Cislo jednaci: 9A 108/2010 - 88-92

CESKA REPUBLIKA

ROZSUDEK
JMENEM REPUBLIKY

Méstsky soud v Praze rozhodl v senaté slozeném z piedsedkyné JUDr. Nadézdy Rehakové
asoudcti JUDr. Ivanky Havlikové a Mgr. Martina Kfize v pravni véci Zalobkyné: Ceska
televize se sidlem Kavci Hory, Praha 4, proti Zalované: Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani se sidlem Skrétova 44/6, Praha 2, o Zalobé& na prezkoumani rozhodnuti Zalované ze
dne 5.1.2010 ,sp.zn./IDENT:2009/1242/LOJ/CTV, zn.: LOJ/148/2010,

takto:

I. Rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani ze dne 5.1.2010,
sp.zn./IDENT:2009/1242/LOJ/CTV, zn.: LOJ/148/2010 se zruSuje a véc se
vraci Zalované k dal§imu Fizeni.

IL. Zalovana je povinna zaplatit Zalobkyni nahradu nakladd ¥izeni ve vysi 5000,-
K¢ do jednoho mésice od pravni moci tohoto rozsudku.

Odidvodnéni:

Zalobkynd se podanou Zalobou domahala prezkoumani 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 ozna¢enim
sponzora Sport, noviny (sponzor potfadu, mutace 10), které obsahovalo reklamni prvky,
vysilanym dne 3. zati 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, obrazové ¢i zvukoveé-obrazoveé oddélené od ostatnich ¢asti programu.

V odGvodnéni svého rozhodnuti vysSla Zalovana ze zjisténi provedeného shlédnutim
audiovizualniho zaznamu daného potfadu a dosla k zdvéru, ze oznaleni sponzora potadu
Sport, noviny mélo charakter reklamy a nebylo oddéleno od ostatnich ¢asti poradu.
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Zalovana v rozhodnuti uvedla popis predmétného 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
tri 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 pronasenymi muzskym hlasem s dramatickym prednesem: ,, Denik
Sport!*“ Necekané triumfy, smutné pordzky i slavna vitézstvi nasi reprezentace!

Ziju sportem, ¢tu denik Sport!

Zalovana zhodnotila, 7e ozna¢eni sponzora ma dynamicky charakter a zdiraziuje
vlastnosti produktu. Zvukovd i obrazovd dynamika spocivd v dramatickém slovnim
doprovodu ve stylu komentatori sportovnich pfenosi a obrazové v sekvencich s ukdzkami
obalek deniku zlet 1998, 2002 a 2005, coz koresponduje skomentafem o smutnych
porazkéach a slavnych vitézstvich a se zndzornénim zkrouseného ¢i radujiciho se hokejisty.
Toto vypovidd o obsahu deniku, seznamuje divdka stim, co vSe v deniku miize nalézt —
informace o necekanych triumfech, smutnych porazkdch 1 slavnych vitézstvich nasi
reprezentace. Zalovana povazuje tyto prvky a to vyraznou dynamiku a upozornéni na kvality
produktu za znaky reklamy, nikoliv oznaceni sponzora.

Zalovana se v rozhodnuti vypofadavala s vyjadfenimi zalobkyné, ktera namitala, Ze
sponzorsky vzkaz je zaloZen na dovolené charakteristice vyrobku — deniku Sport, neobsahuje
srovnani s jinym tiskem, neobsahuje pobidku ke koupi a zdiraziiovani kvality deniku a neni
zalozen na d&jové ose reklamniho ptibéhu. Podle Zalobkyné slogan ,,Ziju sportem, &tu denik
Sport!“ je zapsanou ochrannou znamkou sponzora. Cast zvukové slozky o triumfech a
porazkéch 1 vitézstvich reprezentace je pouhym zkonstatovanim skutec¢nosti, Ze tento denik
neopomiji tyto vyznamné sportovni mezniky, ztvarnéni spotu dramatickym slovnim
doprovodem vyjadiuje vztah ke sponzorovanému poradu a jde o napadity prvek, ktery
napodobenim hlasu sportovniho komentitora zapisuje sponzora do podvédomi divédka a
umoznuje tak budovat jeho dobrou povést. Jde o kreativni pfistup, ktery koresponduje
s celem sponzorovani.

