Cislo jednaci: 9Ca 43/2009 - 62-67

CESKA REPUBLIKA

ROZSUDEK
JMENEM REPUBLIKY

Méstsky soud v Praze rozhodl v senaté slozeném z ptedsedkyné JUDr. Nadézdy
Rehdkové a soudcti JUDr. Ivanky Havlikové a Mgr. Martina Kf¥ize v pravni véci Zalobce:
STOCK Plzeii-Bozkov s.r.o. se sidlem Plzeti-Bozkov, Palirenska 641/2, IC 27904636,
zastoupen JUDr. Miroslavem Svobodou, advokatem se sidlem HradeSinska 5, Praha 10 proti
Zalované: Rada pro rozhlasové a televizni vysilani se sidlem Skrétova 44/6, Praha 2 o
zalobé& na prezkoumani rozhodnuti zalované ze dne 16.12.2008, sp.zn. 2008/109/had/STO, ¢.j.
had/8358/08,

takto:

I. Zaloba se zamita.
II. Zadny z ucastniki nema pravo na nahradu nakladi Fizeni.
I11.

Odiavodnéni:

Zalobce se podanou Zalobou domahal piezkoumani rozhodnuti Zalované uvedeného
v zéhlavi tohoto rozsudku, kterym mu byla uloZena pokuta dle § 8a odst. 2 pism. g) a § 8a
odst. 6 pism. b) zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, a to po pro poruSeni povinnosti
stanovené v ust.§ 4 pism. b) citovaného zakona, které stanovi, ze reklama na alkoholické
napoje nesmi byt zamétfena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby, které
jako mladsi 18 let vyhlizeji, zobrazovat pii spotiebé alkoholickych napoji nebo nesmi
vyuzivat prvky, prostiedky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji. Zalobce se mél
tohoto poruseni dopustit jako zadavatel reklamy na produkt STOCK, produkt Fernet 8000
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(mutace 1), jehoz reklama byla premiérové odvysildna dne 8.3.2008 v 18:38:17 hod. na
programu Prima televize a dale dne 8.3.2008 v 18:58:42 hod. na programu Nova. Zalovana
shledala, ze tato reklama zobrazuje osoby, které vyhlizeji mladsi 18 let pfi konzumaci
alkoholickych napojl s vyuzitim prvka a akci, které osoby mladsi 18 let oslovuyji.

V odiivodnéni napadeného rozhodnuti zalovana vysla z nasledného popisu reklamy
dle obrazové zvukového zdznamu reklamniho spotu:

Divka v cerné bliize vika na kameru: ,,Pojd jdem dovniti* a zacne lézt do obri
nafukovaci koule. Nasleduje sestrih kratkych zabéru na dvé skotacici divky doprovaizeny ve
zvuku rytmickou melodii. Divka v cerné bliize sype do koule barevné Zelatinové medvidky,
druha divka ve svétlé vesté se pripoutava popruhy do sedacky. Koule se kutali po louce, divky
vyskaji, medvidci se presypdvaji uvniti. Zensky hlas rika: ,,Bavi té zkouset co jesté nikdo
nezkusil, ukaz co je v tobé a zkus osmitisicovku. Jediny cisty bylinny destilat, ktery si udelas
podle svého, treba s medvidkem...". Pri slovech ,,cisty bylinny destilat™ haze divka v cerné
bluze do sklenice s tekutinou jednoho cerveného medvidka. V dalsim stiihu si obé proti sedici
divky u hromady medvidku v kouli pritukavaji sklenkami a detail zaberu ukazuje, jak ta
v ¢erné bliize obraci ndpoj do sebe. Zensky hlas doddva: ,, Fernet Stock 8000 . V zavéru spotu
je zabér na lahev Fernetu Stock 8000 se dvéma sklenkami stojicimi na trave. Za nimi cast
nafukovaci koule a text ,, Cisté tvoje véc “ a odkaz na webové stranky www.fs8000.cz.

Zalovana uéinila ivahu, ze reklamni spot skuteéné prezentuje aktéry (herce), ktefi
vyhliZeji mladsi 18 let a soucastné vyuziva prostfedky, akce a prvky oslovujici mladé, a to
pomoci obrazovych sdé€leni, v nichZ divky pfi tv. zorbingu pozivaji gumové medvidky, coz je
atribut détského konzumu. Rada vysla z vyznamové hodnoty obrazu a posoudila, Ze nikdo si
nespoji gumové medvidky a zorbing s pfedstavou produktivné pracujiciho. Piisvédcila sice
tomu, Ze je objektivné téZce zdivodnitelné a nevyjadiitelné jakymkoliv popisem, Ze aktéfi
ucinkujici v obou spotech plisobi mladistvym vzhledem, nicméné byla-li dle zalobce reklamni
kampanl zaméfena na osoby ve véku 25-35 let, pak aktéfi vreklamé takovym vékem
nepusobi. Reklama jednoznac¢né pouziva prvky a situace, které Ize jednoznacné oznacit za
infantilni, tj. mlsani gumovych medvidkli a jednozna¢né prezentuje aktéry v rozvernych
situacich pfi zabaveé. Reklama pisobi rozvernym, hravym dojmem, bezstarostnosti a zalovana
zpochybnila, Ze by tento trendy styl bylskute¢nym obrazem osob ve vé&ku 25-35 let.
Komplexnim rozborem reklamy z hlediska zvukové i obrazové slozky zalovana dospéla
k zave€ru, Ze v rozporu s ustanovenim § 4 pism. b) zdkona o regulaci reklamy osoby u¢inkujici
v reklamé a konzumujici alkohol vyhlizeji jako osoby mladsi 18 let. Na podporu svych tvrzeni
Rada uvedla, ze reklamni spot byl Radou pro reklamu oznacen dne 24.4.2008 za neeticky na
zaklad¢ kodext reklamy, pfesto toto rozhodnuti arbitrdazni komise Rady nebylo soucasti
spravniho spisu a nebylo k tomu piihlizeno.

Zalovana se v oduvodnéni svého rozhodnuti vypofadavala s namitkami Zalobce
k zah4jenému spravnimu fizeni.

