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Radé pro rozhlasové a televizni vysilani byla dne 11. 10. 2018 dorucena zadost ministerstva
zdravotnictvi tykajici se poskytnuti podklad(, kterymi Rada disponuje a povazuje je za vhodné
k vyuziti pfi dalSich diskusich tykajicich se aktualniho nastaveni platné legislativy v oblasti
reklamy na alkoholické napoje a tabakové vyrobky a jejiho dopadu na vysokou spotiebu
alkoholu a tabaku v populaci v CR (jako napf. stiznosti ob¢and, éetnost reklamy, vhodnost
reklamy v souvislosti s vysilacimi ¢asy apod.).

V navaznosti k této zZadosti navrhujeme poskytnout nasledujici podklady (vSe je soudasti
pfilohy tohoto materialu):
e V prvé fadé navrhujeme predlozit pfehled judikatury, kterd vyplynula z ¢innosti Rady
v oblasti dozoru nad vysilanim a vztahujici se pravé k problematice alkoholu, ale i
napfiklad koufeni (pfikladmo rozsudky ve véci Big Brother)
e Rozhodnuti Rady o uloZeni sankce v pfipadé reklamy na alkoholické napoje.
e Studii spojenou s vyzkumem vlivu vystaveni déti a mladistvych reklamé na alkohol
e RovnéZ navrhujeme poskytnout reSersi z obdobi srpna tohoto roku demonstrujici
vyskyt alkoholu v rdmci vybranych programu a ¢asti vysilani.

Z aktivit je mozné navrhnout zejména usporadani setkani, které by v pravidelnych intervalech
umoznilo vyménu poznatkl v predmétné oblasti.

Za zvaieni stoji rovnéz, v pripadé ustanoveni priorit Rady pro rok 2019, zaméreni pravé na
problematiku vyskytu alkoholu a koureni v televiznim vysilani. V tomto kontextu by bylo pak
ucelné napft. zadani studie na toto téma.

Z &innosti Uradu vyplynul rovné? informativni prehled, ktery byl zpracovan v rdmci screeningu
a jehoz ucelem bylo popsat vyskyt alkoholu ve vysilani — v reklamé, ale i pofadech. Uvedena
reSerSe byla zkuSebnim testem moZnosti a kapacity screenerli pro vystizeni dané
problematiky. Shledavame tedy, Ze je moZno formou screeningu vypracovat obecné reserse
hodnotici vyskyt alkoholu, ale i jinych negativnich jevid (drogy, koureni, hazard) v ramci
vysilani.

Zavér:

Navrhujeme odpovédét Ministerstvu zdravotnictvi v kontextu predloZzeného materidlu, tedy
volba pozitivniho pfistupu k Zadosti Ministerstva spolu s poskytnutim vySe uvedenych
materialQ.

Zpracoval: Jifi Hadas
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MZDRX013RJU4

Vazeny pane magistie,

dovoluji si navazat na Vasi ucast na jednani Mezirezortni pracovni skupiny pro sniZzeni
Skod pusobenych alkoholem — podskupiny k tématu reklamy na alkohol, a na jednani
se zastupci mnou fizené sekce konané dne 19. 7. 2018 na Ministerstvu zdravotnictvi
ve véci regulace reklamy na alkohol.

Velice oceriuji Vasi vstficnost a proaktivni pfistup k tomuto velmi zavaznému problému
vefejného zdravi. Jak b&hem spoleénych diskusi zaznélo, spotieba alkoholu v CR, a to
zvlasdté mezi miladymi lidmi, je opravdu velkym spoleéenskym problémem. Z tohoto
davodu velmi vitdme jakékoliv aktivity, které by pomohly tuto situaci zménit. To plati
i pro problematiku vysoké spotieby tabaku - dal$i z vyznamnych problémi v oblasti
vefejného zdravi.

Vazeny pane magistie, dovoluji si Vas proto touto cestou pozadat o elektronické zaslani
podkladu, kierymi k dané problematice disponujete a povazujete je za vhodné k vyuziti
pfi dalSich diskusich tykajicich se aktualniho nastaveni platné legislativy v oblasti reklamy

na alkoholické napoje a tabakové vyrobky a jejiho dopadu na vysokou spotiebu alkoholu
a tabaku v populaci v CR (jako napF. stiznosti ob&anu, etnost reklamy, vhodnost reklamy
v souvislosti s vysilacimi Casy apod.), a to na emailovou adresu: nz@mzcr.cz
a na adresu: jana.koprivova@mzcr.cz.

Dale si dovoluji pozadat o navrh aktivit, které by Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
mohla v této oblasti v nasledujicich letech realizovat. Zavérem si dovoluji podékovat
za spolupraci pfi feSeni této dllezité problematiky.

S pozdravem

o

VazZeny pan

Mgr. Jifi Hadas, MBA

vedouci Oddéleni nelinearnich sluzeb
Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
Skrétova 44/6

120 00 Praha 2

: /| Ministerstvo zdravotnictvi, Palackého.namésti 4, 128 01 Praha 2 -
tel./ffax: +420 224 971 111, e-mail: mzcr@mazcr.cz, www.mzcer.cz
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CESKA REPUBLIKA

ROZSUDEK
]MENEM REPUBLIKY

Nejvyssi spravai soud rozhodl v senaté slozeném z predsedkyné JUDr. Elisky Cihlatové
asoudcit JUDr. Jaroslava Hubacka a JUDr. Karla Simky v pravni véci Zalobkyné: Line
Art s. 1. 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 fizeni o kasa¢ni stiznosti zalované proti rozsudku
Méstského soudu v Praze ze dne 7. 11. 2011, ¢.§. 9 Ca 31/2009 — 68,

takto:

I. Kasacni stiznost se zamita.

II. Zalovani je povinna zaplatit zalobci na nakladech fizeni &astku 2.880 K¢
k rukam JUDr. Miroslava Svobody, advokata se sidlem Hybernskd 1009/24, Praha 1,
a to do 3 dnti od pravni moci tohoto rozsudku.

Oduavodnéni:

Meéstsky soud v Praze zrusil rozsudkem ze dne 7.11.2011, ¢ j. 9 Ca 31/2009 - 68,
rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani (dale jen ,,st¢zovatelka®) ze dne 30. 7. 2008,
sp. zn. 2008/612/had/Lin, jimz byla zalobci (déle jen ,,ucastnik fizeni®) ulozena pokuta ve vysi
500.000 K¢ podle ust. § 8a odst. 3 pism. f) a odst. 7 pism. a) zikona ¢. 40/1995 Sb., ve znéni
pozd¢jsich predpist, (dale jen ,,zakon o regulaci reklamy®), a to pro poruseni povinnosti
stanovené v ust. § 4 pism. b) citovaného zakona. Ucastnik fizeni se mél poruseni zakona dopustit
jako zpracovatel reklamy STOCK, produkt Fernet 8000 (mutace 2), ktera byla premiérove
odvysilana dne 8. 3. 2008 v 19:28:56 h na programu Prima televize a dale premiérové
na programu Nova dne 8. 3. 2008 v 20:45:01 h.

V odtivodnéni rozsudku méstsky soud uvedl, Ze stézovatelka si ucinila isudek o pasobeni
pfedmétné reklamy pouze s odkazem na zobrazeni tff mladika u stolu, kteff slizavaji papriku,
pficemz jejich vyrazy vypovidaji o jeji palivosti a zaroven zvou k ochutnani alkoholického napoje.
Neuvedla vsak, z ¢eho usuzuje, ze mladici vyhlizeji jako osoby mladsi 18 let a nezhodnotila
nalezit¢ prvky, prostfedi a akci, které jsou v pfedmétné reklamé zachyceny. StéZzovatelka
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nepopsala vzezfeni mladikt a jejich chovani, pficemz u nich lze zpochybnit, Ze vyhlizeji jako
osoby mladsi 18 let, nebot’ jejich vystupovani u stolu nenf projevem zadného infantilniho jednani
ve smyslu détinskosti, rozvernosti ¢i skotaceni. U jednoho z mladika lze dokonce zaznamenat
pocinajici fidnut{ vlasového porostu, které neni u nezletilych a mladistvych obvyklé. Méstsky
soud nepfisvédcil ani zavéru stézovatelky, ze reklama obsahuje prvky, prostfedi nebo akce,
které oslovuji osoby mladsi 18 let. D¢j se odehrava u stolu v kuchynském prostredi, mladici
pouzivaji kuchynské nacini a zruc¢né pfipravuji k ochutnani chilli papricky. Toto prostiedi
a ¢innost se nejevi jako obvyklé pro generaci osob mladsich 18 let. Stézovatelka, a¢ méla reklamu
posoudit ve vSech jejich dil¢ich detailech a zaroven i v komplexnosti jejiho vyznéni, se zabyvala
pouze tou casti, z niz je zfejma ,,adrenalinova® zabava spocivajici ve slizavani drcenych chilli
papricek a tim, ze tuto c¢innost provad¢ji tfi mladici. Jeji spravni uvazeni tak postrada dsudek
o dalsich prvcich reklamy a nezohlednuje ani to, ze prvky, prostiedi a akce, které se v reklamé
objevuji, nejsou atributy obvyklymi pro c¢innost déti a mladistvych. Pouzité prvky, prostfedky
a akce jsou podle méstského soudu pifznacnéjsi pro dospélé osoby. Stézovatelka dospéla k zavéru
o rozverném a hravém dojmu pfedmétné reklamy, aniz by tento dojem byl ze vsech sekvenci
reklamy a jejtho celkového vyznéni zfejmy. Méstsky soud neshledal na slizavani drcenych chilli
papricek, které vyvolava ostfe palivy pocit, nic infantilntho ¢ rozverného. Rovnéz mu neni
znamo, ze by uvedena ¢innost byla u déti ¢i mladistvych cilené vyhledavanym zptsobem traveni
volného casu, se kterym je spojovan tzv. ,adrenalinovy® zazitek. Ani tvrzeni stézovatelky, zZe
obdobna ¢innost (vdechovani chilli nosem) se objevila v pofadu Jackass na MTV, nedoklada,
zese jedna o druh zabavy a nikoliv o pouhou ojedinélou vystiednost. Stézovatelka tedy
pochybila, pokud pfedmétnou reklamu nezhodnotila z hlediska naplnéni skutkové podstaty
spravnfho deliktu v komplexnim vyznéni vyznamové hodnoty obrazové i zvukové prezentace.
Konstatovala sice, ze reklama zakonem stanoveny zdkaz porusuje jak tim, ze zobrazuje osoby,
které jako mladsi 18 let vyhlizeji, pfi spotfebé alkoholickych napoju, tak 1 tim, Zze vyuziva prvky,
prostfedky ¢i akce, které oslovuji osoby mladsi 18 let, ale naplnéni vSech uvedenych znakd
nezhodnotila spravné, protoze je nezhodnotila a neodavodnila v uplnosti vSech dil¢ich
obrazovych sekvenci reklamy, a tedy ani podle jejtho celkového vyznéni. Predmétna reklama
jednoznacné nepusobi tak, ze v ni ucinkujici osoby vyhlizeji jako osoby mladsi 18 let, ani
jednoznacné nevyuziva prvky, prostiedky ¢i akce, které by oslovovaly osoby v této vekové
kategorii. Je zde tedy pochybnost o naplnéni skutkové podstaty spravniho deliktu a tato pak
s ohledem na zasadu iz dubio pro reo vyvraci zavér stézovatelky o sankcni odpovédnosti ucastnika
fizeni. Pouze casteéné, a tedy neuplné, posouzeni pfedmétné reklamy vedlo k nespraivnému
spravaimu uvazeni o jejim puasobeni, a tim ik nespravnému pravaimu zavéru, ze tcastnik fizend
naplnil skutkovou podstatu spravniho deliktu

Proti tomuto rozsudku podala stézovatelka v zakonné lhiaté kasacni stiznost,
ve které uvedla, ze nelze mit za to, ze absenci typového chovani naplnujictho skutkovou podstatu
ust. § 4 pism. b) zakona o regulaci reklamy v celé reklamé¢, nemohla byt skutkova podstata
naplnéna. Bude-li obrazova slozka, napf. ve formé obrazku, nabadat k podnécovani rasové
nendvisti a zvukova slozka bude informaéné neutralni, pak nelze mit za to, ze je nutno prokazat
znaky jak ve slozce vizualni, tak zvukové. Obdobné nelze mit za to, Zze dojde—li k naplnéni
skutkové podstaty v prvni casti reklamy a dal$i cast jiz nebude vykazovat znaky napliujici
skutkovou podstatu, bude to znamenat, ze celd reklama takové znaky nevykazovala. Tim,
ze méstsky soud dospél k zavéru, ze se nejedna o rozvernou reklamu a Ze jeden z mladika ma
profidly vlasovy porost, neprokazal, ze infantilnost a hravost v ramci reklamy nenapomaha
identifikaci osob pusobicich jako dospivajici. Neni urcujici, kolik kdo ma vlasu, ale jakého je
obecné vzezieni, véetné obleceni, nonverbalnich gest a zptsobu jednidni. A to stéZovatelka
ve svém rozhodnuti prokdzala a nalezit¢ oduvodnila. Také v ném uvedla veskeré skutecnosti,
které objasnily jeji spravni uvahu a které se tykaji reklamy jako celku, a nikoliv, jak vyhodnotil
méstsky soud, jen jeho casti (prosvitajici lysiny). Méstsky soud nahradil spravni uvahu
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sté¢zovatelky, ¢imz doslo k zasahu do jejtho rozhodovactho privilegia. Vydanim napadeného
rozsudku doslo k nezakonnému postupu, jelikoz zruseni rozhodnut{ stézovatelky nestavi méstsky
soud na zakonnych kritériich, ale na vlastnim zhodnoceni hmotné pravnitho posouzeni véci, coz
je v pfimém rozporu se smyslem odd¢leni vykonu spravni a soudni moci. V intencich soudu bylo
posoudit zakonnost a prezkoumatelnost rozhodnuti a nikoliv suplovat rozhodovani kolegialniho
spravniho organu, ktery navic rozhodoval ve spravnim fizeni na zaklad¢ spravnfho spisu, analyzy
a zaznamu. Své rozhodnuti vydal jako kolegialni konsenzus clent organu, coz je v pfimém
rozporu s rozhodovanim méstského soudu, ktery svij zavér odavodnil —skutecnosti,
ze stézovatelka vychazela jediné z obrazového zaznamu reklamy, a to jen z jeho konkrétn{ casti,
aniz by prokazala, ze v ramci celé reklamy jsou znaky porusujici skutkovou podstatu ust. § 4
pism. b) zakona o regulaci reklamy. Méstsky soud nahrazenim hmotné pravnich zavéra
postupoval v rozporu s ust. § 103 s. f. s. Proto stézovatelka navrhla zruseni napadeného rozsudku
a vracenf véci méstskému soudu k dal$imu fizeni.

Utastnik fizeni ve vyjadieni ke kasa¢ni stiznosti odmitl tvrzeni stéZovatelky a ztotoznil
se se zavéry mestského soudu. Stézovatelka ignorovala, a ve spravnim uvazeni nezohlednila,
kromé déje spocivajiciho ve slizavani chilli papricek, ostatni prvky, prostfedky a akce pouzité
v reklamé. Skutkova podstata pfedmétného spravntho deliktu mtze byt naplnéna jen v piipade,
ze celkové vyznéni reklamy, co se tyce jejich obrazovych i zvukovych slozek, pasobi jednoznacné,
a tedy nezpochybnitelné tak, Ze je zaméfena na osoby mladsi 18 let, nebo tyto osoby nebo osoby,
které jako osoby mladsi 18 let vyhliZzeji, zobrazuje pii spotfebé alkoholickych napoju
nebo vyuziva prvky, prostfedky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji. Argumentace
sté¢zovatelky je nadto logicky hrubé zavadéjici a dezinterpretuje pravni zavéry méstského soudu.
Ten totiz v napadeném rozsudku netvrdil, Ze typové chovani musi byt pfitomno v celé reklamé
a rovnéz netvrdil, ze naplnéni znaka skutkové podstaty v jedné ¢asti reklamy a v jiné casti jiz
nikoliv znamena, ze cela reklama tyto znaky nevykazuje. Ucastnik fizeni také poukazal na zjevnou
nadsazku, kterd byla v reklamé pouzita, coz celou reklamu velmi zlehéuje. Adresati reklamy,
a tedy nejen cilova skupina reklamy, tj. osoby starsi 18 let, ale i osoby mladsi 18 let, jsou schopni
vzhledem ke svému véku a rozumovym schopnostem tuto nadsazku rozpoznat. Podle Gcastnika
fizeni je pfirozené, ze méstsky soud pfi posouzeni piekroceni mezi spravniho uvazeni
pfedmétnou reklamu zhodnotil sim. Pfitom napadené spravni rozhodnuti nebylo zruseno proto,
ze by posuzovana reklama nenapliovala znaky skutkové podstaty spravniho deliktu, ale proto,
ze stézovatelka pouze Castecné, resp. neuplné, pfedmétnou reklamu posoudila, coz vedlo logicky
k nespravnému spravnimu uvazeni o jejim pusobeni na divaka. Ze shora uvedenych davodu
ucastnik fizeni navrhl zamitnuti kasacni stiznosti.

