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CESKA REPUBLIKA

ROZSUDEK
JMENEM REPUBLIKY

Nejvyssi spravni soud rozhodl v senaté slozeném z pfedsedkyné JUDr. Elisky Cihlarové
a soudct JUDr. Jaroslava Hubéacka a JUDr. Karla Simky v pravni véci zalobkyné: Ceska televize,
se sidlem Na Hfebenech 2, Praha 4 - Kavéi Hory, protizalované: Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani, se sidlem Skrétova 44/6, Praha 2, v fizeni o kasaéni stiznosti zalobkyné
proti rozsudku Méstského soudu v Praze ze dne 5. 3. 2009, ¢. j. 10 Ca 301/2008 — 50,

takto:

I. Kasacni stiznost se zamita.

IL. Zadny z Géastniki nem 4 pravo na ndhradu naklada fizeni,
Odivodnéni:

Méstsky soud v Praze rozsudkem ze dne 5. 3. 2009, ¢. j. 10 Ca 301/2008 — 50, zamitl
zaloby, jimiz se zalobkyné (dale jen ,stézovatelka®) domahala zruSeni rozhodnuti Rady
pro rozhlasové a  televizni  vysilani (ddle jen ,Rada®) ze dne 10.9.2008,
sp. zn. 2008/940/vav/CTV a sp. zn. 2008/939/vav/CTV, kterymi byly stéZovatelce ulozeny
pokuty v celkové vysi 400 000 K¢ za poruseni povinnosti stanovené v ust. § 48 odst. 4 pism. a)
zakona ¢. 231/2001 Sb., ve znéni pozdéjsich predpist (ddle jen ,,ziakon o vysilani®) pro vysilani
reklam, teleshoppingu a sponzorovanych poradu. Poruseni citovaného ustanoveni se stézovatelka
dopustila tim, ze dne 29.4.2008 ve 21:32:04 a ve 21:34:09 h na programu CT2 v premiéie
odvysilala reklamu na produkt Simply you, Clavin Strong (mutace 1 a 2) a v prab¢hu dubna 2008
tyto reklamy 1 x reprizovala. V odavodnéni rozsudku méstsky soud shrnul zavéry obsazené
v judikatufe spravnich soudu tykajici se otazky rozliseni mezi sponzorskym vzkazem a reklamou
a dospél k zaveru, ze vyhodnoceni provedené Radou v napadenych rozhodnutich bylo v kontextu
s celym oduvodnénim dostacujici. Celkové vyznéni pfedmétného spotu, kdy se v obraze krabicka
s vyrobkem zvétSuje a jednim rohem zveda se zvukovym doprovodem, pficemz muzsky hlas
ubezpecuje o zkvalitnéni erekce s rychlym nastupem ucinku a konci zvolanim: ,,Clavin, muzem
hned! vykazuje dynamicky charakter alegorickym naznacenim ucinku ptipravku a pfedstavuje
se slovhim doprovodem pfimou pobidku ke koupi vyrobku, nikoli toliko prezentaci vyrobce
prostfednictvim jeho produktu. Uzity slogan nepfedstavuje slovni spojeni charakterizujici
podnikatele, jimz by vchazel do povédomi vefejnosti a propagoval svou obchodni firmu
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¢i vyrobek, ale pfesvédcuje a vybizi k okamzitému pouziti. Za nespravné nelze oznacit ani obecné
konstatovani Rady, Ze k odvysilani doslo podle smlouvy za uplatu ¢i jinou protihodnotu.
Z hlediska kvalifikace jednani ve smyslu ust. § 48 odst. 4 pism. a) zakona o vysilani méstsky soud
oznacil za rozhodné, zda lze pfipustit, aby reklamni znélka byla sponzorovana. Méstsky soud
neakceptoval argumentaci stézovatelky, ze reklamni znélka napliuje definiéni znaky pofadu
ve smyslu ust. § 2 odst. 1 pism. 1) zakona o vysilani, ale naopak se ztotoznil se zavéry Rady
vyjadfenymi v napadenych rozhodnutich. V této souvislosti odkazal na ¢l. 17 smérnice Rady
89/552/EHS, o kootdinaci nékterych pravnich a spravnich pfedpisti ¢lenskych statt upravujicich
provozovani televizniho vysilani, ve znéni smérnice Evropského patlamentu a Rady 97/36/ES,
a ocitoval ust. § 2 odst. 1 pism. a), ), j), k) a ) zakona o vysilani. Dale uved], ze televizni vysilani
pfedstavuje Sifeni televiznich programt provozovatelem vysilani, ktery program sestavuje, tedy
zamérné casové usporada pofady a dalsi casti vysilani, pficemz podle obsahu zaméfeni pofada
a témat sestavenych v programu se lisi, zda jde o program plnoformatovy nebo zaméfeny
na urcitou skupinu (specializovany). Pod vymezeni pojmu pofad (jako obsahov¢ souvislé, celistvé
a casov¢ ohranicené casti vysilani) nelze podfadit reklamni znélku (¢i jiné casti vysilani),
byt ma obsahovou napln a je ¢asové ohranicena.