Zalobce namital, Ze zakon o regulaci reklamy nedefinuje, jak vypada osoba nebo jak
ma byt urCena osoba, ktera je sice star$i 18 let, nicmén¢ vyhlizi tak jako by této hranice
nedosdhla. Zakon také nestanovi, jaké prvky, prosttedky nebo akce by mohly byt povazovany
za takové, které osoby mladsi 18 let oslovuji. Jde o velmi obecné pojmy umoziujici velmi
Siroky vyklad. To je v rozporu s pravni jistotou podnikatelskych subjekti, kteti by pii svém
po¢indni mely vychazet vzdy zjasné formulovaného zékona. Chybi-li jasné¢ zakonné
ptedpoklady, tedy jasné zdkonné vymezeni pojmu ,, osoba vyhlizejici mladsi 18 let* a pojmi
., prvek®, , prostiedek™ a , akce” a také pojmu ,,osloveni osob mladsich 18 let* nebo


http://www.fs8000.cz/
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., spotreba “, pak by méla zalovana ctit 2 stézejni zasady pravniho statu, a to zésadu,co neni
zékonem vyslovné zakazano je povoleno a  zasadu, ze pokud existuje moznost riznych
subjektivnich vykladl zdkonnych pojmu, pak by dopady na ucastnika mély byt spiSe pfiznivé.
Dle nazoru Zalobce by se mél organ dozoru fidit také tim, Ze vedle tabakovych vyrobku je
alkohol statem povolenou drogou, z jejihoZ prodeje stat ziskava nemalé financni prostfedky.
Pokud by tak organ dozoru necinil, pfesouval by odpovédnost zakonodarce za ne zcela
precizné formulované privni normy pravé na UcCastnika fizeni. Zalobce namital, Ze
v pfedmétné reklamé maji G€inkujici jednoduché obleceni 1 make-up charakterizujici osoby
v produktivnim véku. Rada si pfisvojila pravo stanovit, jak vypada osoba mladsi 18 let a co je
konkrétné prvkem a akci, ktera oslovuje osoby mladsi 18 let (jizda z kopce v obfii kouli - tzv.
zorbing). Druh obleceni jako je svétla bunda a jeansy a samotnd vizaz jedné z divek, kterd ma
dlouhé vlasy, neznamend, ze jde o znaky pfiznacné pouze pro dospivajici generace. Pod
pojmy ,,prvek®,, ,prostfedek“nebo ,, akce®, které maji ptitahovat pozornost mladé generace, je
mozné podradit v podstaté cokoliv, od seskoku paddkem, pies 1étani na ultralightech, lezeni
po skalach, paintballové akce, jizda na raftech a podobné. Tyto prvky nebo akce nejsou
vysadou pouze generace teenagerd, naopak tyto formy seberealizace se stale vice stdvaji
doménou stfedni generace z divodu frustrace z pracovniho nasazeni. Jizda v prihledné
plastové kouli neboli zorbing je dnes velice zndmy extrémni sport, ktery oslovuje predevsim
dospélou generaci, ma sva specifika a pravidla, zamétfuje se na firemni klientelu. Obecné
zorbing neni doporuc¢en osobam mensim 150 cm, osoby mladsi 18 let mohou provozovat
tento druh extrémniho sportu jen se souhlasem zdkonného zastupce. Navic cenou az 1000 K¢
za jednu jizdu je velmi drahou zibavou. Zalobce namital, Ze Zalovana méla pfedmétnou
reklamu posuzovat jako celek a takto ji hodnotit. Z reklamy je zfejmé, Ze jde o vyraznou
nadsazku. Zalobce piedlozil jména a data narozeni aktéri, které v reklamé udinkuji a uvedl, Ze
jde o osoby narozené v roce 1980 a 1979. Zalobce rovnéz vytkl, Ze ani pojem adrenalinova
zébava neni v Ceské pravni norm¢ vymezen. Rozhodovani o vhodnosti reklamy se v tomto
pfipad€é neodvijelo od prava, ale od osobnich, zkuSenostnich, hodnotovych a pocitovych
postoji a ndzorti téch osob, kterym je svéfena kompetence pro rozhodovani o této véci.
K tomu Zalobce poznamenal, Ze napt. v rozsudku Méstského soudu v Praze pod sp.zn. 8 Ca
301/2006 se vyslovuje, ze rozhodnuti zalované jako vykon statni spravy ma vychazet ze
zakonnych kritérii, nikoliv ze subjektivnich nazort jednotlivych ¢lenti Rady, protoZe jinak jde
o liboviili a rozhodovani by bylo zavislé na personalnim slozeni Rady.

Zalobce ve spravnim Fizeni také namital, Ze analyza Gfadu Rady neni dostate¢nym
dikazem pro zjisténi materidlni pravdy a navrhl, aby z divodu moznosti riznych vykladi
pravnich pojmu byl ze strany Zalované piedloZen relevantni diikaz, kterym by byl znalecky
posudek. Zalobce také uvedl, Ze produkt Fernet Stock 8000 byl uveden na trh na podzim roku
2007 a hlavni cilovou skupinou jsou lidé od 25 do 35 let.

Zalovana se v odiivodnéni svého rozhodnuti vypofadala suvedenymi namitkami
zalobce tak, Ze argumentovala k jednotlivym pojmiim skutkové podstaty uzitym v zakoné
jako je: ,,osoba vyhlizejici mladsi 18 let®, ,prvek®, ,prostfedek®, ,akce®, ,,osloveni osob
mladsich 18 let ,, a ,,spotfeba“. Uvedla, Zze tyto pojmy nelze blize definovat a vymezit. U
osoby vyhlizejici mladSich 18 let je tfeba vychdzet ze subjektivniho vnimani zalozeného na
osobni zkuSenosti v tom, jak se nezletili prezentuji, jak se oblékaji, upravuji, jak se chovaji,
jak komunikuji verbalné i nonverbaln¢. Dal$i pojmy jsou pojmy obecné znamé, nevyzadujici
definici a zakon pfipousti jejich aplikaci v praxi. Pokud Zzalovana pouzila vyraz ,,generace
teenager®, pak jde o synonymum pro nezletilou adolescentni mladez a jde o naprosty preklad
pojmu z angli¢tiny. K namitce, Ze zorbing neni zaméten na nezletilé, Zalovana poukézala na
své Setfeni na internetu s tim, Ze na ilustracnich snimcich v nabidkéach poskytovateld zorbingu
prevladaji nezletili, Casto se zde vyskytovaly i1 déti a bylo mozné nabidku pro provozovani
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zorbingu ziskat za 350 K&. Zalovana je toho nazoru, Ze reklamni nadsizka nemé své misto
tam, pokud pifekracuje hranice poruseni zakona. Informace zalobce o tom, kolik je
protagonistim pfedmétnych reklamnich spotl let, zalovand nepovazovala za korespondujici
s tim, na kolik let v reklaméch tyto osoby vyhliZzeji. Adrenalinovou zdbavu vnima zalovana
jako cinnost, kterd je typickd pro mladou generaci. Namitce, Ze analyza ufadu neni
dostateCnym dikazem pro zjisténi materidlni pravdy, zalovana oponovala tim, ze Gifad Rady je
odbornou sloZzkou Rady pro rozhlasové a televizni vysilani opravnénou ke zpracovani
podkladovych materiala.