Nejvyssi spravni soud pfezkoumal napadeny rozsudek v souladu s ust. § 109 odst. 3 a 4
s. I. s., vazan rozsahem a divody, které uplatnila stézovatelka v podané kasacni stiznosti, a pfitom
neshledal vady uvedené v odstavci 4, k nimz by musel pfihlédnout z ufedni povinnosti.

Podle ust. § 4 pism. b) zakona o regulaci reklamy nesmi byt reklama na alkoholické napoje
zaméfena na osoby mlads$i 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby, které jako mladsi 18 let
vyhliZeji, zobrazovat pfi spotfebé alkoholickych napoji nebo nesmi vyuzivat prvky, prostiedky
nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji.

Pfedmétnou reklamu popsala stézovatelka ve spravnim rozhodnuti takto: ,, 17 miladici
v kuchyni, jeden 3 nich nkaguje na kamern Stidiru s navlelenymi susenymi paprickami, v pogadi je slyset hlas
dalsiho z miladikdi: ,,co to je probobha 2 Nsleduji rychlé zdbéry: niig rege papriku, ta je drcena v hmo#diri, ruka
Sype na stil paprikovon Cdru, nig ji urovndvd, vse doprovizeno ve vukn rytmickou melodii. Ti mladici stoji
u stoln, kazdy pred sebou jednn paprikovon cdru, ve vukn odpocitavant: .17y, dva, jedna, ted”, mladici slizdavaji
paprikn, jejich obliceje a gesta vypovidai o pilivosti papriky. Mugsky blas 1ikd: ,Bavi t& skouset, co jesté nikdo
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nezkusil? Tak ukag co je v tobé a kus osmitisicovkn. Jediny lsty bylinny destildt, ktery si ndélas podle svyho.
Tieba s chilli paprickon. .. Pii slovech ,,cisty bylinny destilat" otevivd jeden 3 miladikdi chladnitkn a vyjima g ni
labev Fernet Stock 8000 a stavi ji na stil. V/'zapéti stiih, jak do sklenice s tekutinou vhazuje jednn chilli
papricku. V" dalsim stiihu vsichni 77 mladici se slovy ,,tak jdem na to* obraceji sklenky do sebe. Mugsky blas
doddva: ,,Fernet Stock 8000 1 zdvérn spotu je 2dbér na lihev Fernet Stock 8000 se dvéma sklenkami
(v jedné je papricka) a text ,,Cisté togje véc. “ 5 odkazem na webové stranky www.f58000.cz,

V prvni stizni namitce stézovatelka namitala, ze ,,/njelze mit za to, Ze absenci typového chovdni
naplinjiciho skutkovon podstatn (...) v celém spotn, nemohla byt skutkovd podstata napinéna.” Takto
formulovany zavér podle nazoru Nejvyssiho spravaniho soudu z napadeného rozsudku nevyplyva.
Méstsky soud stézovatelce vytkl, Zze se zabyvala pouze jednim diléim aspektem pfedmétné
reklamy, ze ji nehodnotila v jejim celkovém vyznéni a ze tedy provedla pouze ¢aste¢né, nedplné
posouzeni véci. Stizni namitka se tak zcela miji s davody, pro které méstsky soud napadené
spravni rozhodnuti zrusil. Nejvyssi spravni soud nezpochybnuje, ze k naplnéni skutkové
podstaty spravnfho deliktu postacuje zavadny obsah, byt’ i jen casti reklamy, napf. pouze
ve zvukové nebo obrazové slozce ¢i jen v urcitém casovém useku. V predmétné reklame vsak
nebyly skute¢nosti, ve kterjch stézovatelka spatfovala poruseni zikona o regulaci reklamy
(slizavani chilli papricek v kombinaci s mladistvym vzhledem aktéra reklamy), takového
charakteru, aby pro zavér o rozporu této reklamy se zdkonem postacovalo jejich izolované
hodnoceni. Predmétnou reklamu je nutno hodnotit v jejim celkovém vyznéni, pficemz je tieba
vzit v ivahu vsechny jeji dil¢i aspekty, byt’ 1 detailni ¢i zdanlivé marginalni, napf. f{idnouci vlasy
jednoho z aktért.

Jednim z ddlezitych pozadavki na odtvodnéni sprivniho rozhodnuti je jeho
pfesvédcivost. Pouze jasné a presveédcivé odivodnéni, ve kterém se spravni organ vypofada
se vSemi relevantnimi aspekty posuzované véci, odpovida pozadavkum vyplyvajicim ze zakona
(stovnej § 68 odst. 3 zakona ¢. 500/2004 Sb., spravntho fidu, ve znéni pozdéjsich pfedpist).
Oduavodnéni pfezkoumavaného spravniho rozhodnuti vsak tento pozadavek nespliuje. Zavéru
méstského soudu, ze stézovatelka neprovedla komplexni hodnoceni pfedmétné reklamy, tedy
neni co vytknout. Méstsky soud se podrobné¢ zabyval davody, které vedly stézovatelku k zavéru,
ze ucastnik fizeni porusil ust. § 4 pism. b) zdkona o regulaci reklamy. Obsahlad argumentace
obsazend v napadeném rozsudku pfitom kontrastuje s dosti kusym odévodnénim napadeného
spravntho rozhodnutl. Stézovatelka se sice v napadeném spravaim rozhodnuti vyjadfila
k namitkdm vznesenym ucastnikem fizeni, nicméné klicovou otazkou naplnéni skutkové podstaty
spravnifho deliktu, se zabyvala velmi stru¢né. Uvedla, Ze setrvava na svém zjisténi, Zze odvysilanim
pfedmétné reklamy bylo poruseno ust. § 4 pism. b) zakona o regulaci reklamy, nebot’ reklama
prezentuje aktéry, ktefl vyhlizeji mladsi 18 let a soucasné vyuziva prostiedky, akce a prvky
oslovujici osoby mladsi 18 let. V této souvislosti popsala ty ¢asti reklamy, které byly podle jejiho
nazoru v rozporu s citovanym ustanovenim (slizdvani chilli papri¢ek tfemi mladiky), a dale
uvedla, ze je objektivné tézce zduvodnitelné a prakticky nevyjadfitelné jakymkoliv popisem,
ze aktéfi ucinkujici v reklamé ptisobi mladistvym vzhledem. Reklama podle stézovatelky neptisobi
tak, Ze jeji cilovou skupinou jsou osoby ve véku 25 az 35 let, jak tvrdil ucastnik fizeni. Jsou
v nf jednoznacné pouzity prvky a situace, které lze oznacit za infantilni (slizavan{ chilli). Aktéfi
jsou prezentovani v rozvernych situacich, pfi zabavé a reklama putsobi rozvernym, hravym
dojmem bezstarostnosti. Tato argumentace je spiSe nez podrobnym odivodnénim zaveérd,
ke kterym stézovatelka dospéla, pouze jejich konstatovanim ¢i shrnutim. Stézovatelka ostatné
sama poukazuje na to, ze mladistvy vzhled aktéra reklamy je tézko zdavodnitelny ¢i popsatelny.
Takto oduvodnéné rozhodnuti o ulozeni sankce za spravni delikt nelze akceptovat. Pokud je
mladistvy vzhled aktérd reklamy jednim z davodd pro ulozeni pokuty, nemuize stézovatelka
na popis jejich vzhledu, resp. mladistvého pusobeni jejich vzhledu, rezignovat s poukazem
na potize s tim spojené. Naprosto nedostatecné je pouhé konstatovani, ze se jedna o mladiky.
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Také prostiedi, ve kterém se reklama odehrava, nevénovala stézovatelka v podstaté zadnou
pozornost. Nejvyssi spravai soud se shoduje s méstskym soudem v tom, ze kuchyniské prostiedi
nema zadnou zjevnou spojitost se zabavou pro déti ¢i mladistvé. Totéz plati pro krajeni a drceni
chilli papricek, jez tvoifi ne zanedbatelnou cast predmétné reklamy. Slizavani chilli papricek
z kuchyniského stolu je bezpochyby lakavé pro jedince vyhledavajici vyrazné chutové vjemy,
nicméné nic nenasvédcuje tomu, ze by tato ¢innost byla typicka pro osoby mladsi 18 let, ze by je
oslovovala a byla pro né atraktivni.

Ze shora uvedeného vyplyva, ze zavéry vyslovené méstskym soudem v napadeném
rozsudku ve vztahu k napadenému spravnimu rozhodnuti jsou spravné, a kasacni stiznost je
proto v této ¢asti neduvodna.

V dal§i stizni namitce stézovatelka vytykala méstskému soudu, Ze nahradil jeji spravni
uvazeni vlastnim hodnocenim véci.

Duvodem pro zruseni rozhodnuti stézovatelky, jak vyplyva z odavodnéni napadeného
rozsudku, bylo jeji nespravné spravni uvazeni o pusobeni pfedmétné reklamy, ke kterému doslo
v dusledku absence jejiho komplexniho posouzeni. Proto nemohl obstat ani zavér o naplnéni
skutkové podstaty spravnfho deliktu ve smyslu ust. § 4 pism. b) zikona o regulaci reklamy.
Méstsky soud vyhodnotil posouzeni pfedmétné reklamy stézovatelkou jako nedostatecné,
pficemz ve vztahu k nékterym jejim aspektim vyslovil vlastni dil¢i zavéry. Ani méstsky soud vsak
pfedmétnou reklamu komplexné nehodnotil, a vzhledem k nedostatecnému odavodnéni
pfezkoumavaného spravnitho rozhodnuti, tak ani ucinit nemohl. Jednoznacny zavér, zda
k porusen{ ust. § 4 pism. b) zakona o regulaci reklamy v dané véci doslo, méstsky soud
v napadeném rozsudku nevyjadiil. Je proto na stézovatelce, aby v dal$im fizen{ znovu komplexné
posoudila pfedmétnou reklamu. Pokud vsak i poté dospéje k zavéru, ze ucastnik fizeni porusil
zakon o regulaci reklamy, musi své avahy vyjadfit presvédciveé v odivodnéni rozhodnuti. Pfitom
by se méla zaméfit zejména na ty prvky pfedmétné reklamy, které podle méstského soudu
a Nejvyssitho spravniho soudu odivodnuji zavér, Zze zakon nebyl porusen. Rovnéz tato stizni
namitka je ze shora uvedenych davodi neopodstatnéna.

Namitala-li stézovatelka, ze méstsky soud postupoval v rozporu s ust. § 103 s. f. s., jedna
se o stiznf namitku zcela nepfipadnou. Citované ustanoveni totiz upravuje divody pro podani
kasa¢ni stiznosti jako mimoriddného opravného prostiedku proti pravomocnému rozhodnuti
krajského (méstského) soudu ve spravnim soudnictvi a jeho poruseni krajskym (méstskym)
soudem nepfipada v uvahu, nebot’ v fizeni o zalobé proti rozhodnuti spravniho organu,
piip. o dalsich typech zalob upravenych v s. f. s., je aplikace citovaného ustanoveni vyloucena.

S ohledem na vyse uvedené dospél Nejvyssi spravni soud k zavéru, ze kasaéni stiznost
je nedivodna, a proto ji zamitl (§ 110 odst. 1 véta druha s. f. s.). Ve véci rozhodl v souladu
s § 109 odst. 2 s. 1. s., podle n¢hoz rozhoduje Nejvyssi spraval soud o kasaéni stiznosti zpravidla
bez jednani, nebot’ neshledal dtvody pro jeho nafizeni.

Vyrok o nihradé¢ nakladd fizeni se opird o ust. § 60 odst. 1 véta prvni s. . s. ve spojeni
s § 120 s. f. s., podle kterého, nestanovi-li tento zakon jinak, ma ucastnik, ktery mél ve véci plny
uspéch pravo na nahradu nakladd fizen{ pfed soudem, které ditvodné vynalozil proti ucastnikovi,
ktery ve véci uspéch nemél. V tomto fizeni mél plny uspéch ucastnik fizeni, a proto ma vuci
neuspésné stézovatelce pravo na nahradu naklada, které mu vznikly v souvislosti s pravnim
zastoupenim. Néklady fizeni sestavaji z odmény advokata za jeden ukon pravni sluzby (vyjadieni
ke kasacni stiznosti) ve vysi 2.100 K¢ [§ 7, § 9 odst. 3 pism. f), § 11 odst. 1 pism. d) vyhlasky
¢. 177/1996 Sb., ve znéni pozdéjsich predpisd] a nihrady hotovych vydaja ve vysi 300 K¢ (§ 13
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odst. 3 citované vyhlasky). Protoze advokat je platcem dané z pfidané hodnoty (§ 14a odst. 1
citované vyhlasky), zvysuje se jeho odména o castku odpovidajici této dani, kterou je povinen
odvést podle zdkona ¢. 235/2004 Sb., ve znéni pozdé¢jsich pfedpist, tj. o 480 K¢. Celkova ¢astka
néahrady nakladu fizeni proto ¢inf 2.880 K¢.

Nejvyssi spravni soud nepfiznal ucastnikovi fizeni ndhradu naklada za ukon pravni sluzby
spocivajici v dalsi poradé s klientem piesahujici jednu hodinu, nebot’ ze soudniho spisu
nevyplyva, ze by se tato porada uskutecnila, a ani zastupce ucastnika fizeni jeji konani soudu
nedolozil.

Pouceni:Proti tomuto rozsudku nejsou opravné prostiedky pfipustné.

V Brné dne 20. zafi 2012

JUDr. Eliska Cihlafova v. r.
predsedkyné senatu
Za spravnost vyhotovent:
Lenka Suchankova
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CESKA REPUBLIKA

ROZSUDEK
JMENEM REPUBLIKY

Nejvyssi spraval soud rozhodl v senité slozeném z predsedkyné JUDr. Elisky Cihlatové
a soudct JUDr. Jaroslava Hubacka a JUDr. Karla Simky v pravn{ véci Zalobce: Line Art, s. 1. o.,
se sidlem Nuselska 46, Praha 4, zastoupeny JUDr. Miroslavem Svobodou, advokitem se sidlem
Hybernska 1009/24, Praha 1, proti zalované: Rada pro rozhlasové a televizni vysilani,
se sidlem Skrétova 44/6, Praha 2, v fizeni o kasaéni stiznosti Zalobce proti rozsudku Méstského
soudu v Praze ze dne 7. 11. 2011, ¢. j. 9 Ca 30/2009 — 68,

takto:

I. Kasacni stiznost se zamita.

IL. Zadny z ucastniki nema pravo na nahradu naklada fizeni.

Oduavodnéni:

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
a televizn{ vysilani (dale 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, (dile jen ,zakon o regulaci reklamy®),
a to pro poruseni povinnosti stanovené v ust. § 4 pism. b) citovaného zakona, které stanovi,
ze reklama na alkoholické napoje nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto
osoby ani osoby, které jako mladsi 18 let vyhliZeji, zobrazovat pfi spotiebé alkoholickych napoja
nebo nesmi vyuzivat prvky, prostfedky 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.

