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CESKA REPUBLIKA

~ ROZSUDEK
JMENEM REPUBLIKY

Nejvyssi spravni soud rozhodl v senaté slozeném z predsedkyné JUDr. Elisky
Cihlafové a soudcti JUDr. Jaroslava Hub4dka a JUDr. Karla Simky v pravni véci Zalobce:
Line Art, s. r. 0., se sidlem Nuselska 46, Praha 4, zastoupeny JUDr. Miroslavem Svobodou,
advokatem se sidlem Hybernska 1009/24, Praha 1, proti zalované: Rada pro rozhlasové a
televizni vysilani, se sidlem Skrétova 44/6, Praha 2, v tzeni o kasaéni sti¥nosti zalobce
proti rozsudku Méstského soudu v Praze ze dne 7. 11. 2011, ¢. j. 9 Ca 30/2009 - 68,

takto:

L Kasacni stiznost se zamita.

II. Z4dny 7z Glastnikd nem4 privo na ndhradu nakladd fHzeni.
v ’
Odivodnéni:

Meéstsky soud v Praze rozsudkem ze dne 7. 11. 2011, . j. 9 Ca 30/2009 - 68, zamitl
zalobu, jiz se zalobce (dile jen ,stézovatel®) domahal zruseni rozhodnuti Rady pro
rozhlasové atelevizni vysilani (dile jen ,Rada“) ze dne 30.7.2008, sp. zn.
2008/609/had/Lin, kterym mu byla ulozena pokuta ve vysi 500.000 K¢ podle ust. § 8a
odst. 3 pism. f) a § 8a odst. 7 pism. a) zakona ¢. 40/1995 Sb., ve znéni pozdéjsich predpist,
(dale jen ,zakon o regulaci reklamy®), a to pro poruseni povinnosti stanovené v ust. § 4
pism. b) citovaného ziakona, které stanovi, ze reklama na alkoholické napoje nesmi byt
zamérena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby, které jako mladsi 18
let vyhlizeji, zobrazovat pfi spotrebé alkoholickych napojii nebo nesmi vyuzivat prvky,
prostredky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji. Stézovatel se mél tohoto poruseni
zakona dopustit jako zpracovatel reklamy STOCK produkt Fernet 8000 (mutace 1), ktera
byla premiérové odvysilana dne 8. 3. 2008 v 18:38:17 hod. na programu Prima televize a
dale premiérové na programu Nova téhoz dne v 18:58:42 hod.
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V oduvodnéni rozsudku méstsky soud uvedl, ze Gsudek Rady, ze divky vystupujici
v predmétné reklamé vyhlizeji jako osoby mladsi 18 let, je adekvatni vzezteni i chovani
divek, které lze hodnotit z hlediska jejich verbalni komunikace (pouziti metody tykani) 1
nonverbalni komunikace, pro niz je priznacna zivost pohybu, rozvernost a hravost s
pouzitim dalsich prvka a prostfedkt v ramci reklamniho déje, které pfi vyzvé adresované
divakovi uzivaji. Témito prvky a prostfedky je koule kutalejici se po louce a zachazeni
s barevnymi zelatinovymi medvidky, které divky dokonce spojuji s pitim {istého
bylinného destilatu, nebot vyzyvaji k tomu, aby adresat reklamy okusil propagovany
alkoholovy destilat pravé sgumovym medvidkem, kteryje vsak typickym prvkem
détského konzumu. Pouziti prvka ¢i prostredkd, jimiz je kutalejici se koule v akei, hra
s touto kouli na louce se sypajicimi se zelatinovymi medvidky uvnitt koule, dotvareji
rozverné vystupovani obou divek a cini z néj celkovy obraz infantilni, hravé zabavy,
do niz spotfeba (pozivani) alkoholu, nadto spolu s pozivanim medvidka jako typické
détské sladkosti, nepatfi. Pouziti zelatinovych medvidku jako typického prvku détského
mlsani (spotteby) a zachazeni s nimi pfi zobrazené akci (zorbing) je vyuzitim prvka a
prostredku, které oslovuji osoby mladsi 18 let. Neni pfitom podstatné, ze zorbing je
urcitym druhem outdoorové zabavy, kterou obecné mohou provozovat jak mladistvi, tak i
osoby starsi 18 let, nebot tento prostredek (¢i akce spocivajici v jeho provozovani) neni
v dané reklamé zobrazen proto, aby byl predstaven jako druh outdoorové zabavy za
Ucelem jeho propagace a seznameni divaka stim, pro jako generaci je urcen, za jakych
podminek jej 1ze provozovat a jaké télesné, zdravotni ¢i jiné predpoklady jsou nezbytné
pro UCast na zorbingu, nybrz je prezentovan jako prostfedek zdurazrujici hravost,
rozvernost a zabavu, ktery vsouhrnu sdal$imi prvky uzitymi v predmétné reklamé
(zelatinovi medvidci, vzezfeni a chovani divek) umocnuje celkovy dojem, ze obé divky,
které reklama zobrazuje pri hre, vyhlizeji jako osoby mladsi 18 let. Proto zorbing jako
takovy (obecné) nemusi byt podroben hodnoceni v tom sméru, zda jde o sport ¢i zabavu
typickou pro mladou generaci ¢i pro stredni generaci. V souzené véci je treba zorbing
posuzovat vzhledové jako cinnost, ktera vytvari hravé a zabavné prostredi, do néhoz je
netypicky vsazena manipulace s oblibenymi détskymi cukrovinkami a nasledna konzumace
