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CESKA REPUBLIKA

ROZSUDEK
JMENEM REPUBLIKY

Méstsky soud v Praze rozhodl vsenaté slozeném zpiedsedkyné JUDr. Nadézdy
Rehakové asoudcti JUDr. Ivanky Havlikové a Mgr. Martina Kiize v pravni véci Zalobkyné:
Ceska televize se sidlem Kavei Hory, Praha 4, proti zalované: Rada pro rozhlasové a
televizni vysilani se sidlem Skrétova 44/6, Praha 2, o Zalobé na pfezkoumani rozhodnuti
7alované sp.zn./IDENT:2009/1242/LOJ/CTV, zn.: LOJ/148/2010,

takto:
I. Zalobase zamita.
Il. Zadny z uéastniké nema priavo na nihradu niklada fize ni.

Oduvodnéni:

Zalobkyné se podanou zalobou domihala pfezkoumani rozhodnuti uvedeného
v zahlavi tohoto rozsudku, kterym ji byla udélena pokuta ve vysi 50.000,- K¢ za poruseni
ustanoveni § 48 odst. 4 pism. a) zak. ¢. 231/2001 Sb., kterého se dopustila tim, Ze oznacenim
sponzora Sport, noviny (sponzor pofadu, mutace 10), které obsahovalo reklamni prvky,
vysilanym dne 3. zafi 2009 v 19:30:58 hodin na programu CT 4 Sport porusila povinnost
zajistit, aby reklamy a teleshoping byly rozeznatelné, u provozovatele televizniho vysilani
zietelné zvukove, obrazove ¢i zvukoveé-obrazoveé oddélené od ostatnich ¢asti programu.

V odiivodnéni svého rozhodnuti vysla Zalovand ze zjiSténi proveden¢ho shlédnutim
audiovizualniho zaznamu dané¢ho potadu a dosla k zavéru, Zze oznaCeni sponzora potadu
Sport, noviny mélo charakter reklamy a nebylo oddé€leno od ostatnich ¢asti poradu.
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Zalovana v rozhodnuti uvedla popis pfedmétného spotu:

Na biléem pozadi vyrazné cervené logo deniku Sport, vpravo nahore text , sponzor
poradu‘ s logem vydavatelstvi Ringier. Logo Sport se pomalu priblizuje vzapéti jej vystridaji
t7i kratké sekvence obalek deniku oznacené letopocty 1998, 2005 a 2008. V zdaveéru spotu je na
Cerveném pozadi bilé logo deniku Sport doplnéno tagline ,, Ziju sportem. Ctu denik Sport!*.
Spot je doprovazen slovy prondSenymi muzskym hlasem s dramatickym prednesem: ,, Denik
Sport! Necekané triumfy, smutné porazky i slavna vitézstvi nasi reprezentace!

Ziju sportem, ¢tu denik Sport!*

Zalovana zhodnotila, 7e oznaGeni sponzora méa dynamicky charakter a zdtraziuje
vlastnosti produktu. Zvukova i obrazova dynamika spoc¢iva vdramatickem slovnim
doprovodu ve stylu komentator sportovnich ptenosii a obrazové v sekvencich s ukazkami
obalek deniku zlet 1998, 2002 a 2005, coZz koresponduje s komentafem o smutnych
porazkach a slavnych vitézstvich a se znazornénim zkrouseného ¢i radyjiciho se hokejisty.
Toto vypovida o obsahu deniku, seznamuje divaka stim, co Ve vdeniku mize nalézt —
informace o necCekanych triumfech, smutnych pordzkach i slavnych vitézstvich nasi
reprezentace. Zalovana povaZzuje tyto prvky a to vyraznou dynamiku a upozornéni na kvality
produktu za znaky reklamy, nikoliv ozna¢eni sponzora.

