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CESKA REPUBLIKA

ROZSUDEK
JMENEM REPUBLIKY

Meéstsky soud v Praze rozhodl v senaté slozeném z ptedsedkyné JUDr. Ludmily
Sandnerové a soudci JUDr. Jana Ryby a Mgr. Milana Taubera v pravni véci Zalobce:
Kristian, spol. s r.o., se sidlem Vystupni 1129/6, Praha 10, IC: 630 76 331, zastoupeného
JUDr. Filipem Winterem, advokatem se sidlem v Praze 1, Mostecké 21, proti zalované: Rada
pro rozhlasové a televizni vysilani, se sidlem Praha 2, Skrétova 44/6, o zalobé proti
rozhodnuti zalované ze dne 19.11.2013, ¢.j.: RUD/5034/2013, sp.zn.: 2013/599/RUD/Kri,

takto:

L Rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani ze dne 19.11.2013, ¢&.j.:
RUD/5034/2013, sp.zn.: 2013/599/RUD/Kri se zrusuje a véc se vraci zalované
k dal$imu fizeni.

IL. Zalovana je povinna do 1 mésice od pravni moci tohoto rozsudku zaplatit Zalobci
na nahrad¢ nakladi fizeni 11 228 K¢, a to do rukou jeho zéstupce JUDr. Filipa
Wintera, advokata.

Oduvodnéni

Zalobce se zalobou, podanou u Méstského soudu v Praze domahal prezkoumani a
zruSeni rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani (déle jen ,Rada“ nebo
»Zalovana®) blize oznaceného v zdhlavi tohoto rozsudku, kterym byla zalobci ulozena pokuta
ve vys$i 200 000 K¢ a povinnost nahradit naklady spravniho fizeni ve vysi 1 000 K¢ za to, ze
zalobce porusil ustanoveni § 2 odst. 3 zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén¢ a
doplnéni dalsich zakont, ve znéni pozd¢jsich predpist (dale jen ,,zdkon o regulaci reklamy*),
kterého se mél dopustit tim, Ze zpracoval reklamu na financni poradenstvi Partners,
premiérove odvysilanou dne 21.1.2013 od 16:54:43 hodin na programu Nova Cinema, ktera je
v rozporu s dobrymi mravy, nebot’ nepfipustné vyuziva motiv strachu, kdyz hrozi zdvaznymi
nasledky hladu a chudoby v diichodu, pokud nebude vyuzito nabizené sluzby finanéniho
poradenstvi, nebot’ reklama vyvoldva ve spottebiteli ucelné obavy a strach a mize jej proto
vést k emociondlnimu obchodnimu rozhodnuti, které by tfeba jinak neucinil.
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V podané Zalob¢ namita Zalobce, Ze Zalovanou uvadény divod pro udéleni pokuty
spo¢iva na nespravném pravnim posouzeni véci. Zalobce je presvédéen, Ze ve spotu neni diky
zcela jasné nadsazce a vtipu vibec vyuZzit motiv strachu a pokud je v ném zminéna obava
z vySe budoucich dichodu, d¢je se tak zpisobem, ktery neptedstavuje poruSeni zédkona o
regulaci reklamy.

Hodnoceni spotu v napadeném rozhodnuti neodpovida skute¢né povaze, charakteru a
vyznéni spotu. Je-li zkontextu vytrzena samotna véta ,nechcete-li v penzi fvat hlady,
zavolejte nam*, mize véta skutecné plisobit pomérné expresivné. Takové hodnoceni vSak
opomiji, ze véta je v celkovém dé&ji spotu vyslovena s velkou nadsdzkou starym klaunem,
ktery chce poradit mladému a zjevné neodpovédnému kolegovi. Véta navic bezprostiedné
reaguje na predchazejici scénu s tygrem ,,fvoucim hlady*, a proto tento slovni obrat pouziva.
Scéna je odlehcena 1 komedialnim prvkem, kdy pii dalSich slovech ,,mas nejvyssi Cas* se
stary klaun podiva na hodinky, aby slova o ¢ase demonstroval, a pfitom bezdeky vylije obsah
hrnku, ktery drzi v ruce. Dle Zalobce nelze uvedeny slovni obrat v ramci celého déje ve spotu
chépat jako realisticky popis situace v dichodu ¢i vyvolani premrSténych obav z diichodu.
Pokud by mél byt akceptovan formalisticky nahled na spot, pak je tieba dodat, ze v disledku
hladu se tak jako tak nefve, jde jen o ustdleny, sdm o sob€ jiZ nadneseny, hovorovy a az
basnicky expresivni obrat. Hodnoceni spotu v napadeném rozhodnuti je tedy piehnané,
neopravnéné a nespravne.