alkoholu s témito cukrovinkami. Zobrazeni zorbingu ve spojeni sdalsimi prvky a
prostredky tak v predmétné reklamé skute¢né navozuje zdani aktivity provozované
osobami mladsimi 18 let. Rada tedy nepochybila, pokud tento reklamni spot zhodnotila
v jeho celkovém vyznéni a prihlédla k vyznamové hodnoté obrazové i zvukové slozky
reklamy. Pro posouzeni protipravnosti stézovatelova jednani nebylo podstatné a ani
potfebné dokazovani o tom, jaké Setfeni na internetovych strankach Rada udinila ohledné
vzniku, charakteru a puasobeni zorbingu a podminek pro provozovani tohoto druhu
zabavy. Pochybeni spolivajici v neseznameni stézovatele se zjisténimi ohledné téchto
skuteénosti tykajicich se zorbingu, k nimz Rada ddajné dospéla pifi Setfeni na
internetovych strankach, nemtze byt vzhledem k nepodstatnosti téchto zjisténi zasadni
vadou fizeni, ktera by mohla mit za nasledek nezakonnost napadeného rozhodnuti.
Rovnéz je zcela irelevantni, jakého skute¢ného véku jsou protagonisté Géinkujict
v predmétné reklamé, nebot $lo ,pouze o to, zda tito Gcinkujici v reklamé vyhlizeji jako
osoby mladsi 18 let. Dale méstsky soud uvedl, ze z gramatického vykladu ust. § 4 pism. b)
zakona o regulaci reklamy vyplyva, ze k poruseni citovaného ustanoveni postaci, vyuziva-li
reklama na alkoholické napoje prvky, prostfedky nebo akce, které osoby mladsi 18 let
oslovuji. Prvky, prostfedky a akce, které byly v predmétné reklamé pouzity postaluji
k zavéru o jeji protipravnosti, nebot maji infantilniho charakteru, ze v mezich logického
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usuzovani lze ucinit Gvahu, ze skutecné oslovuji osoby mladsi 18 let. K tomu Rada do své
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Gvahy spravné zapojila i soustavnou hravost a pohyb obou divek, které, byt u nich nelze
s urcitosti urdit skutecny veék, ve spojitosti s uvedenymi prvky, prostredky a zobrazenou
akci opodstatnéné vzbuzuji vjem, ze jde o osoby mladsi 18 let. Byt tedy Rada nezamétila
svou Uvahu na blizsi a podrobnéjsi posouzeni vzhledu wclinkuyjicich divek véetné jejich
obleceni, chovani, obuti ¢i pohyb, pak ve spojeni s ostatnimi prvky, prostredky a akci
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uzitymi v predmétné reklamé neni jeji Gvaha libovuli, nybrz logickym twsudkem
o mladistvém véku divek. Vijem z jejich chovani (jejich pohyby, oslovovani divaka) ve
spojeni s dal$imi détskymi atributy zabavy (lezeni do koule, sypani medvidkt do koule,
kutaleni koule s presypajicimi se medvidky) vcetné prvku hudebniho doprovodu typického
pro generaci teenagert vedou k divodnému tsudku o zaméfeni reklamy na osoby mladsi
18 let. Slo tedy o reklamu, ktera porusuje ust. § 4 pism. b) zakona o regulaci reklamy, a
pokuta tak byla stéZzovateli ulozena pravem. Méstsky soud neshledal davodnymi
ani zalobni namitky ohledné vykladu pojmu, ,osoba vyhlizejici mladsi 18 let”, ,prvek®,
»prostredek®, ,akce“, ,osloveni osob mladsich 18 let® a ,spotfeba®, nebot jde skutecné o
pojmy bézné uzivané, logicky a vyznamové vysvétlitelné, které nejsou neurcitymi
pravnimi pojmy jako prostfedky pro dotvareni prava v roviné jeho aplikace, ale obecnymi
pojmy s uréitym vyznamem, ktery lze vylozit podle obsahového vyznamu téchto slov.
Jako nedtvodnou shledal méstsky soud 1 namitku, ze reklama obsahovala vyrazné prvky
nadsazky a ze ji nelze brat zcela vazné. Tato argumentace, z niz ani neni zfejmé, v Cem
stézovatel tvrzené prvky nadsazky spatfuje, nemize nijak ovlivnit skutenost, ze osoby,
které posuzovana reklama pfi spotfebé alkoholickych napoji zobrazuje, vyhlizeji jako
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osoby mladsi 18 let, ani to, ze reklama vyuziva prvky, prostfedky nebo akce oslovujici
osoby mladsi 18 let. Argumentaci stézovatele, ze vizaz jedné z divek, ktera ma dlouhé
vlasy, jesté neznamena, ze jde o znaky priznaéné pouze pro dospivajici generaci, oznacil
meéstsky soud za zavadéjici. Nejde pouze o vzhled divky jako takové, ale o to, ze jejt
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vzhled, kterylze rovnéz pripsat generaci mladsi 18 let, ve spojeni sdalsimi prvky,
prostredky a akci uzitymi v reklamé je priznacny pro dospivajici generaci a nikoliv pro
osoby starsi 18 let, u kterych vzhledem k jejich véku a s nim spojené rozumové vyspélosti
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nelze ocekavat, ze by se chovaly stejné jako aktérky predmétné reklamy.