Stanovenou vySi pokuty Rada odivodnila tim, Ze poruSeni ustanoveni Zalobcem
posuzuje jako zdvazné a to proto, Ze reklama na alkohol patfi mezi citlivé komodity a je
v zajmu spole¢nosti chranit spotiebitele pred nabadanim ke konzumaci alkoholu, zejména pak
déti a mladistvych. Zavazny je vliv na mladistvé, kdy z jejich pohledu jde pfi piti alkoholu o
spontanni projev radosti a veseli, kdy uz zaCinaji pasobit dva velmi vyrazné prvky, pocit
dospélosti a vlastni finan¢ni piijem. Reklamni spot je navic v tomto postoji utvrzuje, nebot’
prezentuje bezstarostnost az rozSafnost pomeéri ke konzumaci alkoholu. Pfi stanoveni vySe
pokuty byla také zalovand vedena tvahou, Ze zalobce mél k dispozici dramaturgické a
scénaristické prostfedky, kterymi reklamu mohl zpracovat v souladu se zdkonem. Reklama
byla vysilana prostfednictvim televizniho vysilani jako nejmasovéjstho média, a to
prostiednictvim dvou celoplo$Snych provozovateli FTV Prima spol. s.r.o. a CET 21,
pfinejmensim byla 2x prezentovana v hlavnim vysilacim ¢ase v tzv. Prime timu a to pfi svych
dvou premiérach. Tim bylo osloveno velké mnoZzstvi divakii.

Z uvedenych diivodl Zalovana rozhodla tak, jak je uvedeno v napadeném rozhodnuti.

Proti uvedenému rozhodnuti smétuje podana Zaloba.

Zalobce v podané zalobé nejprve uplatnil hmotné pravni diivody, pro které povazuje
napadené rozhodnuti za nezdkonné.

Tyto divody se v podstaté shoduji s ndmitkami, které uplatnil v pribéhu spravniho
fizeni, v nich se dovolaval toho, ze pojmy uvedené¢ v § 4 pism. b) zdkona o regulaci
reklamy,vymezujici skutkovou podstatu spravniho deliktu, jsou pojmy velmi obecnymi,
umoznujici velmi Siroky vyklad a nadto jejich vyklad nenalezi do skupiny pojmuti oznacenych
tak jako tzv. notorieta, tedy skutecnosti ve spolecnosti dané a jasné. Pokud existuji takové
obecné pojmy, jako je ,,osoba vyhlizejici mladsi 18 let®, ,,prvek*, , prostfedek* nebo ,,akce®, ,,
osloveni osob mladsich 18 let nebo ,,spotieba®, pak je nutné, aby spravni orgdn ke svém
zdivodnéni vyuzil maximum prostiedkil na jejichz zdkladé by bylo mozné ucinit takové
rozhodnuti, které nevzbuzuje opravnéné pochybnosti, zejména jestlize zalovand muze
podlehnout subjektivnim ndzortim a hodnotovym postojim jednotlivych c¢lentt Rady.
Posouzeni jedndni podnikatelského subjektu by mélo vzdy vychézet z jasné¢ formulovaného
zakona nepfipoustéjiciho alternativni vyklady zalozené na absenci piesné danych zakonnych
definic a pojmi. Chybi-li jasné a zdkonné vymezeni uvedenych pojmi, pak by mél organ
dozoru ctit zasadu, co neni zdkonem vyslovné zakazano je povoleno a stim souvisejici
zasadu, ze pokud existuje moznost riznych subjektivnich vykladd zdkonnych norem nebo
pojmt, mé¢la by byt aplikace téchto norem nebo definic takova, aby dopady na zalobce byly
spiSe pfiznivé a nikoliv negativni. Dale by mél organ dozoru zohlednit i1 tu skutecnost, ze
vedle tabdkovych vyrobkl je alkohol stitem povolenou latkou, jejichz prodej pfindsi statu
nemalé finanéni prostfedky. Zalobce dale pozadoval, aby pojmy uzité v § 4 pism. b) zdkona o
regulaci reklamy byly vylozeny také z hlediska gramatického vyznamu a logiky. Poukéazal na
to, ze zatimco prvni ¢ast véty ustanoveni stanovi, Ze reklama na alkoholické népoje nesmi byt
zamétena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby, ani osoby, které jako mladsi 18
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let vyhlizeji, zobrazovat pfi spotiebé alkoholickych napoji, druhé ¢ast véty za spojkou ,,nebo*
jiz podminku, Ze se jedna také o osoby, které jako mladsi 18 let vyhliZeji, neobsahuje.
Zalobce se proto domniva, Ze souslovi ,,vyuziti prvki, prostfedku nebo akci® se vztahuje
pouze k osobam mladsim 18 let a nikoliv k osobam, které jako mladsi vyhlizeji. Namital, Ze
tento podstatny fakt Zalovana viibec ve svém rozhodnuti dostate¢né nerozlisila.