V odivodnéni rozsudku méstsky soud uvedl, ze usudek Rady, ze divky vystupujici
v pfedmétné reklamé vyhlizeji jako osoby mladsi 18 let, je adekvatni vzezieni i chovani divek,
které lze hodnotit z hlediska jejich verbalni komunikace (pouziti metody tykan{) i nonverbalni
komunikace, pro niz je piiznacna zivost pohybu, rozvernost a hravost s pouzitim dalsich prvka
a prostfedka v ramci reklamniho déje, které pii vizve adresované divakovi uzivaji. Témito prvky
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a prostfedky je koule kutalejici se po louce a zachiazeni s barevnymi Zzelatinovymi medvidky,
které divky dokonce spojuji s pitim cist¢ho bylinného destilatu, nebot’ vyzyvaji k tomu,
aby adresat reklamy okusil propagovany alkoholovy destilat pravé s gumovym medvidkem,
ktery je vsak typickym prvkem détského konzumu. Pouziti prvka ¢i prostfedkd, jimiz je kutalejict
se koule v akci, hra s touto kouli na louce se sypajicimi se zelatinovymi medvidky uvnitf koule,
dotvateji rozverné vystupovani obou divek a ¢ini z n¢j celkovy obraz infantilni, hravé zabavy,
do niz spotieba (pozivani) alkoholu, nadto spolu s pozivanim medvidkd jako typické détské
sladkosti, nepatif. Pouziti zelatinovych medvidkd jako typického prvku détského mlsani
(spotieby) a zachazeni s nimi pfi zobrazené akci (zorbing) je vyuzitim prvka a prostiedkd,
které oslovuji osoby mladsi 18 let. Neni pfitom podstatné, ze zorbing je urcitym druhem
outdoorové zibavy, kterou obecné mohou provozovat jak mladistvi, tak i osoby starsi 18 let,
nebot’ tento prostfedek (¢i akce spocivajici v jeho provozovani) neni v dané reklamé zobrazen
proto, aby byl pfedstaven jako druh outdoorové zabavy za ucelem jeho propagace a seznameni
divdka s tim, pro jako generaci je urcen, za jakych podminek jej lze provozovat ajaké télesné,
zdravotni ¢ jiné pfedpoklady jsou nezbytné pro dcast na zorbingu, nybrz je prezentovan jako
prostiedek zduraznujici hravost, rozvernost a zabavu, ktery v souhrnu s dalsimi prvky uzitymi
v pfedmétné reklamé (zelatinovi medvidci, vzezfeni a chovani divek) umocnuje celkovy dojem,
ze ob¢ divky, které reklama zobrazuje pfi hfe, 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 stfedni generaci. V souzené véci je tfeba zorbing posuzovat
vzhledové jako cinnost, kterd vytvaif hravé a zabavné prostfedi, do né¢hoz je netypicky vsazena
manipulace s oblibenymi  détskymi  cukrovinkami a naslednd konzumace alkoholu
s témito cukrovinkami. Zobrazeni zorbingu ve spojeni s dalsimi prvky a prostiedky tak
v pfedmétné reklamé skutecné navozuje zdani aktivity provozované osobami mladsimi 18 let.
Rada tedy nepochybila, pokud tento reklamni spot zhodnotila vjeho celkovém vyznéni
apfihlédla 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 strankiach Rada ucinila ohledné vzniku, charakteru a pisobeni zorbingu
a podminek pro provozovani tohoto druhu zabavy. Pochybeni spocivajici v neseznameni
stézovatele se zjisténimi ohledné téchto skutecnosti tykajicich se zorbingu, k nimz Rada udajné
dospéla pii Setfeni na internetovych strankach, nemuize byt vzhledem k nepodstatnosti téchto
zjistén{ zasadni vadou fizeni, ktera by mohla mit za nasledek nezakonnost napadeného
rozhodnuti. Rovnéz je zcela irelevantni, jakého skutecného véku jsou protagonisté ucinkujici
v pfedmétné reklamé, nebot’ slo ,,pouze® o to, zda tito ucinkujici v reklamé vyhlizeji jako osoby
mladsi 18 let. Déale méstsky soud uvedl, Ze z gramatického vykladu ust. § 4 pism. b) zdkona
o regulaci reklamy vyplyva, ze k poruseni citovaného ustanoveni postaci, vyuziva-li reklama
na alkoholické napoje prvky, prostfedky nebo akce, které osoby mlads$i 18 let oslovuji. Prvky,
prosttedky a akce, které byly v pfedmétné reklamé pouzity postacuji kzavéru o jeji
protipravnosti, nebot’ maji infantilnfho charakteru, Ze v mezich logického usuzovani lze ucinit
uvahu, Ze skutecné oslovuji osoby mladsi 18 let. K tomu Rada do své uvahy spravné zapojila
i soustavnou hravost a pohyb obou divek, které, byt u nich nelze s uréitosti urcit skuteény vek,
ve spojitosti s uvedenymi prvky, prostiedky a zobrazenou akci opodstatnéné vzbuzuji vjem,
ze jde o osoby mladsi 18 let. Byt' tedy Rada nezaméfila svou uvahu na blizsi a podrobnéjsi
posouzeni vzhledu ucinkujicich divek vcetné jejich obleceni, chovani, obuti ¢i pohyb, pak
ve spojeni s ostatnimi prvky, prostfedky a akci uZitymi v pfedmétné reklamé neni jeji Gvaha
libovuli, nybrz logickym dsudkem o mladistvém véku divek. Viem z jejich chovani (jejich pohyby,
oslovovani divaka) ve spojeni s dalsimi détskymi atributy zabavy (lezeni do koule, sypani
medvidkd do koule, kutileni koule s pfesypajicimi se medvidky) vcetné prvku hudebniho
doprovodu typického pro generaci teenagert vedou k duvodnému dsudku o zaméfeni reklamy
na osoby mladsi 18 let. Slo tedy o reklamu, kterd porusuje ust. § 4 pism. b) zakona o regulaci
reklamy, a pokuta tak byla stéZovateli ulozena pravem. Méstsky soud neshledal duvodnymi
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ani zalobni ndmitky ohledné vykladu pojmu, ,,0soba vyhliZzejici mladsi 18 let®, ,,prvek®,
»prostredek®, ,,akce®, ,,osloveni osob mladsich 18 let” a ,,spotfeba®, nebot’ jde skute¢né o pojmy
bézné uzivané, logicky a vyznamové vysvétlitelné, které nejsou neurcitymi pravnimi pojmy jako
prostfedky pro dotvareni prava v rovin¢ jeho aplikace, ale obecnymi pojmy s urcitym vyznamem,
ktery Ize vylozit podle obsahového vyznamu téchto slov. Jako nedivodnou shledal méstsky soud
i 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, nemuze
nijak ovlivnit skute¢nost, ze osoby, které posuzovana reklama pfi spotiebé alkoholickych napojt
zobrazuje, vyhlizeji jako osoby mladsi 18 let, ani to, ze reklama vyuziva prvky, prostiedky nebo
akce oslovujici osoby mladsi 18 let. Argumentaci stézovatele, ze vizaz jedné z divek, kterd ma
dlouhé vlasy, jesté neznamena, ze jde o znaky piiznacné pouze pro dospivajici generaci, oznacil
méstsky soud za zavadéjici. Nejde pouze o vzhled divky jako takové, ale o to, ze jeji vzhled,
ktery lze rovnéz pfipsat generaci mladsi 18 let, ve spojeni s dal§imi prvky, prostiedky a akci
uzitymi v reklamé je piizna¢ny pro dospivajici generaci a nikoliv pro osoby starsi 18 let,
u kterych vzhledem kjejich veéku asnim spojené rozumové vyspélosti nelze ocekavat,
ze by se chovaly stejné jako aktérky pfedmétné reklamy.

Sporna byla pouze pravni otizka tykajici se posouzeni reklamniho spotu v roviné
spravnfho uvazeni. Proto nemohou byt divodné zalobni namitky dovolavajici se znaleckého
posouzeni véci, pifpadné posouzeni véci z hlediska kodexti vyrobct lihovin, které navic nejsou
obecné zavaznou pravnl normou. Stejné tak nebylo relevantni stanovisko Rady pro reklamu.
Meéstsky soud pfi jednani neprovedl sté¢zovatelem navrzeny dikaz ,,Detailni analyzou vnimani
znacky kampané FS 8000°, nebot’ podle jeho nazoru bylo mozno rozhodnout o Zzalobé
na zakladé spisu a znalosti obsahu pfedmeétného reklamniho spotu, se kterym se seznamil.

Rovnéz tsudek Rady o vysi ulozené pokuty byl uc¢inén v souladu s pravem. Pokuta byla
ulozena ve vys$i 500.000 K¢, tj. vjedné ¢tvrtiné zakonné sazby a v napadeném rozhodnuti byla
nélezit¢ odivodnéna. Poruseni ust. § 4 pism. b) zdkona o regulaci reklamy bylo Radou spravné
hodnoceno jako vyznamné vzhledem k tomu, Ze reklama na alkohol patif mezi citlivé komodity
a nedodrzen{ zakonného omezeni pro tuto reklamu, zakotveného v citovaném ustanoveni, muze
mit zavazny dopad na mladistvé. Jednani sté¢Zzovatele nemtze konvalidovat skutecnost, ze reklama
na alkohol, stejné¢ jako prodej alkoholu, neni obecné zakazana. Skutkova podstata sté¢zovatelem
spachaného spravniho deliktu stanovi meze pfipustnosti reklamy na alkohol s cilem zamezit
jejimu pifpadnému pasobeni na déti a mladistvé. Chrani tak déti a mladistvé pfed ziskanim dojmu
o radosti z pitf alkoholu v situacich, které je oslovuji. Takto samozfejmé nepusobi kazd4 reklama
na alkohol, ale pfedevsim ta, ktera déti ¢i mladistvé néjakym zpusobem upouta a zaujme. To je
pravé pfipad reklam zakazanych v ust. § 4 pism. b) zakona o regulaci reklamy. Méstsky soud
zdiraznil, ze zpusobeni Skodlivého nasledku v podobé vytvofeni takového postoje ditéte
¢i mladistvého k alkoholu, ktery vyzniva ve prospéch jeho nadmérné konzumace, neni znakem
skutkové podstaty pfedmétného spravaiho deliktu a Rada tudiz nebyla povinna v fizeni zkoumat
a prokazovat, zda takovy skodlivy nasledek po odvysilani pfedmétné reklamy u nékterého ditéte
¢i mladistvého skute¢né nastal. Rada pii urcenf vyse pokuty postupovala v souladu s ust. § 8b
odst. 2 zakona o regulaci reklamy, kdyz piihlédla k hlediskim v zikoné uvedenym, zejména
ke zptasobu spachani spravnfho deliktu. Vzala vuvahu, Ze pfedmétna reklama byla
2 x prezentovana v hlavnim vysilacim case, a to pfi svych premiérach na obou hlavnich
programech dvou celoplosnych provozovatelti televizniho vysilani, a do své dvahy zapojila
i hodnoceni nasledkd a okolnosti, za nichz byl spravni delikt spachan a které divodné spatfovala
v moznosti pfedmétné reklamy formulovat postoje mladistvych k alkoholu, kdy moznost ziskani
kladného postoje ke konzumaci alkoholu byla umocnéna zobrazenim spontanniho projevu
bezstarostnosti, radosti a veseli pfi konzumaci alkoholu u osob vyhlizejicich jako mladsi 18 let.
V souvislosti s ivahami o vysi pokuty méstsky soud nepovazoval za zavadéjici hodnoceni Rady,
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ze predmétnid reklama pusobila na velké mnozstvi divakd, protoze toto neni hodnocenim
nékterého ze znaku skutkové podstaty spravniho deliktu, pro néz bylo spravni fizeni vedeno,
ale jedna se o hledisko vyznamné pro posouzeni zavaznosti spravniho deliktu, a tedy kritéria
pro stanoveni vysSe pokuty. V nejsledovanéj§im vysilacim case je totiz ddna nejvétsi
pravdépodobnost nastoupeni zavadnych dcinkt zakazané reklamy z divodu znacného mnozstvi
détskych a mladistvich divdka, kteff mohou reklamu, pro né zcela nevhodnou, sledovat.
Stézovatel nebyl zadavatelem pfedmétné reklamy, ale pouze jejim zpracovatelem. Proto nemohl
rozhodovat o ukonceni jejtho vysilani. Navic, 1 kdyz podle stézovatele doslo k zastaveni vysilani
reklamy bezprostiedné poté, co bylo zahajeno spravni fizeni (23. 5. 2008), byla k tomuto datu
reklama vysilana jiz dva apal mésice (premiérové byla odvysilana dne 8. 3.2008). To,
ze se u stézovatele jednalo o prvni poruseni zdkazu stanoveného vust. § 4 pism. b) zdkona
o regulaci reklamy, Rada pfi ukladani pokuty evidentné zohlednila, nebot’ stézovateli byla ulozena
pokuta ve vysi jedné ctvrtiny maximalni sazby stanovené v ust. § 8a odst. 7 pism. a) zdkona
o regulaci reklamy.

Proti tomuto rozsudku podal stézovatel v zakonné lhaté kasacni stiznost z duvodu
uvedeného v ust. § 103 odst. 1 pism. a) s. f. s., ve které pfedné odmitl tvrzeni méstského soudu,
ze argumentace tykajici se nadsizky nemtze ovlivnit to, ze osoby vystupujici v pfedmétné
reklamé vyhlizejl pii spotiebé alkoholickych napoja jako mladsi 18 let. Tato reklama se snazi
zaujmout pravé svym vtipem a nadsazkou a v této souvislosti stézovatel odkazal na judikaturu
Nejvyssiho spravniho soudu, ze které vyplyva, ze nadsazku lze v reklamé pfipustit, pficemz mira
pfipustnosti musi byt posuzovina pravé ve vztahu kadresatim reklamy. Stézovatelova
argumentace je zalozena na premise, ze pfedmétna reklama obsahuje nadsazku a vtip spocivajic
v pouziti gumovych medvidkd v podobé jejich sypani do koule a kutaleni koule s pfesypavajicimi
se gumovymi medvidky, které ji maji v jejim celkovém vyznéni uvést do komické polohy.
Stézovatel nezpochybnil zavér méstského soudu, ze Zelatinovy medvidek je détskou cukrovinkou,
ale soucasné zduraznil, Ze mlsan{ Zelatinovych medvidka je cukrovinkou typickou pro déti
pfedskolnfho véku, a tedy jejich pouziti v reklamé je jasnym pifkladem reklamni nadsazky,
resp. reklamniho vtipu. Jen stézi si lze pfedstavit, ze by stézovatel jako zpracovatel reklamy
vedome ¢ umyslné vytvofil reklamni spot pro celoplosné televizni vysilani zaméfeny na déti
v pfedskolnim veku. Adresati reklamy, a tedy nejen cilova skupina reklamniho spotu, tj. osoby
starsi 18 let, ale i osoby mladsi 18 let, jsou schopni vzhledem ke svému véku i svym rozumovym
schopnostem tuto nadsazku rozpoznat. Méstsky soud v napadeném rozsudku sim uznal,
ze u obou divek nelze s uréitosti urcit skutecny vek (vicekrat oznacil 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, prostfedky a akci uzitymi v reklamé, jenz je
piiznacny pro dospivajici generaci a nikoliv pro osoby star$i 18 let, u kterych nelze ocekavat,
ze by se chovaly stejn¢ jako aktérky predmétné reklamy. Naprosto nepodlozené a zavad¢jici jsou
zaveéry méstského soudu, ktery oznadil prvky, prostiedky a akce pouzité v pfedmétné reklamé
za infantilni, a tedy oslovujici osoby mladsi 18 let. Chovani divek v reklamé je sice veselé, ale jisté
ne infantilni. StéZzovatel rovnéz odmitl nazor méstského soudu, ze zorbing neni tfeba posuzovat
z toho hlediska, zda se jednd o sport ¢i zdbavu typickou pro mladou ¢i stfedni generaci,
protoze se jedna o velice podstatny motiv reklamy. Méstsky soud jej oznacil nespravné za atribut
detské zabavy. K povaze zorbingu stézovatel odkazal na obsah zaloby. Méstsky soud také podle
jeho nazoru nespravné a naprosto ucelové oznacil hudebni doprovod reklamy za typicky
pro generaci teenagerd, a to bez jakéhokoliv zdivodnéni. Pfedmétnou reklamu nelze posuzovat
z tak obecného pohledu, Ze zorbing a chovani divek vytvaif hravé a zabavné prostfedi, které by
mélo byt takového charakteru, kdy oslovuje osoby mladsi 18 let. Jelikoz oslovovat osoby mladsi
18 let mtze prakticky cokoliv, mélo by byt posuzovano, zda prvky, prostiedky a akce pouzité
v reklamé, jsou pro osoby mladsi 18 let, pokud je tedy maji oslovovat, piizna¢né. Z tohoto
pohledu se nelze ztotoznit s argumentaci méstského soudu, ktery vsechny vyse uvedené prvky,
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prostfedky a akce zobecnuje z hlediska celkového vijemu, tj. vytvofen{ obrazu hravé zabavy
oslovujici nezletilé osoby. Lezeni do koule, jeji kutaleni z kopce, veselé az rozverné chovani,
tykani, bezprostfedni chovani a rockova hudba, nejsou prvky pfizna¢né pouze pro déti ¢i osoby
mladsi 18 let a Ize je jisté povazovat za typické i pro osoby starsi 18 let. Uz vibec nelze pfipustit
zavér meéstského soudu, ze takové prvky, prostfedky, akce ¢i chovani nelze ocekavat u osob
star$ich 18 let, vzhledem k jejich rozumové vyspélosti. Jedinym prvkem, ktery by mohl byt
pfizna¢nym pro déti pfedskolntho vcku, je konzumace zelatinovych medvidkd. Vzhledem
k celkovému vyznéni reklamniho spotu je nutno pouziti tohoto prvku povazovat za vtip,
ktery ma celou reklamu zlehcovat. Vlozeni Zelatinového medvidka do sklenice s alkoholem
aktérkou vzhledové starsf 18 let je zfetelné rozpoznatelnou nadsizkou, jez ma celou reklamu
»zesmeésnit™ a uvést ji tak v jejim celkovém vyznéni do komické polohy. Pouzit{ tohoto prvku ma
tedy jiny ucinek nez oslovovat osoby mladsi 18 let.

Ve vztahu k odtivodnéni vyse ulozené pokuty stézovatel namital, Ze skutecnost, ze nebyl
zadavatelem reklamy, a nemohl tedy pfimo rozhodovat o zastaveni jejtho vysilani, nema vliv
na to, ze vysilan{ bylo zastaveno bezprostiedné po zahajeni spravntho fizeni, a tato skute¢nost by
tedy mela byt pfipoctena ve prospéch stézovatele. Rada méla také pifi stanoven{ vyse pokuty
piihlédnout podle ust. § 8b zakona o regulaci reklamy k tomu, Ze se jednalo o jeho udajné prvni
provinéni. Rada vsak 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 demonstrativni
vycet kritérii pro urceni vyse pokuty, coz znamena, ze kritérii v ném uvedenymi se Rada musi
pii svém rozhodovani zabyvat vzdy. Rada se vSak vdané véci témito kritérii nezabyvala
a pfekrocila tak meze spravniho uvazeni. Ze shora uvedenych duvodu stézovatel navrhl zruseni
napadeného rozsudku a vriceni véci méstskému soudu k novému projednani a rozhodnuti.