Zalovana se vrozhodnuti vypotadavala s vyjadienimi Zalobkyng, ktera namitala, Ze
sponzorsky vzkaz je zaloZen na dovolené charakteristice vyrobku — deniku Sport, neobsahuje
srovnani s jinym tiskem, neobsahuje pobidku ke koupi a zdiraznovani kvality deniku a neni
zaloZen na d&jové ose reklamniho pfib&éhu. Podle Zalobkyné slogan ,.Ziju sportem, ¢tu denik
Sport!“ je zapsanou ochrannou znimkou sponzora. Cast zvukové slozky o triumfech a
porazkach i1 vitézstvich reprezentace je pouhym zkonstatovanim skutecnosti, ze tento denik
neopomiji tyto vyznamné sportovni mezniky, ztvarnéni spotu dramatickym slovnim
doprovodem vyjadiuje vztah ke sponzorovanému pofadu a jde o napadity prvek, ktery
napodobenim hlasu sportovniho komentdtora zapisuje sponzora do podvédomi divaka a
umoziuje tak budovat jeho dobrou povést. Jde o kreativni pfistup, ktery koresponduje
S uicelem sponzorovani.

Zalovana k uvedenym namitkam Zalobkyné nejprve uvedla zikonné rozdily mezi
sponzorovanim a reklamou s tim, Zze jde o dva odli$né druhy komer¢ni komunikace zaloZené
na odliSnych principech sledujicich odlisné cile a uvedla, ¢im se tyto prezentace vyznauji.
S odkazem na ndzor Nejvys§iho spravniho soudu v rozsudku pod €. j. 7As 75/2005 uvedla, ze
zékladnim U¢elem sponzorovani je vytvofeni dobrého jména a pove€sti sponzora a jeho
vyrobku, tzv. goodwill a to je Gcel, ktery ma slouzit jako odliSujici kritérium pro sponzoring
na rozdil od reklamy. V souladu s timto u¢elem dle Zzalované bude graficka prezentace loga
sponzora ¢ijeho vyrobku, doprovazena sloganem charakterizujicim sponzora ¢i vyrobek, a to
spiSe statického charakteru a nemuzZe jit o ztvarnéni, kde by ustiednim motivem bylo
presvédcit divaka ke koupi urCit¢tho vyrobku zdirazhovanim jeho kvalit, srovnavanim
s podobnymi vyrobky ¢i n&jaky reklamni ptibéh dynamického charakteru. Rada vychazela
z judikatury Nejvyssiho spravniho soudu, ktery k otazce jak ma vypadat tzv. sponzorsky
vzkaz judikoval, ze takovyto spot miize obsahovat reklamni sdéleni s SirSim slova smyslu, tj.
sdéleni propagujici obchodni firmu, vyrobek, zbozi ¢i sluzbu a dale slogan spojujici
podnikatele a jeho vyrobek, avSak takovy sponzorsky vzkaz musi dostat vS§em pravidlim
stanovenym v 8 48 odst. 1 az 3 zdkona. Vzhledem k podobnosti obou forem propagace se
proto normy regulujici reklamu, tj. omezujici jeji obsah a uZiti musi vztahovat i na
sponzorovani, aby se tim zamezilo jejich obchazeni.

V navaznosti na uvedené Zalovana hodnotila pfedmétny spot jako celek v jeho
obrazové i zvukové casti. Reklamni prvky shledala v dynamickém charakteru a zdraziovani
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vlastnosti produktu, ve znazornéni, pfiblizeni loga, ve strfidani sekvenci obalek s letopocCty
s dopInénim této prezentace tagline ,, Ziju sportem, ctu denik Sport*. Uvedla, Ze vyraznost
zvukové 1 obrazové dynamiky spocéiva vdramatickém slovnim doprovodu ve stylu
komentatorti sportovnich pfenosi a obrazova Vv jiz uvedenych sekvencich , pficemz hlas
upozoriiuje na smutné porazky, kdy ziroven na obdlce jsou vidét fotografie zkrouSeného
hokejisty a naopak, kdyZ upozoriiuyje na slavnd vitézstvi, je divakovi piedlozena obalka
s fotografii slavné hokejové postavy radujici se z vit€zstvi. To dle zalované rovnéz vypovida o
obsahu deniku, seznamuje divdka stim, co vSe vdeniku muZe nalézt — informace o
necekanych triumfech, smutnych porazkdch i slavnych vit€zstvich nas$i reprezentace.
Zalovana konstatovala, 7e tento sponzorsky vzkaz piekraduje meze oznadeni sponzora
zobrazenim obéalek deniku s letopoéty, cozje v zavéru dopInéno dramatickym pfednesem:
~Denik Sport, necekané triumfy, smutné pordazky i slavna vitézstvi nasi reprezentace. Ziju
sportem, ctu denik Sport*. Rada shledala tutu prezentaci reklamou, a to reklamou
neoddélenou od ostatnich ¢asti programu, ¢imz do$lo k poruSeni 8 48 odst. 4 pism. a) zakona.
Zalovana uvedla, Ze Zalobkyni jiz byla v minulosti vyddna upozornéni na poruseni citovaného
ustanoveni zakona, napf. pod sp. zn. Rup/68/04, Rup/29/04, avSak zalobkyné napravu
nezjednala, a proto ji byla udélena pokuta napiiklad pod sp. zn. 2009/4/FOL/CTV &,;.
101/4509/09. I ptes skutecnosti zde uvedené nedoslo k naprave.