V této souvislosti Zzalobce poukazuje na ustanoveni § 2 odst. 3 zdkona o regulaci
reklamy, k némuz uvadi, Ze pojem ,,vyuziti motivu strachu® je podmnozinou pojmu ,,rozporu
s dobrymi mravy*, proto ma za to, ze pokud mé byt jednéni oznaceno za nepiipustné uzivajici
motiv strachu, musi byt i v rozporu sdobrymi mravy. Zalobce odkazal na rozsudek
Nejvyssiho spravniho soudu ¢.j.: 1 As 47/2010 — 65, vnémz je uvedeno, Ze ne kazdy
eventualni motiv strachu v reklamé bude automaticky protipravni. Zalobce upozoriiuje na to,
ze sam stat chtél ptildkat co nejvice mladych lidi k dichodovému spotfeni a povazoval za
dilezité jasn€ sdélit, Ze samotny statni diichod na slusné Zivobyti dneSnich mladych lidi
v dichodu stacit nebude. Jistd forma zminéni obav z vySe budoucich dichodl je zcela
v souladu s dobrymi mravy a dé€je se ve spotu zptsobem, ktery nepiedstavuje zadné poruSeni
zakona o regulaci reklamy.

Zalobce rovnéz nesouhlasi se zavérem spravniho ufadu, Ze slova klauna o fvani hlady
mohou zdkaznika vést k emocionalnimu obchodnimu rozhodnuti, které by tieba jinak
neucinil. V souvislosti s uvedenym, Zalobce poukazuje na skutecnost, Zze uzavieni smlouvy o
diichodovém spofeni je relativné sloZity proces, svazany dle zakona €. 426/2001 Sb., o
dichodovém spofeni, mnozstvim informacénich povinnosti a ochrannych opatfeni. Dovozovat
proto bez dalSiho, Ze jedna nadsazend véta v reklamé mulize zpisobit, ze zdjemce bez dalSiho
uzavie smlouvu tohoto typu, je zjevnd piehnané a nespravné. Zalobce odkazuje na
rozhodnuti Nejvyssiho soudu Ceské republiky ze dne 18.2.2009, sp.zn.: 23 Cdo 2749/2008,
ve kterém soud uvedl, Ze pramérny spotiebitel si pfed uzavienim smlouvy s konkrétni
spole¢nosti peclivé ovéii jeji podminky, vezme v uvahu i nabidky vice soutézitelli, nevychazi
jen z reklamnich slogant ¢i inzeratd a je si dobie védom nutnosti se sezndmit se smluvnimi
podminkami vztahu, do kterého vstupuje. Dovolaci soud se v tomto fizeni zcela ztotoznil s
nazorem soudu odvolaciho, ktery vysvétlil funkci reklamy tak, ze se jedna o stru¢né a na
prvni pohled upoutavajici sdéleni, které se muize vyznacovat i ur€itou mirou nadsazky c¢i
prehanéni a mize odkazovat i na dalSi podrobné informace a zpisob, jak je ziskat. Tyto
zavéry pak potvrdil i Vrchni soud v Praze svym rozhodnutim pod sp.zn. 3 Cmo 33/2007, kdyz
uvedl, ze smyslem reklamy je zaujmout co nejvétsSi okruh adresatll, a proto je pro ni uzito
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povétSinou struéného sdéleni s ur€itou mirou nadsazky ¢i piehanéni, pokud pak takovato
prezentace obsahuje odkaz na podrobné informace a zpusob, jak je ziskat, nelze dovozovat
zpravidla klamani moznych spotiebiteli. Zalobce zdiraziuje, ze odkaz na dalsi informace je
ve spotu jasn€ uveden jak formou webové stranky, tak bezplatné telefonni linky.

Zalobce ma za to, Ze predmétna reklama je zcela legalni a ryze obchodni presvédéovaci
proces: sdéleni, které by apelovalo na obCany, aby uvazili ndkup produktu, by jiz reklamou
nebylo.

Zavérem Zalobce uvadi, ze i vlada Ceské republiky zdiiraziiovala ve své propagaci,
ktera se tyka dichodové reformy, skutecnost, ze statni diichody nebudou dne$nim mladym
lidem stacit na slu$né Zivobyti ve stafi a pro ilustraci citoval z oficidlnich propagacnich
stranek vlady Ceské republiky www.klidnabudoucnost.cz. Navzdory uvedenému Zalovana
dospéla k zavéru, ze vlada ma — na rozdil od zalobce — pravo ,,strasit vyvojem dichodu,
protoze dichodova reforma, spojena stzv. druhym a tfetim pilifem, zdaleka nesplnila
o¢ekavani, kterd do ni vlada vkladala. Do druhého pilife se pfihlasilo malo lidi a vlada se
prubézné riznymi propagacnimi akcemi snazila na posledni chvili mladé lidi ke vstupu do
druhého pilife naldkat. Dle Zalobce se jedna o diskriminaéni pfistup Rady, kterd vladé v roli
zadavatele reklamy pfiznava jina prava nez zpracovateli reklamy soukromému, jakym je
zalobce.