Rada ve vyjadfen{ ke kasa¢ni stiznosti uvedla, ze nelze mit za to, ze méstsky soud
neposuzoval reklamu komplexné. Namital-li stézovatel, ze se v pfedmétné reklamé jednalo
o nadsazku, je nutno zvazit, ze tato i pfes namitanou nadsazku formuluje do jisté miry postoje
mladistvych k alkoholu a ke konzumaci alkoholu ve vétsim meéfitku, kdy kladny postoj k alkoholu
je zde umocnén o spontanni projev radosti a veseli. Urcitou nadsizku ¢i reklamni pfehanéni
v reklamnim spotu lze obecné zcela jist¢ piipustit, ale mira pfipustnosti musi byt vzdy
posuzovana ve vztahu i k adresatim, kteff mohou byt takovou pfesvédcovaci kampani zasazeni,
k jejich véku, schopnostem nadsazku odhalit a k sekundarnim dusledkim pfesahujicim ramec
jejich spotfebitelského chovani, které muze reklamni spot nasledné vyvolat. Dotéené zdkonné
ustanoveni zcela jednoznaéné striktné zakazuje, aby v reklamé na alkoholické napoje byly pouzity
osoby, prvky, prostiedky a akce, které oslovuji osoby mladsi 18 let, a to nejen pro vSechny
adresaty reklamy, ale i pro cilovou skupinu reklamni kampané, tedy adresatim, ktefi by méli byt
tuto moznou nadsazku ¢i vtip schopni rozpoznat. V daném pfipadé Rada shledala komunikaci
skrze nadsazku zjevné nepfiméfenou. K namitce tykajici se odivodnéni vyse ulozené pokuty,
Rada uvedla, Ze neni Zzadny zakonny davod zohlednovat pfedchozi bezihonnost stézovatele.
Pfi stanoveni vyse pokuty piihlédla ke vSem zakonnym a relevantnim skutecnostem, které jsou
rozhodné pro ulozeni vyse sankce podle ust. § 8b ziakona o regulaci reklamy. Kasa¢ni stiznost
neobsahuje zddné relevantni skute¢nosti a neni tedy zfejmé, v cem stézovatel shledava
nezakonnost, vady fizeni, zmatecnost ¢i nepfezkoumatelnost, nebot’ stézovatel se zabyva pouze
argumentaci, ktera jiz byla obsazena v jeho zalobé. Ze shora uvedenych divodd Rada navrhla
zamitnut{ kasaéni stiznosti.

Nejvyssi spravai soud piezkoumal napadeny rozsudek v souladu sust. § 109 odst. 3
a4 s. f.s., vazan rozsahem a davody, které uplatnil stézovatel v podané kasacni stiznosti, a pfitom
neshledal vady uvedené v odstavci 4, k nimz by musel pfihlédnout z afedni povinnosti.
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Pfedmétnou reklamu popsala Rada ve spravnim rozhodnutf takto: ,,Divka v cerné blize 1ikd
na kamern ,,Pojd, jdem dovniti a zalne lézt do obii nafukovact koule. Nasleduje sestiih krdtkych dbéri na dyé
skotadici divky doprovigeny ve zvunku rytmickou melodii. Divka v Cerné bliize sype do konle barevné Zelatinové
medvidky, drubd divka ve svétlé vesté se pripontiva popruby do sedalky. Konle se kutdli po louce, divky vyskayi,
medvidci se presypdvaji mnit. Zensky blas iikd: ,Bavi t¢ 2konset, co jesté nikdo nezkusil 2 Ukag co je v tobé
a Zkus osmitisicovku. Jediny sty bylinny destilat, ktery si udélds podle svyho. Tieba s medvidkem. .. "
Pri slovech ,,éisty bylinny destildt* hage divka v cerné blrize do sklenice s tekutinou jednoho Cerveného medvidka.
V" dalsim stiibu si obé proti sobé sedici divky u hromady medvidkii v kouli pritukdvaji sklenkami a detail
zdbéru ukazuje, jak. ta v cerné blize obraci ndpoj do sebe. Zensky hlas doddvd: ,,Fernet Stock 8000 1 zdvérn
spotu je 2dbér na lihev Fernet Stock 8000 se dvéma sklenkani stojicimi na travé, za nimi Cist nafukovac konle
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 pii spotiebé alkoholickych napoji nebo nesmi vyuzivat prvky, prostiedky
nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji.

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

Nejvyssi spravni soud pfedev$im zdlraziuje, ze zavéry méstského soudu nejsou
v rozporu s judikaturou, na niz odkazuje stézovatel a z niz vyplyva, ze pouziti nadsazky v reklamé
je piijatelné. I reklama pouzivajici vtip a nadsazku totiz muze byt v rozporu se zakonem,
napf. praveé s ustanovenim zakazujicim reklamu na alkoholické napoje zaméfenou na osoby
mladsi 18 let. Pfedmétem posuzovani neni v daném piipadé to, zda reklama byla ¢i nebyla vtipna,
ale to, zda prezentovala nebo oslovovala osoby mladsi 18 let v souvislosti se spotfebou

alkoholickych napoju.

Nejvyssi spravai soud nepopira piipustnost pouziti nadsazky ¢i vtipu v reklamé. Mnoha
reklamn{ sdéleni jsou na vtipu zalozena a pravé diky nadsdzce oslovuji divaky. Pfes pouziti
nadsazky vsak vdané véci nelze pfehlédnout, Ze posuzovana reklama pouziva prostiedky
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 pro dospé¢lé osoby, typicka pro dospivajici
mladez a déti. Do tohoto kontextu je pak zasazena konzumace destilatu, pficemz reklama se snazi
navodit dojem vyjimecnosti ¢i jedinecnosti zazitku spojeného s vypitim sklenky prezentovaného
alkoholického napoje (slogany: , Jediny iisty bylinny destildt, 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 nemén{ ani pouziti nadsazky
¢i vtipu. K pasobeni nadsazky a vtipu v reklamé lze argumentovat i opacné, nez jak cini
stézovatel, tj. tim, Ze vtip a nadsazka ma potencial zaujmout pravé osoby mladsi 18 let, Ze tyto
osoby nemus{ nadsazku vnimat a chapat stejné jako osoby starsi, psychicky vyzralejsi a zkusenéjsi,
a ze je tudiz takto koncipovana reklama muzZe zaujmout a upoutat vice nez reklama ,,standardni*.

Zorbing byl v daném piipadé pouze prvkem navozujicim hravé a zabavné prostiedi, mél
slouzit k upoutani pozornosti, jako ¢innost netypickda a neobvykla. Jakékoliv zkoumani toho,
pro koho je tato zabava ve skutecnosti spiSe urcena, nemutize nic zmeénit na celkovém vyznéni
posuzované reklamy. Také tento aspekt pfedmétné reklamy hodnotil méstsky soud spravne.
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Pokud méstsky soud oznacil hudebni doprovod reklamy jako typicky pro generaci
teenagert, neni tomuto zavéru co vytknout. Protoze hudebni doprovod zminil méstsky soud
pouze okrajové jako podpurny argument pro své hodnoceni pfedmétné reklamy, je logické,
ze se k této otazce vyjadfil pouze strucné. Vzhledem k tomu, Ze se nejednalo o zasadn{ argument
pro jeho zavéry, bylo by jakékoliv podrobnéjsi odivodnéni tohoto zavéru nadbytecné. Vytyka — li
tedy stézovatel méstskému soudu, ze tento zavér vibec neodivodnil a Ze slo o ucelovou
argumentaci, jedna se o nedavodnou namitku.

Méstsky soud se v odavodnéni napadeného rozsudku vycerpavajicim zpusobem
vyporadal s otazkou, zda byl porusen zakaz stanoveny v ust. § 4 pism. b) zakona o regulaci
reklamy. Pfedmétnou reklamu pfitom zkoumal velmi podrobné v jejim celkovém vyznéni,
pficemz zohlednil vSechny relevantni skutecnosti. S jeho zavéry podpofenymi logicky spravnou
a vnitin¢ nerozpornou argumentaci se Nejvyssi spravni soud ztotoznuje a kasacni stiznost je
proto v této ¢asti nedivodna.

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 alkobol patri mezi citlivé komodity a g tohoto diivodn je dkonoddrcem regnlovdna
a omezena akonem & 40/ 1995 Sb., nebot’ hranice mezi uvaglivou a patologickon kongumadi je vice nes tenkd
a je v dimu spolecnosti chrinit spotiebitele pred nabdddnim ke kongumaci alkobolu, zeména pak déti
a miladistvych. Reklama ve své podstaté mige formovat postoje ditéte (miladistvych) & alkoboln, ktery miige vyznit
ve prospéch piti v patologickénm méritku. Zavainy je také viiy na mladistvé, kdy 3 jejich pobledu jde v otdzee piti
alkoholn o spontanni projev radosti a veseli, kdy uz zalinaji piisobit dva velmi virazné proky - pocit dospélosti
a viasti finanini prijem. Reklammni spot navic v tomto postoji utvrzuje, nebot’ prezentuje begstarostnost
ag roz$afnost poméru fe kongumaci alkobholn.” Rada rovnéz v této souvislosti poukazala na to,
ze stézovatel el dramaturgické a scéndristické prostiedky, kterymi reflamu mobl pracovat v sonladn
se zakonem & 40/1995 Sb. Reklama byla vysilina prostiednictvim televizniho vysilan, tedy nejmasovéjsiho
média, prostiednictvim dyou celoplosnyeh provogovatelii televignibo vysilani — FT'V” Prima, spol. s r. 0. a CET
21 spol. s r. 0. Navic reklama byla pri nejmensim 2x prezentovina v hlavnim vysilacim Case tv. prime timn
a to pii své premiéie dne 8. brezna 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 mad za prokazané, e reklamon tak byla
osloveno velké mmogstvi divikn.

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

Pii ukladani sankce je spravni organ povinen zabyvat se vSem kritérii vyplyvajicimi
ze zakona. Vyse ulozené pokuty tak musi byt v kazdém rozhodnuti zdivodnéna zpusobem,
nepfipoustéjicim pochyby o tom, Ze prave takova vyse pokuty odpovida konkrétnim okolnostem
individualniho piipadu.

Jedinym kritériem stanovenym v citovaném ustanoveni je zavaznost spravniho deliktu,
ktera je charakterizovana demonstrativnim vyctem hledisek (zptisob spachani, nasledky
a okolnosti), podle kterych ma byt zavaznost posuzovana.

Vdané véci se Rada kritériem zdvaznosti poruSeni zakona se zabyvala podrobné,
pficemz zejména zohlednila zdjem spolecnosti na ochrané osob mladsich 18 let pfed vlivem
alkoholickych napojia. Pravé ochrana nezletilych je smyslem a ucelem zdkazu upraveného
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v ust. § 4 pism. b) zdkona o regulaci reklamy. Proto Nejvyssi spravaf soud povazuje tento zajem
za zasadni a klicovy. Také dal$i skutecnosti, na které Rada v této souvislosti poukizala
(¢as odvysilani reklamy; odvysilani prostfednictvim dvou celoplos$nych provozovatelt televizniho
vysilani), jsou pfi hodnoceni zavaznosti poruseni zakona relevantni. To, Zze vyslovné nezminila
skutecnost, ze se v pifpadé stézovatele jedna o prvni poruseni ust. § 4 pism. b) zakona o regulaci
reklamy, nema podle Nejvyssiho spravniho soudu vliv na spravnost Gvah, jimiz byla pfi stanoveni
vyse pokuty vedena. Méstsky soud tedy tento zalobni bod posoudil spravng, a tato stizni ndmitka
je neopodstatnéna.

S ohledem na vyse uvedené dospél Nejvyssi spravni soud k zavéru, ze kasacni stiznost
je nedivodna, a proto ji zamitl (§ 110 odst. 1 véta druha s. f. s.). Ve véci rozhodl v souladu
s § 109 odst. 2 s. 1. s., podle né¢hoz rozhoduje Nejvyssi spravn{ soud o kasaéni stiznosti zpravidla
bez jednani, nebot’ neshledal dtvody pro jeho nafizeni.

Vyrok o nihrad¢ nakladd fizeni se opird o ust. § 60 odst. 1 véta prvni ve spojeni
s § 120 s. f. s. podle kterého, nestanovi-li tento zakon jinak, ma dcastnik, ktery mél ve véci plny
uspéch pravo na ndhradu nakladd fizenf pfed soudem, které didvodné vynalozil proti ucastnikovi,
ktery ve véci uspéch nemél. Nejvyssi spravnl soud zadnému z ucastniktt nahradu nakladd
nepfiznal, protoze stézovatel v fizeni uspéch nemél a Rad¢ Zadné naklady s timto fizenim
nevznikly.

Pouc¢eni:Proti tomuto rozsudku nejsou opravné prosttedky ptipustné.

V Brné dne 20. zai{ 2012

JUDr. Eliska Cihlarova v. r.
predsedkyné senatu
Za spravnost vyhotovent:
Lenka Suchankova
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CESKA REPUBLIKA

ROZSUDEK
JMENEM REPUBLIKY

Nejvyss spravni soud rozhodl v senaté slozeném z piedsedy JUDr. Vojtécha Simicka
asoudct Mgr. Radovana Havelce a JUDr. Miluse Doskové v pravni véci zalobce
Berentzen Distillers CR, spol.sr.o0., se sidlem Bedfichovice 1654, zastoupeného
JUDx. Josefem Skicelem, advokitem se sidlem Praha 2, Londynska 674/55, proti zalované
Radé pro rozhlasové a televizni vysilani, se sidlem Praha 2, Skrétova  44/6,
v fizeni o kasac¢ni stiznosti zalobce proti rozsudku Méstského soudu v Praze ze dne 17. 12. 2008,
¢.j. 9 Ca284/2008 - 40,

takto:

l. Kasaéni stiznost se zamita.
1. Zalobce nem a pravo na nahradu nakladu fizeni o kasacni stiznosti.

Il Zalované s e nihrada niklada #zeni o kasaéni stiznosti nep¥iznava.
Odavodnéni:

Rozhodnutim ze dne 4. 2.2008, vypravenym dne 8.2.2008, sp.zn. 2007/397/had,
¢.j. had/847/08 (dale jen ,napadené rozhodnuti“), rozhodla zalovani na zikladé ustanoveni
§ 7 odst. 1 pism. a) zdkona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zikona
¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich
pfedpist, ve znéni pozdéjsich predpisu (dile jen ,,zakon o regulaci reklamy®) a podle ustanoveni
§ 67 zikona ¢. 500/2004 Sb., spravai fid, ve znéni pozdéjsich pfedpisa (déle jen ,,spravni fad®),
tak ze prvnim vyrokem konstatovala, Ze zalobce porusil ustanoveni § 4 pism. e) zakona o regulaci
reklamy, a to odvysilanim reklamniho spotu na produkt Berentzen Fernet Preminm (kampan Kamarid
do desté, mmutace 1) vysflaného premiérové dne 6. 4. 2007 v 18:57:23 hod. na programu Prima
(opakované reptizovaného v pribéhu mésice dubna a kvétna 2007 na programech CT 1, Nova
a Prima); druhym vyrokem napadeného rozhodnuti ulozila Zalovana, s odkazem na ustanoveni
§ 8a odst. 2 pism. g) a § 8a odst. 6 pism. b) zakona o regulaci reklamy, zalobci pokutu ve vysi
100 000 K¢; vyrokem ad 3) pak rozhodla o nakladech spravniho fizeni. Rozhodnut Zalované
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napadl zalobce u Méstského soudu v Praze Zalobou, ktery ji rozsudkem ze dne 17. 12. 2008,
¢.j. 9 Ca284/2008 - 46, zamitl.