Zalovana k uvedenym namitkdm Zalobkyné nejprve uvedla zakonné rozdily mezi
sponzorovanim a reklamou s tim, Ze jde o dva odli$né druhy komer¢ni komunikace zalozené
na odliSnych principech sledujicich odlisné cile a uvedla, ¢im se tyto prezentace vyznacuji.
S odkazem na nazor Nejvyssiho spravniho soudu v rozsudku pod €. j. 7As 75/2005 uvedla, Ze
zakladnim ucelem sponzorovani je vytvoreni dobrého jména a povésti sponzora a jeho
vyrobku, tzv. goodwill a to je ucel, ktery mé slouzit jako odliSujici kritérium pro sponzoring
na rozdil od reklamy. V souladu s timto ucelem dle zalované bude grafickéd prezentace loga
sponzora ¢i jeho vyrobku, doprovazena sloganem charakterizujicim sponzora ¢i vyrobek, a to
spiSe statického charakteru a nemiize jit o ztvarnéni, kde by ustfednim motivem bylo
presvédcit divdka ke koupi urcité¢ho vyrobku zdlraznovanim jeho kvalit, srovnavanim
s podobnymi vyrobky ¢i néjaky reklamni pfibéh dynamického charakteru. Rada vychazela
z judikatury Nejvyssiho spravniho soudu, ktery k otdzce jak ma vypadat tzv. sponzorsky
vzkaz judikoval, ze takovyto spot mize obsahovat reklamni sdé€leni s §ir§im slova smyslu, t;.
sdéleni propagujici obchodni firmu, vyrobek, zbozi ¢i sluzbu a déle slogan spojujici
podnikatele a jeho vyrobek, avSak takovy sponzorsky vzkaz musi dostidt vSem pravidlim
stanovenym v § 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 obchézeni.
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V navaznosti na uvedené zalovand hodnotila pfedmétny spot jako celek v jeho
obrazovée 1 zvukové Casti. Reklamni prvky shledala v dynamickém charakteru a zdaraznovani
vlastnosti produktu, ve znazornéni, pfiblizeni loga, ve stfidani sekvenci obdlek s letopocty
s dopInénim této prezentace tagline ,, Ziju sportem, ctu denik Sport”. Uvedla, ze vyraznost
zvukové 1 obrazové dynamiky spocivd v dramatickém slovnim doprovodu ve stylu
komentatorti sportovnich pienosti a obrazova v jiz uvedenych sekvencich , pfi¢emz hlas
upozoriiuje na smutné porazky, kdy zaroveil na obdlce jsou vidét fotografie zkrouseného
hokejisty a naopak, kdyZ upozorfiuje na slavna vitézstvi, je divakovi ptfedloZena obalka
s fotografii slavné hokejové postavy radujici se z vitézstvi. To dle zalované rovnéz vypovida o
obsahu deniku, seznamuje divdka stim, co vSe v deniku mize nalézt — informace o
nec¢ekanych triumfech, smutnych porazkach 1 slavnych vitézstvich nasi reprezentace.
Zalovana konstatovala, Ze tento sponzorsky vzkaz piekraduje meze oznaGeni sponzora
zobrazenim obélek deniku s letopocCty, coz je v zavéru doplnéno dramatickym pirednesem:
Denik Sport, necekané triumfy, smutné pordzky i slavnd vitézstvi nasi reprezentace. Ziju
sportem, ctu denik Sport”. Rada shledala tuto prezentaci reklamou, a to reklamou
neoddé¢lenou od ostatnich ¢asti programu, ¢imz doSlo k poruseni § 48 odst. 4 pism. a) zdkona.
Zalovana uvedla, Ze zalobkyni jiz byla v minulosti vydéna upozornéni na poruseni citovaného
ustanoveni zékona, napt. 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 &.j.
fol/4509/09. 1 ptes skutecnosti zde uvedené nedoslo k napravé.

Pii ukladani vySe pokuty Zalovana piihlédla dle § 61 odst. 2 cit. zdkona, k povaze
programu CT 4 Sport, ktery je celoplognym vysilanim Ceské televize, k postaveni zalobkyng
na medidlnim trhu, jako poskytovatele vefejné sluzby a provozovatele dalich tfech programt
v Ceské republice se zvysenou odpovédnosti vii¢i divacké vefejnosti. Pihlédla ke zjisténi o
velké sledovanosti tohoto sportovniho programu (share 15+0,9 %), k tomu, Ze zalobkyni je
zfejmé, jak Rada danou problematiku posuzuje, Ze Zalobkyni jiz byla vydana upozornéni na
poruSeni § 48 odst. 4 pism. a) zdkona a zhodnotila, Ze zdvaznost véci je vysoka vzhledem
k nezjednani napravy a k opakovanému poruSovani povinnosti zalobkyni. K mife zavinéni
zalovand konstatovala, ze Zzalobkyné¢ mohla ovlivnit obsah pfedmétného sponzorského
vzkazu, bylo na jeji vili tento spot zafadit do vysilani tak, aby nedoslo k poruSeni povinnosti.