Zalovana v pisemném vyjadieni k Zalob& navrhla zamitnuti Zaloby a odkazala na
odiivodnéni napaden¢ho rozhodnuti, kde mj. uvedla, Ze spot nelze vnimat jako pouhou
nadsazku, ale jako naprosto nemistné a nepiipustné straseni divaki, resp. spotiebiteltl.
Skutecnost, Ze fvouci tygr je davan do konotace s hladovym, fvoucim dichodcem, lze
povazovat za velmi neetické, ne-li rovn€z v rozporu s dobrymi mravy. Je nutné rozliSovat
mezi béZznou reklamni nadsazkou a vyhroZovanim do jisté miry redlnou hrozbou. Je tieba mit
na zfeteli rozdil mezi pozici primérného spotiebitele, kterému je napiiklad prosttednictvim
reklamy nabizen skvély praci praSek, ktery vypere kazdou skvrnu, a pozici spotiebitele,
kterému je nabizen finan¢ni produkt, jehoz nevyuziti mize, ale také nemusi byt pti¢inou jeho
Spatné finan¢ni situace v dichodu. Zatimco nadsdzka v reklamé na praci prasek zvelicuje a
nadsazuje, reklama propagujici finan¢ni sluzby Partners dle Zalované vyhrozuje a zastrasuje,
protoZe je zde hrozba realného fyzického stradani ¢i utrpeni v disledku nedostatku finan¢nich
prostiedki.

Zalovana souhlasi s zalobcem, Ze soudny &lovék nepovazuje uzity slovni obrat jako
zcela realisticky popis budouci situace, nesouhlasi vSak s tvrzenim, ze toto prohlaSeni nemuze
vyvolat u primérného divéka ¢&i spotiebitele strach znedostatku finan¢nich prostiedk
v dichodu. Nemusi se jednat doslova o strach o pteziti, ale o strach a obavy z toho, aby
v dichodu ¢lovek vedl alesponi trochu slusny, dastojny zivot, aby nezil hluboko pod hranici
chudoby. Rada se nedomniva, Ze pokud v reklamé ucinkuje klaun, ze by spot automaticky
musel byt vtipny ¢i jasn¢ nadsazeny. Klauni v pfedmétné reklamé nevystupuji v zadné
zabavné roli ¢i klaunské show v cirkuse, vypadaji jako tzv. smutni klauni s rozmazanymi
licidly a skeptickymi vyrazy. Scéna s klauny tedy neni podle nazoru Rady komedialni a nelze
pfijmout zaver, ze pokud v reklamé ucinkuji klauni, nemiize reklama vyvolat strach ¢i hrozbu.
Podle nazoru zalované reklama tak, jak byla formulovédna, agresivné zneuziva pfirozené
zakotenéné obavy obcanl z ekonomické nejistoty a vydird je rizikem fyzického straddni a
bidy. Nejedna se tedy rozhodné o pouhé ,,jisté zminéni obav z vyse budoucich dichodt®, jak
tvrdi Zalobce.


http://www.klidnabudoucnost.cz/
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Rada ustanoveni § 2 odst. 3 zdkona o regulaci reklamy vyklada tak, Ze pokud reklama
vyuzivd motiv strachu, je automaticky v rozporu s dobrymi mravy. Rada jiz v rozhodnuti
uvedla, ze pojem ,,dobré mravy* ¢i ,,rozpor s dobrymi mravy* jsou neurcitymi pravnimi
pojmy, a proto je zdkonodarce konkretizoval vyjmenovanim nékterych ptikladi a ptipadd,
kdy nastava rozpor s dobrymi mravy.

K namitce, Ze nepravdivy je zavér Rady o tom, Ze slova klauna o fvani hlady mohou
zakaznika vést k emociondlnimu obchodnimu rozhodnuti, které by tfeba jinak neucinil,
zalovana uvedla, ze predmétny reklamni spot mél za cil pfimét spotiebitele k rozhodnuti
sjednat si smlouvu o penzijnim spofeni. Zalovana nikdy netvrdila, Zze pfedmétna reklama
pifiméla spotiebitele uzaviit konkrétni urCitou smlouvu, kterd by mohla byt v rozporu se
zakonem, €i Ze by byl protizdkonny proces jejiho uzavirani. Rada naopak tvrdi, Ze reklama
mohla spottebitele pfimét k emocionalnimu a neuvaZzenému rozhodnuti vstoupit do druhého
pilife diichodové reformy prostfednictvim zalobce, ktery v reklamé nabizi zachranu z jinak
dané chudoby v dichodu. Rada plisobi jako orgén dozoru v oblasti televizniho vysilani a je
opravnéna vyhodnotit, jakym zplisobem mtize reklama na divaka piisobit.

Rada hodnoti kaZzdou reklamu zcela individudlné a miru ¢i viibec pfitomnost nadsazky
je nutno posuzovat ve zcela konkrétnim jednotlivém kontextu dané reklamy. Nelze proto
vSeobecné€ fici, co je presné nadsazkou a jaké jsou jeji hranice. Je na pfisluSném spravnim
ufadu, aby v jednotlivostech posoudil, zda se jednalo o vtip ¢i nadsazku ¢i zda se jednalo o
nepiipustné vyuzivani motivu strachu. Reklamu je nutno hodnotit v Sir§Sim celospole¢enském
kontextu. Rada je pfesvédCena o tom, Ze v odiivodnéni napadeného rozhodnuti jasné a
srozumitelné uvedla uvahy, kterymi byla vedena, kdyZz posoudila reklamu v rozporu
s ustanovenim § 2 odst. 3 zdkona o regulaci reklamy a zcela jasn€ uvedla, z jakych davodi
nehodnoti reklamu jako pouhou nadséazku.