Mestsky soud konstatoval, ze =z podkladt spravniho fizeni vyplyva, ze zalobce
je zadavatelem reklamy na produkt Berentzen Fernet Premium. Podle ustanoveni § 4 pism. e) zakona
o regulaci reklamy nesmi reklama na alkoholicky napoj tvrdit, ze alkohol v napoji ma lécebné
vlastnosti nebo povzbuzujici nebo uklidiujici ucinek, anebo ze je prostfedkem feseni osobnich
problému. Zalovana vychizela z obsahu predmétného spotu jako ze zakladniho podkladu fizeni
(aniz by si obstarala jiné dtkazy), pficemz zjistila, ze slovni i obrazové vyjadieni reklamy neskryté
a zcela obrazné vyuziva popisu depresivniho stavu clovéka ve spojeni s feSenim néleho, co vis
podrgi, coz je prave sklenicka inzerovaného alkoholu. Reklama divakovi pfedestir, ze alkohol
je prostfedkem feseni osobnich problému. Méstsky soud tyto zavéry zalované zhodnotil jako
logické a opravnéné s tim, ze nebyly zalozeny na jejim libovolném subjektivnim vnimani
reklamy, nybrz na hodnoceni reklamniho spotu v jeho celku i dil¢ich slovnich a obrazovych
slozkach. Na dalsim mist¢ méstsky soud rozsahle popsal obsah reklamniho spotu a dovodil,
ze prezentuje pozitivn{ vliv alkoholu jako prostfedku na prekonani neptiznivych psychickych
stavl, pficemz alkohol i personifikuje do role kamurida do nepohody. Toto pojeti reklamy
je vaimatelné jakymkoli praimérmym divakem a je skutkovym a pravnim podkladem pro spravni
uvazeni zalované; zalovana své zavéry nezalozila na libovuli ani na svém subjektivnim nahledu
na pfedmétnou reklamu. Méstsky soud zhodnotil, ze zalovana své zavéry o naplnéni skutkové
podstaty spravnfho deliktu podle ustanoveni § 4 pism. e) zdkona o regulaci reklamy vyvodila
zasadné a jediné z dikazu provedeného obsahem reklamnfho spotu. Nevybocila pfitom z mezi
spravnfho uvazeni, nebot’ provedla analyzu pusobeni reklamy, a to rozborem jeho slovnich
1 obrazovych slozek, v souladu s pravidly logiky. Na uvedeném nemutze nic zménit ani tvrzeni
zalobce, e je predmétna reklama uréena dospélym jedincim stfedniho véku. Zalovani spravné
vychazela z toho, Ze je reklama urc¢ena vSem divakam, kteff jsou v daném okamziku vysilani
reklamy jejimi adresaty, bez ohledu na to, zda znaji aktéra Sagvana Tofiho ¢ obsah filmu
Kamarad do deste.

Dle nazoru méstského soudu zalovana nebyla povinna opatfovat si znalecky posudek,
nebot’ v daném piipadé bylo ze samotného obsahu reklamniho spotu zfejmé, ze nejde o hrani¢ni,
slozity ptipad k posouzeni. Ze spotu byla naprosto seznatelnd jasna skutkova zjisténi, ze kterych
bylo mozno si vyvodit logicky usudek a ucinit logické spravni uvazeni i bez pfizvani znalce.
Méstsky soud zde odkazal na judikaturu Nejvysstho spravniho soudu, ze které plyne, ze pfizvani
znalce za ucelem odborného posouzeni obsahu reklamy je na misté, pokud by na zakladé zadané
reklamy, ve vazbé na pozadavky zakona, nebylo mozné ucinit logické spravni uvazeni. To vsak
neni nyni projednavany ptipad. Zalovana dostateéné zjistila skutkovy stav véci, a proto
ani méstsky soud neakceptoval navrh na doplnéni dokazovani znaleckym posudkem pifed
soudem.

Ve wvztahu k namitce legitimity pouzitd nadsiazky v reklamé méstsky soud uvedl,
ze nadsazku v reklamé pfipustit Ize, nesmi vsak pfekrocit miru danou zakonem, ktera je zvlaste
pfisné¢ dana v pfipadé reklamy na alkoholické napoje; to vyplyva i z predpisi Evropskych
spolecenstvi. Uzitl nadsazky v predmétné reklamé nerespektovalo nizsi miru jeji pouzitelnostt.

Méstsky soud nepfisvédcil konecné ani namitce, dle které byla porusena zasada
legitimnfho ocekavani oproti jiné praxi zalované, pokud jde o posuzovani reklamy na alkohol
u fady ostatnich tuzemskych reklamnich spott. Uvedl, Ze z toho, jak Zalobce v Zalobé¢ jednotlivé
reklamni spoty popisuje, nevyplyva, ze by vyuzivaly stejné motivy ¢i slogany jako reklama zalobce.
Z kazdé z nich lze sice seznat urcité motivujici prvky pro adresata reklamy, nepropaguji vsak
lécebné vlastnosti alkoholu, ani jeho povzbuzujici nebo uklidnujici ucinky a nenabizeji alkohol
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jako prostfedek k feseni osobnich problémi. Zalovana sama Zalobcem uvadéné reklamy
za zavadné neshledala a srovnavaci namitky zhodnotila jako irelevantni. Namitka poruseni zasady
legitimniho ocekavani tak neni duvodna, nebot’ zalobce ji uplatnil jen na zakladé skutkové
odlisnych a pravné nevyargumentovanych odkazt na jiné reklamy na alkoholické napoje.

Méstsky soud ani neshledal, Ze by vySe pokuty nebyla dostatecné odavodnéna,
nebot’ zalovana se dostate¢né vypofadala s pfipustnosti nadsazky v reklamé, dale hodnotila i to,
ze se jedna o prvni provinéni zalobce, ze doslo ke stazeni reklamy, pficemz ptihlédla i k case
vysilani reklamy v premiéfe i v reprizach. Soucasné nebyly ani dany divody pro moderaci ulozené
pokuty, nebot’ nebyla splnéna podminka podle ustanoveni § 78 odst. 2 soudniho fadu spravniho
(dale jen ,s. f. 5.%), ze by byla pokuta ulozena ve zjevné nepfiméfené vysi.

Rozsudek meéstského soudu napadl zalobce (dile jen ,,stéZzovatel®) kasacni stiznost,
opirajici se o dvody vyplyvajici z ustanoveni § 103 odst. 1 pism. a), b), d) s. f. s.

Stézovatel predevsim uvedl, Ze po celou dobu kladl daraz na skutecnost, ze reklamni spot
obsahuje nadsazku a vtip, spocivajici v propojeni filmu Kamarad do desté, resp. jeho hlavniho
aktéra Sagvana Toftho, s pfedmétnou reklamou. Cilem reklamy je zaujmout svym vtipem
a nadsazkou, pficemz je zaméfena na takové adresaty, ktefi jsou s to ji pochopit. Tomu odpovidal
i vysilacd c¢as reklamy. Zde stézovatel odkazuje na rozsudek Nejvysstho spravni soudu,
publikovany pod ¢. 604/2005 Sb. NSS, v némz se uvadi, ze nadsizku lze v reklamé pfipustit,
pficemz mira pfipustnosti musi byt posuzovana pravé ve vztahu kadresatim. StéZzovatel
ma za to, ze soud mél zohlednit skutecnost, ze se zalovana nezabyvala tim, jaké dusledky mohla
reklama mit na cllovou skupinu. Zavaznost dasledku reklamy nemohla byt spolehlivé posouzena
bez objektivniho zhodnoceni nadsazky, jez je obsazena v reklameé.

Dale stézovatel namita, ze méstsky soud neprovedl jim navrhované dukazy, které mohly
mit zasadnf vliv na rozhodnuti ve véci. Neni mozné, aby v situaci, kdy rozpor se zakonem nenf
zcela jednozmacny, zalovanid takto vyznmamné zasahla do prav stézovatele bez odborného
podkladu, kterym je napfiklad pravé zmalecky posudek. Rozhodnuti zalované je rozhodnutim
ufednich osob, nikoliv odbornikt a nadto jde o rozhodnuti jedné ze stran sporu, které zasahuje
do majetkové sftéry druhé strany. K zajisténi nezavislého posouzeni véci a objektivniho
zhodnocen{ pfedmétného reklamniho spotu je zapotfebi odborného stanoviska znalce nebo
odborné zpusobilé osoby, ktera ma pfedpoklady zhodnotit véc objektivné a s odbornymi
znalostmi, které ufedni osoby nemaji (viz ustanoveni § 56 spravniho fadu). Stézovatel navrhoval
zpracovani znaleckého posudku pravé proto, aby nestavél pouze na subjektivinim nazoru, ale aby
nazory byly podepfeny odbornymi znalostmi. Neprovedeni znaleckého posudku je vadou,
ktera mohla mit za nasledek nespravné posouzeni véci, nebot’ nebylo mozné objektivné
zhodnotit nadsazku, kterou reklama obsahuje, a nebylo mozné objektivné vyhodnotit, jaké ucinky
muze reklama na adresaty mit. Dale stéZzovatel odkazuje na rozsudek zdejstho soudu publikovany
pod ¢. 1686/2008 Sb. NSS, v némz se uvadi, ze statni organ rozhodujici v rimci slozité oblasti
ucinkd médii, bude muset casto vyuzivat pomoci experti z fady obort. Rozpor se zakonem
o regulaci reklamy nebyl natolik zfetelny, aby si Zalovand mohla ucinit dsudek ohledné této otazky
sama (viz rozsudek Nejvyssiho spravni soudu, publikovany pod ¢. 604/2005 Sb. NSS), cemuz
nasvédcuje mj. 1 skutec¢nost, ze jiné reklamy se shodnymi znaky nebyly Zalovanym nijak
postihnuty. Rozhodnutl zalované tedy nevychaz z uplného a spolehlivého zjisténi stavu véci,
o némz nejsou duvodné pochybnosti, jak to pfedpoklada ustanoveni § 3 a § 50 spravniho fadu

Stézovatel dale tvrdi, ze pfedmétny reklamni spot nepfekracuje mantinely dané reklamni
praxi. Soudu pfedlozil analyzu jinych reklamnich spotd, které nebyly zalovanou sankcionovany,
pfestoze obsahuji shodné znaky s pfedmétnou reklamou (tedy pratelstvi ¢i jiny vztah umocnény
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pitim alkoholu; emoce - zejména radost nebo pifjemny pocit znasobeny pozitim alkoholu; poziti
alkoholu poskytuje vzdy povzbuzeni; spotfeba alkoholu pifispiva spolecenskému uspéchu; lepsi
vidéni svéta po poziti alkoholu). Nepostihla-li Zalovana tyto reklamy, ma stézovatel duvod
se domnivat, ze vnich nadsiazku pifipustila a ztoho davodu nevyhodnotila reklamy
jako porusujici ustanoveni § 4 pism. e) zakonma o regulaci reklamy. V opa¢ném piipadé
by se spravni organ dopustil poruseni principu legitimniho ocekavani. Principy pfedvidatelnosti
prava a ochrany opravnéné duvéry v pravo, jakoz 1 legitimniho ocekavani, které se ve formé
zakladnich zasad promitaji i do oblasti spravniho prava, slouz k ochrané pravni jistoty jako
jednoho ze zakladnich znakd pravniho statu. Spravni organ je povinen dbat, aby pfi rozhodovani
skutkové shodnych nebo podobnych piipadt nevznikaly nedivodné rozdily. Stézovatel byl
v tomto piipadé v legitimnim ocekavani, ze pfedmétny reklamni spot, ktery vykazuje stejné znaky
jako mnoho dalsich, nebude nijak postihnut, avsak opak byl pravdou. Kdyby si zadavatel reklamy
nebo vysilatel z opatrnosti chtéli pfedem zjistit stanovisko zalované, zda je chystana reklama dle
jejtho nazoru v intencich zakona, pak ani to neni mozné, nebot’ zalovana na vyzadani takové
informace neposkytuje. Rozhodovani, které nelze pfedvidat, je neslucitelné se zasadami pravniho
statu a je porusenim ustavniho principu rovnosti v pravech a dustojnosti, rovnosti pfed zakonem
a zdkazu diskriminace; je porusenim Ustavy CR a ¢l. 1, 3, 5 Listiny zakladnich prav a svobod.

Zalovana ve vyjadfeni ke kasa¢ni stiznosti uvedla, 7e rozhodnuti o provedeni dikaza plné
nalezelo do dispozice meéstského soudu. Analyza dalsich reklamnich spotd, pfedlozend
stézovatelem, nemeéla povahu znaleckého posudku; jednalo se o subjektivné zaméfeny dikaz.
Dale zalovana odkazala na rozsudky zdejstho soudu, z nichz vyplyva, ze si muze usudek o splnéni
podminek pro udéleni pokuty ucinit sama. Ohradila se dale proti ucelovym vytkam stézovatele,
smeéfujicim ke zpochybnéni jeji odbornosti.

Nejvyssi spravn{ soud prezkoumal napadeny rozsudek v rozsahu podané kasacni stiznosti
(§ 109 odst. 2, véta pred stfednikem s. f.s.) a z davodu v nf uvedenych (§ 109 odst. 3, véta pred
stfednikem s. f.s.). Ve véci pfitom rozhodl bez nafizeni jednani za podminek vyplyvajicich
z ustanoveni § 109 odst. 1, véty prvni s. f. s.

Kasa¢ni stiznost neni divodna.

Pokud jde o argumentaci stézovatele zalozenou na nezbytnosti vypracovani znaleckého
posudku k posouzeni moznych dopada reklamniho sdéleni na jeho adresaty, Nejvyssi spravni
soud se zcela ztotoznuje se zavéry méstského soudu stran odborné kompetentnosti zalované.
Otazkou postaveni Rady pro rozhlasové a televizni vysilani, v souvislosti s nutnosti opatfovani
si znaleckych posudkt pfi rozhodovani o ukladani pokut, se jiz zdejsi soud opakované zabyval,
pficemz, mimo jiné, konstatoval, ze ,,u orginn thpu regulitora v oblasti televizniho vysilini a jeho aparitu
pak nutno a priori predpoklidat vseobecnon odbornon erdici v oblasti, pro kteron byl ustaven. V" obecné roviné
Je Jisté nepochybné Zddoucs, aby se prisiusni experti vyslovili f iicinkiim medidlnibo prisobent; teoretické dzemi
nékterych védnich obori je a bude pro aplikacni praxi regulitora v oblasti médii velmi potiebné. Pougiti nalce
0 prislusného experta vSak ile$i na kagdém konkrétnim pripade, neni viak povinnosti regulacniho orgdnu,
tedy 2de Zalovaného, aby vyZadoval odborné posouzeni gnalce v kagdém pripadé. Zavér Zalovaného o odbornych
otdzkdch Ize Rlasifikovat jako dsudek o spinéni podminek pro ndéleni pokuty, ktery si galovany miige néinit
sam.* (rozsudek ze dne 2. 2. 2010, ¢. j. 5 As 71 /2009 —79; vsechny citované rozsudky Nejvyssiho
spravnfho soudu jsou dostupné z www.nssoud.cz). Z rozsudku Nejvyssiho spravniho soudu
ze dne 14.5.2008, ¢ j. 6 As 21/2007 — 109, se k tomu dile podava, ze ,,[rjada pro mwzhlasové
a televizni vysilani je regulacnim organem, jens ,nastavuje” standardy tikajici se vysilani; jeji rozhodnuti neni
subjektivnim nazorem jedince, nybrg nazorem skupiny vychdzejici 3 priimérnébo vnimdni spoletnosti.” NV tomto
kontextu je nutno odmitnout argument stézovatele o a priorni nutnosti vylouceni subjektivity
v rozhodovani zalované.
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Rozsah dokazovani stanovi spravni organ, ten také dikazy provadi, pfitom znalce
ustanovi tehdy, je-li znaleckého posudku tfeba k odbornému posouzeni skutecnosti dulezitych
pro jeho rozhodnuti, pro které on sim nedisponuje dostatecnou odbornosti. S ohledem na zcela
jednoznacny a explicitni obsah pfedmétného reklamniho sdéleni lze souhlasit s ndzorem
méstského soudu, Ze si zalovana skutecné mohla na zakladé zjisténého skutkového stavu ucinit
usudek sama, aniz by bylo tfeba podle § 36 spravniho fadu znalce ustanovovat, nebot’ rozpor
s ustanovenim § 4 pism. e) zakona o regulaci reklamy byl naprosto zfetelny (viz. vyklady nize;
stov. téz rozsudek Nejvysstho spraivantho soudu ze dne 23.3.2005, ¢ j. 6 As 16/2004 — 90,
publikovany pod ¢. 604/2005 Sb. NSS).

Nejvyssi spravni soud dale dospél kzavéru, ze ani méstsky soud nepochybil, pokud
neshledal nutnost provést stéZzovatelem navrzeny dukaz znaleckym posudkem a toto
své rozhodnuti fidné a dostatecné odivodnil. V této souvislosti lze poukizat na rozsudek
Nejvysstho spravaoiho soudu ze dne 28.4.2005, ¢.j. 5 Afs 147/2004 — 89, publikovany
pod ¢. 618/2005 Sb. NSS, z n¢hoz plyne, ze ,,/[sjoud rozhodne, které 3 navrenych diikazsi provede
a které nikoli (§ 52 odst. 1 5. 1 5.); 1o jej vsak nezbavuge povinnosti takovy postup odrivodnit. (...) Ustanoveni
§ 77 5. 7 5. gaklddd nejenom pravomoc soudn dokazovdanim upresnit, jaky byl skutkovy stav, e kterého spravni
organ ve svém roxhodnuti vychazel, ale také pravomoc dalsimi diikazy provedenymi a hodnocenymi nad tento
rdmec jistit novy skutkovy stay jako podklad pro rzhodovani soudn v ramei plné jurisdikce. Pritom soud vdazi
rozsah dopliiovani dokazovani tak, aby nenabrazoval Gnnost spravniho organn. “ K této otazce se vyslovil
Nejvyssi spravai soud i v rozsudku ze dne ze dne 28.3.2007, ¢.j. 1 As 32/2006 — 99,
publikovaném pod ¢. 1275/2007 Sb. NSS, v tom smyslu, ze ,,/v)ychodiskem pristupn  sondu
pro rozhodnuti, 2da ado jaké wiry pripadné dokazovini provideét, bude posouzeni divodnosti podané Zaloby
3 blediska uplatnénych Zalobnich namitek. Soundni prezkum spravnich rozhodnuti nelze vnimat jako ,odvolact
rizeni” v plné apelaci, proto také dikazni aktivita soudu bude vidy (innosti depliikovou, nikoliv dominantni.
Dospél-li tedy méstsky soud k nazoru, ze znalecky posudek by byl pro fadné zjisténi skutkového
stavu véci nadbytecny jiz ve spravnim fizeni, logicky odmitl jeho provedeni v fizen{ soudnim.