Zalobce je také toho nazoru, Ze pii hodnoceni pojmi ,prvky“, ,prostiedky“ nebo
»akce®“ a dalSich Zzalovana neméla na zfeteli také pfirozenou neustalou zménu spole¢nosti a
s tim souvisejici pfirozeny vyvoj spolecenskych stereotypti, které mohou byt v n&jaké etapé
spolecenského vyvoje povazovany za adrenalinové, zatimco po uplynuti ur¢it¢ho ¢asového
tiseku se tyto aktivity stavaji aktivitami béznymi. Zalobce poukazoval na vyvoj spolecnosti a
jeji proménlivost a na rychlost procesti v poslednim desetileti, kdy pojmy obecné znamé
mohou byt v jejich obsahové proménlivosti velmi zavadgjici. Zalovana blize nedolozila, Ze
uziti ur¢itych vyrazi v napadené reklamé je typické pro osoby mladsi 18 let nebo pro osoby,
které tak vyhlizeji, stejné€ tak nedolozila, Ze urcité obleceni je charakteristické vyhradné pro
tyto mlad$i osoby. Druh obleceni, které zalovana konstatuje a samotna vizaz jedné z divek
neznamend, e jde o znaky piiznaéné pouze pro dospivajici generaci. Zalobce se také
domniva, 7e nelze ignorovat skuteény vék herctl. Zalobce dale s odkazem na eticky kodex
sdruzeni pravnickych osob Forum PSR (zodpovédni vyrobcei lihovin) a na tzv. pivni kodex
namital, ze osoba vystupujici v reklamé na lihoviny musi byt fakticky starsi 25 let. Tim je dle
zalobce dolozeno, Ze hranice 25 let je hranici, kterd je povaZovana za bezpecnostni limit pro
to, aby vystupujici osoba nemohla byt oznacena za osobu vyhlizejici mladsi 18 let. Tuto
vékovou hranici u¢inkujici v pfedmétné reklamé bezpeéné splituji. Zalobce dale na podporu
svého tvrzeni, Ze napadend reklama nebyla zaméfena na osoby mladsi 18 let, uvedl, Ze
predklada vypracovany vyzkum ,detailni analyza vnimani znaky kampané FS 8000* od
firmy Datamar International, s.r.0.

Zalobce namital, ze pfedmétnou reklamu je tfeba hodnotit v celém jejim kontextu a
jako celek. Reklamu s pouzitymi vyroky, v€etné mlsani gumovych medvidki je tfeba brat
jako vyrazné prvky nadsazky. Zorbing je jednim z druhli outdoorové zdbavy, ktery spise
oslovuje dospélou stfedni generaci, neni doporu¢en osobam nedosahujici urcitého vzriistu a
osoby mladsi 18 let mohou provozovat tento druh extrémniho sportu jen se souhlasem
zakonného zastupce. To lze zjistit z internetovych stranek, které informuji o podminkach a
predpokladech Ucasti na zorbingu, mezi néZ nalezi, ze tento sport neni doporucen osobdm
mensi nez 130 cm, osobam s problémy tlakem, srdcem, nadvahou, neni vhodny pro téhotné
zeny. Zalobce piedestiel pivod a vznik zorbingu, naronost na bezpe&nost provozu zorbu,
z ¢ehoz dovozoval nespravnost zavéru zalované, Ze zorbing provadi pravé generace
dospivajicich mladistvych a nezletilych osob. Rovnéz poukédzal na néarocnost ceny za
licencovany zorbing.

Zalobce dale predestiel procesné pravni diivody podané Zaloby.

Namital, Ze Zalovand ve svém ozndmeni o zahdjeni spravniho fizeni neuvedla, ze
podkladem je materidl obsahujici analyzu reklamniho spotu. Oproti tomu vSak v rozhodnuti
odkazala na provedeny komplexni rozbor reklamy z hlediska zvukové a obrazové slozky,
ktery oznadila jako dikaz. Pokud tedy byl tento materidl jednim z dikazl, pak o tomto
dikazu, ktery byl proveden mimo Ustni jednani,nebyl zalobce vyrozumén.

Zalobce povazuje za hrubé piekro¢eni spravniho uvézeni, pokud Zalovana na podporu
svého tvrzeni uvedla negativni stanovisko Rady pro reklamu v pfedmétné napadené reklamé,
avSak zaroven vyjadfila, Zze k tomuto stanovisku nepiihlizela. Hodnota samoregula¢niho
organu Rady pro reklamu nemulze suplovat organy statni sprdvy a nemulze v tomto smyslu
aktivné nalézat pravo tim, ze ptipadné konkrétni poruseni sama pojmenuje nebo identifikuje.
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Zalovana porusila povinnost stanovenou v ustanoveni § 51 odst. 2 spravniho fadu,
nebot” jako dikaz uvedla Setfeni na internetu ohledné zorbingu, aniz by se zalobce k tomuto
dikazu a k jeho podstatnému obsahu jakkoliv mohl vyjadfit a viibec se s nim seznamit.

Zalobce namital, Ze zalovana porusila povinnost stanovenou v § 50 odst. 3 spravniho
fadu, nebot’ nezjistila vSechny rozhodné okolnosti svédcici i ve prospéch zalobce. Neuvedla,
ze reklama poté, kdy bylo zahdjeno spravni fizeni, nebyla jiz do programu zafazena a ze vici
7alobci nebylo z obdobnych ditvodii zahajeno Zadné spravni fizeni. Zalobce vytykal, Ze spise
v neprospéch Zalobce Zalovand hodnotila druh adrenalinové zabavy, kterd je blizkd mladSim
lidem, ackoliv sociologické prizkumy v Evropé i ve vyspélém svété prokazuji takovy trend
ziti mladé 1 stfedni generace, ktery spociva ve svobodomyslnosti, individualizmu a viibec
k hodnotovym posuntim jak u mladé generace, tak i u generace stfedni a dochazi k takovym
z4sadnim zméndm, které ovliviiuji a méni pfirozeny vyvoj diive vytvorenych a vSeobecné
akceptovatelnych spoledenskych stereotypil. Zalovana tedy pouzila a argumentovala generaci
teenagerd, adrenalinovou zébavou a dal§imi pojmy nad ramec svého spravniho uvazeni, které
mélo byt zaloZeno na takovém zékladég, ktery by byl u¢inén odbornou nezavislou autoritou-
znalcem. Zalobce jako dikaz postradal napt. prizkum veiejného minéni k tomu, zda je
napadend reklama skute¢né zamétfena zejména na osoby mladsi 18 let a zda je opravdu
oslovila.