Sporna byla pouze pravni otazka tykajici se posouzeni reklamniho spotu v roviné
spravniho uvazeni. Proto nemohou byt divodné zalobni namitky dovolavajici se
znaleckého posouzeni véci, pfipadné posouzeni véci z hlediska kodext vyrobct lihovin,
které navic nejsou obecné zavaznou pravni normou. Stejné tak nebylo relevantni
stanovisko Rady pro reklamu. Méstsky soud pti jednani neprovedl stéZovatelem navrzeny
dtkaz ,Detailni analyzou vnimani znac¢ky kampané FS 8000, nebotf podle jeho nazoru
bylo mozno rozhodnout o zalobé nazakladé spisu a znalosti obsahu predmétného
reklamniho spotu, se kterym se seznamil.

Rovnéz Gsudek Rady o vysi ulozené pokuty byl uéinén v souladu s pravem. Pokuta
byla ulozena ve vysi 500.000 K¢, tj. vjedné Ctvrtiné zakonné sazby a v napadeném
rozhodnuti byla nalezité odGvodnéna. Poruseni ust. § 4 pism. b) zakona o regulaci reklamy
bylo Radou spravné hodnoceno jako vyznamné vzhledem k tomu, Ze reklama na alkohol
patii mezi citlivé komodity anedodrzeni zikonného omezeni pro tuto reklamu,
zakotveného v citovaném ustanoveni, muze mit zavazny dopad na mladistvé. Jednani
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stézovatele nemuize konvalidovat skuteCnost, ze reklama na alkohol, stejné jako prode;
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alkoholu, neni obecné zakazana. Skutkova podstata stézovatelem spachaného spravniho
deliktu stanovi meze pripustnosti reklamy na alkohol s cilem zamezit jejimu pripadnému
pusobeni na déti a mladistvé. Chrani tak déti a mladistvé pred ziskanim dojmu o radosti z
piti alkoholu v situacich, které je oslovuji. Takto samozfejmé nepusobi kazda reklama na
alkohol, ale predevsim ta, ktera déti ¢i mladistvé néjakym zpisobem upouta a zaujme. To
je pravé pripad reklam zakazanych v ust. § 4 pism. b) zakona o regulaci reklamy. Méstsky
soud zduraznil, ze zptsobeni skodlivého nasledku v podobé vytvoreni takoveého postoje
ditéte ¢i mladistvého k alkoholu, ktery vyzniva ve prospéch jeho nadmérné konzumace,
neni znakem skutkové podstaty predmétného spravniho deliktu a Rada tudiz nebyla
povinna v fizeni zkoumat a prokazovat, zda takovy skodlivy nasledek po odvysilani
predmétné reklamy u néktereho ditéte ¢i mladistvého skutecné nastal. Rada pfi uréeni vyse
pokuty postupovala v souladu s ust. § 8b odst. 2 zakona o regulaci reklamy, kdyz prihlédla
k hlediskim v zakoné uvedenym, zejména ke zptsobu spachani spravaiho deliktu. Vzala
v tvahu, ze predmétna reklama byla 2 x prezentovana v hlavaim vysilacim case, a to pri
svych premiérach na obou hlavnich programech dvou celoplosnych provozovatela
televizniho vysilani, a do své Gvahy zapojila 1 hodnoceni nasledkt a okolnosti, za nichz byl
spravni delikt spachan a které davodné spatfovala v moznosti predmétné reklamy
formulovat postoje mladistvych k alkoholu, kdy moznost ziskani kladného postoje ke
konzumaci alkoholu byla umocnéna zobrazenim spontanniho projevu bezstarostnosti,
radosti aveseli pri konzumaci alkoholu u osob vyhlizejicich jako mladsi 18 let.
V souvislosti s tvahami o vysi pokuty méstsky soud nepovazoval za zavadéjici hodnocenti
Rady, ze predmétna reklama pusobila na velké mnozstvi divakt, protoze toto neni
hodnocenim nékterého ze znaku skutkové podstaty spravniho deliktu, pro néz bylo
spravni rizeni vedeno, alejedna se o hledisko vyznamné pro posouzeni zavaznosti
spravniho deliktu, a tedy kritéria pro stanoveni vyse pokuty. V nejsledovanéjsim vysilacim
lase je totiz dana nejvétsi pravdépodobnost nastoupeni zavadnych 0éinkG zakazané
reklamy z dtvodu znacného mnozstvi détskych a mladistvych divakt, ktefi mohou
reklamu, pro né zcela nevhodnou, sledovat. Stézovatel nebyl zadavatelem predmétné
reklamy, ale pouze jejim zpracovatelem. Proto nemohl rozhodovat o ukonceni jejiho
vysilani. Navic, 1 kdyz podle stézovatele doslo k zastaveni vysilani reklamy bezprostredné
poté, co bylo zahajeno spravni rizeni (23. 5. 2008), byla k tomuto datu reklama vysilana jiz
dva apil mésice (premiérové byla odvysilana dne 8.3.2008). To, ze se u stézovatele
jednalo o prvni poruseni zakazu stanoveného v ust. § 4 pism. b) zakona o regulaci reklamy,
Rada pti ukladani pokuty evidentné zohlednila, nebot stézovateli byla uloZena pokuta ve
vysi jedné Ctvrtiny maximalni sazby stanovené v ust. § 8a odst. 7 pism. a) zakona o regulaci
reklamy.