Odmitnout je nutno i tvrzeni stéZzovatele, ze rozhodnuti zalované je rozhodnutim jedné
ze stran sporu, které zasahuje do majetkové sféry druhé ze stran. Tato argumentace navozuje
pfedstavu, ze je spravni organ jednou ze stran spravntho fizeni; takové tvahy jsou vsak naprosto
liché. Spravn{ organ je tim, kdo ma ve spravnim fizeni rozhodujic{ (vrchnostenské) postavent;
autoritativné rozhoduje o pravech a povinnostech jmenovité urcené osoby a v tomto kontextu
ma i tomu odpovidajici nadfazené postaveni (§ 9 spravniho fadu). Samoziejmé je pfitom povinen
respektovat pravni dpravu, regulujici jeho cinnost (§ 2 odst. 2 spravniho fadu). Rovnost
ve spravaim fizeni je zarucena pro vsechny dotc¢ené osoby pii uplatiiovani jejich procesnich prav
(§ 7 spravniho fadu). Dotcenymi osobami jsou pfedev§im ucastnici fizeni. Spravni organ
je povinen ve vztahu k nim postupovat nestranné a je povinen jim umoznit uplatfiovat jejich
priva a opravnéné zajmy (§ 4 odst. 4 spravniho fadu). Zalovana a stéZovatel tudiz nemohou byt
ve spravnim fizeni povazovany za strany sporu s rovhocennym postavenim, nybrz za rozhodujici
organ a za adresata tohoto rozhodnuti, ktery je ovSem opravnén uplatiiovat sva procesni prava
a hajit své zajmy ve spravnim fizeni Jiné postaveni maji stézovatel a Zalovana v fizeni{ pfed
soudem; zde jiz jako ucastnici soudniho fizeni maji rovné postaveni a soud je jim povinen
poskytnout stejné moznosti uplatnéni jejich prav (§ 36 odst. 1 s. f. s.).

Stézovatel svou argumentaci vystavél na premise, ze pfedmétny reklamni spot
obsahuje nadsazku a vtip, spocivajici v propojeni filmu Kamarid do desté, resp. hlavniho
aktéra - barmana - Sagvana Tofiho, ktery je vSeobecné znamy mezi véemi vékovymi kategoriemi,
s pfedmétnou reklamou. Reklama se snazi zaujmout pravé svym vtipem a nadsazkou (spocivajici
v zabéru na Sagvana Tofiho — kamarida do desté, ktery popfji sklenku inzerovaného alkoholu)
aje zaméfena na takové adresaty, kteff jsou, dle nazoru stézovatele, schopni ji pochopit.
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Stézovatel nesouhlasi se zavérem méstského soudu, ze neni podstatné zhodnoceni vlivu
pfedmétnych reklamnich spoti na ucelné zaméfené adresaty reklamy a odkazuje na judikaturu
Nejvyssiho spravnfho soudu, ze které vyplyva, ze nadsazku lze v reklamé pfipustit, pficemz mira
piipustnosti musi byt posuzovana prave ve vztahu k adresatim. Na tomto misté je nutno uvést,
ze stézovatel nereflektuje rozdil mezi zdéelné zamérenymi adresaty reklamy, tedy cilovou skupinou,
kterou ma reklama zasahnout, a adresity, kter7 mohou byt takovon reflamni kampani zasagent.
Pro posouzeni, zda bylo poruseno ustanoveni § 4 pism. €) zikona o regulaci reklamy, neni
v projednavané véci rozhodujici zhodnoceni dopadu reklamni kampané na dlovon skupinu,
jak se domniva stézovatel, ale na skupinu vsech adresitii kampané, kter? mohou byt reklamnim spotem
gasageni. Zatimco cilova skupina (urcita vékova skupina divakd) reklamni kampané zcela jisté
muze byt schopna pochopit jeji nadsazku a vtip, ostatn{ adresati reklamn{ kampané, kteff mohou
byt takovou presvédcovaci kampani zasazeni, jiz nutné nikoliv. Nejvyssi spravni soud netvrdi,
ze urcitd nadsazka ¢i reklamni pfehanéni, jez v reklamnim spotu spatfuje stézovatel, zde neni.
Obecné ji lze zcela jist¢ v ramci pfesvédcovacich kampani pfipustit. Jak vsak jiz uvedl ve svém
v rozsudku, publikovaném pod ¢. 604/2005 Sb. NSS, |, [n]adsdzkn & prehinéni je mogno obecné v ramci
presvédovacich reklamnich kampani pripustit; mira jejich pripustnosti vak musi byt vidy posuzovina ve vtahn
k adresdtiim, kieri mobou byt takovon presvédiovaci kampani ZasaZeni, k jejich véku, schopnostem nadsazfn
odhalit a k sekunddrnim diisledkim presabujicim ramec jejich spotiebitelského chovini, které muige jejich vzor
Jako hlavni postava reklammniho spotu, na ném je presvédiovact kampan galogena, ndsledné vyolat.”

Predmétna reklama obsahuje mluveny text: ,,&dyg prsi a svét vam pripada le, mzejde se s vimi
holka, i ta dmbd, a nic se vim nechce, potiebujete nékoho nebo néco, co vds podri... kdamose", pificemz jsou
tato slova podkreslena zvukovou i obrazovou slozkou umocnujici pocit, ze zvoleny alkoholicky
napoj je vychodiskem z osobnich problému, tedy Zze A&imos, kterym je myslen alkoholicky napoj
Berentzen, vam pomuze.

Ustanoveni § 4 pism. e) zakona o regulaci reklamy stanovi, ze reklama na alkoholické ndpoje
nesmi tordit, Fe alkobol v ndpoji mia lékebné viastnosti nebo povibugujici nebo uklidinjici iicinek anebo
e je prostiedem reseni osobnich problémii.

Dotcené zikonné ustanoveni tedy zcela jednoznacné striktné zakazuje, aby reklama
na alkoholické napoje tvrdila, ze alkohol v napoji ma povzbuzujici nebo uklidiujici ucinek
anebo ze je prostfedkem feseni osobnich problému. Reklamni spot na Berentzen Femet Premium,
dle nazoru Nejvy$stho spravniho soudu, neobsahuje takovy druh nadsazky c¢i vtipy,
ktery by zminéné zakazané vlastnosti alkoholu nezminoval ¢i popiral. To plati nejen pro vsechny
adresaty reklamy, alei pro cilovou skupinu reklamni kampané, tedy adresaty, ktefi by meli byt
schopni tuto nadsazku ¢i vtip rozpoznat, jak uvadi stéZzovatel. Nic na tom tedy neméni
ani stézovatelem namitana skutecnost, ze dle vysilactho ¢asu jsou adresati reklamnfho spotu
zletili. Existence nadsazky ¢i vtipu by v nékterych piipadech mohla zapficinovat obraceny ucinek
reklamy, nez je na prvni pohled zfejmy; v tomto konkrétnim piipadé pouziti Sagvana Tofiho,
coby kamarida do dest, nijak neoslabovalo zakonem nepovolenou vlastnost reklamy, a to tu,
ze alkoholicky napoj pomtze od osobnich problémd.

Nejvyssi spravni soud tedy, zcela ve shod¢ s méstskym soudem, dospél k zavéru,
ze pfedmétna reklama svoji zvukovou i obrazovou slozkou umocfiyje pocit, ze zvoleny
alkoholicky napoj je vychodiskem z osobnich problémi a ze se proto stézovatel poruseni
citovaného zakonného ustanoven{ dopustil. Na této skutec¢nosti by nemohlo niceho zménit ani
ptipadné odborné posouzeni znalcem. Rozpor se zikonem o regulaci reklamy je totiz nmatolik
zfetelny, Ze si zalovany mohl ucinit isudek ohledné této otazky sam.
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Pro dplnost slusi dodat, ze tvrzeni, dle kterého alkohol mutze mit, zejména v mensich
davkach, povzbuzujici nebo uklidnujici uc¢inek, nemusi byt nutné a vzdy nepravdiva
Zakonodarce vsak zcela jasné zakazal tyto jeho vlastnosti v reklamé uvadét ¢i navozovat zdani,
ze by tomu tak mohlo byt. Nadfadil tak zdjem na ochrané spolec¢nosti pfed negativnimi vlivy
alkoholu obecné nad pravo jednotlivce uvadét takovéto informace o alkoholovém vyrobku.

Namita-li dale st¢zovatel, ze v obdobnych vécech nenf rozhodovano zalovanou obdobné
a je tak porusen princip legitimniho ocekavani, ani této namitce nelze piisveédcit.

Spravni organ je nepochybné povinen dbat, aby pii rozhodovani skutkové shodnych
nebo podobnych piipadu nevznikaly nedivodné rozdily, jak mu to ostatné ukldda ustanoveni
§ 2 odst. 4 spravniho fadu. Neni-li v obdobnych vécech rozhodnuto bez vaznych
(a také seznatelnych) divodt obdobné, muze jit vskutku o poruseni principt legitimniho
ocekavani, predvidatelnosti prava a ochrany opravnéné davéry v pravo (k tomu srov. napiiklad
rozsudek Méstského soudu v Praze ze dne 6. 6. 2008, ¢. j 7 Ca 253/2007 - 84, publikovany
pod ¢. 1745/2009 Sb. NSS). O takovy piipad vsak v projednivané véd nejde. Pfedmétem tohoto
fizeni neni posuzovat, zda ten ktery jiny reklamni spot propagujici alkoholické napoje, je ¢i neni
v souladu se zakonem; o reklamach zminénych stézovatelem zalovana nerozhodovala. Méstsky
soud se nicméné i k této otazce vécné vyjadiil. Pokud jde o samotny obsah téchto porovnavanych
reklamnich spotd (Becherovka, pivo Branik, pivo Gambrinus, Fernet Citrus, Fernet Stock)
lze souhlasit s hodnocenim méstského soudu, ze jejich obsah nepfesvédcuje o propagaci alkoholu
srovnatelné s pfedmétnou reklamou, nebot’ jimi neni nabizeno lécebné feSeni a vyfeseni
osobnich problému, na rozdil od reklamy stézovatele. Jimi akcentované znaky pratelstvi,
fandovstvi ke sportu, emoce a optimismus, nejsou zikonem nepovolenymi prvky v reklamé
na alkoholicky nipoj. Vkazdém piipadé je vSak nutno pifi posuzovani zakonnych mantinela
ke kazdé reklamé pfistupovat jednotlivé, nebot’ nckteré shodné zmaky u jednotlivych reklam
mohou mit uplné jiné vyznéni ¢ dopad na adresaty. Princip pfedvidatelnosti prava je pak
dodrzen, pokud reklama, kterd je v rozporu s nékterym z ustanoveni zakona, byla odstranéna
z vysilani a v souladu se zakonem byla za tento spravni delikt uloZzena pokuta.

Lze tedy uzaviit, ze skutkova podstata, jak je dovozovana z ustanoveni § 4 pism. e)
zakona o regulaci reklamy, v daném piipadé naplnéna byla, a dospél-li méstsky soud k témuz
zavéru jako zalovani, nelze takovému pravnimu hodnoceni véci niceho vytknout. Jak jiz bylo
uvedeno, pro zavér, zda byla naplnéna skutkova podstata spravniho deliktu, za ktery byla
stézovateli pokuta ulozena, neni podstatné zhodnoceni vlivu pfedmétnych reklamnich spott
na ucelové zaméfené adresaty reklamy, ale posouzeni, zda byla ¢ nebyla porusena pravni norma
zakotvujici urcité limity pro nékteré druhy reklam, zde konkrétné pro reklamy na alkoholické
napoje. V daném piipadé reklamni spot obsahoval skutecnosti zakonem zakazané a skutkova
podstata spravniho deliktu, za ktery byl stézovatel postizen, byla prokazatelné naplnéna. Méstsky
soud se vypofadal dostate¢n¢ se vSemi zalobnimi namitkami sté¢zovatele a své rozhodnuti nalezité
oduvodnil; namitané nezdkonnosti ani jinych vad v fizeni se nedopustil.

Vzhledem k tomu, ze Nejvyssi spravni soud shledal kasa¢ni stiznost nedtivodnou, nezbylo
mu, nez ji za podminek vyplyvajicich z ustanoveni § 110 odst. 1, 7 fine s. f. s. zamitnout.

O nahradé nakladua tohoto fizeni bylo rozhodnuto ve smyslu ustanoveni § 60 odst. 1, véty
prvii s. f. s., ve spojeni s ustanovenim § 120 s. f. s., dle kterého nestanovi-li tento zakon jinak,
ma ucastnik, ktery mél ve véci plny uspéch, praivo na nahradu naklada fizeni pfed soudem,
které divodné vynalozil proti ucastnikovi, ktery ve véci uspéch nemél. Vzhledem k tomu,
ze stézovatel byl v fizenf o kasacn{ stiznosti procesné neuspésny, pravo na nahradu naklada fizeni
mu nenalezi. Pokud jde o procesné uspésného ucastnika — zalovanou, v jejim piipadé nebylo
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prokazano, ze by ji v souvislosti s timto fizenim néjaké naklady vznikly. Nejvyssi spravni soud
proto v jejim piipadé¢ rozhodl tak, Ze se ji pravo na nahradu nakladu fizeni nepfiznava.

Pouceni:Proti tomuto rozsudku nejsou opravné prostiedky pfipustné.

V Brné dne 28. dubna 2010

JUDr. Vojtéch Simicek, v. 1.
pfedseda senitu
Za spravnost vyhotovent:
Katefina Krejef



Regulace reklamy na alkohol z pohledu judikatury

Reklama na alkoholické napoje patri mezi ty komodity, obdobné jako napriklad lécivé
pripravky, zbrané, ¢i pohrebni sluzby, jejichz propagace podléha zvlastnim specifickym
pozadavkdm.

Reklama na alkoholické napoje je upravena v § 4 zakona €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, dle
kterého reklama na tyto vyrobky nesmi:

a) nabadat k nestridmému uzivani alkoholickych napojid anebo zaporné ci ironicky hodnotit
abstinenci nebo zdrZenlivost,

b) byt zamérena na osoby miladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby, které jako mladsi
18 let vyhliZeji, zobrazovat pri spotrebé alkoholickych napojid nebo nesmi vyuZivat prvky,
prostredky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji,

¢) spojovat spotrebu alkoholu se zvysenymi vykony nebo byt uZita v souvislosti s rizenim vozidla,
d) vytvaret dojem, Ze spotreba alkoholu prispiva ke spolecenskému nebo sexualnimu uspechu,
e) tvrdit, Ze alkohol v napoji ma Iécebné viastnosti nebo povzbuzujici nebo uklidriujici ucinek
anebo Ze je prostredkem reseni osobnich problémd,

f) zddrazriovat obsah alkoholu jako kladnou viastnost napoje.

Ve sbirce rozhodnuti Nejvyssiho spravniho soudu byl pod €. 2734/2013 Sb. NSS uverejnén zaveér
Méstského soudu v Praze (podle rozsudku ze dne 7. 11. 2011 ¢. j. 9 Ca 30/20098-68) vztahujici se
k jedné z povinnosti stanovené pro propagaci alkoholu, konkrétné ve véci povinnosti stanovené §
4 pism. b) zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktery blize interpretuje toto ustanoveni, 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 pri spotrebé alkoholickych
napoji nebo nesmi vyuzivat prvky, prostredky nebo akce, které osoby miadsi 18 let oslovuji.

Méstsky soud v Praze dospél v rozsudku ze dne 7. 11. 2011, ¢. j. 9 Ca 30/2009 - 68 nasledujicimu
zavéru: Pri posouzeni toho, zda Zalobce jako zpracovatel reklamniho spotu porusil povinnost
zakotvenou v § 4 pism. b) zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, podle kterého reklama na
alkoholické napoje nesmi byt zamérena na osoby miadsi 18 let, je skutecny vék protagonistd
ucinkujicich v predmeétné reklamé zcela irelevantni; podstatné je to, zda tito ucinkujici v reklamé
vyhlizeji jako osoby mladsi 18 let.

Méstsky soud v Praze v tomto svém rozsudku zamitl Zalobu, jiz se zpracovatel reklamy na bylinny
destilat domahal zruseni rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani (dale jen ,Rada") ze
dne 30. 7. 2008, kterym mu byla zpracovateli uloZzena sankce ve vysi 500 000,- Kc.