Pfi ukladani vyse pokuty zalovana piihlédla dle § 61 odst. 2 cit. zakona, k povaze
programu CT 4 Sport, ktery je celoploinym vysilanim Ceské televize, k postaveni zalobkynd
na medialnim trhu, jako poskytovatele vetejné sluzby a provozovatele dalSich tfech programa
CT 1, CT 2 a CT 24 s tim, Ze je druhym nejlsp&§néj§im provozovatelem televizniho vysilani
v Ceské republice se zvysenou odpovédnosti viiéi divacké vefejnosti. Piihlédla ke zjisténi o
velké sledovanosti tohoto sportovniho programu (share 15+0,9 %), k tomu, Ze Zalobkyni je
ziejmé, jak Rada danou problematiku posuzuje, Ze zalobkyni jiz byla vyddna upozornéni na
poruseni § 48 odst. 4 pism. a) zdkona a zhodnotila, Ze zivaZnost véci je vysokd vzhledem
k nezjednani napravy a k opakovanému porusovani povinnosti Zalobkyni. K mife zavinéni
zalovana konstatovala, 7e Zzalobkyné mohla ovlivnit obsah pfedmétného sponzorského
vzkazu, bylo na jeji vili tento spot zatadit do vysilani tak, aby nedoslo k poruSeni povinnosti.

Z uvedenych dvodi Zzalovand rozhodla tak, jak je uvedeno ve vyroku napadeného
rozhodnuti.

Proti uvedenému rozhodnuti sméfuje podana Zaloba.

Zalobkyné vpodané 7zalobé namitala, 7e byla zkracen na svych pravech zuzujicim
vykladem zakona ¢. 231/2001 Sb., ktery ucinila Zalovani. S odkazem na judikaturu
Nejvyssiho spravniho soudu ohledné obsahu sponzorského vzkazu a toho, co tento
sponzorsky vzkaz tvoti, zalobkyné namitala, Ze sponzorsky vzkaz mize obsahovat reklamni
sdéleni v SirSim smyslu, tj. sdéleni vetejné propagujici obchodni firmu, vyrobek, zbozi nebo
sluzbu. Ztéto judikatury lze nesporné¢ dovodit, Ze propagace vyrobku sponzora mize
zahrnovat rovnéZ charakteristiku vyrobku sponzora, jsou-li splnény pozadavky na obsah a
formu sponzorského vzkazu, pfiémz takova propagace je propagaci povolenou, nebot
prokazateIné nemé za cil, pfesvédéit divaka o ndkupu vyrobku nebo sluzby. Zalobkyné trva na
tom, Ze informace, co vSechno v deniku mize divak nalézt, je obecnou, povSechnou a tedy
dovolenou charakteristikou deniku jako takového, resp. jeho obsahu, a to také divak fadu let
vnima. Slogan: ,Ziju sportem, ctu denik sport! je zapsanou ochrannou znimkou sponzora a
rovnéZ vyjadiuje obsahovou napli deniku ve smyslu zvukové slozky spotu. Stridajici se
ukazky obdlek deniku, statické fotografie pfedstavuji pouze zjednoduSeny zplsob, kterym
sponzor doklada, Ze denik neopomiji zadnou sportovni udalost a ¢tenafe o nich skute¢né
informuje. Nelze pominout i fakt, Ze sponzorsky vzkaz je vazan pravé na sportovni porad.
ProtoZe zdkonem neni zak4zano pouziti sloganu charakterizujiciho vyrobek, je proto piipustna
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charakteristika vyrobku sloganem i charakteristika vyrobku dynamickou obrazovou sloZkou,
nema-li tato reklamni vyznéni (viz judikatura Méstského soudu v Praze 9 Ca 224/2009).
Zvukovou sloZku, ktera je pojata jako dramaticky slovni doprovod, pak je tieba hodnotit jako
kreativni prvek, ktery umociiuje cekové vyznéni spotu tak, aby si divak sponzora
prosttednictvim konkrétniho produktu zapamatoval Zalobkyné piisvéd¢ila nizoru
zalovaného, Ze spojeni vSech vytykanych prvkl vypovida o obsahu deniku, avSak vtom
smeéru, ze denik Sport prakticky nelze charakterizovat jinak, jsou-li jeho hlavni naplni praveé
informace ze svéta sportu.