Z uvedenych divodi Zzalovana rozhodla tak, jak je uvedeno ve vyroku napadeného
rozhodnuti.

Proti uvedenému rozhodnuti smétuje podané zaloba.

Zalobkyné v podané zalob& namitala, Ze byla zkracen na svych pravech zuzujicim
vykladem zdkona ¢&. 231/2001 Sb., ktery uclinila Zalovana. S odkazem na judikaturu
Nejvyssiho spravniho soudu ohledné obsahu sponzorského vzkazu a toho, co tento
sponzorsky vzkaz tvoii, Zalobkyné namitala, Ze sponzorsky vzkaz miiZze obsahovat reklamni
sdéleni v $irSim smyslu, tj. sd€leni vetejné propagujici obchodni firmu, vyrobek, zbozi nebo
sluzbu. Z této judikatury lze nesporné dovodit, ze propagace vyrobku sponzora miize
zahrnovat rovnéz charakteristiku vyrobku sponzora, jsou-li splnény pozadavky na obsah a
formu sponzorského vzkazu, pfiCemz takova propagace je propagaci povolenou, nebot
prokazatelné nema za cil, presvédgit divaka o nakupu vyrobku nebo sluzby. Zalobkyné trva na
tom, ze informace, co vSechno v deniku muize divék 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 znamkou sponzora a
rovnéz vyjadiuje obsahovou népln deniku ve smyslu zvukové slozky spotu. Stridajici se
ukazky obélek deniku, statické fotografie predstavuji pouze zjednoduseny zplsob, kterym
sponzor doklada, ze denik neopomiji zZadnou sportovni udalost a ¢tenafe o nich skute¢né



pokradovani 4 9A 108/2010

informuje. Nelze pominout i fakt, Ze sponzorsky vzkaz je vdzan pravé na sportovni potad.
Protoze zakonem neni zakézano pouziti sloganu charakterizujiciho vyrobek, je proto ptipustna
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, kterd je pojata jako dramaticky slovni doprovod, pak je tfeba hodnotit jako
kreativni prvek, ktery umoctiuje celkové vyznéni spotu tak, aby si divak sponzora
prostfednictvim  konkrétniho produktu zapamatoval. Zalobkyn& pfisvédéila nazoru
zalovaného, ze spojeni vSech vytykanych prvkii vypovidd o obsahu deniku, avSak v tom
sméru, 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 piipadé, kdyz vytvari reklamni sdéleni, tj. presvédCovaci proces, ktery
obsahuje pobidku divaka k ndkupu vyrobku. Predmétny sponzorsky vzkaz sice obsahuje
dynamické prvky, nicméné vyraznost zvukové 1 obrazové dynamiky nelze v tomto piipadé
hodnotit jako znak reklamy, nebot’ vyznéni spotu neni mozno kategoricky vyhodnotit jako
pfimou pobidku ke koupi vyrobku, ktera by byla jeho tstfednim motivem. Spot neni zaloZen
na vyzdvihovani konkrétnich kvalitativnich prvki ani hodnoceni ¢i srovnavani s jinymi
obdobnymi vyrobky a neni zpracovan jako reklamni ptib¢h, tj. neopird se déjovou osu
svéd¢ici svym obsahem reklamniho piib&hu. Spojeni obrazové slozky se zvukovou
pfedstavuje maximalné zjednoduSenou vSeobecnou informaci o sponzorovi, kterd ve zkratce
prezentuje vyrobek sponzora. K piesvédCovacimu procesu neni nastaven ani dostate¢ny
casovy prostor v ramci vysilani, nebot’ informace uvadéné ve zvukové i1 obrazové sloZce jsou
prezentovany ve velmi kratkém ¢asovém tseku. Zalobkyné je toho nazoru, Ze sponzorsky
vzkaz ve svém kompletnim vyznéni nenabada k nakupu prezentovaného vyrobku a tstfednim
motivem neni propagace konkrétniho vyrobku, pficemZz vytykané prvky spotu
koresponduji pozadavkiim pro identifikaci sponzora dle zdkona a dle zavéru Nejvyssiho
spravniho soudu a Méstského soudu v Praze, nebot’ je 1ze ve vSech souvislostech podradit pod
kritérium udajti primarn¢ informativniho charakteru.