V odlvodnéni rozsudku Méstsky soud uvedl, Ze divky vystupujici v reklamé na destilat vyhlizeji jako
osoby mladsi 18 let, coz adekvatné odrazi vzezieni i chovani divek, které Ize hodnotit z hlediska
jejich verbalni komunikace (pouziti metody tykani) i nonverbalni komunikace, pro niz je pfiznacna
Zivost pohybu, rozvernost a hravost s pouzitim dalSich prvk( a prostifedkd v ramci reklamniho déje,
které pri vyzvé adresované divakovi uzivaji. Témito prvky a prostfedky je provozovani zorbingu
spolu s konzumovanim Zzelatinovych medvidkd, které divky dokonce spojuji s pitim Cistého
bylinného destilatu, nebot’ vyzyvaji k tomu, aby adresat reklamy okusil propagovany alkoholovy
destilat pravé s gumovym medvidkem, ktery je vSak typickym prvkem détského konzumu.

Méstsky soud dospél dale k zavéru, Ze pouZziti Zelatinovych medvidk jako typického prvku détského
mlsani a zachazeni s nimi pfi zorbingu je vyuzitim prvk( a prostiedkd, které oslovuji osoby mladsi
18 let. Neni pfitom podstatné, Ze zorbing je uréitym druhem outdoorové zabavy, kterou obecné
mohou provozovat jak mladistvi, tak i osoby starsi 18 let, nebot’ tento prostiedek (Ci 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 s tim, pro jako generaci je urcen, za jakych
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podminek jej Ize provozovat a jaké télesné, zdravotni Ci jiné predpoklady jsou nezbytné pro Ucast
na zorbingu, nybrZ je prezentovan jako prostfedek zdlraznujici hravost, rozvernost a zabavu, ktery
v souhrnu s dalSimi prvky uzitymi v predmétné reklamé (Zelatinovi medvidci, vzezreni a chovani
divek) umocnuje

Proti predmétnému rozsudku Méstského soudu byla ze strany zpracovatele podana k Nejvyssimu
spravnimu soudu kasacni stiznost, ktery ve svém rozsudku €. j. 7 As 7/2012 ze dne 20. 9. 2012
tuto kasacni stiznost zamitl s odlvodnénim, Ze zorbing ve spojeni s mladistvym vzhledem aktérek
reklamy, jejich chovanim, pouZzitou dynamickou hudbou a zejména manipulaci s Zelatinovymi
medvidky, vytvari dojem nezavazné, skotacivé zabavy, ktera je, spiSe nez 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 jedinecnosti zazitku spojeného s vypitim
sklenky prezentovaného alkoholického napoje (coZ je deklarovano slogany v reklame: , Jediny Cisty
bylinny destilat, ktery si udélas podle svyho. Treba s medvidkem..." a , Cisté tvoje vec").

Nejvyssi spravni soud se dale vyjadril k namitce ze strany zpracovatele a to k uziti nadsazky, kdy
nepopira pripustnost pouZiti nadsazky ci vtipu v reklamé s tim, Ze reklamni sdéleni byvaji na vtipu
zalozena a pravé diky nadsazce oslovuji divaky. Pres pouziti nadsazky vsak v dané véci nelze
prehlédnout, Ze posuzovana reklama pouziva prostiedky oslovujici osoby mladsi 18 let. 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 plsobeni nadsazky a vtipu v
reklamé Ize uvést i to, Ze pravé vtip a nadsazka ma potencial zaujmout praveé osoby mladsi 18 let,
Ze tyto osoby nemusi nadsazku vnimat a chapat stejné jako osoby starsi, psychicky vyzralejsi a
zkusenéjsi, a Ze je tudiz takto koncipovana reklama mdze zaujmout a upoutat vice nez reklama
»Standardni*.

Pokud se zabyvame nadsazkou v reklamé, pak je vhodné zminit rozsudek Nejvyssiho spravniho
soudu €. j. 2 As 36/2009 ze dne 28. 4. 2012. V daném pripadé byla zadavateli reklamy ulozena
sankce ve vysi 100 000,- K¢ za poruseni § 4 pism. e) zakona €. 40/1995 Sb., kterym se zakazuje v
reklamé tvrdiit, Ze alkohol v napoji ma lécebné viastnosti nebo povzbuzujici nebo uklidniujicr ucinek
anebo Ze je prostredkem reseni osobnich problémd.

V tomto pripadé postava v ramci reklamniho pribéhu deklaruje svij vztah k alkoholickému napoji
jako ,kamaradovi do deste&", ktery mu uleh¢i od jeho citovych problém.

Nejvyssi spravni soud uvedl k ndmitce zadavatele, Ze reklama obsahuje nadsazku, Zze nadsazku Ize
u presvédcovacich kampani pfipustit. Jak vsak jiz uvedl ve svém v rozsudku, publikovaném pod
€604/2005 Sb. NSS, , nadsdzku ci prehaneni je mozno obecné v ramci presvedcovacich reklamnich
kampani pripustit; mira jejich pripustnosti vsak musi byt vZdy posuzovana ve vztahu k adresatiam,
kteri mohou byt takovou presvedcovaci kampani zasaZeni, k jejich véku, schopnostem nadsazku
odhalit a k sekundarnim ddsledkdm presahujicim ramec jejich spotrebitelského chovani, které miize
Jejich vzor jako hlavni postava reklamniho spotu, na némz je presvédcovaci kampar zaloZena,
nasledne vyvolat"

Ustanoveni § 4 pism. e) zakona ¢. 40/1995 Sb. zcela jednoznacné striktné zakazuje, aby reklama
na alkoholické napoje tvrdila, Ze alkohol v napoji ma povzbuzujici nebo uklidiiujici icinek anebo ze
je prostredkem feseni osobnich problémd. Dana reklama dle nazoru Nejvyssiho spravniho soudu,
neobsahuje takovy druh nadsazky ¢i vtipu, ktery by zminéné zakdzané vlastnosti alkoholu
nezminoval ¢i popiral. To plati nejen pro vSechny adresaty reklamy, ale i pro cilovou skupinu
reklamni kampané, tedy adresaty, ktefi by méli byt schopni tuto nadsazku ¢i vtip rozpoznat, jak
uvadi stéZovatel.

I v ramci tohoto rozsudku Nejvyssi spravni soud dospél k zavéru, ze existence nadsazky Ci vtipu by

vrv.

v tomto konkrétnim pripadé pouziti vtipu a nadsazky, nijak neoslabovalo zakonem nepovolenou
vlastnost reklamy, a to tu, Ze alkoholicky napoj pomtze od osobnich problémd.


https://www.epravo.cz/top/zakony/sbirka-zakonu/zakon-o-regulaci-reklamy-a-o-zmene-a-doplneni-zakona-c-4681991-sb-o-provozovani-rozhlasoveho-a-televizniho-vysilani-ve-zneni-pozdejsich-predpisu-13301.html
https://www.epravo.cz/top/zakony/sbirka-zakonu/zakon-o-regulaci-reklamy-a-o-zmene-a-doplneni-zakona-c-4681991-sb-o-provozovani-rozhlasoveho-a-televizniho-vysilani-ve-zneni-pozdejsich-predpisu-13301.html

Judikatura k vyskytu alkoholu ve vysilani jakoZzto mozné ohroZeni déti a mladistvych.

Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu CR ve véci sp.zn. 4 As 34/2007

Nedivodnym shledal soud i namitané nesprdvné posouzeni miry zavinéni, nebot z hodnoceni
Zalovanou jednoznacné vyplyvd, Ze védomost a umysl Zalobce shledala Zalovand ve
skutecnosti, Ze Zalobce byl tim, kdo rozhodl, které useky z jiz nabraného materidlu do vysilani
zaradi a rovnéZ tak byl Zalobce tim, kdo ovliviioval obsah a pribéh poradu (i tim, jaké ukoly
Velky Bratr zaddval k plnéni a jak ucastniky za jejich plnéni odmérioval). Ve vztahu k
nesprdavnému hodnoceni zdvaZnosti véci Zalovanou soud uvddi, Ze mezi prezentaci zavadnych
prvkd zaradila Zalovand ndsili, navddéni ke kradeZi odménéné cigaretami, poZivani alkoholu a
koureni, to vse ve stfedni intenzité. Soud md za to, Ze takové hodnoceni zdvazZnosti véci, byt’ je
provedeno velmi strucnym a ne zcela vycerpdvajicim zpusobem, obstoji a neni namisté
napadené rozhodnuti pro ne zcela pregnantni odivodnéni zdvaznosti véci rusit, a to jiZ
vzhledem ke skutecnosti, Ze i kdyZ Zalovand posoudila zdvazZnost véci ve stfedni intenzité (coz
znamend, Ze zdvadné prvky tj. ndsili, navddéni ke krddeZi odménéné cigaretami, uZivdani
alkoholu a koureni by v predmétném porfadu mohly byt v intenzité nizsi ¢i vyssi), byla Zalovanou
uloZena pokuta ve vysi toliko 5% maximdIni moZné cdstky, tj. toliko pri dolni hranici zdkonem
stanoveného rozpéti pokuty, pricemZ Zalovand ani nezkoumala financni prospéch ucastnika
fizeni daného poradu, coz de facto znamend, Ze financni prospéch ucastnika rizeni pfFi
stanoveni vyse pokuty viibec nehodnotila, tedy ani v jeho neprospéch.”

Zvyse uvedeného tedy vyplyvd, Ze méstsky soud se dostatecné vyporddal s ndmitkou,
Ze Zalovand udajné postupovala pri ukladdni pokuty nezakonné. Nejvyssi sprdavni soud musi
ovsem prisvédcCit stéZovatelce v tom, Ze Zalovand se samostatné nezabyvala vSemi kritérii
vymezenymi v § 61 odst. 2 a 3 zdkona ¢. 231/2001 Sb., konkrétné kritériem , typu zdvadného
vysilani“, ktery byl bez dalsiho pfifazen k vykladu pojmu ,povaha poradu.” Je pravdou,
Ze zdkonnd kritéria jsou velmi neurcitd a vzdjemné mnohdy uzce propojend. Ne vsSechna
ovsem museji byt nutné pro konkrétni posuzovanou véc stejné duleZitd ¢&i urlujici. PFi
vyporadani se s nimi musi spravni orgdn uvést, které kritérium bylo pro jeho posouzeni klicové
a v ¢em spatruje jeho relevanci pro uloZeni pokuty a stanoveni jeji vyse v konkrétnim pripadé.
Tato argumentace dotvdri smysl a vyznam vyroku sprdvniho rozhodnuti o uloZeni pokuty
ve stanovené vysi. Zpredchozi judikatury Nejvyssiho sprdvniho soudu v pripadech
odlvodnovadni vyse sankce pfi sprdvnim trestdni vyplyvd zaveér, Ze spravni orgdn se pfi ukladani
trestu (tj. v tomto pFfipadé pokuty) musi vyslovné zabyvat vsemi kritérii, kterd zakon stanovuje.
V pripadé, Ze nékteré z kritérii stanovenych zdkonem neni pro posouzeni véci relevantni,
md sprdvni orgdn povinnost se s takovym kritériem alespor strucné vyporddat a zdivodnit
jeho nepodstatnost (viz blize rozsudek Nejvyssiho sprdavniho soudu ze dne 27. zari 2007,
C.j. 8 As 17/06 — 78, pristupny na www.nssoud.cz).

V posuzované véci se jednalo konkrétné o opominuti kritéria , typu zavadného vysilani“, které


http://www.nssoud.cz/

je ovsem dle dikce ustanoveni § 61 odst. 3 zdkona ¢. 231/2001 Sb. velmi blizké kritériu ,,povahy
vysilaného programu”, jeZ Zalovand v odivodnéni svého rozhodnuti zhodnotila. Nejvyssi
sprdvni soud proto vaZil, zda absence vyslovného hodnoceni tohoto kritéria ,,typu zdvadného
vysildni” mohla zménit stanoveni vyse pokuty. Nejvyssi sprdvni soud v posuzované véci shledal,
Ze argumentace Zalované sice nesplriiuje poZadavek vyslovného zhodnoceni vsech uvedenych
kritérii, avSak na druhé strané uvddi, které kritérium bylo pro Zalovanou pri rozhodovdni o
uloZeni pokuty a stanoveni jeji vyse rozhodujici. Pritom si poloZil otdzku, jakym zptsobem je
mozno od sebe odlisit vyznamové pole pojmu ,typ zdvadného vysilani“ a ,,povaha vysilaného
programu.” Dospél k zdvéru, Ze jelikoZ v zdkoné ¢. 231/2001 Sb. nejsou tato kritéria nijak
explicitné legdiné definovdna, lze vychdzet z jejich obecného jazykového vyznamu. Tento
vyznam je pak podle minéni Nejvyssiho sprdvniho soudu natolik pribuzny, Ze nelze dovodit
zdsadni pojmové znaky, které by sémanticky odliSovaly predmétnd kritéria. Obdobné ani
absence explicitniho vykladu kritéria financniho prospéchu stéZovatelky neplsobi
neprezkoumatelnost sprdvni uvahy, k cemuz Nejvyssi spravni soud na margo véci doddvd,
Ze v posuzované véci by jeho hodnoceni postrddalo jakykoliv smysl vzhledem ke skutkové
podstaté posuzovaného deliktniho jedndni, spocivajiciho v roviné naruseni nehmotnych
hodnot a statkl souvisejicich s osobnosti nezletilého.

Proto dospél Nejvyssi sprdvni soud k presvédceni, Ze byt analyza naplnéni kritéria ,typu
vysildni“ a ,finanéniho prospéchu” jako vyslovné oznacenych kriterii chybi v odivodnéni
sprdvni uvahy Zalované co do vyse pokuty, nejde o natolik vyznamny nedostatek odivodnéni,
ktery by mohl zplsobit neprezkoumatelnost prdvni tvahy jako celku.



Judikatura k vyskytu alkoholu v reklamé
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Rozhodnuti Nejvy$si spravniho soudu ve véci sp.zn. 7 As 7/2012

Nejvyssi spravni soud predevsim zdlraziuje, Ze zdvéry méstského soudu nejsou v rozporu s
judikaturou, na niz odkazuje stéZovatel a z niZ vyplyva, Ze pouZiti nadsazky v reklamé je pftijatelné. |
reklama pouZzivajici vtip a nadsazku totiz mliZze byt v rozporu se zakonem, napf. pravé s ustanovenim
zakazujicim reklamu na alkoholické napoje zaméfenou na osoby mladsi 18 let. Pfedmétem posuzovani
neni v daném pfipadé to, zda reklama byla ¢i nebyla vtipna, ale to, zda prezentovala nebo oslovovala
osoby mladsi 18 let v souvislosti se spotfebou alkoholickych napoju.

v

Nejvyssi spravni soud nepopira pripustnost pouziti nadsazky ¢i vtipu v reklamé. Mnoha reklamni
sdéleni jsou na vtipu zaloZena a praveé diky nadsazce oslovuji divaky. Pfes pouziti nadsazky vsak v dané
véci nelze prehlédnout, Ze posuzovand reklama pouzivd prostfedky oslovujici osoby mladsi 18 let.
Zorbing ve spojeni s mladistvym vzhledem aktérek reklamy, jejich chovanim, pouzitou dynamickou
hudbou a zejména manipulaci s Zelatinovymi medvidky, vytvari dojem nezavazné, skotacivé zabavy,
ktera je, spiSe nez pro dospélé osoby, typicka pro dospivajici mladez a déti. Do tohoto kontextu je pak
zasazena konzumace destilatu, pficemz reklama se snazi navodit dojem vyjimecnosti i jedinecnosti
zazitku spojeného s vypitim sklenky prezentovaného alkoholického ndpoje (slogany: ,Jediny Cisty
bylinny destilat, ktery si udélas podle svyho. Tieba 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 pouZziti nadsazky ci vtipu. K plsobeni nadsazky a vtipu v reklamé lze argumentovat
i opacné, nez jak Cini 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
zkusenéjsi, a Ze je tudiZ takto koncipovana reklama muzZe zaujmout a upoutat vice nez reklama
,Sstandardni”.



Rozhodnuti Nejvy$siho sprdvniho soudu ve véci sp.zn. 2 As 36/2009

Pro posouzeni, zda bylo poruseno ustanoveni § 4 pism. e) zdkona o regulaci reklamy, neni v
projedndvané véci rozhodujici zhodnoceni dopadu reklamni kampané na cilovou skupinu, jak se
domniva stéZovatel, ale na skupinu vsech adresdatli kampané, ktefi mohou byt reklamnim spotem
zasaZeni. Zatimco cilovd skupina (urcita vékovd skupina divaki) reklamni kampané zcela jisté mizZe byt
schopna pochopit jeji nadsdzku a vtip, ostatni adresdti reklamni kampané, ktefi mohou byt takovou
presvédcovaci kampani zasazZeni, jiz nutné nikoliv. Nejvyssi spravni soud netvrdi, Ze urcitd nadsdzka Ci
reklamni prehdnéni, jeZ v reklamnim spotu spatfuje stéZovatel, zde neni. Obecné ji Ize zcela jisté v ramci
presvédcovacich kampani pfipustit. Jak vsak jiZz uvedl ve svém v rozsudku, publikovaném pod ¢C.
604/2005 Sb. NSS, ,[n]adsdzku ¢i pfehdnéni je moZno obecné v ramci presvédcovacich reklamnich
kampani pripustit; mira jejich pripustnosti vSak musi byt vZdy posuzovdna ve vztahu k adresdtiim, kteri
mohou byt takovou presvédcovaci kampani zasazZeni, k jejich véku, schopnostem nadsdzku odhalit a k
sekunddrnim ddsledkim presahujicim rdmec jejich spotrebitelského chovdni, které muzZe jejich vzor
jako hlavni postava reklamniho spotu, na némz je presvédcovaci kampari zaloZena, ndsledné vyvolat.”