V ptipad¢ reklamy, vyuZivajici nepfipustné motiv strachu, uvedeni internetovych
stranek Ci telefonnich ¢isel odkazujicich na podrobnéjsi informace k produktu, nehraje Zadnou
roli, protoZe neni pfipustny vyklad, Ze pokud je v reklamé¢ uveden odkaz na webové stranky
poskytovatele sluzby, pak reklama nemize byt v rozporu s ustanovenim § 2 odst. 3 zdkona o
regulaci reklamy.

Pokud jde o namitky ohledné webovych stranek vlady Ceské republiky
www.klidnabudoucnost.cz, Rada citovanou tvahou v napadeném rozhodnuti chtéla vyjadfit,
ze cely projekt diichodové reformy, ktery je dilem byvalého ministra financi, se setkal s
velkou vlnou kritiky ze strany opozice, ekonomil i Siroké vefejnosti a je tedy ziejmé, Ze
webové stranky www.klidnabudoucnost.cz jakozto oficidlni informacni stranky vlady, ktera
diichodovou reformu pfipravila a podpofila, se tento projekt snaZily obhajit. Zadna
zuvedenych skuteCnosti vSak neopraviiuje zpracovatele reklamy k tomu, aby ve svém
obchodnim sdéleni postupoval zptisobem, ktery by byl divodem pro zahéjeni spravniho fizeni
o ulozeni pokuty.

Mestsky soud v Praze pfezkoumal napadené rozhodnuti v mezich zalobnich bodu,
kterymi je vazan (§ 75 odst. 2 véta prva zakona ¢. 150/2002 Sb., soudni fad spravni, dale jen
,»S.1.8.), pfi pfezkoumani vychéazel ze skutkového a pravniho stavu, ktery tu byl v dobé
rozhodovani spravniho organu (§ 75 odst. 1 s.t.s.).

Soud o véci samé rozhodl bez natizeni jednani, nebot’ zalobce ve stanovené lhuté dvou
tydnli svilj nesouhlas stakovym projednanim véci nevyjadiil a Zalovanid nejprve Zadala
nafizeni Ustniho jedndni, avSak pfipisem ze dne 17. 6. 2015 pisemné sd¢lila soudu, ze jiz
netrva na svém nesouhlasu a naopak souhlasi s tim, aby bylo ve véci rozhodnuto bez natizeni
jednani (§ 51 s. 1. s.).


http://www.klidnabudoucnost.cz/
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Z obsahu spisového materialu, ktery byl soudu predloZzen Zzalovanym spravnim
uradem, byly zjiSté€ny nasledujici, pro rozhodnuti ve véci samé podstatné skutecnosti:

Rada pro rozhlasové a televizni vysildni vramci pravidelného monitoringu
obchodnich sdéleni a obsahu televizniho vysilani shledala, Ze dne 21.1.2013 od 16:54:43
hodin byla na programu Nova Cinema odvysilana reklama, propagujici finan¢ni poradenstvi
Partners.

Mezi Gcastniky neni spornym popis reklamniho spotu, ktery Rada uvedla na str. 2
napadeného rozhodnuti:

Muz — cirkusdk ve stfednim az star§Sim véku se Spatné¢ smytymi li¢idly se opird o
zabradli na zaprazi maringotky. Ze dvefi maringotky k nému pfichdzi mladik, rovnéZ cirkusak
se Spatn¢ smytymi licidly po praci a pfinaSi mu hrnek s ndpojem. Z déalky se ozve fev tygra a
star$i cirkusak povida AAA nas Hektor md hlad. “ Mladik se na to konto zasméje, ale starSi
klaun ho zprazi: ,, Moc se nesméj, mladej, az ti bude tolik, co jemu, tak budes jeste
hladovejsi. “ Mladik se tomu podivuje a ohrazuje se: ,, Proc¢ jako ja? Mné je sotva tricet. "
Nacez starsi cirkusdk mu odvéti: ,, No tak se zacni starat,“ ukousne si chleba a pokracuje,
., mas nejvyssi cas.“, v ten moment se podiva na hodinky, aby demonstroval casovy aspekt,
pficemz ale oto¢i ruku, ve které drzi hrnicek, a obsah vylije, aniZ by si toho v§iml. Timto
kon¢i rozhovor cirkusdkt a komentar objasnuje: ,, Nechcete-li v penzi vat hlady, zavolejte
nam, Partners, pripravte se na svij diichod uz dnes. " Béhem komentafe se objevi posledni
zéber reklamniho spotu. Na takika bilé obrazovce je uprostied logo, pod nim velky napis
,Partners” a pod nim mens$im pismem ndpis ,.financni poradenstvi jinak®. V levém dolnim
rohu je umistén napis ,,www.partners.cz“ a v pravém ,volejte 800 63 63 63*“. Spot je
podkreslen nevyraznym hudebnim doprovodem.

