, úmrtí) až po reklamu na nářadí pro kutili (kteří si mohou ublížit).
Plošným uplatnění zákazu by konečném důsledku byl poškozen většinový, nerizikový spotřebitel. Ten má právo na informace o službách a produktech legálně dostupných na trhu. Dále poskytovatel, který má rovněž právo informovat spotřebitele o své nabídce etickým způsobem a dle planých norem. Propagace a komunikace jako podmínka existence transparentního konkurenčního prostředí navíc umožňuje spotřebitelům racionálně porovnávat nabídky a poskytovatele nutí konkurovat vyšší úrovní služeb, respektive nižší cenovou nabídkou. Tedy ve prospěch spotřebitelů.