Zalobce namital, Ze pii hodnoceni zavaznosti spravniho deliktu zalovand neuvedla,
k jakému poruSeni ustanoveni doSlo a pokud zdlraziiovala, ze alkohol patfi mezi citlivé
komodity a z tohoto ditvodu je zdkonodarcem regulovéana reklama, pak reklama na alkohol by
méla byt zcela zakdzana nebo by mél byt prosté¢ zakézan prodej alkoholu jako Skodlivé a
navykové latky. Je vagni argumentace Zalované, Zze reklama na alkohol muize formovat
postoje ditéte a mladistvych k alkoholu ve prospéch piti v patologickém métitku. Takovou
ulohu miZze mit kazda reklama na alkohol ve své podstaté, a proto toto zdivodnéni neni
udrzitelné a neodpovida praxi. Navic pouziti slova ,,mize* pti zdlivodnéni zavaznosti jednani
v podstaté vyvraci jeden ze stéZejnich znakii poruseni povinnosti, na zdklad¢ kterého se
uklada sankce, totiz ze k takovému poruseni doslo a nikoliv mohlo dojit.

Zalobce také namital, e uvahy o vysi pokuty by mély byt dolozeny pritkazngjsim
zpiisobem nez jen presvédCenim, ze reklamou bylo osloveno velké mnozstvi divakt. Toto
tvrzeni povazoval za zavad¢jici, kdyZ spravni fizeni nebylo zaloZeno pro plisobeni reklamy na
velké mnozstvi divaki, ale protoze reklama byla zaméfena na osoby mladsi 18 let nebo na
osoby, které vyhlizeji mladsi 18 let. Zalovana pii avahach o vySe pokuty nezdiivodnila
konkrétni souvislosti mezi napadenou reklamou a mezi negativnimi u¢inky a nezkoumala
v jaké intenzité¢ k pfipadnému poruseni pravni povinnosti doSlo. Nezohlednila, ze ackoliv
zalobce pusobi na trhu tadu let, nebylo proti nému zahéjeno zadné spravni fizeni, Ze zalobce
dal zpracovateli reklamy pokyn k zastaveni vysilani reklamy poté, kdy se o zahdjeni
spravniho fizeni dozvéde€l. Z téchto divodi se zalobce domniva, Ze je dan divod pro
moderaci pokuty ve smyslu § 78 odst. 2 soudniho fadu spravniho pro ptipad, Ze by zalobé
nebylo vyhovéno.

Z uvedenych divodl Zalobce navrhl, aby soud napadené rozhodnuti zrusil a véc vratil
zalované k dalSimu fizeni, pfipadné, aby postupoval podle § 78 odst. 2 soudniho tadu
spravniho a ulozenou pokutu snizil.

Ve svém vyjadieni k podané Zalobé zalovana k hmotné pravnim divodim podané
zaloby uvedla, ze podstatné pro hodnoceni vykladu neurcitych pojmu je, zda je zalovana
vykladéa ptedvidatelné¢ do té miry, aby v obdobnych ptipadech byly tyto pojmy vykladany
obdobné¢, aby tak nedochazelo k liboviili pfi aplikaci prava v roviné obecné a k vytvareni
nedivodného rozdilného zachazeni s castniky. V tomto smeéru zalovand odkézala na
rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ¢.j. 3As 34/2007-166. Ma za to, Ze v napadeném
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rozhodnutim rozvedla vycerpavajicim zpisobem vyklad pojmi, které Zalobce oznacil za
neurcité a ze se tim vypotadala z hlediska ndhledu na tyto notoriety. Poukézala nato, ze je
tteba terminologicky odliSit neurCity pojem, kterym je pojem pravni, jez uzivaji predpisy
spravniho prava jako prostfedek pro dotvafeni prava v roviné jeho aplikace, od jinych pojmti,
které nemaji legalni charakter, jako jsou pojmy: ,,prvek®, ,, prostfedek®,“akce®, ,,spotieba®.
Takovy pojem je spjat obecné s urcitou vyznamovou strukturou a bylo na Zalované, aby tyto
pojmy vyznamové vylozila, coZ Zalovana uginila. Zalovand odmitla nazor Zalobce, Ze jeji
¢innost je poplatna svému aktualnimu slozeni, pifi vykladu skutkové podstaty spravniho
deliktu postupovala nikoliv jen vyhradné podle gramatického vykladu. Pti analyze reklamniho
spotu nepovazovala za rozhodujici, jaky je skutecny v€k osob ucinkujici v reklamé, nybrz se
drzela zakonného ustanoveni, dle kterého reklama na alkohol nesmi byt zamétfena i na osob,
které jako mladsi 18 let vyhliZzeji. Uvedla, Ze Zalobcem nabizeny prizkum prokazujici, ze
reklama nebyla zamétena na osoby 18 let, nebyl soucasti spravniho spisu a nebyl Zalované
poskytnut. Zalovana uéinila komplexni analyzu reklamy po obsahové i obrazové strance.
Prvky nadsazky v reklamé€ nijak neméni skutecnost, ze aktéfi reklamy vyhliZeji jako osoby
mladsi 18 let a ucastni se akci oslovujicich osoby mladsi 18 let.

K procesné pravnim diivodiim zaloby Zalovana uvedla, ze Zalobce byl v souladu s § 36
odst. 1 a 2 spravniho fadu poucen, Ze ma pravo navrhovat diikazy a Cinit jiné navrhy po celou
dobu Fizeni a mél pravo vyjadfit se k podkladim rozhodnuti. Zalovand nezhodnotila
stanovisko Rady pro reklamu, pouze konstatovala jeho existenci a vyjadiila se, Ze k tomuto
stanovisku nepfihliZzela. Provedené Setfeni na internetu nebylo diikazem, ale doprovodnou
interpretaci spravni ivahy Zalované. Zalovana ve svém rozhodnuti naleZité a vy&erpavajicim
zpusobem vyjadrila v§echny skute¢nosti rozhodné pro jeji spravni uvazeni, zjistila skutkovy
stav nebezpecného jednani zalobce na zdkladé komplexniho rozboru reklamy vcetné jejiho
dopadu na mladistvé osoby. Vyjadfila svoji uvahu o vysi pokuty v rdmci zdkonnych kritérii
obsaZenych v ustanoveni zakona o regulaci reklamy. Jasné uvedla souvislost mezi napadenou
reklamou a naslednymi negativnimi ucinky spocivajici v tom, ze reklama na alkohol patfi
mezi citlivé komodity, mize formovat postoj ditéte, mladistvych k alkoholu a také miize
vyznit ve prospéch piti v patologickém métitku. Zavazny byl vliv na mladistvé, kdy z jejich
pohledu jde v otazce piti alkoholu o spontanni projev radosti a veseli, pficemz reklamni spot
je vtomto postoji utvrzuje, nebot’ potvrzuje bezstarostnost az rozSafnost poméru ke
konzumaci alkoholu. Zalovana je toho nazoru, ze pokuta byla Zalobci uloZena po pravu a
navrhl, aby soud napadenou zalobu zamitl a zamitl i ptipadny navrh na upusténi od pokuty ¢i
jeji moderaci.