Podle nazoru meéstského soudu vyplyva ze zakonné definice sponzorovani, ze jde o
pfispévek k pfimému nebo nepifimému financovani pofada za ucelem propagace sponzora.
To znamena, ze takovy pfispévek pokryva naklady na tvorbu (vyrobu) pofadu a sponzor
se s obsahovou naplni pofadu, jehoz vznik podporuje, urcitym zptusobem identifikuje. Prave
proto jsou v ust. § 53 zakona o vysilani nastaveny meze pro provozovatele vysilani, ktery takovy
piispévek pfijima, a jeho povinnosti je zajistit, aby obsah a cas zafazeni sponzorovaného pofadu
do vysilani nemohl byt sponzorem ovlivnén, a aby vlastni obsah sponzorovanych pofada
nepropagoval prodej, nakup atp. vyrobku nebo sluzeb sponzora. Podle odst. 2 citovaného
ustanoveni je vyslovné zakazano sponzorovat politicko-publicistické pofady a zpravodajské
pofady (s vyjimkou samostatnych servisnich informaci), aby bylo zcela vylouceno mozné
podezfeni z vlivu sponzora na obsah takového pofadu. Z uvedeného plyne, Zze pod pojem portad
nelze podfadit reklamni znélku, nebot’ tato nevykazuje urcujici znaky pofadu, a nelze ji proto
ani sponzorovat. Uvedeny vyklad nemutze vést kzavéru, ze neni-li znélka pofadem,
pak na reklamni znélku nedopadaji zakazy a omezeni stanovené zakonem pro vysilani poradu,
popft. reklamy a teleshoppingu. Jestlize zakon ,,reklamni znélku® jako samostatnou cast vysilani
ani nedefinuje a povazuje ji jen za prostfedek oddéleni reklamy od ostatnich ¢asti programu,
pak logicky, vzhledem k stanovenym zakazim a omezenim pro vysilani pofadi a reklam, vibec
nepfedpoklada, ze by provozovatel vysilani zafadil do vysilani znélky obsahem odporujici
stanovenym pravidlam. Zakonodarce musi pfedpokladat urcitou miru rozumného chovani
a jednan{ adresata pravnich norem, konsenzu s obecné nastolenymi pravidly a pochopen{ jejich
smyslu a acelu. Vyjimka ze zakazu sponzorovani politicko-publicistickych — pofadi
a zpravodajskych pofadt uvedena v citovaném ustanoveni se vztahuje na pofady, kterymi jsou
pravé a jen ,,samostatné servisni informace®. Jde o vyjimku ze zakazu sponzorovani poradu,
kterou nelze vylozit extenzivnim zpusobem, byt® vycet servisnich informaci neni taxativni,
ale je jen piikladmy. Podle méstského soudu nelze reklamni znélku podfadit pod ,,samostatnou
servisni informaci®, ktera je zvlastnim druhem pofadu, jehoZz obsahem je zprava o aktualni situaci
(stavu) objektivntho fenoménu (pocasi, doprave, ¢asu a pod.). Obsah a ucel zafazeni znélky
reklamy je odlisny. Tato nevykazuje znaky ,,pofadu®, tim mén¢ ,,samostatnost™.

Méstsky soud neshledal divodnou ani zalobni namitku, ze sponzorovani reklamnich
znélek bylo dlouhodobé nevyjasnéno a ze Rada védomé tuto situaci akceptovala. Rada podle
méstského soudu nepochybila ani pfi hodnoceni zakonnych hledisek pro stanoveni vyse sankce.
Ulozenou sankci neshledal za zjevné nepfiméfenou a tak nebyl pro aplikaci moderacniho prava
splnén zakonny pfedpoklad. K poukazu stézovatelky na to, ze zakon o vysilani vyslovné
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nedefinuje reklamni znélku, ani vyslovné nezakazuje jeji sponzorovani, méstsky soud uvedl,
ze pokud je urcita ¢innost zakonem regulovana je véci legislativni techniky, jak jsou vyjadfeny
omezujici podminky takové cinnosti, zda vyslovnym zakazem urcitého chovani ¢i pfikazem.
Je pak logickym pozadavkem, ze adresat pravni normy, zejména jde-li o specifickou c¢innost
podléhajici povoleni, je obezfetnym a informovanym subjektem.