Rozhodnutim ze dne 30.7.2013 zahgjila Rada se zpracovatelem reklamy, spole¢nosti
Kristian, spol. s. r. 0. (nyni zalobce, pozn. soudu) spravni fizeni z moci ufedni pro mozné
poruseni ustanoveni § 2 odst. 3 zdkona o regulaci reklamy, kterého se mohl dopustit tim, ze
zpracoval reklamu na finan¢ni poradenstvi Partners, premiérové odvysilanou dne 21.1.2013
od 16:54:43 hodin na programu Nova Cinema, kterd je v rozporu s dobrymi mravy, nebot’
nepiipustné vyuzivd motiv strachu, kdyz hrozi zadvaznymi nésledky hladu a choroby
v dichodu, pokud nebude vyuZito nabizené sluzby finan¢niho poradenstvi. Ozndmeni o
zahéjeni spravniho fizeni bylo zpracovateli doruceno dne 29.8.2013.

Ugastnik fizeni podal ve véci pisemné vyjadieni ze dne 12.9.2013, v némz stejné jako
v podané zalobé konstatuje, ze hodnoceni spotu neodpovidd povaze, charakteru a vyznéni
spotu.

Napadenym rozhodnutim ze dne 19.11.2013 Rada ulozila zalobci podle ustanoveni § 8a
odst. 3 pism. f) a podle § 8a odst. 7 pism. a) zdkona o regulaci reklamy pokutu ve vysi 200
000 K¢ za poruseni ustanoveni § 2 odst. 3 zékona o regulaci reklamy, kterého se mél Zalobce
dopustit tim, ze zpracoval reklamu na finan¢ni poradenstvi Partners, premiérové odvysilanou
dne 21.1.2013 od 16:54:43 hodin na programu Nova Cinema, kterd je v rozporu s dobrymi
mravy, nebot’ nepfipustné vyuzivd motiv strachu, kdyz hrozi zdvaznymi nasledky hladu a
chudoby v diichodu, pokud nebude vyuzito nabizené sluzby finan¢niho poradenstvi. Reklama
dle vyroku rozhodnuti vyvolava ve spotiebiteli ucelné obavy a strach a miize jej vést
k emocionalnimu obchodnimu rozhodnuti, které by teba jinak neucinil.
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Z odlivodnéni rozhodnuti vyplyva, ze predmétna reklama neptipustné vyuziva motivu
strachu, vyvolava ve spottebiteli ucelné obavy a miize jej vést k emociondlnimu obchodnimu
rozhodnuti, které by jinak neucinil a je proto v rozporu s dobrymi mravy.

Méstsky soud v Praze posoudil véc takto:

Podle ustanoveni § 2 odst. 3 zdkona o regulaci reklamy nesmi byt reklama v rozporu
s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z diivodu rasy, pohlavi
nebo narodnosti nebo napadat nabozenské nebo néarodnostni citéni, ohrozovat obecné
nepfijatelnym zptisobem mravnost, snizovat lidskou dastojnost, obsahovat prvky pornografie,
nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat politické presvédcenti.
Uvedené ustanoveni obsahuje demonstrativni vycet ptikladl, kdy mize byt reklama v rozporu
s dobrymi mravy.

Zalobce v podané zalobé poukazuje na nespravné pravni posouzeni s ohledem na
skutecnost, ze diky jasné nadsazce a vtipu nebyl v posuzovaném spotu vlibec vyuzit motiv
strachu.

K naplnéni skutkové podstaty podle ustanoveni § 2 odst. 3 zdkona o regulaci reklamy
je tfeba, aby reklama vyuzivala motiv strachu takovym zplsobem, Ze bude soucasn¢ v
rozporu s dobrymi mravy. Ne kazdy eventudlni motiv strachu v reklamé bude automaticky
protipravni. Dobré mravy je nutno chapat ve smyslu dobrych mravli soutéze, na které
odkazuje generalni klauzule proti nekalé soutézi, obsazend v obchodnim zakoniku (dnes jiz
v obCanském zdkoniku). Jde o jedndni v hospodaiské soutézi, v daném piipadé v reklamé,
které sice zdkon vyslovné neuvadi, ale které¢ se svou povahou a intenzitou blizi jedndnim v
zékoné vyslovné zakazanym (tj. jedndnim klamavym, netimérné agresivnim, tézicim z
lidskych citi a pfedsudkd a podobng). Dobré mravy jsou takové mravy, které respektuji
vSechny spolecenské, kulturni a mravni normy, jez v historickém vyvoji osvédcuji jistou
neménnost, vystihuji podstatné historické tendence, jsou sdileny rozhodujici ¢asti spolecnosti
a maji povahu norem zékladnich. Reklama dale nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z
divoda rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat ndbozenské nebo nérodnostni citéni,
ohroZovat obecné nepfiijatelnym zpilisobem mravnost, snizovat lidskou distojnost, obsahovat
prvky pornografie, nésili nebo prvky vyuzivajici motiv strachu. V reklaméach neni mozno
uzivat témata jako smrt, bolest, homosexualita, sex apod. Pokud zakon mluvi o prvcich
ohrozujicich mravnost nepfijatelnym zplisobem, méd na mysli pfedev§im mravnost v
obecné€j$im vyznamu tohoto slova.

