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CESKA REPUBLIKA

_ ROZSUDEK
JMENEM REPUBLIKY

Nejvyssi spravai soud rozhodl v senaté slozeném z predsedy JUDr. Jaroslava
Hubé¢ka a soudct JUDr. Elisky Cihlatové a JUDr. Karla Simky v pravni véci zalobkyné:
Ceska televize, se sidlem Kavi hory 1, Praha 4, proti zalované: Rada pro rozhlasové a
televizni vysilani, se sidlem Skrétova 44/6, Praha 2, v tzeni o kasaéni stiznosti zalobkyné
proti rozsudku Méstského soudu v Praze ze dne 23. 2. 2011, ¢.j. 5 A 192/2010 - 45,

takto:

Rozsudek Méstského soudu v Praze ze dne 23.2.2011, ¢ j. 5 A 192/2010 - 45,
se zruSuje avéc se vraci tomutosoudu k dal$imu tizeni.

Oduvodnéni:

Véas podanou kasaéni stiznosti se Zalobkyné Ceska televize domah4 u Nejvy$iho
spravniho soudu vydani rozsudku, kterym by byl zrusen rozsudek Meéstského soudu
v Praze ze dne 23. 2. 2011, ¢. j. 5 A 192/2010 - 45, a véc vracena tomuto soudu k dal$imu
fizeni.

Meéstsky soud v Praze (dale také ,méstsky soud“) napadenym rozsudkem ze dne
23.2.2011, ¢. 5. 5 A 192/2010 - 45, zamitl zalobu, kterou se zalobkyné domahala zruseni
rozhodnuti zalované Rady pro rozhlasové a televizni vysilani ze dne 18. 5. 2010,
sp. zn. Ident.: 2010/169/vav/CES, zn.:vav/1749/2010, kterym byla Zalobkyni uloZena
pokuta ve vysi 50.000 K¢ za porudeni povinnosti stanovené v ust. § 48 odst. 4 pism. a)
zakona ¢.231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné
dalsich zakont, ve znéni Gc¢inném do 31. 12. 2009 (dale jen ,zakon o vysilani®), jez mélo
spocivat v opakovaném zarazeni obchodniho sdéleni na produkt NIKON, produkt D5000
(mutace 2), které napltiuje definiéni znaky reklamy, do vysilani programu CT1 a CT24,
aniz by toto sdéleni bylo zfetelné zvukové, obrazové ¢i zvukové-obrazové oddéleno od
ostatnich dasti programu. Méstsky soud pfi rozhodovani vysel z toho, ze obsahem spotu
jsou zabéry na otacejici se fotoaparat a slovné i obrazové je konstatovano, ze jde o digitalni
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zrcadlovku. Kromé toho obraz znazornuje funkei vyklopného zadniho panelu (displeje) a
divakovi je predstaveno, ze jim lze otacet o 360°; dynamika spotu zobrazuje jednu z funkci
predstavovaneého vyrobku. Je poukazano nejen navyrobek jako takovy, ale i na jeho
vlastnost - kvalitu. Spolu se slogany ,sledujte zivot ze vSech Ghla“ a ,pro vase fotografie®
nejde o pouhou prezentaci vyrobku, ale vyrobek je spotfebiteli nabizen - ,pro vase
fotografie“ s poukazem na moznosti, které skyta - ,sledujte zivot ze vsech Ghla“. Primarni
funkei spotu je presvéddit divaka k nakupu a jde tak o reklamni sdéleni. Méstsky soud
shledal Zalobu nedtvodnou, a proto ji zamitl.

Proti tomuto rozsudku méstského soudu podala zalobkyné jako stézovatelka (dale
jen ,stézovatelka®) v zakonné lhuté kasacni stiznost, kterou vyslovné opfela o duvody
uvedené v ust. § 103 odst. 1 pism. a) ad) s. f. s.