Pii ustnim jedndni pfed soudem zastupci UcCastnikli fizeni setrvali na svych
stanoviscich a soud provedl dokazovani promitnutim audiovizualniho zaznamu.

Mestsky soud v Praze prezkoumal napadené rozhodnuti, jakoz i fizeni, které
ptedchazelo jeho vydani podle § 65 a nésl. zdkona ¢. 150/2002 Sb. soudniho fadu spravniho
(dale jen s.t.s.) a dospél k zavéru, ze zaloba neni diivodna.

V dané véci byla zalobci uloZena pokuta za poruSeni ustanoveni § 4 pism. b) zdkona
€. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, podle kterého reklama na alkoholické népoje nesmi byt
zamétena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby, které jako mladsi 18
let vyhlizeji zobrazovat pii spotifeb¢é alkoholickych ndpoji nebo nesmi vyuzivat prvky,
prostiedky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji.



pokracovéni 8 9Ca 43/2009

Pii posouzeni, zda Zalobce naplnil skutkovou podstatu uvedeného spravniho deliktu
vychézela Zalovana jedin€ z obrazové zvukového zaznamu reklamni spotu, a to jednak z jeho
jednotlivych scéndristickych detaill tak 1 z vyznéni reklamy jako celku. Spravni uvazeni o
vyznéni spotu bylo objektivné zaloZeno:

- na vjemu osob aktérti — uc¢inkujicich dvou divek mladého vzhledu a

- dale na prvcich, prostfedcich a akci, kterymi byly cukrovinky — gumovi

medvidci, plastova koule kutélejici se po louce a piti alkoholu v plastové

kouli pfi sypani, hfe a pojidani gumovych medvidkl a jejich vloZeni do

sklenky s alkoholem
Rada ucinila svlij tsudek o pisobeni této reklamy s odkazem na popis spotu, v némz
vystupuji dvé skotacici divky pii zvuku rytmické melodie a za pouziti tykéni oslovuji a
vyzyvaji adresata reklamy k testu ¢istého bylinného destilatu. Usudek Zalované, Ze ob& divky
vyhliZeji jako osoby mladsi 18 let, je adekvatni vzezieni i chovani divek v pfedmétné
reklamé, jakoz 1 jejich verbalni komunikaci metodou tykani i v nonverbalni komunikaci
zivosti pohybu a jejich hravosti za pouziti dalSich prvkd, prostfedk a v ramci akce, které
k této vyzve uzivaji. Témito prvky a prosttedky je kutélejici se koule po louce a zachéazeni
s barevnymi zelatinovymi medvidky, které divky dokonce spojuji s pitim Cistého bylinného
destilatu, nebot’ vyzyvaji k tomu, aby adresat reklamy okusil tento alkoholovy destilat pravé
s gumovym medvidkem, ktery je vSak typickym prvkem détského konzumu. PouZiti prvku ¢i
prostiedku, kterymi jsou gumovi medvidci a kutalejici koule v akei, kterou je hra s touto kouli
na louce a s gumovymi medvidky uvniti koule, dotvafeji vystoupeni divek a ¢ini z néj
celkovy obraz infantilni, hravé zabavy, do niZ spotifeba ( pozivani) alkoholu , nadto spolu s
s pozivanim medvidkt, jako typické détské sladkosti, nepatii. PouZziti medvidkid jako
typického prvku détského mlsani ( spotfeby) a zachdzeni s nim zcela jednoznaéné prezentuje
pii akci ( hra s kouli a v kouli) situaci, kterd oslovuje osoby mladsi 18 let. Neni podstatné, ze
zébava s kouli je druhem outdoorové zabavy zvané ,, zorbing®, tento prostfedek ¢i akce neni
v reklamé za ucelem vyzvy a piisobeni u¢inkujicich na divdka ucelové pfedstaven proto, aby
byl ptedstaven jako druh outdoorové zabavy a aby bylo zjiStovéano, pro jako generaci je
uréen, za jakych podminek je provozovan, jaké télesné, zdravotni ¢i jiné piedpoklady jsou
nezbytné pro ucasti na zorbingu, nybrz je prezentovan jako prostiedi, v némz vyzniva hravost,
zabava, aktivita pohybu mladych osob. Proto zorbing jako takovy nemusi byt nutné podroben
hodnoceni, zda jde o sport typicky pro mladou generaci ¢i stfedni generaci, ale je posuzovan
vzhledove jako cinnost, kterd vytvaii hravé a zabavné prostiedi, do n¢hoz je netypicky
vsazena konzumace alkoholu s cukrovinkami. Tim navozuje zdani aktivity provozovanou
osobami mlad§imi 18 let. Zalovana nepochybila ,pokud tento reklamni spot zhodnotila
v celkovém komplexnim vyznéni vyznamové hodnoty obrazové i zvukové prezentace
reklamy. Proto pro posouzeni jednani Zalobce nebylo podstatné a nebylo ani potfebné
dokazovani o tom, jaké Setfeni na internetovych strankach zalovana ucinila ohledn€ vzniku,
charakteru a piisobeni zorbingu vcetné podminek a ptedpokladli provozovani tohoto sportu.
Nebylo relevantni, jakého skute¢ného véku jsou protagonisté-ucinkujici v predmétné reklame,
nebot’ §lo o to, jak tyto ucinkujici vyhliZeji a to nejen sami o sobé svym vzhledem, ale pravé
ve spojeni s prvky, prostiedky a s akci, které byly v pfedmétné reklamé pouzity. Vychazeje z
gramatického vykladu ustanoveni § 4 pism. b) zdkona o regulaci reklamy, na ktery ostatné
poukazuje ve svych zalobnich namitkdch 1 Zalobce, je tfeba vnimat alternativni zpisob
vyjadreni skutkové podstaty spravniho deliktu. Skutkova podstata tohoto spravniho deliktu je
vyjadiena tak, ze reklama na alkoholické napoje nesmi byt zamétena na osoby mladsi 18 let,
zejména nesmi tyto osoby ani osoby, které jako mladsi 18 let vyhlizeji zobrazovat pii spotiebé
alkoholickych néapoji nebo nesmi vyuzivat prvky, prostredky nebo akce, které osoby mladsi 18
let oslovuji. Jiz z gramatického vykladu za pouziti spojky ,, nebo* vyplyva, ze k poruSeni
tohoto ustanoveni postaci naplnéni té ¢asti skutkové podstaty spocivajici v tom, ze reklama na
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alkoholické napoje nesmi vyuzivat prvky, prostiedky nebo akce, které osoby mladsi 18 let
oslovuji. V tomto pfipad¢ tedy postacovalo, ze prvky, prostiedky nebo akce, které¢ zde byly
pouzity v podob¢ hravého piti s vyuzitim gumovych medvidki pfi akci, ve které je pouZito
hravého prostfedku kutalejici koule , postatovaly k uvaze o zakazané reklamé, kdyz tyto
prvky, prostiedky a akce jsou takového infantilniho charakteru, ze v mezich logického
usuzovani Ize u€init uvahu, ze skute¢né osoby mladsi 18 let oslovuji. K tomu ovSem zalovana
do své uvahy spravné zapojila i soustavnou hravost a pohyb divek, které ,byt’ u nich nelze
s urcitosti urcit vék, pak praveé ve spojitosti s uvedenymi prvky, prostiedky a akci 1 svym
vystupovanim opodstatnéné vzbuzuji vjem, ze jde o osoby mladsi 18 let. Byt tedy Zalovana
nezameéftila svou tivahu na bliz$i a podrobnéj$i posouzeni vhledu ucinkujicich divek vcéetné
jejich obleceni, chovani, obuti, pohybu, pak ve spojeni s ostatnimi prvky, prostfedky a akci,
kterou je kutaleni koule po louce a sypani medvidkli neni jeji ivaha liboviili, nybrzZ logickym
usudkem o mladistvém véku divek. Vjem z chovéani téchto divek ( pohybt, oslovovani
divaka) ve spojeni suvedenymi détskymi atributy zdbavy ( mlsani a sypani medvidkd,
kutéleni koule, lezeni do koule) véetné prvku hudebniho doprovodu typického skutecné pro
teenagerovskou generaci, vedou k diivodnému usudku o zaméteni reklamy na osoby mladsi
18 let. Protoze tedy Slo o poruseni ustanoveni § 4 pism. b) zdkona o regulaci reklamy a byla
vysildna zakazana reklama, soud dospél k zavéru, ze pokuta byla Zalobci uloZena pravem.