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

Ve svém vyjadireni k podané zalobé zalovana uvedla, ze nezpochybiiuje jiz zavedenou
judikaturu Nejvyssiho spravniho soudu, avSak je toho nazoru, ze i pfes moZnost existence
urcitych reklamnich prvkd v oznaceni sponzora, neni mozno tolerovat jakékoliv reklamni
prvky. Je tieba rozliSovat, kdy celkové ma spot charakter oznaceni sponzora, i kdyZ se v ném
vyskytuji ur€ité prvky reklamniho charakteru, a kdy svym vyznénim pisobi na divaka jako
reklama. Za pouhou charakteristiku produktu Zalovana nema informace o obsahu deniku ve
voiceoveru o necekanych triumfech a smutnych porazkach, kdyz tento voiceover je velmi
dramatického charakteru a koresponduje piesné s jednotlivymi titulnimi stranami. Zalovana
se také o ochranné znamce ,,Ziju sportem, étu denik Sport!* ve svém rozhodnuti nezmitiuje.
Nicméné zalovana tak, jak reklamu rozebrala a vysvétlila v odivodnéni napadeného
spravniho rozhodnuti, je presvédcena o ptrekroceni hranice mezi oznacenim sponzora a
reklamou. S judikaturné feSenou otazkou dynamiky se Zalovand ztotoziuje, a také ji
aplikovala na tento piipad,. Jak jiz uvedla , ma za prokdzané, Ze reklama svym celkovym
vyznénim nabadé k ndkupu prezentované¢ho vyrobku.

Z uvedenych divoda zalovana navrhla, aby soud pfedmétnou zalobu jako nediivodnou
zamitl.

Pfi jednani pfed soudem soud provedl opakované dokazovani promitnutim
audiovizualniho zdznamu predmétného spotu.
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Zastupkyné Zalobkyné trvala na svém zalobnim stanovisku, Ze pfedmétny sponzorsky
vzkaz mél informativni charakter a nepiekrocil meze sponzoringu, nebot’ obsahoval prvky,
které odpovidaji 1 zavérim, které piijal Nejvyssi spravni soud ve své judikatuie, totiz ze
sponzorsky vzkaz musi divaky zaujmout.

Zastupkyné zalované setrvala na stanovisku ve vyjadieni k zalobé.

Rozsudkem M¢éstského soudu v Praze ze dne 22.8.2010 , ¢.j. 9A 108/2010 byla
podana zaloba jako nediivodna zamitnuta.

Soud v plivodnim fizeni vySel z nasledujici pravni Upravy, kterd je pro posouzeni
zaloba stale, 1 v dalSim fizeni, relevantni.

Podle § 2 odst. 1 pism. n) zakona ¢. 231/2001 Sb. se pro ucely tohoto zdkona rozumi
reklamou jakékoliv vefejné oznameni, vysilané za uplatu nebo jinou protihodnotu nebo
vysilané¢ za uelem vlastni propagace provozovatele vysilani, ur€ené k podpote prodeje,
nakupu nebo pronajmu vyrobkil nebo sluzeb, v€etné nemovitého majetku, prav a zdvazka.

Podle § 2 odst. 1 pism. s) zdkona ¢. 231/2001 Sb. se pro Gcely tohoto zdkona rozumi
s) sponzorovanim jakykoliv ptispévek poskytnuty fyzickou nebo pravnickou osobou, ktera
neprovozuje televizni vysilani nebo produkci audiovizualnich dél, k pfimému nebo
nepiimému financovani rozhlasovych nebo televiznich potfadd za ucelem propagace jména a
piijmeni fyzické osoby nebo nazvu pravnické osoby, obchodni firmy, obrazového symbolu
(loga) nebo ochranné znamky, sponzora nebo jeho sluzby, vyrobkli nebo jinych vykont.

Soud v pivodnim ftizeni nejprve prisvéd¢il zalované ve vykladu rozliSeni mezi
reklamou a sponzoringem, které vychazi z rozhodnuti Nejvyssiho spravniho soudu (napf. sp.
zn. 7 As 75/2005, 7 As 81/2005), v nichz Nejvyssi spravni soud nastinil, jaka kritéria ¢i znaky
odliSuji reklamu od sponzorovani. M¢stsky soud v Praze shodné se zalovanou a dle ndzoru
Nejvyssiho spravniho soudu vysel z toho, ze oba terminy sponzoring a reklama se v Sir§im
slova smyslu, tj. v upozornéni na vyrobky fyzickych a pravnickych osob navzajem prostupuji,
nicméné, zZe lze najit odlisujici prvek, na zaklad¢ kterého lze reklamu a sponzorovani rozlisit.
Timto prvkem je tzv. goodwill, tedy upozornéni na existenci pravnické nebo fyzické osoby
nebo jejich vyrobkl ¢i ¢innosti a sluzeb, kterymi si tyto osoby vytvareji dobré jméno a povést
a zapisuji se do povédomi divaka za soucasné platné zdsady, Ze oznaceni sponzora ¢i jeho
vyrobkd nemiize vybizet ke koupi, nesmi obsahovat tzv. piesvédcovaci proces, ktery mifi a je
uréen k podpofe prodeje, ndkupu nebo prondjmu vyrobkli nebo sluzeb. Zatimco tedy
ustfednim motivem pro sponzoring je vytvoreni povédomi u divéka o existenci a pfedmétu
¢innosti sponzora, Ustfednim motivem a tvaii reklamy je presveédcit divaka o koupi vyrobku
¢i vyuziti sluzby, ve kterém budou zdlraznovany kvality vyrobku ¢i sluzby. Nevyssi spravni
soud v této souvislosti judikoval, Ze pokud pijde o takové ztvarnéni, kde by ustiednim
motivem bylo presvédcit divaka ke koupi uréitého vyrobku, ptjde spise o reklamni ptibéh ¢i
dynamicky charakter vysilaného sdé€leni, coz je kritérium, které mize mit svllj vyznam pii
posuzovani, zda jde o sponzoring a reklamu.