Stézovatelka namitla, ze méstsky soud nespravné posoudil, zda doslo k poruseni
povinnosti vyplyvajici z ust. § 48 odst. 4 pism. a) zakona o vysilani, resp. zda se v dané véci
jednalo o zarazeni reklamniho sdéleni ¢i sponzorského vzkazu. Divak je primarné
seznamovan s vyrobkem takovou formou, ktera svéd¢i zavéru, ze se jedna pouze o
obecnou charakteristiku vyrobku sponzora s vyuzitim audiovizualnich prvka, které lze
v ramci sponzorského vzkazu akceptovat. Divak si stihne maximalné uvédomit, ze jde o
sponzora, jehoz dobré povésti vsoucasné dobé svéd¢i jiz samotna znacka NICON a
zaznamenava tak primarné pravé tuto informaci. Se samotnym vyrobkem je divak
seznamovan kreativné pravé jen tak, aby divaka v ramci minimalni stopaze zaujal. Divak
vaima podanou informaci predev$im jako zlUzenou prezentaci existence sponzora
prostrednictvim jeho produktu, odpovidajici kratké stopazi spotu. Ve vysledku je
zredukovana na pouhy vjem fotoaparatu jako takového. Pokud se fotoaparat otadi, je tato
skutednost pro pramérného divaka v ramci této prezentace zcela bez zasadniho vyznamu a
jde skutecné jen o predstaveni bez dalsiho zameéru. Tak kratka sekvence nedava divakovi
prostor vaimat zpusob zpracovani jako diraz na konkrétni vlastnost produktu tim spise,
ze povedomi o takovych vlastnostech fotoaparata nelze automaticky u primérného divaka
predpokladat. Nelze také uzavrit, ze spot vybizi k nakupu konkrétniho produktu na
zakladé jeho vlastnosti v souvislosti s vytykanymi slogany. Sloganem ,Pro Vase fotografie-
Nicon“ je opét vyjadieno to, co si divak se znackou Nicon v povédomi spojuje nebo by
mél spojovat, tedy predevSim sponzor, a spojeni ,sledujte Zivot ze vsech thla“ pak svéddi
skutednosti, ze fotoaparatem, resp. fotografii jsou zachycovany rizné okamziky Zivota, a
nikoli pfimému osloveni ¢ vybizeni k ndkupu. StéZzovatelka proto navrhla, aby Nejvyssi
spravni soud zrusil napadeny rozsudek méstského soudu a véc vratil tomuto soudu
k dalsimu fizeni.

Zalované se ke kasa¢ni stiznosti vyjadfila tak, e nelze p¥isvéddit tvrzeni, Ze ¢asové
rozpéti obchodniho sdéleni odtvodnuje uvedeni jakékoli informace v obsahu spotu s tim,
ze divak jej nestihne zaregistrovat. Pokud by bylo toto tvrzeni pravdivé, marketingovi a
reklamni odbornici by do obdobnych obchodnich sdéleni zatazovali pouze minimum
informaci, a je$té pouze jen ty, tykajici se spole¢nosti ¢i vyrobcl. V pfedmétném
obchodnim sdéleni bylo uvedeno mnozstvi informaci, tykajicich se predevsim jednoho
konkrétniho vyrobku, jeho vyrazné vlastnosti, plus dalsi slogany propagujici samotnou
spoleCnost vyrobce. Spole¢né stim byla pouzita dynamika, ktera pfidava sdéleni na
reklamnim charakteru. Divak mohl a zcela jisté také stihl zaznamenat veskeré prvky
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obsazené v dané reklamé. VétSina zduraznovanych znakd byla zaméfena na konkrétni
vyrobek. Nelze pfistoupit na argumentaci Ceské televize, %e nezalez na skute¢nosti, zda
divak byl schopen zaregistrovat maly napis ,sponzor poradu®, protoze zakon nerika, jak
ma samotné oznaceni vypadat. Hlavnim cilem sponzorovani by mélo byt budovani dobré
povésti sponzora, tedy samotného vyrobce zbozi ¢i poskytovatele sluzeb. Reklama naopak
propaguje vyrobek nebo sluzbu subjektu, ktery za tuto sluzbu plati. Pfedmétny pripad
nelze hodnotit jako budovani dobré povésti sponzora, kdyz vétsinovy obsah obchodniho
sdéleni tvori propagace jednoho konkrétniho vyrobku spole¢nosti.