Zalobkyné namitala, 7e dynamika sponzorského vzkazu neni vzdy znakem reklamy, je
relevantni pouze v ptipadé, kdyz vytvaii reklamni sdéleni, tj. pfesvédCovaci proces, ktery
obsahuje pobidku divaka k ndkupu vyrobku. Pfedmétny sponzorsky vzkaz sice obsahuje
dynamické prvky, nicméné vyraznost zvukové i obrazové dynamiky nelze v tomto ptipadé
hodnotit jako znak reklamy, nebot’ vyznéni spotu neni mozno kategoricky vyhodnotit jako
piimou pobidku ke koupi vyrobku, ktera by byla jeho Gstfednim motivem. Spot neni zaloZen
na vyzdvihovani konkrétnich kvalitativnich prvka ani hodnoceni ¢i srovnavani s jinymi
obdobnymi vyrobky a neni zpracovan jako reklamni ptib&éh, tj. neopira se dé&ovou osu
svédCici svym obsahem reklamniho piibéhu. Spojeni obrazové slozky se zvukovou
predstavuje maximalné zjednoduSenou vSeobecnou informaci o sponzorovi, ktera ve zkratce
prezentuje vyrobek sponzora. K piesvéd¢ovacimu procesu neni nastaven ani dostatecny
Casovy prostor v ramci vysilani, nebot’ informace uvadéné ve zvukové i obrazové slozce jsou
prezentovany ve velmi kratkém asovém tseku. Zalobkyné je toho nizoru, Ze sponzorsky
vzkaz ve svém kompletnim vyznéni nenabada k ndkupu prezentovaného vyrobku a tGstiednim
motivem neni propagace konkrétniho vyrobku, ptficemz vytykané prvky spotu
koresponduji pozadavkim pro identifikaci sponzora dle zikona a dle zavéru Nejvyssiho
spravniho soudu a Méstského soudu v Praze, nebot’ je 1ze ve vSech souvislostech podtadit pod
kritérium 0daji primarné informativniho charakteru.

Z uvedenych divodd Zalobkyné namitala, Ze nemohlo dojit k naplnéni skutkové
podstaty spravniho deliktu, a proto navrhla, aby soud napadené rozhodnuti zrusil.

Ve svém vyjadieni k podané zalobé zalovana uvedla, Ze nezpochybnuje jiz zavedenou
judikaturu Nejvyssiho spravniho soudu, avsak je toho ndzoru, Ze i pfes moznost existence
urcitych reklamnich prvkl voznaceni sponzora, neni mozno tolerovat jakékoliv reklamni
prvky. Je tieba rozliSovat, kdy celkové ma spot charakter oznaceni sponzora, i kdyz se v ném
vyskytyji uréité prvky reklamniho charakteru, a kdy svym vyznénim plisobi na divdka jako
reklama. Za pouhou charakteristiku produktu zalovana neméa informace o obsahu deniku ve
voiceoveru o necekanych triumfech a smutnych poradzkach, kdyz tento voiceover je velmi
dramatického charakteru a koresponduje piesné s jednotlivymi titulnimi stranami. Zalovana
se také o ochranné znamce ,,Ziju sportem, ¢tu denik Sport!“ ve svém rozhodnuti nezmitiuje.
Nicméné zalovand tak, jak reklamu rozebrala a wvysvétlila vodivodnéni napadeného
spravniho rozhodnuti, je pfesvédfena o piekro¢eni hranice mezi oznafenim sponzora a
reklamou. S judikaturné feSenou otazkou dynamiky se Zalovana ztotoziuje, a také ji
aplikovala na tento ptipad,. Jak jiz uvedla , mad za prokazané, ze reklama svym celkovym
vyznénim nabada k ndkupu prezentovaného vyrobku.