Soud pfi posouzeni spotu v puvodnim fizeni vySel z hlavni zasady , ze charakter
prezentace nelze posuzovat subjektivné, pod vlivem prioritniho vjemu celé prezentace, coz
soud zalované v jiném fizeni ( sp. zn. 9 Ca 224/2009) vytykal, ale na zaklad¢ objektivnich
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kritérii, jimiZ je posouzeni zpracovani spotu v jeho jednotlivych prvcich a nasledné i
v komplexnim vyznéni spotu vcéetné obrazové i zvukové slozky. Pfi védomi tohoto soud
v dané véci shledal, Ze zplsob predstaveni deniku Sport jako produktu sponzora jde nad
ramec ucelu a smyslu sponzoringu tak, jak byl vyse pfedestien v judikatute spravnich soudi.
Je tomu tak proto, Ze tato prezentace se ve vétsi neZ nezbytné mite predstaveni deniku zabyva
jeho propagaci do podvédomi divaka. PfedevS§im jde o noviny, které samy o sob¢ nesou nazev
Sport a hlasem komentatora jsou oznaceny jako denik. JiZ z toho je zjevné, Ze sponzor
produkuje noviny, zZe jde o denni noviny a také, jaké informace tedy sponzor v tomto deniku
pfinasi. Proto zdlrazinovéani jeho obsahu ( nad rdmec charakteristiky obsahu patrné jiz
z vizualniho a zvukového ptredstaveni deniku a jeho ndzvu), a to ztvarnénim postav slavnych
hokejisti ve vitéznych situacich a pfi porazkdch s doprovodnym dramaticky ladénym
komentaifem, soud povazoval za prvek presvédCujici divaka o vlastnostech a kvalité vyrobku
, tedy vyvolavajici zajem si tento denik zakoupit. Soud uvedl, Ze nelze odhlédnout od toho,
ze u produktu, jimz jsou noviny ( Casopis), je pravé seznameni s jeho obsahem tou cestou,
jakou jedin€é miiZze byt divdk informovan o vlastnostech a kvalit¢ tohoto produktu. Nadto
v daném pftipad € k propagovanému obsahu, ktery se nabizi, pfistupuje jesSté seznameni divaka
s dlouhodobym vyskytem tohoto deniku na trhu ( uvadéni tohoto listu s riznymi letopocty).
Piedstavovani deniku s témito vlastnosti je nasledné zakonéeno sloganem ,, Ziju sportem, &tu
denik Sport®“, coz ve svém vyznamu neni subjektivnim sdélenim o tom, Ze ten, kdo na denik
predstavuje, sportuje ¢i sleduje sportovni udalosti a ¢te denik Sport, nybrz vSeobecnou
pobidkou k tomu, aby tak divdk ¢inil. Uvedenou pobidku nebylo mozné eliminovat
z celkového vyznéni spotu tim, Ze jde zaroven o zapsanou ochrannou znamku sponzora. Soud
uvedl, Ze zdkon sice pifikladmo umoznuje uZziti ochranné zndmky pro prezentaci vyrobkl
cestou sponzoringu, ochrannd znamka vsak v pfevaznych pfipadech byva tvofena oznacenim
jiného nez d&jového charakteru. V tom také ochrannd zndmka slouzi smyslu sponzoringu —
oznaceni produktu sponzora. Je- li vSak ochrannd znamka sestavena z d&jového sdéleni, které
muize vyznivat pobidkou k uZiti vyrobku, pak nelze i pfes legitimni uZziti ochranné znamky
nepiihlédnout k jejimu presvédCovacimu vyznéni, jimz je v daném piipad¢ prezentace
o kvalitach vyrobku zavrSena. Soud byl v pivodnim fizeni tedy toho ndzoru, zZe pfedmétny
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 Cist ( tedy si jej koupit). Soud
v této souvislosti nepfitakal nazoru zalobkyné, ze zvukova slozka je pouze kreativnim
doprovodem k zapamatovani sponzora. Uvedl, Ze tato zvukova slozka doprovazi hodnocené
vlastnosti — obsah deniku a nevede tak divdka, aby si zapamatoval sponzora ¢i produkt
sponzora, ktery je jiz z jeho nadzvu ziejmy, nybrz, aby seznal, co vSe lze v deniku nalézt a jaky
je jeho obsah. Obsah deniku je pravé zasadnim determinujicim znakem , ktery lze u typa
produktt, jakym jsou noviny a ¢asopisy, reklamné propagovat.