Proti tomuto rozsudku podal stézovatel v zakonné 1htité kasalni stiznost z divodu
uvedeného v ust. § 103 odst. 1 pism. a) s. 1. s., ve které predné odmitl tvrzeni méstského
soudu, Ze argumentace tykajici se nadsazky nemuze ovlivnit to, ze osoby vystupujici
v predmétné reklamé vyhlizeji pfi spottebé alkoholickych napojt jako mladsi 18 let. Tato
reklama se snazi zaujmout pravé svym vtipem a nadsazkou a v této souvislosti stézovatel
odkazal na judikaturu Nejvys$siho spravniho soudu, ze které vyplyva, ze nadsazku lze
v reklamé pfipustit, pfiCemz mira pfipustnosti musi byt posuzovana pravé ve vztahu
k adresatim reklamy. Stézovatelova argumentace je zalozena na premise, ze predmétna
reklama obsahuje nadsazku a vtip spodivajici v pouziti gumovych medvidkd v podobé
jejich sypani do koule a kutaleni koule s presypavajicimi se gumovymi medvidky, které ji
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maji v jejim celkovém vyznéni uvést do komické polohy. Stézovatel nezpochybnil zavér
meéstského soudu, ze zelatinovy medvidek je détskou cukrovinkou, ale soucasné zdtraznil,
ze mlsani zelatinovych medvidku je cukrovinkou typickou pro déti predskolniho véku, a
tedy jejich pouziti v reklamé je jasnym prikladem reklamni nadsazky, resp. reklamniho
vtipu. Jen stézi si lze predstavit, ze by stézovatel jako zpracovatel reklamy védomé ¢i
Umyslné vytvoril reklamni spot pro celoplosné televizni vysilani zaméfeny na dét
v predskolnim véku. Adresati reklamy, a tedy nejen cilova skupina reklamniho spotu, tj.
osoby starsi 18 let, ale 1 osoby mladsi 18 let, jsou schopni vzhledem ke svému véku 1 svym
rozumovym schopnostem tuto nadsazku rozpoznat. Méstsky soud v napadeném rozsudku
sam uznal, ze u obou divek nelze s urcitosti urcit skutecny vék (vicekrat oznadil divky
pouze za mladé), a na skuteCnost, ze aktérky reklamy vyhlizi jako osoby mladsi 18 let
usoudil ve shodé s Radou pouze ze spojeni jejich mladého vzhledu s prvky, prostredky a
akei uzitymi v reklamé, jenz je ptiznacny pro dospivajici generaci a nikoliv pro osoby starsi
18 let, u kterych nelze olekavat, ze by se chovaly stejné jako aktérky predmétné reklamy.
Naprosto nepodlozené a zavadéjici jsou zavéry méstského soudu, ktery oznaldil prvky,
prostredky a akce pouzité v predmétné reklamé za infantilni, a tedy oslovujici osoby
mladsi 18 let. Chovani divek v reklamé je sice veselé, ale jisté ne infantilni. Stézovatel
rovnéz odmitl nazor méstského soudu, ze zorbing neni treba posuzovat z toho hlediska,
zda se jedna o sport ¢i zabavu typickou pro mladou ¢i stredni generaci, protoze se jedna o
velice podstatny motiv reklamy. Méstsky soud jej oznalil nespravné za atribut deétské
zabavy. K povaze zorbingu stézovatel odkazal na obsah zaloby. Méstsky soud take podle
jeho nazoru nespravné a naprosto tcelové oznacil hudebni doprovod reklamy za typicky
pro generaci teenagery, a to bez jakéhokoliv zdivodnéni. Predmétnou reklamu nelze
posuzovat z tak obecného pohledu, ze zorbing a chovani divek vytvaii hravé a zabavné
prostredi, které by mélo byt takového charakteru, kdy oslovuje osoby mladsi 18 let.
Jelikoz oslovovat osoby mladsi 18 let muze prakticky cokoliv, mélo by byt posuzovano,
zda prvky, prostfedky a akce pouzité v reklamé, jsou pro osoby mladsi 18 let, pokud je
tedy maji oslovovat, pfiznacné. Z tohoto pohledu se nelze ztotoznit sargumentaci
méstskeho soudu, ktery vsechny vyse uvedené prvky, prostredky a akce zobecnuje z
hlediska celkového vjemu, tj. vytvoreni obrazu hravé zabavy oslovujici nezletilé osoby.
Lezeni do koule, jeji kutaleni z kopce, veselé az rozverné chovani, tykani, bezprostredni
chovani a rockova hudba, nejsou prvky ptizna¢né pouze pro déti ¢i osoby mladsi 18 let a
Ize je jisté povazovat za typické 1 pro osoby star$i 18 let. Uz vibec nelze ptipustit zavér
méstského soudu, ze takové prvky, prostiedky, akce ¢i chovani nelze olekavat u osob
starsich 18 let, vzhledem k jejich rozumové vyspélosti. Jedinym prvkem, ktery by mohl
byt ptiznaénym pro déti predskolniho véku, je konzumace zelatinovych medvidkd.
Vzhledem k celkovému vyznéni reklamniho spotu je nutno pouziti tohoto prvku
povazovat za vtip, ktery ma celou reklamu zlehéovat. Vlozeni zelatinového medvidka do
sklenice salkoholem aktérkou vzhledové starsi 18 let je zfetelné rozpoznatelnou
nadsazkou, jez ma celou reklamu ,zesmésnit“ a uvést ji tak v jejim celkovém vyznéni do
komické polohy. Pouziti tohoto prvku ma tedy jiny Gcinek nez oslovovat osoby mladsi 18
let.