Z uvedenych dlivodl zalovana navrhla, aby soud predmétnou zalobu jako nediivodnou
zamitl.

Ptijednani pfed soudem soud provedl opakované dokazovani promitnutim
audiovizualniho zaznamu pfedmétného spotu.
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Zastupkyné Zalobkyné trvala na svém zalobnim stanovisku, ze pfedmétny sponzorsky
vzkaz mél informativni charakter a neptekroCil meze sponzoringu, nebot’ obsahoval prvky,
které odpovidaji i zavérum, které piijal Nejvyssi spravni soud ve své judikature, totiz ze
sponzorsky vzkaz musi divaky zaujmout.

Zastupkyné zalované setrvala na stanovisku ve vyjadieni k Zalobé.

Meéstsky soud vPraze prezkoumal napadené rozhodnuti, jakoz i fizeni, které
pfedchazelo jeho vydani, podle § 65 a nasl. zak. ¢. 150/2002 Sb., soudniho fadu spravniho
(dale jens. t. s.) a dospél k zaveéru, 7e zaloba neni ditvodna.

Podstatou sporu v dané véci je, zda ze strany Zalobkyné do$lo k poruSeni ustanoveni
§ 48 odst. 4 pism. a) zakona ¢. 231/2001 Sb., které stanovi provozovateli vysilani zajistit, aby
reklamy a teleshopping byly rozeznatelné a u provozovatele televizniho vysilani zietelné
zvukoveé, obrazoveé ¢i zvukové obrazové oddélené od ostatnich ¢asti programu. Posouzeni
opravnénosti zalované ulozit zalobkyni pokutu za poruseni tohoto ustanoveni zaviselo v dané
véci na posouzeni, zda odvysilani pfedmétné prezentace Deniku Sport dne 3.9.2009 v 19:
30:58 hod na programu CT 4 Sport bylo skute¢né reklamou podle § 2 odst. 1 pism. n) zikona
¢.231/2001 Sb., a § 1 odst. 2 zdkona ¢. 40/1995 Sb., ¢i jinym druhem komeréni komunikace
oznaceném jako sponzorovani podle § 2 odst. 1 pism. s) zdkona ¢. 231/2001 Sb.

Podle § 2 odst. 1 pism. n) zdkona ¢. 231/2001 Sb. se pro Ucely tohoto zdkona rozumi
reklamou jakékoliv vefejné oznameni, vysilané¢ za tUplatu nebo jinou protihodnotu nebo
vysilané za ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani, ur¢ené k podpofe prodeje,
nakupu nebo prondjmu vyrobkil nebo sluzeb, véetné nemovit¢ho majetku, prav a zavazku.

Podle § 2 odst. 1 pism. s) zakona ¢. 231/2001 Sb. se pro uc¢ely tohoto zakona rozumi
s) sponzorovanim jakykoliv piispévek poskytnuty fyzickou nebo pravnickou osobou, ktera
neprovozuje televizni vysilani nebo produkci audiovizudlnich dél, k pfimému nebo
nepifimému financovani rozhlasovych nebo televiznich potadl za Uc¢elem propagace jména a
piijmeni fyzické osoby nebo nazvu pravnické osoby, obchodni firmy, obrazoveho symbolu
(loga) nebo ochranné znamky, sponzora nebo jeho sluzby, vyrobki nebo jinych vykond.