O vyuzivani motivu strachu se jednad tehdy, kdyZz se moznému spotiebiteli hrozi
zavaznymi nasledky pro pifipad, Ze nevyuzije nabizené vyrobky a sluzby (rodina
zbankrotovala, protoZe nevyuzila sluzeb urCité banky, fidi¢ havaroval, nebot nepouzil
prostiedek potlacujici nasledky unavy, jasnovidec naléhajici na spotiebitele, aby si objednal
piedpovéd’ budoucnosti, nema-li utrpét t€zké ztraty a podobné). Zvlastnosti tpravy regulace
reklamy je to, Ze je regulovéna i pfedpisy nikoli pravnimi, ale rovnéz predpisy etickymi, které
jsou mnohdy ptisnéjs$i nez obecné zavazné pravni normy. Reklama nesmi byt koncipovana
tak, aby zneuzivala diivéru spotiebitele ¢i vyuzivala nedostatku jeho zkuSenosti ¢i znalosti ¢i
jeho davetivosti. Reklama nesmi bez opravnéného divodu vyuZzivat motiv strachu, nesmi
zneuzivat predsudkl a povér a nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktiim nebo
je podporovat.
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Podle odivodnéni rozsudku Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 23.3.2005, €.j. 6As
16/2004-90 dostupném na www.nssoud.cz, je mozno nadsazku ¢i ptehdnéni obecné v rdmci
piesvédcovacich reklamnich kampani pfipustit; mira jejich pfipustnosti vSak musi byt vzdy
posuzovana ve vztahu k adresatim, ktefi mohou byt takovou piesvédcovaci kampani
zasazeni, k jejich véku, schopnostem nadsazku odhalit a k sekundarnim ddsledkim
pfesahujicim ramec jejich spotiebitelského chovani, které miZze jejich vzor jako hlavni
postava reklamniho spotu, na némz je presvéd¢ovaci kampan zalozena, nasledné vyvolat.

Pojem "prvky vyuzivajici motivu strachu‘ spada do kategorie tzv. neurcitych pravnich
pojmi; jejich definovani obecné v pravnich ptedpisech pro jejich povahu samu nemusi byt
vhodné, dokonce ani mozné. Neurcité pravni pojmy zahrnuji jevy nebo skutec¢nosti, které
nelze uspésné zcela presné pravné definovat; jejich obsah a rozsah se mlize ménit, Casto byva
podminén Casem a mistem aplikace normy. Pfi interpretaci neurcit¢ho pravniho pojmu se
spravni organ musi zabyvat konkrétni skutkovou podstatou, jakoz i ostatnimi okolnostmi
piipadu, pfi¢emz sdm musi alespoil ramcové obsah a vyznam uzitého neurcitého pojmu
objasnit, a to z toho hlediska, zda posuzovanou véc lze do rdmce vytvofené¢ho rozsahem
neurc¢it¢tho pojmu zafadit. Proto se zjiSténi, zda v daném piipadé reklama obsahuje prvky
vyuZivajici motivu strachu, musi odvijet od hodnoceni v§ech okolnosti konkrétniho ptipadu, z
nichZ spravni organ ucini zavér, zda je dany pojem naplnén ¢i nikoli. Zadkonodarce uZitim
neur¢itych pojmit davéd organu aplikujicimu pravni pfedpis prostor, aby posoudil, zda
konkrétni situace patii do rozsahu neurcitého pojmu ¢i nikoli. To, zda pfedmétnad reklama
obsahuje prvky vyuZivajici motivu strachu, je nepochybné otazkou prévni, s niZ se spravni
organ 1 soud musi fadné vypotadat (viz rozsudek NSS ze dne 27.9.2007, ¢.j. 5 As 32/2007-83,
www.nssoud.cz).

Vnimani strachu je bezesporu individualni zaleZitost. Kazdy ¢lovek se ,,boji* za jinych
okolnosti. Vnimani strachu proto mize byt v jednotlivych ptipadech odlisné podle adresata
reklamy. Nicméné je nepochybné, Ze se da fici, z ¢eho ma vétSinova spolecnost strach.
Samotné pouziti motivli, které mohou zpusobit strach, nezpisobuje strach v jakékoliv
myslitelné situaci. Proto je tfeba kaZdou jednotlivou situaci posoudit zvlast vzhledem ke
vSem okolnostem a s ohledem na dobré mravy, o kterych ustanoveni § 2 odst. 3 zakona o
regulaci reklamy vyslovné hovoti. Zékon o regulaci reklamy ma na mysli pfedev§im mravnost
v obecnéj$im vyznamu tohoto slova. V tomto piipad¢ ziejme piijde o takové zptisoby jednani,
na jejichz odsouzeni se shodne naprosto pfevazujici vétsina spole¢nosti. Zalovany spravni
ufad tedy musi ve svém rozhodnuti presvédciveé vysvétlit, pro¢ je dana reklama v rozporu s
dobrymi mravy.