Méstsky soud v Praze v puvodnim fizeni také v souladu se svymi piedchozimi
rozhodnutimi vyslovil , Ze dynamika spotu nemusi byt vzdy rozhodujici , ze bude relevantni
v tom pitipadé, kdy se touto dynamikou vytvaii reklamni sdé€leni, tj. presvédCovaci proces,
ktery vede divdka pobidkou k ndkupu vyrobku. Tuto relevantni dynamiku, posuzovanou
zalovanou, ve spojeni se souCasné¢ hodnocenym podvédomym piesvédCovacim procesem
soud v pfedmétném spotu v pivodnim fizeni nalezl, kdyZz dotvofila plisobeni spotu. K
hledisku kratkého ¢asového prostoru, ktery namitala zalobkyné, soud odkazal na obdobné
posouzeni, které zaujal pfi zohlediiovani dynamické stranky spotu. Zhodnotil, ze stejné tak,
jak dynamic¢nost spotu bude spiSe nasvédCovat reklam¢, avSak nemusi byt pii absenci
reklamniho motivu nutné znakem reklamy, tak i del$i casovy prostor spotu nemusi byt vzdy
znakem reklamy a krat$i znakem sponzoringu. Z audiovizudlniho zdznamu povazoval za
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zfejmé, Ze ani kratSi asovy prostor v€novany predmétnému spotu nezabranil pisobeni jeho
prvki v celém jejich komplexnim reklamnim vyznéni.

Z uvedenych divodii soud v pivodnim fizeni neakceptoval mohl namitku, ze jde o
pouhou povsechnou informaci o vyrobku v mife zakonem povolené a Ze spot neobsahuje
vyzdvihovani kvalitativnich prvkii a srovnavani s jinymi obdobnymi vyrobky a Ze nema
reklamni pfib&h. Uvedl, Ze rozdily mezi reklamou a sponzoringem nelze nalézat pouze
v ptipadech piimé, vyslovné pobidky ke koupi vyrobku, nebot takovou piimou pobidku
leckdy neobsahuje ani reklama vysiland odd€lené v souladu se zdkonem, nabizi-li se v ni
divakovi vyrobek cestou seznameni s jeho vlastnostmi a vyzdvihovanim jeho kvalit. Pfi
srovnani s takovou reklamou by doslo k setfeni rozdilu mezi reklamou a sponzoringem a
k priichodu nerovnych prav mezi témi, kdo dodrzuji pravidla reklamy a témi, kteti vyuZivaji
reklamniho cile cestou sponzoringu.

Méstsky soud v Praze v ptivodnim fizeni dospé€l k zadvéru, Ze zalovana pii posouzeni
charakteru spotu nevybocila zpravidel logického usuzovani a na zidklad¢ naleZitého
skutkového a pravniho posouzeni jednani Zalobkyné, ulozila pokutu za poruSeni povinnosti
pii vysilani reklamy podle § 48 odst. 4 pism. a) zdkona ¢. 231/2001 Sb. po pravu.

Uvedeny rozsudek Mé&stského soudu v Praze byl zruSen rozsudkem NejvysSs§iho spravniho
soudu ze dne 29.6.2011 ¢.j. 7As 38/2011-61 se zcela opacnym zaveérem, a sice, ze predmétny
spot z mezi sponzorského vztahu nevybodil a nelze na néj pohliZet jako na reklamu.

Nejvyssi spravni soud ze stavajici judikatury ohledné sponzoringu a reklamy, s
pfihlédnutim k jejimu vyvoji v Case, vyvodil nésledujici pravidla rozliSovani mezi reklamou a
sponzorskym vzkazem.