Soud neshledal divodnymi Zalobni ndmitky tykajici se vykladu pojmi, jimz je ,,osoba
vyhlizejici mladsi 18 let”, ,,prvek®, ,,prosttedek®, ,,akce®, ,,osloveni osob mladsich 18 let” a
»spotifeba®, nebot’ jde skutecn¢ o pojmy bézné uzivané, logicky a vyznamove vysvétlitelng,
které nejsou pojmy pravnimi jako prostiedky pro dotvatfeni prava v roviné jeho aplikace, ale
jsou pojmy obecnymi s uritym vyznamem, ktery lze vylozit podle obsahového vyznamu
téchto slov. Tyto pojmy slovné dotvéafeji strukturu skutkové podstaty spravniho deliktu a
jejich vyklad zéalezi nejen na obecnych znalostech vyznamu téchto pojmt, ale i na jejich
slovnim spojeni a vyznamu celého souvéti, ktery je zfejmy a neznamena nic jiného, nez Ze
zakazana reklama nemtize zndzorniovat ( synonymicky vyjadifeno) véci, Cinnosti a situace,
které oslovuji osoby mladsi 18 let. K tomu neni zapotiebi znaleckého posouzeni, nebot’
vyklad téchto pojmi neni odbornou otazkou a jejich vyznam umoznuje ulinit logické
spravni uvaZeni o naplnéni t€chto pojmul v uZzité prezentac,. nezavislé na sloZeni organu Rady.
Podle nahledu soudu je vtomto ptipadé¢ pusobeni reklamniho spotu zjevné a nevytvari
moznost riznych subjektivnich vykladi o plisobeni tohoto spotu. Plsobeni tohoto spotu
v jeho jednotlivych scénach i v komplexnim vyznéni téchto scén se zvukovym doprovodem
zcela odpovida hodnoceni a zdvéru zalované o détsky plisobici reklamé a jejim zpracovani za
pouziti osob, prvki, prostiedkl a akce, které oslovuji osoby mladsi 18 let.

Je zavadéjici argumentace zalobce, ze vizaz jedné z divek, kterd ma dlouhé vlasy jesté
neznamena, Ze jde o znaky ptiznacné pouze pro dospivajici generaci. Skute¢né nejde o vzhled
divky jako takové a o to, zda je pfiznacny pouze pro dospivajici generaci, ale jde o to, zda
vzhled této divky lze pfipsat rovnéz pro generaci mladsi 18 let . Nadto, jak jak jiz bylo vySe
uvedeno, spojeni vzhledu divek s prvky a prostredky (s détskymi cukrovinkami, se zabavnou
a hravou kouli) a sakei (skotaceni v kouli, kouleni po louce, hdzeni medvidki, sypéani
medvidkl, konzumace medvidkl) je piiznaéné pro dospivajici generaci, a to vcetné
oslovovani adresata tykanim za zvuku hudebni produkce typické pro dospivajici generaci.