Nejvyssi spravai soud prezkoumal kasaéni stiznosti napadeny rozsudek meéstského
soudu v souladu s ustanovenim § 109 odst. 2 a 3 s. t. s., vazan rozsahem a davody, které
uplatnila stézovatelka v podané kasac¢ni stiznosti, a dospél k zavéru, ze napadeny rozsudek
méstského soudu je treba zrusit a véc vratit tomuto soudu k dalsimu fizeni.

Stézovatelka v daném pripadé namita nespravné hodnoceni otazky, zda v daném
ptipadé byl spot reklamou ve smyslu ust. § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani.

Podle ustanoveni § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani se reklamou pro ucely
tohoto zakona rozumi jakékoliv vefejné oznameni, vysilané za Uplatu nebo jinou
protihodnotu nebo vysilané za Gcelem vlastni propagace provozovatele vysilani, uréené k

Vv, . ) /7. / o v v v -
podpore prodeje, nakupu nebo pronajmu vyrobka nebo sluzeb, véetné nemovitého
majetku, prav a zavazka.

Podle ustanoveni § 2 odst. 1 pism. s) zakona o vysilani se sponzorovanim pro ucely
tohoto zakona rozumi jakykoliv prispévek poskytnuty fyzickou nebo pravnickou osobou,
ktera neprovozuje televizni vysilani nebo produkci audiovizualnich dél, k pfimému
nebo nepfimému financovani rozhlasovych nebo televiznich pofadt za ucelem propagace
. ’ V7. / . ’ ’ , . ’ ’ e ”
jména a prijmeni fyzické osoby nebo nazvu pravnické osoby, obchodni firmy, obrazového
symbolu (loga) nebo ochranné znamky, sponzora nebo jeho sluzby, vyrobka nebo jinych
vykond.

Podle ustanoveni § 48 odst. 4 pism. a) zakona o vysilani je provozovatel vysilani
povinen zajistit, aby reklamy a teleshopping byly rozeznatelné a u provozovatele
rozhlasového vysilani zfetelné zvukové, u provozovatele televizniho vysilani zfetelné
zvukové, obrazové ¢i zvukové-obrazové oddélené od ostatnich Casti programu.

Otazkou rozliSeni mezi reklamou a sponzorskym vzkazem se jiz Nejvyssi spravni
soud opakované ve svych rozhodnutich zabyval. V rozsudku ze dne 9. 11. 2006,
¢.j. 7 As 81/2005 - 79 (publikovany pod ¢. 1063/2007 Sb. NSS), ke sponzorskému vzkazu
mimo jiné uvedl, Ze ,takovyto spot miize ve svém diisledku obsahovat reklamni sdéleni v Sirsim
slova smyslu, tj. sdéleni verené propagujici obchodni firmu, vyrobek, zboZi ¢i sluzbu, a dale i
slogan, t]. urcité slovni spojeni charakterizujici podnikatele ¢i jeho vyrobek, zboZi nebo sluzbu.
Dile musi takovyto sponzorsky vzkaz dostat vsem pravidlim stanovenym v ust. § 53 zakona o
provozovani rozhlasového a televiznibo vysilani a rovnéZ v ust. § 48 odst. 1 az 3 cit. zakona
(z ditvodii vyse uvedenych). V této souvislosti Nejvyssi spravni soud zduraziiuje, Ze zdkladnim
ucelem sponzorovdni je vytvoreni dobrého jména, povésti pravnické ¢i fyzické osoby i jeho
vyrobkii (tzv. goodwill). Tento ucel proto musi slouZit jako odlisujici kritérium pro reklamu
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a sponzorovdni, protoZe tam, kde by sponzorsky vzkaz vybizel ke koupi urcitého vyrobku
podnikatele, by se jiz nejednalo o sponzorsky vzkaz, nybri o reklamu. Sponzorovinim
si tak sponzor vytvari goodwill, povédomi u divika, prezentuje svou existenci, predmét Cinnosti
a vysledek tohoto predmétu, aby ho ndasledné reklamon presvédcil o koupi toboto konkrétniho
vyrobku. (...) Klasickym prikladem sponzorského vzkazu vytvoreného dle zakona o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani tak bude grafickd prezentace loga sponzora ¢i jeho vyrobku
doprovizend sloganem charakterizujicim sponzora & vyrobek, spise statického charakteru,
s uvedenim, Ze se jednd o sponzora konkrétniho potadu. V Zddném pripadé viak nemiize jit o
takové ztvdrnéni, kde by istrednim motivem bylo presvédceni divika o koupi urcitého vyrobku
zdiirazriovanim  jeho kvalit, srovndvanim s podobnymi i néjaky reklamni  pribéh,
tj. dynamicky charakter vysilaného sdélent.