Proti tomuto rozsudku podala stézovatelka v zakonné lhuté kasacni stiznost z duvodu
uvedeného v ust. § 103 odst. 1 pism. a) s. f. s., pficemz nespravné byla posouzena pravni otazka,
zda se v pfipadé pfredmétnych spota jednalo o reklamu ¢i sponzorsky vzkaz. Podle stézovatelky
pfedmétné spoty beze zbytku dostaly definici sponzorovani uvedené v ust. § 2 odst. 1 pism. s)
zakona o vysilan{ ve svétle zavéru judikovanych Nejvy$sim spravnim soudem a s timto zamérem
byly rovnéz prokazatelné zafazovany do vysilani. Spole¢nost Simply You se jako sponzor
prezentovala prostfednictvim konkrétntho produktu (Clavin Strong) a dala tak zdkonem
umoznujicim zpusobem divakovi najevo svoji existenci. Zcela jasné ho informovala o existenci
dohody o sponzorstvi pofadu prostfednictvim titulku ,,sponzor reklamni znélky* po celou dobu
vysilani spotu. Podle Rady spot, s odkazem na jeho popis, upozorfiuje divaka na existenci
produktu spole¢nosti Simply You, Clavin Strong s rozsifujici informaci, ze pfiznivé pusobi
na erekci a soucasné znazornénim produktu sdéluje, jak vypada a ze je doplinkem stravy. Zpusob
identifikace sponzora nesporné koresponduje s nazorem Nejvyssiho spravniho soudu, podle
kterého obsahem sponzorského vzkazu muze byt i oznaceni vyrobku sponzora, a zpusob
zpracovani pfedmétného sponzorského vzkazu a jeho obsah pak rovnéz odpovida klasickému
piikladu sponzorského vzkazu, kterym je grafickd prezentace loga sponzora ¢i jeho vyrobku
doprovazena sloganem charakterizujicim sponzora ¢i vyrobek, spiSe statického charakteru,
s uvedenim, ze se jedna o sponzora konkrétniho pofadu. Spot nebyl v zadném piipadé ztvarnén
tak, ze by ustfednim motivem bylo pfesveédcit divaka ke koupi urcitého vyrobku. Nebyly
zdtraznovany jeho kvality a nebyl srovnavan s jinymi produkty. Lze—li pfipustit, ze spot nebyl
jednoznacné staticky, pak minimalni dynamicnost zpracovani nespociva v reklamnim piibéhu
s ustfednim pfesvédcovacim zamérem. V této souvislosti sté¢zovatelka pro uplnost poukazala
na zavér vysloveny Nejvyssim spravnim soudem, ze zakon o vysilani v zadném svém ustanoveni
nevymezuje sponzorovani tak, ze by jeho soucasti nemohlo byt i reklamni sdéleni. Nelze proto
dovozovat absolutni neprostupnost obou termind, nebot’ to ze zakonného textu nevyplyva
a takovy vyklad by Sel zcela nad jeho ramec. Je—li zakladnim dcelem sponzorovani vytvofeni
dobrého jména, povesti pravnické nebo fyzické osoby ¢i vyrobku, pak sponzorsky vzkaz nesmi
byt ztvarnén tak, ze by ustfednim motivem bylo pfesvédcit divaka ke koupi urcitého vyrobku.
V daném piipad¢ se sponzor prostiednictvim vtipného kreativniho sloganu zapsal do povédomi
divaka ve spojen{ s produktem fesicim casté zdravotni potize, o kterych se vsak oteviené
nehovofi. Spot byl do vysilani od pocatku zafazen s tim, Ze jde o sponzorsky vzkaz, ktery spliuje
pozadavky zakona. Stézovatelka trva na tom, Ze pokud stavajici platna pravni uprava pojem
znélky pfesné nedefinuje a zakon o vysilani tento pojem ani v zadnych souvislostech neuziva,
pak zakonodarce ponechal provozovateli televizniho vysilani zcela legitimni prostor pro uvazeni,
jakou bude mit reklamni znélka formu. Znélka napliuje obecné definicni znaky potfadu,
tj. obsahovou souvislost a celistvost, pficemz splnéni znaku ¢asového ohraniceni ¢asti vysilani
je logicky navazujici skutecnosti, jsou-li naplnény prvni dva definicni znaky pofadu. Je-li
dan prostor pro kreativni ztvarnovani znélek, je nutno konstatovat, ze 1 znélka muze vykazovat
urcujici znaky pofadu v plném rozsahu. Logicky pak lze dovodit, ze i reklamni znélku
lze sponzorovat. Format znélky v soucasném televiznim vysilani nesporné pfedstavuje odraz
aktualni marketingové strategie provozovatele vysilani, ktery muze podle svého uvazeni, zaméra
a dalsich aspektt znélky kdykoli ménit a nesporné timto ovliviiovat i fadu faktora souvisejicich
s vysilanim. Nelze tedy ani konstatovat, ze tomuto formatu neni vlastni, aby spoluvytvarel
konkrétni druh programu se zaméfenim na konkrétni divackou obec. Tato skutecnost pak nutné
souvisi i s otazkou financovani vyroby znélek, ktera nemuze byt zanedbatelna a tudiz
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i sponzorovani znélek ma svtj logicky ekonomicky zaklad. Jako oddé¢lujici prostfedek ve smyslu
»ostatnich casti vysilani® by mohl obstat maximalné vyrazny symbol nebo zvukovy tén nebo
kombinace obou moznosti, nikoli kreativhim zptsobem zpracovana znélka. Za predpokladu,
ze by znélka nevykazovala urcujici znaky pofadu, ma stézovatelka zato, ze provozovatel
televiznitho vysilani by védomé nemusel dodrzovat povinnosti ve vztahu k obsahu vysilanych
pofadu podle zakona o vysilani a reklamni znélky by de facto mohly obsahovat takova sdéleni,
ktera zakon o vysilani pod ulozenim sankci zakazuje. Neni-li zdkonem stanoveno, ze prostiedek
oddéleni reklamnich blokd od ostatnich ¢asti programu ma mit urcitou konkrétni formu, je nutné
pfipustit, ze reklamni znélka je specifickym druhem pofadu, ktery zaroven kumulativné plni
1 funkci oddélujictho prostfedku ve smyslu ust. § 48 odst. 4 pism. a) zakona o vysilani. Na zakladé¢
vySe uvedeného stézovatelka navrhla potvrzeni kasac¢ni stiznosti, zruseni napadeného rozsudku
a vracen{ véci méstskému soudu k novému projednani.