Ve vztahu k odtGvodnéni vyse ulozené pokuty stézovatel namital, ze skutenost, ze
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nebyl zadavatelem reklamy, a nemohl tedy primo rozhodovat o zastaveni jejiho vysilani,
nema vliv na to, ze vysilani bylo zastaveno bezprostredné po zahajeni spravniho fizeni, a
tato skuteCnost by tedy méla byt pfipoctena ve prospéch stézovatele. Rada méla také pti
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stanoveni vySe pokuty pfihlédnout podle ust. § 8b zakona o regulaci reklamy k tomu, ze se
jednalo o jeho Gdajné prvni provinéni. Rada v$ak tuto skuteCnost zcela pominula a méstsky
soud zohlednéni této skutecnosti vyvodil pouze z vyse udélené pokuty v jedné ctvrtiné
maximalni zakonné sazby. Podle stézovatele jde o naprosto neopodstatnénou spekulaci
soudu. Citované ustanoveni obsahuje demonstrativai vycet kritérii pro urceni vyse pokuty,
coz znamena, ze kritérii v ném uvedenymi se Rada musi ptisvém rozhodovani zabyvat
vzdy. Rada se v$ak v dané véci témito kritérii nezabyvala a prekrocila tak meze spravaiho
uvazeni. Ze shora uvedenych duvodu stézovatel navrhl zruseni napadeného rozsudku a
vraceni véci méstskému soudu k novému projednani a rozhodnuti.