Reklama ve srovnani se sponzorskym vzkazem tedy na divaka pusobi agresivnéjsimi
vyrazovymi prostredky, tudiz intenzivnéji, a snazi se jej zpravidla pfimo presvedcit ke
koupi produktu tim, ze vychvaluje jeho konkrétni vlastnosti, mize pouzit srovnani
s konkurenci, nadsazku, pfibéhy apod. Jak reklama, tak sponzorsky vzkaz pfitom mohou
poukazovat na konkrétni produkt, nebot tuto moznost vyslovné pripousti ust. § 2 odst. 1
pism. n) i s) zakona o vysilani. RozliSeni mezi obéma typy obchodniho sdéleni se pak
odviji pravé od posouzeni pouzitych vyrazovych prostfedkd. Zatimco sponzorsky vzkaz
muze vest toliko k propagaci produktu, spot, ktery sméfuje k propagaci prodeje, nakupu ¢i
pronayjymu produktu, pusobi nadivaka naléhaveji a presvédéuje jej k vyuziti nabidky
prezentované ve sdélent, je jiz reklamou. Judikatura Nejvyssiho spravniho soudu navic
potvrzuje, ze jednim z faktoru, které je nutno vzit v ivahu pri posuzovani, zda je dany
spot reklamou nebo sponzorskym vzkazem, je také jeho délka. Lze v tomto sméru citovat
rozsudek Nejvyssiho spravatho soudu ze dne 6. 10. 2010, €. j. 7 As 53/2010 - 72 (dostupny
na www.nssoud.cz): ,Mozné ovlivnéni divika touto informact je navic v daném pripadé do
znacné miry determinovano délkou spotu (cca 5 wterin).“ Otazku, zda spot sméruje
k propagaci prodeje, nakupu ¢i pronajmu produktu, je totiz nutno posuzovat pohledem
prumérného divaka, ktery v ramci sledovani urcitého poradu neplanované shlédne také
dany spot. Jeho schopnost identifikovat vSechny audiovizualni prvky spotu a tyto ve
vzajemné souvislosti vyhodnotit je pfitom v ramci kratsitho casového dseku, napriklad
béhem péti sekund, zna¢né ztizena. Lze proto zobecnit, ze s klesajici délkou spotu musi
rlst agresivita a intenzita uzitych vyrazovych prostfedki, aby mohl byt ulinén zavér o
tom, Ze spot je objektivné reklamou a nikoliv sponzorskym vzkazem.