Rada ve vyjadfeni ke kasacn{ stiznosti uvedla, Ze vyklad pojmu pofad ve vztahu ke znélce,
potazmo k reklamni znélce, podany stézovatelkou, je vykladem extenzivnim, ktery nelze
akceptovat. Cilem znélky neni naplnit znaky pofadu, ale uvést, oddélit ¢i jinak ohranicit cast
vysilani ¢i blok reklam. Smyslem zatfazeni znélky do programu je upozornit divaka, ze se méni
obsah vysilani. Znélka je akceptovatelna pouze jako technicky pfedél, ktery ma upozornovaci
charakter. Ohranicuje pofad ¢i blok reklam a pravé s pfihlédnutim k jejimu vyznamu a ucelu
je zfejmé, Zze nemuze byt samostatnym poradem. Byla-li by reklamni znélka povazovana za pofad,
pak k dostatecnému a rozeznatelnému odliseni komercniho vysilani nedojde a tuto povinnost
by provozovatel musel splnit jinym prvkem vysilani (ad absurdum jinou znélkou, kterou
by saim opét povazoval za pofad). V daném pfipadé se jednalo o reklamu, ktera ma byt oddélena
od ostatnich ¢asti programu. Je—li program tvofen podle definice pofady a dalsimi ¢astmi vysilani,
je nutné reklamu odlisit pravé od nich bez ohledu na to, do které kategorie samotna reklama
spada. Pokud by mély byt reklamni znélky povazovany za pofad, pak nejen, Ze se jedna
o odvysilani neoddélené reklamy v pfedmétnych spravnich fizenich, ale dochazi k porusovani
ust. § 48 odst. 4 pism. a) zdkona o vysilani ve vSech pfipadech, kdy stézovatelka pouzije reklamni
znélku pro oddéleni komeréniho vysilani. Pro nazor vysloveny méstskym soudem lze nalézt
argumenty i v komunitarni uprave (smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES). Dale
Rada uvedla, Ze reklamni znélka nenf ani samostatnou servisni informaci zpravodajského pofadu.
Zpravodajstvi se ani okrajové nedotyka a Zzadnym zpusobem se k nému nevztahuje. Nadto
zpravodajské pofady nesmi byt pferusovany reklamou. Pfedmétny spot nebyl pouhym
upozornénim na vyrobek Clavin Strong, nebot’ jeho celkové pojeti zduraznovalo ucinky a pouziti
produktu. Nejednalo se o statické konstatovani nazvu a spolecnosti, ktera jej dodava. Tuto verzi
podporuje 1 pouziti sloganu, ktery je velmi podmanivy s cilem nalakat divaka k vyuziti
prezentovaného vyrobku. Jedna se reklamni spot, a to bez ohledu na skutecnost, jakou formou
byl nebo bude popsan. Podstatnym bude vzdy obsah a jeho vliv na pifjemce. Ke vsem
skute¢nostem se Rada jiz vyjadfila ve svém rozhodnuti a posléze i ve vyjadfeni k zalobé. V dalsim
proto odkazala na spisovy material a navrhla zamitnutf kasacni stiznosti.

Nejvyssi spravni soud prezkoumal napadeny rozsudek v souladu s ust. § 109 odst. 2 a 3
s. I. s., vazan rozsahem a davody, které uplatnila stézovatelka v podané kasacni stiznosti, a pfitom
sam neshledal vady uvedené v odstavci 3, k nimz by musel pfihlédnout z ufedni povinnosti.