V prvni fad€ je nutno kazdy vysilany spot posuzovat komplexné&, zohlednit v§echny
jeho rozhodné aspekty ve vzajemnych souvislostech a vazit, ktery z nich je v konkrétnim
piipad€ vyznamnéjsi a ktery ustupuje do pozadi. Podstatné je celkové vyznéni spotu, nikoli
jeho izolované dil¢i aspekty. Sponzorsky vzkaz musi byt zpravidla pouze velmi kratkym
sdélenim (trvajicim typicky jen n¢kolik malo sekund). Lze vSak pfipustit i sd€leni delsi, napft.
je-li pfitomno na obrazovce v podobé pouhé informace o sponzorovi v pribéhu vysilani
ur¢itého pofadu (napf. v jednom z rohil obrazovky) a zabird v poméru celému obrazu
nepatrnou plochu.

Sponzorem vystupujicim v reklamnim spotu mize byt vyrobek, sluzba ¢i jiny vykon
obchodné zajistovany urcitou fyzickou ¢i pravnickou osobou, nikoliv tato osoba samotna.
Skute¢nost, ze ,,sponzorem™ je uvedeny vykon, a nikoli osoba, sama o sob&é neposiluje
reklamni a neoslabuje ,,sponzorsky* charakter spotu. Dynamic¢nost spotu a to, Ze jeho
obsahem je i ur€ity ,,miniptibéh* ptiblizujici sponzora ¢i n¢které jeho marketingové relevantni
vlastnosti, sama o sobé nemusi posilovat reklamni charakter spotu. Mlze vSak ve spojeni s
dalsim jeho obsahem, napf. poukazem na vyhodnost nabidky, slevu, srovnanim s jinymi
vyrobky, sluzbami ¢i dal§imi vykony apod., v celkovém hodnoceni spotu pievazit a zaradit jej
mezi reklamu.

Oznaceni, ze potad je sponzorovan, je nutno povazovat za zcela nezbytnou soucast
sponzorského vzkazu, a pokud absentuje, fadi spot mezi sdéleni jsouci v rozporu s § 53 odst.
1 zékona o vysilani. Je tomu tak proto, ze zdkladnim pozadavkem obsahové transparence
televizniho ¢i rozhlasového vysilana v zajmu urcité osoby odlisné od provozovatele vysilani
a ji 1 placena, byl tento rys na prvni pohled a bez obtizi pro divaka rozpoznatelny. Jen tak je
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totiz zajiSténo, aby divak k obsahu sponzorského vzkazu jako svého druhu reklamy mohl
piistupovat s védomim, Ze jeho objektivita rozhodné¢ nemusi byt dana, nebot’ vzkaz je vysilan
na objednavku sponzora a v jeho zdjmu. Spot se sponzorskym vzkazem musi byt jednoduse
identifikovatelny jako takovy a oddélen od ostatnich ¢asti programu podobné jako musi byt
podle § 48 odst. 4 pism. a) zdkona o provozovani vysilani, v rozhodném znéni, zietelné
odd€lena reklama. Oddéleni od ostatnich ¢asti programu vSak neznamena, Ze by spot se
sponzorskym vzkazem musel byt na zac¢itku a na konci oznafen jako sponzorsky vzkaz,
podobné jako je tomu u reklamy. Ke splnéni pozadavku oddéleni od ostatnich ¢asti programu
bude zpravidla postacovat, nesplyva-li s pfedchozimi ¢i nasledujicimi ¢astmi programu po
strance obsahové tak, ze by samotny vzkaz od té€chto ¢asti programu divak nemohl patti¢né
odlisit, a je-li zfetelnou soucasti jeho obsahu sdéleni, ze se jednd o sponzorsky vzkaz [napf.
sdéleni typu ,,sponzorem potadu je (...)°, ,tento pofad vam piinasi (...)“, ,,sponzorem
casomiry je (...)* apod. Uvedené sdéleni miize mit riznou formu (zvukovou, textovou, jejich
kombinaci apod.). Podstatné je, aby se v kontextu dalSiho obsahu sponzorského vzkazu
jednalo o sdéleni pfiméfené vyrazné. V piipadé, Ze informace o sponzorovi méa textovou
formu, je tfeba, aby Slo o text na obrazovce pfiméfenou dobu pifitomny, pfimefené Citelny a
srozumitelné upozornujici na to, ze porad je sponzorovan a kdo, pfip. jaky produkt, je jeho
sponzorem.