Rada ve vyjadreni ke kasacni stiznosti uvedla, ze nelze mit za to, ze méstsky soud
neposuzoval reklamu komplexné. Namital-li stézovatel, Ze se v predmétné reklamé jednalo
o nadsazku, je nutno zvazit, ze tato i pres namitanou nadsazku formuluje do jisté miry
postoje mladistvych k alkoholu a ke konzumaci alkoholu ve vétsim méritku, kdy kladny
postoj k alkoholu je zde umocnén o spontanni projev radosti a veseli. Urcitou nadsazku ¢i
reklamni prehanéni v reklamnim spotu lze obecné zcela jisté pripustit, ale mira
ptipustnosti musi byt vzdy posuzovana ve vztahu 1 k adresatim, ktefi mohou byt takovou
presvédCovact kampani zasazeni, kjejich véku, schopnostem nadsazku odhalit a k
sekundarnim dusledkim presahujicim ramec jejich spotrebitelského chovani, které muze
reklamni spot nasledné vyvolat. DotcCené zakonné ustanoveni zcela jednoznaéné striktné
zakazuje, aby v reklamé na alkoholické napoje byly pouzity osoby, prvky, prostredky a
akce, které oslovuji osoby mladsi 18 let, a to nejen pro vSechny adresaty reklamy, ale i pro
cilovou skupinu reklamni kampané, tedy adresatim, kteti by méli byt tuto moznou
nadsazku ¢i vtip schopni rozpoznat. V daném pripadé Rada shledala komunikaci skrze
nadsazku zjevné nepfimérenou. K namitce tykajici se odivodnéni vyse ulozené pokuty,
Rada uvedla, Ze neni zadny zakonny duvod zohlednovat predchozi bezthonnost
stézovatele. Pfistanoveni vyse pokuty prihlédla ke vsem zakonnym a relevantnim
skuteénostem, které jsou rozhodné pro ulozeni vyse sankce podle ust. § 8b zakona o
regulaci reklamy. Kasacni stiznost neobsahuje zadné relevantni skuteénosti a neni tedy
zrejmé, v Cem stézovatel shledava nezakonnost, vady fizeni, zmateCnost (i
neprezkoumatelnost, nebot stézovatel se zabyva pouze argumentaci, kterd jiz byla
obsazena v jeho zalobé. Ze shora uvedenych divodd Rada navrhla zamitnuti kasaéni
stiznosti.

Nejvyssi spravni soud prezkoumal napadeny rozsudek v souladu s ust. § 109 odst. 3
a4s. f.s., vazan rozsahem a divody, které uplatnil stéZovatel v podané kasalni stiznosti, a
pritom neshledal vady uvedené v odstavci 4, k nimz by musel pfihlédnout z Gfedni
povinnosti.

Piedmétnou reklamu popsala Rada ve spravnim rozhodnuti takto: ,,Divka v cerné
bliize vika na kameru ,Pojd, jdem dovnit¥“ a zacne lézt do ob¥i nafukovaci koule. Nasleduje
sest?ih kratkych zabéri na dvé skotacici divky doprovazeny ve zvuku rytmickon melodii. Divka
v Cerné blize sype do koule barevné Zelatinové medvidky, druba divka ve svétlé wvesté se
pripoutdva popruby do sedacky. Koule se kutali po louce, divky vyskaji, medvidci se presypavaji
uonitt. Zensky blas #kd: ,Bavi t¢ zkouset, co jesté nikdo nezkusil ¢ UkaZ co je v tobé a zkus
osmitisicovku. Jediny Cisty bylinny destilat, ktery si udélas podle svyho. Treba s medvidkem...”
Pri slovech ,cisty bylinny destilat” haze divka v Cerné blize do sklenice s tekutinou jednoho
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cerveného medvidka. V dalsim st¥ibu si obé proti sobé sedici divky u hromady medvidkisi v kouli
pritukdvaji sklenkami a detail zibéru ukazuje, jak ta v éerné bliize obraci ndpoj do sebe. Zensky
hlas dodava: ,,Fernet Stock 8000“. V zavéru spotu je zibér na lahev Fernet Stock 8000 se dvéma
sklenkami stojicimi na travé, za nimi Cist nafukovact koule a text ,Cisté tvoje véc.“ a odkaz na

webové stranky www.fs8000.cz.

Podle ust. § 4 pism. b) zakona o regulaci reklamy nesmi byt reklama na alkoholické
napoje zaméfena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby, které jako
mladsi 18 let vyhlizeji, zobrazovat pti spotrebé alkoholickych napoji nebo nesmi vyuzivat
prvky, prostredky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuj.

Stézovatel zejména zpochybnil zavér méstského soudu, ze predmétna reklama je
Vv rozporu s citovanym ustanovenim a v této souvislosti argumentoval tim, ze reklama
pouziva nadsazku a vtip.

Nejvyssi spravai soud predevsim zdUrazriuje, ze zavéry meéstského soudu nejsou
. . /v . vV Vv /v / 4 \4 Ve / 4
v rozporu s judikaturou, na niz odkazuje stézovatel a z niz vyplyva, ze pouziti nadsazky
v reklamé je prijatelné. I reklama pouzivajici vtip a nadsazku totiz muze byt v rozporu se
zakonem, napt. pravé sustanovenim zakazujicim reklamu na alkoholické napoje
vV v/ v v 4 4 4 /4 v/ v

zamérenou na osoby mladsi 18 let. Pfedmétem posuzovani neni v daném pripadé to, zda
reklama byla ¢i nebyla vtipna, ale to, zda prezentovala nebo oslovovala osoby mladsi 18 let
v souvislosti se spottebou alkoholickych napojt.