Soud ptisvédcuje zalované ve vykladu rozliSeni mezi reklamou a sponzoringem, které
vychazi z rozhodnuti Nejvyssiho spravniho soudu (napft. sp. zn. 7 As 75/2005, 7 As 81/2005),
Vv nichz Nejvy$si spravni soud nastinil, jakd kritéria ¢i znaky odliSuji reklamu od
sponzorovani. Méstsky soud v Praze shodn€ se Zalovanou a dle ndzoru Nejvys§iho spravniho
soudu vychazi ztoho, Ze oba terminy sponzoring a reklama se vSirSim slova smyslu, tj.
V upozornéni na vyrobky fyzickych a pravnickych osob navzajem prostupuji, nicméné, ze lze
najit odlisujici prvek, na zaklad¢ kterého lze reklamu a sponzorovanirozli§it. Timto prvkem je
tzv. goodwill, tedy upozornéni na existenci pravnické nebo fyzické osoby nebo jejich vyrobku
¢i Cinnosti a sluzeb, kterymi si tyto osoby vytvareji dobré jméno a povést a zapisuji se do
povédomi divaka za soucasné platné zasady, Ze oznaceni sponzora ¢i jeho vyrobkl nemize
vybizet ke koupi, nesmi obsahovat tzv. pfesvédcovaci proces, ktery miti a je uren k podpoie
prodeje, nakupu nebo prondjmu vyrobki nebo sluzeb. Zatimco tedy ustfednim motivem pro
sponzoring je vytvofeni povédomi u divdka o existenci a predmétu innosti sponzora,
ustfednim motivem a tvaii reklamy je presvédc¢it divaka o koupi vyrobku ¢i vyuziti sluzby, ve
kterém budou zduraziovany kvality vyrobku ¢i sluzby. NevySSi spravni soud v této
souvislosti judikoval, ze pokud pUjde o takové ztvarnéni, kde by ustfednim motivem bylo
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presvédcit divaka ke koupi ur¢itého vyrobku, pajde spise o reklamni piibéh ¢i dynamicky
charakter vysilaného sdéleni, coZ je kritérium, které miZze mit svlj vyznam pii posuzovani,
zda jde o sponzoring a reklamu.

Ve smyslu uvedeného rozliSeni tak vyvstava dal§i otazka o tom, jakym zptsobem lze
usuzovat na existenci presvédCovaciho procesu v ptipadé, kdy vysilany spot, jako je tomu
Vtomto piipad€, neni zpracovan jako pouhé predstaveni produktu za uCelem vytvoreni
predstavy o osob¢ sponzora, o jeho vyrobcich ¢i sluzbach, ale obsahuje prvky , které ve svém
celkovém vyznéni mohou pisobit na divdka jako pobidka ke koupi vyrobku, ackoliv takovou
vylovnou pobidku ¢i srovnani s jinymi produkty neobsahuji. Takto ptsobivé a do podvédomi
divéka se dostavajici vyznéni spotu miize zajistovat a dosahovat reklamni tcel a prekrocit
tak hranice sponzoringu, jimz je toliko upozornéni na existenci pravnické nebo fyzické osoby
nebo jejich vyrobkt ¢i ¢innosti a sluzeb, kterymi si tyto osoby vytvaieji dobré jméno a povést
a zapisyji se do povédomi divaka.