Vyse uvedena kritéria pro rozliSeni mezi reklamou a sponzorskym vzkazem
aplikoval Nejvyssi spravni soud také na posuzovanou véc. Pii hodnoceni predmétného
spotu pfitom vychazel z odivodnéni spravniho rozhodnuti a rozsudku méstského soudu.
Ve spravnim rozhodnuti byl predmétny spot popsan nasledovné: ,Modrocerné pozadyi,
uprostred fotoaparat Nikon, nad nim text ,D5000 Sledujte Zivot ze vsech 1hli, vpravo nahore
logo NIKON, vlevo dole odkaz www.nikon.cz. Fotoaparat se otici, zadni panel se vyklapi.
Fotoapardt se znovu otdci, v zvuku cvakne zdvérka. V zivéru spotu stvib s velkym logem
NIKON At the heart of the image a textem ,sponzor potadu‘ vpravo dole. Spot je ve zvuku
doprovazen slovy: ,Nikon predstavuje digitalni zrcadlovku D5000. Sledujte Zivot ze vsech bl
Pro wvase fotografie - NIKON!".“ Dale zalovana ve spravnim rozhodnuti uvadi, ze reklama
trva cca 5 sekund. Méstsky soud, ktery provedl pfi jednani dne 23. 2. 2011 dokazovani
promitnutim predmétného spotu, pak v napadeném rozsudku dopliuje, ze ,obraz
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zndzorriuje funkci vyklopného zadnibo panelu (displeje) a divakovi je predstaveno, Ze jim Ize
otacet 0 360°.“

Meéstsky soud svij rozsudek zduvodnil predevsim tim, ze spot kromé informace
o vyrobku jako takovém znazornuje také funkci vyklopného zadniho panelu (displeje) a
divakovi je predstaveno, ze jim lze otacet o 360°; dynamika spotu tudiz zobrazuje jednu
z funkei predstavovaného vyrobku. Napadeny rozsudek je tedy zalozen na avaze, ze
predmétny spot sesnazi presvédéit divaka o koupi daného konkrétniho vyrobku
zduraznovanim jeho funkce. Naproti tomu stéZzovatelka poukazuje na kratkou stopaz
spotu a namita, ze tak kratka sekvence nedava divakovi prostor vaimat zptsob zpracovani
jako duraz na konkrétni vlastnost produktu. Podle nazoru Nejvyssiho spravaiho soudu je
nutno prisvéddit stézovatelce, ze zpusob zpracovani spotu je potreba hodnotit v souvislosti
s jeho délkou. Pokud ma byt spot reklamou, a ma tudiz napriklad presvédcovat divaka ke
koupi vyrobku, bud pro to musi byt dan dostateény casovy prostor, nebo musi
audiovizualni prvky pusobit naléhavéji a dostatecné intenzivné, aby bylo mozné s ohledem
na krat$i stopaz objektivné hovofit o presvédcovani k vyuziti nabidky prezentované ve
spotu. I pétisekundoveé obchodni sdéleni muze byt bezesporu reklamou, jestlize napriklad
ptimo vyzyva ke koupi vyrobku, uvadi jeho cenu nebo jej srovnava skonkurenci.
Tak tomu ovSem neni v posuzovaném pripadé, kdy je v ramci takto velmi kratké doby
vizualné predstaven konkrétni fotoaparat pouze tak, ze se otaci a zaroven se vyklapi a otaci
jeho zadni panel, a tato vizualni prezentace je doplnéna o velmi struéné slovni predstaveni
produktu (“Nikon predstavuje digitalni zrcadlovku D5000.“) a vysloveni dvou slogant
s obecnéjsSim motivem (,pro Vase fotografie®, ,sledujte Zivot ze wsech #hli®). Spot sice
obsahuje dil¢i informace poukazujici na typ (digitalni zrcadlovka) a vlastnost (moznost
otalet zadni panel) fotoaparatu, ale uvedené spojeni zvukovych a obrazovych prvka nelze
v kratkém cCasovém horizontu vnimat jako zdaraznéni vlastnosti (funkci) fotoaparatu,
které by mohlo zapusobit na divaka jako presvédcovani ke koupi. Spot jako celek, ani jeho
jednotlivé prvky nevyboluji z béznych prostredkd pouzivanych k propagaci vyrobku
sponzora poradu ve sponzorském vzkazu. V této souvislosti lze také odkazat na rozsudek
Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 18. 2. 2010, ¢.j. 7 As 63/2009 - 69 (dostupny na
www.nssoud.cz), ktery potvrzuje, ze i sponzorsky vzkaz, aby viibec mobl plnit svij vcel,
must se snazit divika zaujmout. Pouziti hudby, fotografii ¢i filmové sekvence proto nelze a
priori vyloucit, a vZdy je nutno zvazovat, jaky dopad md uZiti téchto prostiedki na celkové
vyznéni spotu.“ Nutno poznamenat, ze v posuzovaném pripadé jsou dynamické prvky
velmi omezeny a nevytvareji zadny reklamni pfibéh. Z odtvodnéni napadeného rozsudku
lze dale dovodit, Ze méstsky soud spojuje oba pouzité slogany s tim, Ze je vyrobek nabizen
a ze je zddrazniovana jeho vlastnost (,vyrobek je spotrebiteli nabizen - ,pro vase fotografie
s poukazem na moznosti, které skytd — ,sledujte Zivor ze vsech 1bli ). Nejvyssi spravni soud se
nicméné s timto hodnocenim neztotozniuje. Slova ,pro Vase forografie“ nijak neprekraluji
béZznou intenzitu osloveni divaka v rimci sponzorského vzkazu a nelze je povazovat za
vyzvu ke koupi zobrazovaného vyrobku. Slogan ,,sledujte Zivot ze vsech #hli“ pak sice mtize
byt spojovan s funkci fotoaparatu (moznosti otacet zadni panel o 360°), nicméné stejné
tak maze vyjadrovat skutecnost, ,Ze fotoaparitem, resp. fotografii jsou zachycoviny rizné
okamzZiky Zivota®, jak naopak uvadi stézovatelka. Tento slogan proto vzhledem ke své
strunosti, obecnosti a nejednoznac¢nosti nebude na primérného divaka ptsobit jako slovni
upoutani na obrazovy prvek spotu, ktery soubézné znazornuje jednu z funkei vyrobku -
vyklopny a otadeci zadni panel. Predmétny spot tudiz jako celek, s ohledem na jeho délku
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a pouzité vyrazové prostredky, nenavozuje dojem, ze by jeho Gstfednim motivem bylo
presveéddit divaka ke koupi konkrétniho produktu zduraznovanim jeho kvalit. Neni proto
4 4 717 4 / v /
reklamou ve smyslu ust. § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani, nybrz sponzorskym
vzkazem ve smyslu ust. § 2 odst. 1 pism. s) zakona o vysilani.