Nejvyssi spravni soud nepopira pripustnost pouziti nadsazky ¢i vtipu v reklamé.
Mnoha reklamni sdéleni jsou na vtipu zalozena a pravé diky nadsazce oslovuji divaky. Pres
Ve / 4 v 4 v . v 4 v 4 v/ o/
pouziti nadsazky vsak v dané véci nelze prehlédnout, ze posuzovana reklama pouziva
v 7 v/ . . / . ’
prostredky oslovujici osoby mladsi 18 let. Zorbing ve spojeni s mladistvym vzhledem
aktérek reklamy, jejich chovanim, pouzitou dynamickou hudbou a zejména manipulaci
s zelatinovymi medvidky, vytvaii dojem nezavazné, skotacivé zabavy, ktera je, spise nez
V17 . 4 4 /7 4 \2 vV, * M
pro dospélé osoby, typicka pro dospivajici mladez a déti. Do tohoto kontextu je pak
zasazena konzumace destilatu, pricemz reklama se snazi navodit dojem vyjimecnosti ¢i
1 v . a2 . J s 7 J . / / .
jedinecnosti zazitku spojeného s vypitim sklenky prezentovaného alkoholického napoje
(slogany: ,Jediny Cisty bylinny destilat, ktery si udélas podle svyho. Treba s medvidkem... a
,»Cisté tvoje véc”). Takova reklama ve svém celkovém vyznéni podle Nejvyssiho spravniho
soudu oslovuje zejména osoby mladsi 18 let, na ¢emz nic neméni ani pouziti nadsazky ¢i
vtipu. K pusobeni nadsazky a vtipu v reklamé lze argumentovat i opa¢né, nez jak (ini
stézovatel, tj. tim, ze vtip a nadsazka ma potencial zaujmout pravé osoby mladsi 18 let, ze
tyto osoby nemusi nadsazku vnimat a chapat stejné jako osoby starsi, psychicky vyzralejsi
a zkudenéjsi, a ze je tudiz takto koncipovana reklama mtze zaujmout a upoutat vice nez
reklama ,standardni.

Zorbing byl v daném pfipadé pouze prvkem navozujicim hravé a zabavné prostiedi,
v Ve ’ 4 . M Ve M 4 4 4 .
mél slouzit k upoutani pozornosti, jako cCinnost netypicka a neobvykla. Jakekoliv
zkoumani toho, pro koho je tato zabava ve skutednosti spise uréena, nemuze nic zménit na
celkovém vyznéni posuzované reklamy. Také tento aspekt pfedmétné reklamy hodnotil
méstsky soud spravné.


http://www.fs8000.cz/
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Pokud méstsky soud oznadil hudebni doprovod reklamy jako typicky pro generaci
teenageru, neni tomuto zavéru co vytknout. Protoze hudebni doprovod zminil méstsky
soud pouze okrajové jako podplrny argument pro své hodnoceni predmétné reklamy, je
logicke, ze se k této otazce vyjadril pouze strucné. Vzhledem k tomu, ze se nejednalo o
zasadni argument pro jeho zavéry, bylo by jakékoliv podrobnéjsi odavodnéni tohoto
zavéru nadbyteéné. Vytyka - li tedy stézovatel méstskému soudu, ze tento zavér vibec
neodivodnil a ze $lo o Gcelovou argumentaci, jedna se o nedvodnou namitku.

Meéstsky soud se v odtvodnéni napadeného rozsudku vycerpavajicim zpasobem
vyporadal s otazkou, zda byl porusen zakaz stanoveny v ust. § 4 pism. b) zakona o regulaci
reklamy. Predmétnou reklamu pritom zkoumal velmi podrobné v jejim celkovém vyznéni,

VeV v i v 4 v M M 4 v v / M i
ptricemz zohlednil vsechny relevantni skutecnosti. Sjeho zavéry podpofenymi logicky
spravnou a vnitfné nerozpornou argumentaci se Nejvyssi spravai soud ztotoznuje a kasacni
stiznost je proto v této Casti nedavodna.

Stézovatel dale zpochybnil zavér méstského soudu tykajici se vyse ulozené pokuty.