Ze spravniho spisu vyplyva, ze stézovatelka dne 29.4.2008 ve vecernich hodinach
na programu CT2 odvysilala v kratkém ¢asovém intervalu spoty, ve kterjich byl na bilé obrazovce
v levém rohu razovy napis www.clavin.cz. Dale se ve spotech objevila krabi¢ka obsahujici Clavin
Strong, ktera se postupné zvétsovala a jednim rohem zvedala za slovniho doprovodu muzského
hlasu: ,,Clavin Strong, pfipravek ke zkvalitnéni erekce s rychlym nastupem ucinku. Clavin, mizem
hned!” V dolni ¢asti obrazovky byl svétly napis ,,sponzor reklamni znélky* a ,,doplnék stravy®.
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Po prvnim spotu nasledovala znélka reklamy, druhému pfedchazela. Rada vyhodnotila tyto spoty
jako neoddélenou reklamu, pficemz v odivodnéni svych rozhodnuti mimo jiné uvedla, ze spot
»upozornuje divaka na existenci produktt Simply you, konkrétné pak produktu Clavin Strong
s rozsifujici informaci, ze piiznivé pusobi na erekci. Soucasné pak znazornénim pripravku sdéluje
divakovi, jak produkt vypada a Ze je doplokem stravy. Clavin Strong neni produktem
provozovatele, jedna se o produkt spole¢nost Simply you (viz obsah spotu). Jak ucastnik fizeni
potvrdil ve svém vyjadfeni, byla mezi nim a zadavatelem spotu uzaviena obchodni smlouva
o jeho odvysilani. Rada tak ma za prokazané, Ze k odvysilani doslo za uplatu nebo jinou
protihodnotu, ktera je obsahem smlouvy, se kterym vsak nebylo Radé umoznéno se ve spravnim
fizeni seznamit. Je tedy nesporné, ze spolecnost Simply you vefejné oznamila, prostfednictvim
televizntho programu CT2, za uplatu (nebo jinou protihodnotu) informaci o svém produktu, je
je urcena k podpote jeho prodeje, eventuelné zvyseni povédomi prostfednictvim internetovych
stranek.

Nejvys$si spravni soud se nejprve zabyval stiznf namitkou zpochybnujici zavér méstského
soudu, ze reklamni znélka neni pofadem ve smyslu ust. § 2 odst. 1 pism. 1) zakona o vysilani,
a proto nemuze byt sponzorovana.

V této souvislosti je zejména nutné zduaraznit, ze stézovatelka nebyla Radou
sankcionovana za odvysilani oznaceni sponzora vztahujici se k ¢asti vysilani, kterou podle zakona
o vysilani sponzorovat nelze, ale za odvysilani reklamy, ktera nebyla oddélena od ostatnich casti
programu [§ 48 odst. 4 pism. a) zakona o vysilani]. Podle citovaného ustanoveni je provozovatel
vysilani povinen zajistit, aby reklamy a teleshopping byly rozeznatelné a u provozovatele
televizniho vysilani zfetelné zvukové, obrazové ¢i zvukové-obrazoveé oddélené od ostatnich casti
programu.

Zodpovézeni otazky, zda reklamni znélka je ¢i neni pofadem ve smyslu ust. § 2 odst. 1
pism. 1) zakona o wvysilani, vSak podle Nejvysstho spravniho soudu neni v posuzované véci
podstatné. V daném piipad¢ je tieba dusledné rozlisovat mezi spoty, kterymi byli oznaceni
sponzofi reklamnich znélek, a reklamnimi znélkami samotnymi. Za neoddélenou reklamu pfitom
Rada povazovala pravé odvysilané spoty. Pro vysloveni zavéru o poruseni ust. § 48
odst. 4 pism. a) zakona o vysilani je zcela postacujici zhodnotit, zda pfedmétna cast vysilani (spot)
je ¢i nenf reklamou ve smyslu ust. § 2 odst. 1 pism. n) zdkona o vysilani, a dale, pokud by se o
reklamu jednalo, zda byla ¢i nebyla od ostatnich ¢asti programu oddélena. Jakmile Rada shleda,
ze urcity spot, byt’ provozovatelem vysilani prezentovany jako sponzorsky vzkaz, je reklamou
a ze tato neni oddélena od ostatnich ¢asti vysilani, je zcela nerozhodné, k jaké casti vysilani se
mél adajny sponzorsky vzkaz vztahovat a zda tato ¢ast vysilani byla ¢i nebyla pofadem. Veskeré
podminky pro zavér o poruseni povinnosti oddélovat reklamu od ostatnich ¢asti vysilani jsou
totiz v popsané situaci splnény. I spot prezentovany jako sponzorsky vzkaz, ktery by se bez
jakychkoli pochybnosti vztahoval k pofadu tak, jak je definovan v ust. § 2 odst. 1 pism. I) zakona
o vysilani, by bezesporu mohl svym obsahem naplniovat definicni znaky reklamy, o ¢emz ostatné
svedel 1 rozhodovaci ¢innost Rady. Naopak shleda-li Rada, Zze posuzovany spot nenapliuje
defini¢ni znaky reklamy ve smyslu ust. § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani, nemutze jiz logicky
provozovatele vysilani za odvysilani neoddélené reklamy sankcionovat. Pokud méla
byt sté¢zovatelka sankcionovana za odvysilani sponzorského vzkazu k ¢asti vysilani, kterou
sponzorovat nelze, méla Rada tuto skutecnost vyjadfit ve vyrocich pfedmétnych rozhodnut,
cozse vSak vdané véci nestalo. Obsahuji-li napadena spravni rozhodnuti mimo jiné
iargumentaci, ze reklamni znélka neni pofadem ve smyslu ust. § 2 odst. 1 pism. I) zakona
ovysilani a ze ji nenf mozné sponzorovat, jedna se o argumentaci nadbytecnou, jejiz vécna
spravnost ¢i nespravnost nemutze mit vliv na zakonnost rozhodnuti, jimz byla stézovatelka
sankcionovana za poruseni ust. § 48 odst. 4 pism. a) zakona o vysilani (odvysilani neoddélené
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reklamy). Nejvys$si spravni soud se proto nezabyval spravnosti zavéra, ke kterym méstsky soud
pfi hodnoceni charakteru reklamni znélky a moznosti jejtho sponzorovani dospél.