Pro vymezeni skutkové podstaty a pravni kvalifikaci spravniho deliktu, za ktery je
rozhodnutim spravniho urfadu uklddana pokuta, je rozhodujici vyrok rozhodnuti. V daném
ptipad¢ je rozpor reklamy s dobrymi mravy vyrokem rozhodnuti shledan v podstaté v tom, ze
reklama vyvolava pocit strachu z financné nezajisténé budoucnosti ve stafi a v dichodovém
veku.

Dle M¢stského soudu v Praze nelze konstatovat, ze reklama vyzniva jako ultimativni
vyhruzka ,.bud’ budete v penzi fvat hlady nebo tcfast na nasem finanénim poradenstvi
Partners®. Zvukovou ¢&ast reklamy ani napis FINANCNI PORADENSTVI JINAK podle
soudu lze posoudit jako nabidku mozZného feSeni, o ultimativni vyhruzku v piipade
predmétné reklamy podle ndzoru soudu nejde.


http://www.nssoud.cz/
http://www.nssoud.cz/
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Z hlediska hodnoceni, zda reklama obsahuje prvky vyuZivajici motiv strachu, a zda
z téchto diivodl je v rozporu s dobrymi mravy, soud uvadi, Ze cilem predmétné reklamy je
nepochybné¢ ptedné propagace sluzeb financniho poradenstvi zalobce. Reklama
prostfednictvim inzerovaného produktu nabizi mozné feSeni finan¢ni situace seniorit v
dichodu. Scénkou s klauny reklama upozorfiuje na vSeobecné znamou otazku financniho
zabezpeceni po ukonceni aktivniho pracovniho a vydé¢le¢ného zivota. Obavy o vysi Zivotni
urovné ve stafi jsou pfirozené, az potud lze Givahy Zalované akceptovat. Na rozdil od Rady
vSak soud dospél k zavéru, Ze aCkoliv reklama na moZzné nasledky nevyuziti finan¢niho
poradenstvi Zalobce poukazuje, a €ini tak zpisobem, ktery mlize vyvolat rozporuplné reakce,
v celkovém vyznéni vzbuzuje spiSe nez strach ze stafi uvédomeéni si moznych nasledki a
odpové&dnost za vlastni finan¢ni situaci. Jak jiz bylo vySe naznafeno, vnimani strachu je
individualni, kazdy proto nemusi strach vnimat stejné, presto ma soud za to, ze predmétna
reklama nestavi na pocitu strachu z chudoby ve stafi, jak dovozuje zalovan4, tedy ze nejde o
reklamu obecné vyvolavajici strach ze zminéného, ktery by reklamou byl programové
vyuzivan.

Ptedmétnou reklamu nelze povazovat za reklamu, ktera by vyvolavala v divacich pocit
strachu z budoucnosti, spocivajici v nizkych dichodech. Je tomu tak proto, Ze se jednd o
problematiku, ktera je v Ceské republice dostatedné vefejné znama, je opakované feSena
riznymi sdélovacimi prosttedky a nemlzZe proto vyvolavat pocit naptiklad uleku c¢i
piekvapeni. Celd atmosféra odvysilaného reklamniho spotu — jak jeho graficky, obrazovy
projev, tak i1 projev v podobé pisemnych tdaji — nekoresponduje podle ndzoru soudu s tim,
aby cilem a smyslem reklamniho spotu bylo vyvolat v divdkovi pocit strachu z budoucnosti.
Naopak se soud ztotoznil s nazorem zalobce, prezentovanym v podané Zalob¢, Ze se jednd o
jistou nadsdzku s humornym prvkem, kterym neni jen pfitomnost obou klaund, ale ke zleh¢eni
celkové atmosféry spotu pfispiva 1 €ast s klasickym klaunskym vystupem v podobé¢ vylitého
obsahu hrnku. Tato ¢ast ma zjevné za i¢el upozornit na obsah reklamy, ¢emuz nasvédcuje 1
zavére¢na upoutavka na vlastni finanéni poradenstvi Zalobce.

Soud neshledal v odvysilaném reklamnim spotu prvky agresivity, které by
odtivodinovaly zavér o rozporu reklamy s dobrymi mravy, hledisko vyvolani strachu podle
nazoru soudu vreklam& absentuje. Bezemocni dialog obou klaunti je upozornénim
spoleCnosti na problematiku vySe dichodii, nicméné jde o natolik obecné znamou
problematiku, Ze tento dialog nemohl v adresatech reklamy vyvolat nasledky, které Rada
predpokladala v odivodnéni zalobou napadeného rozhodnuti a které by odivodnovaly ulozeni
pokuty za spravni delikt.