Rada v napadeném rozhodnuti k vysi pokuty uvedla, ze se jednalo o zavazné
poruseni zakona, ze ,[rJeklama na alkohol pat¥i mezi citlivé komodity a z tohoto ditvodu je
zdakonodarcem regulovana a omezena zakonem ¢ 40/1995 Sb., nebot’ hranice mezi uvizlivou a
patologickou konzumaci je vice neZ tenkd a je v zdajmu spolecnosti chranit spotvebitele pred
nabdddanim ke konzumaci alkoholu, zejména pak déti a mladistvych. Reklama ve své podstaté
miiZe formovat postoje ditéte (mladistvych) k alkobolu, ktery miiZe vyznit ve prospéch piti v
patologickém méritku. Zavazny je také vliv na mladistvé, kdy z jejich pobledu jde v otdzce piti
alkoholu o spontinni projev radosti a veseli, kdy uz zacinaji pisobit dva velmi vyrazné proky -
pocit dospélosti a viastni financni prijem. Reklamni spot navic v tomto postoji utvrzuje, nebot’
prezentuje bezstarostnost az rozsafnost poméru ke konzumaci alkoholu.“ Rada rovnéz v této
souvislosti poukazala na to, ze stézovatel ,mél dramaturgické a scénaristické prostredky,
kterymi reklamu mohl zpracovat v souladu se zakonem ¢& 40/1995 Sb. Reklama byla vysilana
prostrednictvim  televiznibo wvysilani, tedy nejmasovéjsiho média, prostrednictvim dvou
celoplosnych provozovatelii televizniho vysilani — FTV Prima, spol. s r. 0. a CET 21 spol. s 7. o.
Navic reklama byla p¥i nejmensim 2x prezentovana v hlavnim vysilacim Case tzv. prime timu
a to pri své premiére dne 8. biezna 2008 v 18:38:17 hodin na programu Prima televize a dale
premiérové na programu Nova dne 8. brezna 2008 v 18:58:42 hodin. Rada md za prokdzané, Ze
reklamou tak byla osloveno velké mnoZstvi divaku.“

Podle ust. § 8b odst. 2 zdkona o regulaci reklamy se pfi uréeni vyméry pokuty
pravnické osobé prihlédne k zavaznosti spravniho deliktu, zejména ke zplsobu jeho
spachani a jeho nasledkim a k okolnostem, za nichz byl spachan.

Pri ukladani sankce je spravni organ povinen zabyvat se vSem kritérii vyplyvajicimi

ze zakona. VySe ulozené pokuty tak musi byt vkazdém rozhodnuti zdivodnéna

o Ve V. Ve, / 4 4 v ’ / Vv 4 4

zpusobem, neptripoustéjicim pochyby o tom, ze pravé takova vyse pokuty odpovida
konkrétnim okolnostem individualniho pfipadu.
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Jedinym kritériem stanovenym v citovaném ustanoveni je zavaznost spravniho
deliktu, ktera je charakterizovana demonstrativnim vyltem hledisek (zptsob spachani,
4 . / 4 / 4 v 4
nasledky a okolnosti), podle kterych ma byt zavaznost posuzovana.

V dané véci se Rada kritériem zavaznosti poruseni zakona se zabyvala podrobné,
pricemz zejména zohlednila zajem spolecnosti na ochrané osob mladsich 18 let pred vlivem
alkoholickych napoju. Pravé ochrana nezletilych je smyslem a Gcelem zakazu upraveného
v ust. § 4 pism. b) zakona o regulaci reklamy. Proto Nejvyssi spravni soud povazuje tento
zajem za zasadni a klicovy. Také dalsi skutecnosti, na které Rada v této souvislosti

4 v 717 4 717 4 v i 4 v /
poukazala (Cas odvysilani reklamy; odvysilani prosttednictvim dvou celoplosnych
provozovatela televizniho vysilani), jsou pri hodnoceni zavaznosti poruseni zakona
relevantni. To, ze vyslovné nezminila skuteCnost, ze se v pripadé stézovatele jedna o prvni

v 4 4 4 M 4 M vVv/ 4 4
poruseni ust. § 4 pism. b) zakona o regulaci reklamy, nema podle Nejvyssiho spravniho
soudu vliv na spravnost uvah, jimiz byla pfi stanoveni vyse pokuty vedena. Méstsky soud
tedy tento zalobni bod posoudil spravné, a tato stizni namitka je neopodstatnéna.

S ohledem na vySe uvedené dospél Nejvyssi spravni soud k zavéru, ze kasacni
v : o 4 . / v ’ Vv v o
stiznost je nedtivodna, a proto ji zamitl (§ 110 odst. 1 véta druha s. f. s.). Ve véci rozhodl v
souladu s § 109 odst. 2 s. t. s., podle néhoz rozhoduje Nejvyssi spravni soud o kasacni
stiznosti zpravidla bez jednani, nebot neshledal davody pro jeho narizeni.

Vyrok o nahradé nakladd fizeni se opira o ust. § 60 odst. 1 véta prvni ve spojeni
s § 120s. f. s. podle kterého, nestanovi-li tento zakon jinak, ma ulastnik, ktery mél ve véci
play Gspéch pravo na nahradu nakladu tizeni pfed soudem, které duvodné vynalozil proti
/ Vv 4 M / v o /. v v M vv/ 4 4 v/ / / Vv 4 o
Ucastnikovi, ktery ve véci Uspéch nemél. Nejvyssi spravni soud zadnému z ulastnikt
nahradu nakladt neptiznal, protoze stézovatel v tizeni spéch nemél a Radé zadné naklady
s timto rizenim nevznikly.

Poucdeni:Proti tomuto rozsudku nejsou opravné prostredky pripustné.

V Brné dne 20. zari 2012

JUDr. Eliska Cihlatova
predsedkyné senatu