Klicovou otazkou pro posouzeni zakonnosti pfedmétnych spravnich rozhodnuti tedy
je, zda odvysilané spoty naplnuji definicni znaky reklamy tak, jak jsou vymezeny v ust. § 2 odst. 1
pism. n) zakona o vysilani, k cemuz dospéla Rada i méstsky soud, nebo zda se jedna o sponzorské
vzkazy, jak tvrdi stézovatelka.

Podle ust. § 2 odst. 1 pism. n) zdkona o vysilani se reklamou pro tucely tohoto zakona
rozumi jakékoliv vefejné oznameni, vysilané za uplatu nebo jinou protithodnotu nebo vysilané
za ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani, uréené k podpofe prodeje, nakupu nebo
pronajmu vyrobku nebo sluzeb, véetné nemovitého majetku, prav a zavazku.

Podle ust. § 2 odst. 1 pism. s) zakona o vysilani se sponzorovanim pro tucely tohoto
zakona rozumi jakykoliv pifispévek poskytnuty fyzickou nebo pravnickou osobou, ktera
neprovozuje televizni vysilani nebo produkci audiovizualnich dél, k pfimému nebo nepfimému
financovani rozhlasovych nebo televiznich poradu za ucelem propagace jména a ptijmeni fyzické
osoby nebo nazvu pravnické osoby, obchodni firmy, obrazového symbolu (loga) nebo ochranné
znamky, sponzora nebo jeho sluzby, vyrobka nebo jinych vykond.

Podle ust. § 53 odst. 1 zakona o vysilani je provozovatel vysilani povinen oznacit kazdy
pofad sponzorovany zcela nebo zcasti zejména na jeho zacatku nebo na jeho konci obchodni
firmou, obrazovym symbolem (logem), ochrannou znamkou nebo znamkou sluzeb identifikujici
sponzora.

Sponzorovani, jehoz vnéjsim projevem v televiznim vysilani je pravé sponzorsky vzkaz,
s reklamou tzce souvisi. Sponzorovan{ lze totiz, stejné jako reklamu, povazovat za urcitou formu
propagace, lhostejno zda pfimo osoby sponzora, jeho vyrobku, sluzeb ¢i jinych vykonu.

Zakon o wvysilani hranici mezi sponzorskym vzkazem a reklamou jednoznaéné
nevymezuje. Je tedy ukolem Rady, a v pfipadé soudniho pfezkumu i spravnich soudd, tuto hranici
stanovit pro kazdy konkrétni pfipad. Ze spravni praxe Rady, a zejména z judikatury soudu,
lze dovodit urcita kritéria, které mohou pomoci odlisit reklamu od sponzorského vzkazu.
V rozsudku ze dne 9. 11. 2000, ¢. j. 7 As 81/2005 - 79 (publikovany pod ¢. 1063/2007 Sb. NSS)
Nejvyssi spravni soud k otazce, jak ma sponzorsky vzkaz vypadat, uvedl, ze ,o0bsah takového
sponzorského vzkazu [ze tvorit nejenom obchodni firmon, logem, ochrannon ndmkou, ndmkon shigeb
identifikujici sponzora, ale i dalsimi proky, nebot’ zdakon o provezovini roghlasového a z‘e/ew'{m'/?o vysilani
v cit. ustanoveni pousiti jinych skutenosti nexakazuje (co3; by vyjadyil napr. pousitim slova ,.pouge"s tento viklad
Je tak nutno prijmont s obledem na &. 2 odst. 4 Ustavy Ceské republiky). Obsabem sponzorského vikazu
tak nemusi byt, napr- v pripadé pravnické osoby podnikatele, Cisté obchodni firma, 1. ndzev, pod kterym
Je podnikatel zapsan do obchodnibo rejstitku, nybrg i oznaceni jebo vyrobkid, které ma chranéné ochrannou
gndmkon a které lasto neni shodné s oxnacenim obchodni firmy. Miige byt marketingovon strategii nriitého
podnikatele zdiiraznit pii svych pregentacich jméno vyrobku a nikoliv svon obchodni firmu, napr. v sitnaci
Sirokého vyrobnibo spektra je mogno se spongorovdnim urcitého typu poradn ameéiit na wurcity pp vyrobku,
aby tim podnikatel dal verejnosti najevo jeho existenci. Je proto cela v sonladu se zdkonem sponzorovi takovonto
volbn umognit. Stejné tak Ize logicky ocekdvat, e uriity podnikatel bude chtit sviij vyrobek ¢i svon obchodni firmu
spojit s konkrétnim  slovnim  spojenim,  které by jeho osobné (G jeho produkt co nejlépe charakterizovalo.
K otazce rozliseni mezi sponzorskym vzkazem a reklamou pak zdejsi soud v tomtéz rozsudku
uvedl, Zze sponzorsky vzkaz ,mige ve svém disledfn obsahovat reklammi sdéleni v Sirsim slova smysiu,
1. sdéleni verené propagujici obchodni firmu, vyrobek, 2boZi (i slugbu, a ddle i slogan, 1. uriité slovni spojeni
charakterizujici podnikatele (i jeho vyrobek, bogi nebo slugbu. (...) V" této souvislosti Nejvys$i spravni sond
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zdiiraziiuje, Fe zdakladnim dicelem sponzorovani je vytvoreni dobrého jmeéna, povésti privnické (G fyzické osoby
(i jeho  vyrobki (txv. goodwill). Tento iicel proto musi shougit jako odliSujici kritérinm  pro  reklamu
a spongorovdnt, protoge tam, kde by spongorsky vzkaz vybizel ke koupi uriitého vyrobku podnikatele, by se jig
nejednalo o sponzorsky vikaz, nybrg o reklamu. Sponzgorovinim si tak sponzor vytvari goodwill, povédomi
u divdka, prezentuje svou existenci, predmét (innosti a vysledek tohoto predmétn, aby ho ndsledné reklanmon
presvédiil o koupi tohoto konkrétniho vyrobku. (...) Klasickym prikladem sponzorskébo vzkazn vytvoreného
dle zdkona o provogovani roghlasového a televiznibo vysilani tak bude grafickd prezentace loga spongora (i jeho
vyrobku doprovizend sloganem charakterizujicim sponzora & vyrobek, spise statického charaktern, s nvedenim,
Se se jednd o sponzora konkrétnibo poradn. V' Zddném pripadé vsak nemiige jit o takové tvarnéni,
kde by distredninm motivem bylo presvédieni divika o koupi uriitého vyrobku diraziiovanim jebo kvali,
srovndvdnin s podobnymi i néjaky reklamni piibéh, 1. dynamicky charakter vysilaného sdélent.