Nejvyssi spravai soud z uvedenych diavoda dosel k zavéru, ze kasacni stiznost
stézovatelky proti rozsudku Méstskeho soudu v Praze ze dne 23. 2. 2011, ¢.j. 5 A 192/2010
- 45, je opodstatnéna, a proto napadené rozhodnuti podle ustanoveni § 110 odst. 1 véta
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prva pred strednikem s. f. s. zrusil, a véc vratil méstskému soudu k dalsimu fizeni.

Podle § 110 odst. 3 s. f. s., zrusi-li Nejvyssi spravni soud rozhodnuti krajského
soudu (Méstského soudu v Praze) a vrati-li mu véc k dalsimu fizeni, je krajsky soud
(Méstsky soud v Praze) vazan pravnim nazorem vyslovenym Nejvyssim spravnim soudem

ve zrusovacim rozhodnuti.

Kasacni soud ve véci rozhodl v souladu s ustanovenim § 109 odst. 1s. f.s., podle
néhoz rozhoduje Nejvyssi spravni soud o kasa¢ni stiznosti zpravidla bez jednani.

O nahradé nakladt tizeni o kasacni stiznosti rozhodne meéstsky soud v novém
rozhodnuti (§ 110 odst. 2 s. f. s.).

Poudeni:Proti tomuto rozsudku nejsou opravné prostredky pripustné.

V Brné dne 2. éervna 2011

JUDr. Jaroslav Hubacek
predseda senatu