Z uvedenych divodid postacovalo pro zavér zalované toliko vyznéni spotu
odvysilaného v televiznim vysilani a analyzovaného Radou, pfi¢emz zdznam a analyza Rady
byla dostatecnym jedinym diikkazem pro ucinéni zdvéru o naplnéni skutkovych znaki
spravniho deliktu. Obsah spotu nebyl zalobcem zpochybnén a tento spot byl predmétem
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dokazovani i v fizeni pied soudem pfi nafizeném tstnim jednani. Slo tedy pouze o pravni
otazku jeho posouzeni v roviné spravniho uvazeni. Nejsou proto divodné namitky zalobce
dovolévajici se nejen znaleckého posouzeni, ale i podrobnosti o Setfeni zorbingu na internetu,
piipadné posouzeni véci z hlediska kodexti vyrobcl lihovin, analyzy vnimani znacky
kampané¢ FS 8000. Stejné tak nebylo relevantni stanovisko Rady pro reklamu, o némz
zalovana vyslovné uvedla, Ze k nému nepftihlizela.

Rovnéz tsudek Zalované o vysi uloZzené pokuty byl u¢inén v souladu s pravem. Pokuta
byla Zalobci ulozena ve vysi 500 000 K¢, tj. v rozmezi zakonné sazby stanovené v § 8a odst. 6
pism. b) zdkona o regulaci reklamy do vyse 2 000 000 K¢, byla tedy ulozena v jedné Ctvrting
zakonné sazby a v napadeném rozhodnuti byla nalezit¢ odiivodnéna. Z rozhodnuti je zfejmé,
ze sankce byla uloZena zcela jednozna¢né za poruSeni povinnosti stanovené v § 4 pism. b)
zakona o regulaci reklamy, nebot’ tak je to uvedeno ve vyroku napadeného rozhodnuti, a proto
1 posouzeni jednani zalobce jako zavazné se vtahuje k porusSeni tohoto ustanoveni. Toto
ustanoveni samo je zalovanou hodnoceno jako vyznamné vzhledem k tomu, Ze reklama na
alkohol skutecné patii mezi citlivé komodity a miize mit zavazny vliv na mladistvé, jestlize
nejsou dodrzena omezeni stanovena v § 4 pism. b) citovaného zakona. Zalovana zcela jasné
uvedla, jakymi tivahami byla vedena kromé zavaznosti poruseni tohoto ustanoveni spocivajici
Jiz v tom, Ze reklama je zaméfena na osoby mladsi 18 let a sice to, ze U€astnik v€dom si této
své zékonné povinnosti zdkazu uvedené reklamy, mohl dramaturgické a scéndristické
prostiedky, jimiz reklamu zpracovaval, pfizpusobit tak, aby reklama byla v souladu se
zakonem. Jednani Zalobce nemiize konvalidovat skuteCnost, Ze reklama na alkohol neni
zakézana. Reklama na alkohol je zdkonem regulovéna a v mezich pfipustnosti jeji prezentace
je Radou dozorovana. Skutkovd podstata predmétného spravniho deliktu stanovi meze
pfiméfenosti reklamy na alkohol ve vztahu k mife plsobeni reklamy na déti a mladistvé.
Chrani pted navozenim radosti z piti alkoholu za situaci, které oslovuji déti a mladistvé.

Zalovana postupovala v souladu s ustanovenim § 8b odst. 2 citovaného zakona, kdyz
pfi ureni vysSe pokuty piihlédla k hlediskim v zdkon¢ uvedenym, zejména ke zpisobu
spachani spravniho deliktu, spocivajici v tom, ze reklama byla 2x prezentovdna v hlavnim
vysilacim cCase, a to ve svych premiérach na obou hlavnich programech dvou celoplosnych
provozovatelil televizniho vysilani a do své uvahy zapojila i hodnoceni nasledkt a okolnosti
za niz byl spachan, které spatfovala v moznosti formulovat postoje mladistvych k alkoholu a
ke konzumaci alkoholu ve vétSim meéfitku, kdy kladny postoj k alkoholu je zde umocnén
v reklamé o spontanni projev radosti a veseli. V souvislosti s vysi pokuty soud nepovazuje za
zavadéjici hodnoceni Rady, Ze reklama pulsobila na velké mnozstvi divakd. Toto hodnoceni
neni skutkovou podstatou spravniho deliktu, pro né€z bylo fizeni o ulozeni pokuty zahdjeno,
nybrz je kritériem pro stanoveni vySe pokuty a je kritériem zcela legitimnim.
V nejsledovanéj$im vysilacim Case je totiz dana nejvétsi pravdépodobnost zédvadnych G¢inka
zakazané reklamy zdGvodu mnozstvi détskych a mladistvych divakil, ktefi mohou tuto
reklamu sledovat.

Protoze ulozend pokuta ve vys$i 500.100,- K¢ byla s ohledem na mozné uvedené
rozmezi spravni sankce az do vyse 2.000.000,-K¢ uloZena ve vysi, kterd odpovidd hodnoceni
okolnosti poruseni pravnich predpisti zalobcem, nebyly dany divody k moderaci ulozené
pokuty dle ust. § 78 odst. 2 s.f.s. Podle ust. § 78 odst. 2 pak soud mize moderovat vysi
ulozené pokuty m.j. za podminky, Ze trest byl ulozen ve zjevné nepfimétené vysi. Tuto zjevné
nepiimétenou vysi sankce v dané véci nebylo mozné z Zadnych okolnosti dovodit.

Z divodi shora uvedenych neshledal soud Zalobu divodnou, a proto ji podle ust. § 78
odst. 7 s.t.s. jako nediivodnou zamitl.
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Vyrok o ndkladech fizeni je odivodnén ust. § 60 odst. 1 s.i.s., nebot’ Zalobce nebyl ve
sporu uspésny a zalovanému zadné ndklady fizeni nevznikly.

Pouceni: Proti tomuto rozsudku lze podat kasaé¢ni stiZznost za podminek uvedenych
v ustanoveni § 102 a nasl. s. F. s., a to ve lhuté do dvou tydni po doruceni tohoto
rozsudku. Kasacni stiZnost se podava u Méstského soudu v Praze, rozhodovat o ni
prislusi Nejvys§imu spravnimu soudu.

V Praze dne 7. zaii 2011
JUDr. Nadézda Rehakova, v.r.
predsedkyné senatu
Za spravnost vyhotoveni: Matznerova, DiS.