Meéstsky soud v Praze se tak ztotoziluje s ndzorem vyjadienym jiz v rozsudku ze dne
15.1.2015, sp.zn. 11 A 17/2014, kde M¢stsky soud v Praze ucinil obdobné skutkové a pravni
zavéry ve vztahu k zadavateli pfedmétné reklamy. Nasledné Nejvyssi spravni soud
rozsudkem ze dne 28.05.2015 pod ¢.j.: 2 As 19/2015 — 25 kasacni stiznost zalované zamitl,
pficemz se plné ztotoznil s ndzory a zdvéry meéstského soudu a uzavtiel, ze sté¢Zovatelka tj.
Rada nepostupovala v souladu s § 2 odst. 3 zdkona o regulaci reklamy, kdyZ toto ustanoveni
na dany piipad aplikovala nesprdvné, protoZze posuzovand reklama neobsahuje prvky
vyuzivajici motiv strachu ani ultimativni vyhruzku, které by byly v rozporu s dobrymi mravy.
Nejvyssi spravni soud rovnéz doplnil, Ze zdkladni premisou, a v tom je mozno dat
stézovatelce za pravdu, je pak postup, v jehoz ramci spravni organ hodnoti kazdou reklamu
zcela individualné a miru ¢i vibec pfitomnost nadsdzky je nutno posuzovat ve zcela
konkrétnim jednotlivém kontextu dané reklamy. Nelze proto vSeobecné fici, co pfesné je
nadsazkou a jaké jsou jeji hranice. Je na ptislusném spravnim ufadu, aby v jednotlivostech
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posoudil, zda se jednalo o vtip ¢i nadsazku, ¢i zda se jednalo o nepfipustné vyuZzivani motivu
strachu. Reklamu je vzdy nutno hodnotit v $ir§im celospolecenském kontextu.

Méstsky soud v Praze ze shora uvedenych davodi posoudil zalobu jako
divodnou, Zzalobou napadené rozhodnuti podle ustanoveni § 78 odstavct 1 a 4 s.t.s. zrusil a
véc zalované vratil k dalSimu fizeni. Spravni Ufad je prdvnim ndzorem, vyslovenym
Meéstskym soudem v Praze v dal§im fizeni vdzan (ustanoveni § 78 odst. 5 s.t.s.).

O nakladech tizeni soud rozhodl podle § 60 odst. 1 s.t.s., podle kterého ma tcastnik,
ktery mél ve véci plny Gspéch, pravo na nadhradu nakladi fizeni pfed soudem, které divodné
vynalozil, proti ti€astnikovi, ktery ve véci Gspéch nemél. Ve véci mél plny Uspéch Zalobce,
proto soud rozhodl, Ze Zalovana je povinna zaplatit zalobci na nakladech fizeni ¢astku ve vysi
11 228 K¢&. Vyse ndkladl fizeni se sestdva ze dvou ukonil pravni sluzby, ze zaplacené¢ho

soudniho poplatku ve vysi 3 000 K&, véetné DPH ve vysi 21%.

Pouc¢eni

Proti tomuto rozhodnuti 1ze podat kasa¢ni stiznost ve lhité¢ dvou tydnti ode dne jeho
doruceni. Kasacni stiznost se podava ve dvou (vice) vyhotovenich u NejvysSiho spravniho
soudu, se sidlem Moravské namésti 6, Brno. O kasa¢ni stiznosti rozhoduje Nejvyssi spravni
soud.

Lhita pro podani kasaéni stiZznosti kon¢i uplynutim dne, ktery se svym oznacenim
shoduje se dnem, ktery urcil pocatek lhlty (den doru€eni rozhodnuti). Pfipadne-li posledni
den lhity na sobotu, ned¢li nebo svatek, je poslednim dnem lhity nejblize nasledujici
pracovni den. Zmeskani lhiity k podani kasacni stiznosti nelze prominout.

Kasacni stiznost 1ze podat pouze z diivodi uvedenych v ustanoveni § 103 odst.1 s.t.s.
a kromé obecnych naleZitosti podani musi obsahovat oznaceni rozhodnuti, proti némuz
smétuje, v jakém rozsahu a z jakych divodi jej sté¢zovatel napada, a idaj o tom, kdy mu bylo
rozhodnuti doruceno.

V fizeni o kasacni stiZznosti musi byt stéZovatel zastoupen advokatem; to neplati, ma-li
stézovatel, jeho zaméstnanec nebo ¢len, ktery za néj jedna nebo jej zastupuje, vysokoskolské
pravnické vzdelani, které je podle zvlastnich zdkonl vyzadovano pro vykon advokacie.

Soudni poplatek za kasacni stiznost vybira Nejvyssi spravni soud. Variabilni symbol
pro zaplaceni soudniho poplatku na ucet Nejvyssiho spravniho soudu lze ziskat na jeho
internetovych strankach: www.nssoud.cz.

V Praze dne 10. kvétna 2016

JUDr. Ludmila Sandnerova, v.r.
ptedsedkyné senatu

Za spravnost vyhotoveni: Matznerova, DiS.