Soud vychédzel z hlavni zasady , Ze charakter prezentace nelze posuzovat subjektivng,
pod vlivem prioritniho vjemu celé prezentace, coZ soud Zalované v jiném fizeni ( sp. zn. 9
Ca 224/2009) vytykal, ale na zaklad¢ objektivnich kritérii, jimiz je posouzeni zpracovani
spotu Vv jeho jednotlivych prveicha nésledné i v komplexnim vyznéni spotu véetné obrazové i
zvukové sloZky. Pii védomi tohoto soud v dané véci shledal, Ze zptsob ptedstaveni deniku
Sport jako produktu sponzora jde nad ramec Ucelu a smyslu sponzoringu tak, jak byl vyse
piedestien v judikature spravnich soudt. Je tomu tak proto, Ze tato prezentace se ve vetsi nez
nezbytné mife predstaveni deniku zabyva jeho propagaci do podvédomi divdka. PredevS§im
jde o noviny, které samy o sob& nesou nazev Sport a hlasem komentatora jsou oznaceny jako
denik. Jiz ztoho je zjevné, Ze sponzor produkuje noviny, Ze jde o denni noviny a také, jaké
charakteristiky obsahu patrné jiz z vizualniho a zvukového piedstaveni deniku a jeho nazvu),
a to ztvarnénim postav slavnych hokejistl ve vitéznych situacich a pii pordzkach
s doprovodnym dramaticky ladénym komentafem, je onim prvkem pfesvédcujicim divéka o
vlastnostech a kvalité vyrobku , tedy vyvolavajici zijem si tento denk zakoupit. Nelze totiz
odhlédnout od toho, Ze u produktu, jimz jsou noviny ( ¢asopis), je pravé seznameni s jeho
obsahem tou cestou, jakou jediné mize byt divak informovan o vlastnostech a kvalité tohoto
produktu. Nadto v daném piipad € k propagovanému obsahu, ktery se nabizi, pristupuje jeste
seznameni divdka s dlouhodobym vyskytem tohoto deniku na trhu ( uvadéni tohoto listu
sriznymi letopocty). Predstavovani deniku s témito vlastnosti je ndsledné zakonceno
sloganem ,, Ziju sportem, ¢tu denk Sport“, coZ ve svém vyznamu neni subjektivnim
sdélenim o tom, Ze ten, kdo na denik pfedstavuje, sportuje ¢i sleduje sportovni udalosti a ¢te
denik Sport, nybrz vSeobecnou pobidkou k tomu, aby tak divak ¢inil. Uvedenou pobidku
nelze eliminovat zcelkového vyznéni spotu tim, Z¢ jde zaroven o zapsanou ochrannou
znamku sponzora. Zakon sice pikladmo umoZiuje uziti ochranné zndmky pro prezentaci
vyrobkil cestou sponzoringu, ochrannd znamka vSak v ptevaznych pripadech byva tvotrena
ozna¢enim jiného nez d&jového charakteru. V tom také ochranna znamka slouzi smyslu
sponzoringu — oznaCeni produktu sponzora. Je- li v8ak ochranna zndmka sestavena
zdé&jového sdéleni, které miize vyznivat pobidkou k uziti vyrobku, pak nelze i pfes legitimni
uziti ochranné znamky neptihlédnout k jejimu piesvédCovacimu vyznéni, jimz je vdaném
piipad¢ prezentace o kvalitaich vyrobku zavrSena. Soud je tedy toho ndzoru, ze predmétny
spot je vybaven prvky, které ve svém celkovém vyznéni jdou v prezentaci vyrobku dal za
hranice spozoringu tak, jak zhodnotila Zalovana, nebot denik Sport jen nezapisuji do
podvédomi divaka, nybrz jej hodnocenim kvalit a jeho trzni stalosti vpodstaté nabizeji
divakovi s pobidkou, ze je dobré zit sportem a denik Sport ¢ist ( tedy si jej koupit). Soud
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V této souvislosti nemiize pfitakat ndzoru zalobkyné, ze zvukova slozka je pouze kreativnim
doprovodem k zapamatovani sponzora. Tato zvukova sloZka doprovazi hodnocené vlastnosti
— obsah deniku a nevede tak divaka, aby si zapamatoval sponzora ¢i produkt sponzora, ktery
je jiz z jeho nazvu ziejmy, nybrz aby seznal, co vSe lze v deniku nalézt a jaky je jeho obsah.
Obsah deniku je prave, jak bylo jiz shora uvedeno, zasadnim determinujicim znakem , ktery
Ize u typt produktil, jakym jsou noviny a ¢asopisy, reklamn¢ propagovat.

Uvedenym zptsobem v souladu s ptisobenim celého spotu v jeho obrazové i zvukové
sloZce uchopila posouzeni spotu i Zalovana , kdyZz prezentaci pfedmétného spotu shledala za
reklamni, pfekracujici meze oznaceni sponzora dynami¢nosti a zdiraziiovanim vlastnosti
produkutu. Méstsky soud v Praze jiz ve svych rozhodnutich vyslovil , Ze dynamika spotu
nemusi byt vzdy rozhodujici , Ze bude relevantni v tom ptipad¢, kdy se touto dynamikou
vytvari reklamni sdéleni, tj. pfesvédcovaci proces, ktery vede divaka pobidkou k nakupu
vyrobku. Tuto relevantni dynamiku, posuzovanou Zalovanou, ve spojeni se soufasné
hodnocenym podvédomym piesvéd¢ovacim procesem soud Vpiedmétném spotu nalezl,
nebot’ dotvorila pusobeni spotu. K hledisku kratkého casového prostoru, ktery namita
zalobkyné, soud odkazuje na obdobné posouzeni, které zaujal pti zohlediiovani dynamické
stranky spotu. Stejn¢ tak, jak dynamicnost spotu bude spiSe nasvédCovat reklamé, avsak
nemusi byt pti absenci reklamniho motivu nutné znakem reklamy, tak 1 del$i Casovy prostor
spotu nemusi byt vzdy znakem reklamy a krat$i znakem sponzoringu. Z audiovizualniho
zaznamu je ziejme, ze ani krat$i ¢asovy prostor vénovany piedmétnému spotu nezabranil
pusobeni jeho prvkil v celém jejich komplexnim reklamnim vyznéni.