Za jediné rozliSovaci kritérium mezi reklamou a sponzorovanim, které vyplyva piimo
ze zakona o vysilani, lze oznacit ucel, ktery ma posuzovany spot naplnovat. Pfi hodnoceni
odvysilaného spotu proto Rada musi zejména posoudit, zda jsou udaje v ném uvedené primarné
pouze informativniho charakteru ¢i zda jiz jde o ddaje urcéené k podpofe prodeje, nakupu nebo
prondgjmu vyrobku nebo sluzeb. Kritériem pro hodnoceni skutecného ucelu spotu jsou
pak prostfedky, jimiz ma byt tohoto ucelu dosazeno. Toto kritérium vsak jiz nevyplyva pfimo
ze zakona o vysilani. Uvedenymi prostfedky pak mohou byt v pfipadé spotu odvysilaného
v ramci televizntho vysilani v podstaté jakékoliv jeho obrazové nebo zvukové vyrazové
prostfedky. Pro posouzeni tak muze byt podstatny napi. slogan (at’ jiz v textové ¢i zvukové
formé), nebo naopak jeho absence. Relevanci ma nepochybné zfetelny poukaz na urcitou
vlastnost propagovaného vyrobku, na to, ze je vyrobek novinkou ¢i informace o tom, kde jej lze
zakoupit. Evidentné reklamni pak bude sdéleni informujici o cené¢ vyrobku, nabizenych slevach
nebo piimo srovnavajici urcity produkt s konkurenci. Dalsim z voditek pro zavér, Ze spot
mél za cil pfesvédcit divaka ke koupi produktu, muze byt jeho dynamika. V této souvislosti
je nutné zduraznit, ze dynamické ztvarnéni spotu neni nutnym znakem reklamy, nicméné bude
spiSe svédcit tomu, ze se o reklamu jedna. Dynamika spotu bude relevantni v pifpade,
ze (spolu)vytvati reklamni sdéleni, tj. pfesvédcovaci proces, ktery je pro divaka ptimou pobidkou
k ndkupu vyrobku (produktu). I dynamicky spot vSak mutze byt pouze sponzorskym vzkazem,
ato zejména, pokud se v ném neobjevuji vedle dynamického ztvarnéni zadné dalsi pobidky
ke koupi, nejsou zminovany urcité kvality nebo vlastnosti produktu, pifipadné pokud neni
produkt vubec zminovan. Naopak i staticky spot muze byt reklamou, a to v pfipad¢, kdy pfes
statické ztvarnéni ostatni slozky odvysilaného spotu maji jednoznacné reklamni obsah (napft.
staticka informace o cené vyrobku). Vzdy je vsak tfeba hodnotit celkové vyznéni spotu, a to
z hlediska ustfedniho motivu, ktery by mél vychazet z jeho jednotlivych prvka a z jejich vzajemné
souvislosti. Pro reklamu je typické, Ze jeji primarni funkef je pfesvédcit divaka k prodeji, nakupu
nebo pronajmu vyrobki nebo sluzeb. Je-li naopak primarnim cilem spotu informovat divaka
pouze o existenci vyrobku nebo sluzby, nejedna se o reklamu. Vzhledem k tomu, jak Siroky
prostor zakon o vysilaini ponechiva pro interpretaci relevantnich ustanoveni, pokud
jde o reklamu a sponzorsky vzkaz, lze mezi nimi jen velmi obtizné vymezit ostrou hranici. Pfesto,
ze jeji urcéeni neni jednoduché, je tfeba ji v kazdém konkrétnim pfipadé stanovit a zohlednit
pfitom veskeré, leckdy i1 velmi detailni nebo zdanlivé marginalni okolnosti konkrétniho
odvysilaného spotu. Pouze na zakladé komplexniho posouzeni vsech slozek odvysilaného spotu
muze Rada, a pfipadné i spravni soud, pifi rozhodovani obdobnych pfipadu kvalifikované
rozhodnout.