S ohledem na vySe uvedené pozadavky Nejvyssi spravni soud zhodnotil, Ze pfedmétny
spot mezi sponzorského vzkazu nevybocil. Uvedl, Ze skutecnost, Ze jim je propagovan
konkrétni denik, sama o sobé o charakteru spotu nic nefikd. Ani mira jeho dynamicnosti
tvofend zejména upozornénim, ze tento denik v riznych nedavnych dobéach informoval o
uspéSich 1 netspéSich Ceskych reprezentantii a Ze jde o periodikum vénované sportu, sama o
sob¢ jesté nevybocuje z mezi sponzorského vzkazu. Dle ndhledu Nejvyssiho spravniho soudu
je dynamika spotu pfiméfend, orientovand primarné pouze na piipomenuti existence
,,sponzora®, tedy deniku Sport, a na upozornéni na jeho specifické vlastnosti (Ze jde o denik
prinasejici jiz 1éta aktudlni informace ze sportu, zejména vrcholového. Obsahem spotu neni
konkrétni informace o dostupnosti ¢i cené deniku. Slogan ,,Ziju sportem. Ctu denik Sport“ o
sobé nic neznamena, nebot’ neagresivni a spiSe nepiimd, vyzva ke koupi zbozi, sluzeb ¢i
jinych vykonli mlZe byt soucasti sponzorského vzkazu, je-li jeho hlavnim ekonomickym
smyslem upozornit na existenci ¢i urCité vlastnosti sponzorované entity. Spoj je zietelné
oznacen jako sponzorsky vzkaz textem na ¢asti obrazovky upozoriiujicim na to, Ze sponzorem
potadu je denik Sport vydavatelstvi Ringier.

Nejvyssi spravni soud uzaviel, ze vSechny uvedené aspekty posuzovaného spotu,
hodnocené ve svém celku, tedy ukazuji, Ze se jednd o bézny sponzorsky vzkaz propagujici
unosn¢ dynamickym zplsobem urcity vyrobek. Z obsahu vzkazu je dobfe patrné, ze ma
povahu zvlastniho, zakonem povoleného typu reklamniho sdéleni. Hranice mezi vzkazem a
dalsimi ¢astmi programu je zfetelné vytycena textovym sdélenim, z néhoz je patrné, ze jde o
sponzorsky vzkaz. Z uvedenych divodi Nejvyssi spravni soud dospél k zavéru, Zze Rada i
meéstsky soud posoudily nespravné pravni otazku, zda predmétny spot byl neoddélenou
reklamou ve smyslu § 48 odst. 4 pism. a) zakona o vysilani.

Na zéklad¢ shora uvedeného Méstsky soud v Praze, podle § 110 odst. 3 s. . s. vazan
vyse vyslovenym pravnim ndzorem Nejvyssiho spravniho soudu, napadené rozhodnuti podle
§ 78 odst. 1 s.i.s. zrusil a podle § 78 odst. 4 s.f.s. vratil véc Zalované k dalSimu fizeni.
V dal$im fizeni zalovana, vazéna pravnim nazorem spravnich soudd ptehodnoti jednani

zalobce v intencich ndhledu Nejvyssiho spravniho soudu.
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Vyrok o nakladech fizeni je dan ust. § 60 odst. 1 s. f. s. Zalobkyn& méla ve véci
uspéch, proto ji soud pfiznal pravo na ndhradu nékladl fizeni za zaplaceny soudni poplatek
z podané zaloby ve vysi 2000,- K¢ a za zaplaceny soudni poplatek z kasaéni stiznosti ve vysi
3000,- K¢, celkem tedy nadhradu v ¢astce 5000,- K¢.

Pouceni: Proti tomuto rozsudku Ize podat kasacni stiznost ve 1hiit€ dvou tydnii ode dne
jeho doruceni. Kasa¢ni stiznost se podavéd ve dvou vyhotovenich u NejvysSiho spravniho
soudu, se sidlem Moravské namésti 6, Brno. O kasacni stiznosti rozhoduje Nejvyssi spravni
soud. Kasacni stiznost 1ze podat pouze z divoda uvedenych v § 103 odst. 1 s.i.s. a kromé
obecnych nalezitosti poddni musi obsahovat oznaceni rozhodnuti, proti némuz sméfuje,
v jakém rozsahu a zjakych divoda jej stéZovatel napadd, a udaj otom, kdy mu bylo
rozhodnuti doruceno. V fizeni o kasacni stiznosti musi byt st€Zovatel zastoupen advokatem; to
neplati, ma-li st€zovatel, jeho zaméstnanec nebo ¢len, ktery za n¢j jedna nebo jej zastupuje,
vysokoSkolské pravnické vzdélani, které je podle zvlastnich zdkonli vyzadovano pro vykon
advokacie.

V Praze dne 28. ¢ervna 2013 JUDr. Nadézda Rehakova, v.r.
pfedsedkyné senatu

Za spravnost vyhotoveni: Matznerova, DiS.