Z uvedenych divodl soud nemohl akceptovat ndmitku, ze jde o pouhou povsechnou
informaci o vyrobku v mife zdkonem povolené a Ze spot neobsahuje vyzdvihovani
kvalitativnich prvkli a srovnavani s jinymi obdobnymi vyrobky a Ze nema reklamni piibch.
Rozdily mezi reklamou a sponzoringem nelze nalézat pouze v piipadech ptimé, vyslovné
pobidky ke koupi vyrobku, nebot’ takovou piimou pobidku leckdy neobsahuje ani reklama
vysilana oddélené v souladu se zakonem, nabizi-li se v ni divakovi vyrobek cestou seznameni
s jeho viastnostmi a vyzdvihovanim jeho kvalit. Pti srovnani s takovou reklamou by do$lo
k setieni rozdilu mezi reklamou a sponzoringem a k prichodu nerovnych prav mezi t¢mi, kdo
dodrzujipravidla reklamy a témi, kteti vyuzivaji reklamniho cile cestou sponzoringu.

Zalobkyng se neopodstatnéné doméahala posouzeni pfedmétného spotu s odkazem na
uvahy soudu ucinéné ve véci sponzorského vzkazu oOhledné produktu ,,Rajec, produkt
Pramenita voda — bylinka“ v tizeni u Méstského soudu v Praze pod sp. zn. 9 Ca 224/2009.
K tomu je tfeba porovnat, ze v uvedeném spotu soud naopak vySel ze zjisténi, ze pro reklamu
typické kritérium priméarni funkce ( ustfedniho motivu) spotu piesvéd¢it divaka ke koupi
prevazila funkce predstavit piirodni zizemi produktu, nebot na zdznamu nebyl zadny
produkt spolecnosti prezentovan a nebyly zde zadné zminky o kvalité ¢i vlastnostech tohoto
produktu. Spot znazorfioval ptirodni zazemi produktu ( les, veverku) a divakovi, ktery tak
nebyl dotéen presvédcovacim procesem, byly i pfesto poskytnuty informace o sponzorovi a
jeho produktu.

Ze vsech shora uvedenych diivodit Méstsky soud v Praze dospél k zivéru, ze zalovana
pii posouzeni charakteru spotu nevybocila zpravidel logického usuzovani a na zakladé
nalezit¢ho skutkového a pravniho posouzeni jednani Zalobkyné, ulozila pokutu za poruseni
povinnosti pfi vysilani reklamy podle § 48 odst. 4 pism. a) zakona ¢. 231/2001 Sb. po pravu.
Soud proto podle ust. § 78 odst. 7 s.f.s. podanou zalobu jako nedtivodnou zamitl.
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Vyrok o nakladech fizeni je oduvodnén ust. § 60 odst. 1 s.f.s., nebot
Zalobkyné nebyla ve sporu UspéSna a zalovanému zadné divodné vynaloZené
naklady v fizeni nevznikly.

Pouceni: Proti tomuto rozsudku lze podat kasacni stiznost za podminek
uvedenych v ustanoveni § 102 a nasl. s.i.s., a to ve Ihut¢ do dvou tydnu
po doruceni tohoto rozsudku. Kasac¢ni stiznost se podava u Méstského
soudu v Praze, rozhodovat o ni pfislusi NejvysSimu spravnimu soudu.

V Praze dne 22. za#i2010

JUDr. NadéZda Rehsdkova, v.r.
predsedkyné senatu

Za spravnost vyhotoveni:
Pekarkova Marie
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