S pfihlédnutim k vySe uvedenym obecnym uvaham dospél Nejvyssi spravni soud
ke stejnému zavéru jako méstsky soud i Rada, tj. ze v daném ptipadé pfedmétné spoty napliiovaly
defini¢ni znaky reklamy tak, jak jsou vymezeny v ust. § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani. Mezi
ucastniky neni sporu o naplnéni prvnich dvou zakonnych kritérii, tj. ze $lo o vefejna oznameni,
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ktera byla vysilana za uplatu. K ucelu pfedmétnych spott (tfeti kritérium) je pak nutno uvést,
ze posuzované spoty nejsou jen pouhym upozornénim na existenci sponzora ¢i na jeho produkt.
Obsahuji totiz kromé upozornéni na osobu sponzora a na jeho produkt dalsi rozsifujici
informace vztahujici se ke specifickym vlastnostem propagovaného vyrobku. V relativné kratkém
casovém intervalu se divak dozvida, jak vypada baleni propagovaného produktu a ze ma tento
produkt rychly nastup tucinku, coz je pro konzumenty piipravkd podporujicich erekci
nepochybné nezanedbatelna informace. Uéinek vyrobku je navic naznacen symbolickym
zvednutim jednoho rohu jeho obalu a rychlost uc¢inku je opét zduraznéna, a to sloganem
,muzem hned!* (resp. ,,muzem hned®). Pfedmétné spoty tak piimo zduraznuji jednu z vlastnosti
vyrobku, pficemz spojeni uvedenych prvka (zobrazeni obalu; slogan; symbolické naznaceni
ucinku; informace o rychlosti, s jakou vyrobek zabira) pak jako celek tvoii sdélent, které jiz podle
Nejvysstho spravniho soudu pfimo vybizi divaky ke koupi vyrobku. Jedna se tedy o reklamu
ve smyslu ust. § 2 odst. 1 pism. n) zdkona o wvysilani, a Rada ani méstsky soud proto
pfi hodnoceni pfedmétnych spoti nepochybily. Ze shora uvedenych duvoda nelze souhlasit
s argumentaci  stézovatelky, Ze v pfedmétnych spotech nebyly zduraznovany kvality
propagovaného vyrobku, a ani s jejim souvisejicim tvrzenim, ze Gstfednim zamérem spotta nebylo
presveédcit divaka ke koupi. Namitka stézovatelky, Ze pfedmétné spoty jsou sponzorskymi vzkazy,
je proto nedivodna.

K navrhu stézovatelky, aby kasacni stiznost byla potvrzena, povazuje Nejvyssi spravni
soud za postacujici uvést, ze jak s. f.s. upravujici fizeni pfed spravnimi soudy, tak ani o.s. f.,
jehoz pfiméfenou aplikaci ve spravnim soudnictvi upravuje ust. § 64 s.f.s., neumoznuji
rozhodnout o kasacni stiznosti zptisobem navrhovanym stézovatelkou.

Ze vsech duvodu vyse uvedenych neni napadeny rozsudek nezakonny, a proto Nejvyssi
spravni soud podle ust. § 110 odst. 1 véta druha s. f. s. kasacn{ stiznost zamitl. Ve véci rozhodl
vsouladu sust. §109 odst. 1s.f. s, podle n¢hoz rozhoduje o kasacni stiznosti zpravidla
bez jednani, nebot’ neshledal davody pro jeho nafizeni.

Vyrok o nahradé naklada fizeni se opira o ust. § 60 odst. 1 véta prvni ve spojeni s § 120
s. I. s., podle kterého, nestanovi-li tento zakon jinak, ma ucastnik, ktery mél ve véci plny aspéch
pravo na nahradu nakladu fizeni pfed soudem, které divodné vynalozil proti ucastnikovi, ktery
ve veécl uspéch nemél. Nejvyssi spraval soud zadnému z ucastnika nahradu naklada nepfiznal,
protoze stézovatelka v fizen{ uspéch nemeéla a Radé zadné naklady s timto fizenim nevznikly.

Pouceni: Proti tomuto rozsudku nejsou opravné prostiedky piipustné.
V Brné¢ dne 14. dubna 2010

JUDr. Eliska Cihlatova
pfedsedkyné senatu