Dotcené zdkonné ustanoveni tedy zcela jednoznacné striktné zakazuje, aby reklama na alkoholické
ndpoje tvrdila, Ze alkohol v ndpoji ma povzbuzujici nebo uklidriujici ucinek anebo Ze je prostfedkem
feseni osobnich problému. Reklamni spot na Berentzen Fernet Premium, dle ndzoru Nejvyssiho
spravniho soudu, neobsahuje takovy druh nadsdzky ¢&i vtipu, ktery by zminéné zakdzané vlastnosti
alkoholu nezmirioval Ci popiral. To plati nejen pro vsechny adresdty reklamy, ale i pro cilovou skupinu
reklamni kampané, tedy adresdty, ktefi by méli byt schopni tuto nadsdzku ¢i vtip rozpoznat, jak uvadi
stéZovatel. Nic na tom tedy neméni ani stéZovatelem namitand skutecnost, Ze dle vysilaciho casu jsou
adresdti reklamniho spotu zletili. Existence nadsdzky ci vtipu by v nékterych pripadech mohla
pouZiti Sagvana Tofiho, coby kamardda do desté, nijak neoslabovalo zakonem nepovolenou viastnost
reklamy, a to tu, Ze alkoholicky ndpoj pomiiZe od osobnich problémd.

Pokud jde o argumentaci stéZovatele zaloZenou na nezbytnosti vypracovdni znaleckého posudku k
posouzeni mozZnych dopadi reklamniho sdéleni na jeho adresdty, Nejvyssi sprdavni soud se zcela
ztotoZriuje se zdvéry méstského soudu stran odborné kompetentnosti Zalované. Otdzkou postaveni
Rady pro rozhlasové a televizni vysilani, v souvislosti s nutnosti opatfovdni si znaleckych posudki pri
rozhodovdni o ukladdni pokut, se jiZ zdejsi soud opakované zabyval, pficemZ, mimo jiné, konstatoval,
Ze ,u orgdnu typu reguldtora v oblasti televizniho vysilani a jeho apardtu pak nutno a priori
predpoklddat vseobecnou odbornou erudici v oblasti, pro kterou byl ustaven. V obecné roviné je jisté
nepochybné Zadouci, aby se prislusni experti vyslovili k ucinkiim medidlniho plsobeni; teoretické zdzemi
nékterych védnich obort je a bude pro aplikacni praxi reguldtora v oblasti médii velmi potifebné. PouZiti
znalce Ci prislusného experta vsak zdlezi na kaZdém konkrétnim pripadé, neni vsak povinnosti
regulacniho orgdnu, tedy zde Zalovaného, aby vyZadoval odborné posouzeni znalce v kazdém pripadé.
Zaver Zalovaného o odbornych otdzkdch Ize klasifikovat jako usudek o splnéni podminek pro udéleni
pokuty, ktery si Zalovany muize ucinit sam.” (rozsudek ze dne 2. 2. 2010, ¢. j. 5 As 71/2009 — 79; vsechny
citované rozsudky Nejvyssiho spravniho soudu jsou dostupné z www.nssoud.cz). Z rozsudku Nejvyssiho
spravniho soudu ze dne 14. 5. 2008, ¢. j. 6 As 21/2007 — 109, se k tomu ddle poddvd, Ze ,[r]ada pro
rozhlasové a televizni vysilani je regulacnim orgdnem, jenZ ,nastavuje” standardy tykajici se vysildni;
jeji rozhodnuti neni subjektivnim ndzorem jedince, nybrZ ndzorem skupiny vychdzejici z priimérného



vnimadni spolecnosti.” V tomto kontextu je nutno odmitnout argument stéZovatele o a priorni nutnosti
vylouceni subjektivity v rozhodovdni Zalované.



Rozhodnuti Méstského soudu v Praze ve véci sp.zn. 5 Ca 133/2008

Jak jiz soud uvedl|, je nepochybné, Ze reklamni praxe béziné operuje s uréitou mirou nadsdzky, coz
nezpochybnuje ani Zalovana, ktera v napadeném rozhodnuti uvedla: ,V reklamé lze pouzit nadsazku.
Nadsazka vsak nesmi prekrocit uréitou miru zakona. (...) Reklama nejen svoji zvukovou, ale i obrazovou
slozkou umocriuje pocit, Ze zvoleny alkoholicky ndpoj je vychodiskem z osobnich problém(.” U
kazdého reklamniho spotu je pak tfeba individualné posoudit, zda se jeho vyznéni dostalo do rozporu
se zakonem. Zpracovatel reklamniho spotu by tak predevsim mél dbat o to, aby nebylo sporu o tom,
Ze reklamni spot je vsouladu se zakonem. Vnimani nadsazky je subjektivnim faktorem oproti
konkrétnimu obsahu reklamniho spotu, ktery je objektivné zaznamenavan. Uvadi-li pak predmétny
reklamni spot formulaci typu , kdyz prsi a svét vam prida zlej, rozejde se s Vama holka, i ta druh3g, a nic
se vam nechce, potrebujete nékoho, nebo néco, co vas podrzi. KAmose”, pficemz kamarddem je
myslen alkoholicky ndpoj, je obsah reklamniho spotu objektivné v rozporu s ustanovenim § 4 pism. e)
ZRR.



Popis fizeni — zruseni rozhodnuti Rady

Popis mutace spotu:

mutace 2/

Tfi mladici v kuchyni, jeden znich ukazuje na kameru 3ilru s navieSenymi sudenymi paprickami,
v pozadi je slySet hlas dalsiho z mladikl : ,co to je proboha ?“ Nasleduji rychle zabéry : nlz feze
papriku, ta je drcena v hmoZzdifi, ruka sype na stil paprikovou &aru, nz ji urovnava, vie doprovazeno
ve zvuku rytmickou melodii.

Tfi mladici stoji u stolu, kaZdy pfed sebou jednu paprikovou &aru, ve zvuku odpogitavani : i, dva,
Jjedna, ted”, mladici slizavaji papriku, jejich obliCeje a gesta vypovidaji o palivosti papriky. MuzZsky hlas
fika : ,Bavi t¢ zkouSet, co jesté nikdo nezkusil ? Tak ukaZ co je vtobé a zkus osmitisicovku. Jediny
Cisty bylinny destilat, ktery si udélas podle svyho. Tfeba s chilli paprickou..." Pfi slovech ,&isty bylinny
destilat' otevira jeden z mladikld chladni¢ku a vyjima z ni l1ahev Fernet Stock 8000 a stavi ji na stdl.
Vzapéti stfih, jak do sklenice s tekutinou vhazuje jednu chilli papriéku. V dal§im stfihu vSichni tfi mladici
se slovy ,fak jdem na to" obraceji sklenky do sebe. MuZsky hlas dodava : ,Fernet Stock 8000".
V zavéru spotu je zabér na lahev Fernet Stock 8000 se dvéma sklenkami (v jedné je papricka) a text
,Cisté tvoje véc." s odkazem na weboveé stranky www.fs8000.cz.

Méstsky soud dospél k zavéru, Ze reklama nepUsobi jednoznacnym dojmem, Ze jde o ucinkujici osoby,
které vyhlizeji mladsi 18 let nebo pouzivaji prvky, prostfedky a akce, které osoby mladsi 18 let oslovuiji.
Proti témto zavérim Méstského soudu podala Rada kasacni stiznost.

Nejvyssi spravni soud dospél k zavéru, ze predmétnou reklamu je nutno hodnotit v jejim celkovém
vyznéni, pfiéemz je tfeba vzit v Gvahu vsechny jeji dil¢i aspekty, byt i detailni ¢i zdanlivé marginalni,
napr. fidnouci vlasy jednoho z aktér(l. Jednim z dulezitych poZadavk( na odlvodnéni spravniho
rozhodnuti je jeho presvédcivost.

Odlvodnéni prezkoumavaného spravniho rozhodnuti vsak tento poZadavek nespliuje. Zavéru
Méstského soudu, Ze Rada neprovedla komplexni hodnoceni predmétné reklamy, tedy neni co
vytknout. Méstsky soud se podrobné zabyval dlvody, které vedly Radu k zavéru, Ze ucastnik fizeni
porusil § 4 pism. b) zdkona o regulaci reklamy.

Rada se sice v napadeném spravnim rozhodnuti vyjadfila k ndmitkam vznesenym ucastnikem Fizeni,
nicméné klicovou otazkou naplnéni skutkové podstaty spravniho deliktu, se zabyvala velmi stru¢né.
Uvedla, Ze setrvava na svém zjisténi, Ze odvysilanim predmétné reklamy bylo poruseno § 4 pism. b)
zdkona o regulaci reklamy, nebot reklama prezentuje aktéry, ktefi vyhlizeji mladsi 18 let a soucasné
vyuziva prostiedky, akce a prvky oslovujici osoby mladsi 18 let. V této souvislosti popsala ty ¢asti
reklamy, které byly podle jejiho ndzoru v rozporu s citovanym ustanovenim (slizavani chilli papricek
tremi mladiky), a dale uvedla, Ze je objektivné téZce zdlvodnitelné a prakticky nevyjadfitelné
jakymkoliv popisem, Ze aktéri ucinkujici v reklamé pulsobi mladistvym vzhledem. Reklama podle
stéZovatelky neplsobi tak, Ze jeji cilovou skupinou jsou osoby ve véku 25 az 35 let, jak tvrdil ucastnik
fizeni. Jsou v ni jednoznacné pouzity prvky a situace, které Ize oznacit za infantilni (slizavani chilli).
Aktéfi jsou prezentovani v rozvernych situacich, pfi zdbavé a reklama pulsobi rozvernym, hravym
dojmem bezstarostnosti.

Rada nevénovala v podstaté Zadnou pozornost prostiedi, ve kterém se reklama odehrava. Nejvyssi
spravni soud se shoduje s méstskym soudem v tom, Ze kuchyrské prostfedi nema Zadnou zjevnou
spojitost se zdbavou pro déti ¢i mladistvé. TotéZ plati pro krajeni a drceni chilli papricek, jez tvofi



nezanedbatelnou ¢ast predmétné reklamy. Slizavani chilli papricek z kuchyriského stolu je bezpochyby
ldkavé pro jedince vyhledavajici vyrazné chutové viemy, nicméné nic nenasvédéuje tomu, Ze by tato
¢innost byla typickd pro osoby mladsi 18 let, Ze by je oslovovala a byla pro né atraktivni.

Ze shora uvedeného vyplyva, Ze zavéry vyslovené Méstskym soudem v napadeném rozsudku ve vztahu
k napadenému spravnimu rozhodnuti jsou spravné, a kasacni stiznost je proto v této ¢asti nedivodna.

Nejvyssi spravni soud tak dospél k zavéru, Ze kasacni stiznost je nedlivodna, a proto ji zamitl.

Blize

http://nssoud.cz/files/SOUDNI_VYKON/2012/0017_3As__ 12 20121031040214 prevedeno.pdf
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TEXT:

V souvislosti s Uvahami o nutnosti omezeni reklamy a dalSich obchodnich sdéleni na
alkohol, zejména pak vysilanych v souvislosti s détskymi porady, vznikl poZadavek na zadani
zpracovani studie, ktera by vyhodnotila, jaké Ize ofekavat dopady takovéto legislativni
zmeény.

Zvazované varianty zmény regulace obchodnich sdéleni na alkohol:

1) Zakaz rozhlasovych a televiznich obchodnich sdéleni (reklama, teleshopping,
sponzoring, umisténi produktu) propagujicich alkoholické napoje ve vysilacich ¢asech od 6.
do 22. hodiny.

2)  Absolutni zékaz rozhlasovych a televiznich obchodnich sdéleni propagujicich tvrdé
alkoholické napoje (o obsahu etanolu od 20%).

3)  Zakaz rozhlasovych a televiznich obchodnich sdéleni propagujicich tvrdé alkoholické
napoje (o obsahu etanolu od 20%) ve vysilacich ¢asech od 6. do 22. hodiny.

4) Zakaz vysilani reklamy na alkoholické napoje v souvislosti s vysilanim pofadd
uréenych détem (pfed détskym pofadem, po poradu, v prerudeni pofadu).Uskalim této pravni
Upravy je, ze dosud neni jednoznaéné definovano, jaké porfady lze hodnotit jako pofady
urCené détem.

5) Zakaz obchodnich sdéleni propagujicich alkoholické napoje na programech
vefejnopravnich provozovateld.

S Z&dosti o zpracovani studie byla oslovena Asociace &eskych reklamnich agentur (ACRA).
Studie byla dorucena dne 29. listopadu 2013, jeji doplnéni pak 16. prosince 2013.

Studie je pfiloZzena.
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Clének 1
Role reklamy

Reklama je normalni a podstatnou soucdsti funguijici trini ekonomiky. Stimuluje konkurenci a motivuje
spolecnosti k inovaci a k poskytovani co nejSirdi nabidky produkt( a sluZeb spotiebitelim.

Marketing je zdrojem cinnosti, instituci a proces(, které vytvéieji komunikaci, nabidku i pInéni, ktera
predstavuji pro zakazniky, zadavatele i celou spoletnost hodnotu.

Vyzkumy z posledni doby dokladaji, Ze marketing hraje dlleZitou roli v posileni participace i nizko-
prijmovych skupin obyvatelstva. To opét vede ke zlepSovani kvality jejich Zivota a Zivotni urovné. Tento
rys hraje vyznamnou ulohu zejména v rozvijejicich se ekonomikdch tim, Ze vytvéfi nezbytné socio-
ekonomické infrastruktury a zpfistupfiuje tyto trhy novym produktim a sluibam.

Clének 2
Vnimani reklamy spotrebiteli

Vyzkum spolecnosti Nielsen Online, ktery se uskute¢nil vroce 2009 na 25.000 respondentech
v 50 zemich, zkoumal reakce spotfebiteld na reklamu. Vyzkum se zaméFil na pét kli€ovych oblasti

reklamy:
1. Je reklama vyhodna pro spotfebitele?
2. Posiluje reklama ekonomiku?
3. Je reklama nezbytna pro existenci médii?
4. Podporuje reklama sportovni a kulturni aktivity?
5. Jereklama pfinosna?

Vysledky vyzkumu ukdzaly, Ze spotfebitelé vidi hodnotu reklamy takto:

1. Reklama a sponzorstvi jsou dlleZité pro financovani sportovnich a kulturnich udalosti.

2. Tim, Ze reklama pomaha spoleénostem uspét, vytvdfi vtéchto spoleénostech, jakoi
i v reklamnim priimyslu pracovni mista.

3. Reklama prispiva k ekonomickému ristu.

4. Reklama stimuluje kankurenci, coZ vede k inovaci vyrobki a k niZzsim cenam.

5. Poskytovdnim informaci poskytuje spotfebitelim lepSiho vybér produktii i sluZeb.

6. Reklama umoiZiiuje umistovat na internet, do televize a do daldich médii programy zdarma,
i s relativné nizkymi naklady.

7. Reklama asto upoutd pozornost a je zabavna

8. Reklama poskytuje uiitetné informace o dilefitych otazkdch ve spolecnosti {bezpeénost,
zdravi, atd.).

ACRA servis s.r.o. Strinka 4
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Prizkum odkryva zajimavé rozdily v pohledu na reklamu mezi jednotlivymi regiony. Evropané jsou vice
skepticti, pokud jde o informadni a zabavni hodnotu reklamy. Napf. 50 procent Evropan( soubhlasi
s tvrzenim, Ze reklama je uZite€nym zdrojem informaci. V jiini Americe je to jiZ 81 procent, v oblasti
Asie — Pacifik je to 75 procent a v severni Americe 71 procent. Celkové vysledky ukazuji na vétinové
pozitivni pohled spotfebitelli na ekonomické pfinosy reklamy. Evropané jsou vice véhavi v kontrastu
s rozvijejicimi se trhy v Asii, v latinské Americe, na Stfednim vychodé a v Africe

€lanek 3
Reklama na alkohol - USA

Reklama na alkohol celkovou konzumaci tohoto ndpoje nezvySuje. Reklama na alkohol miuie
konzumenty pfimét ke zmé&né znacky, Ci je pfesvédéi, aby své znadce zlstali vérni.

Nedavny vyzkum Joela Grubeho nepodporuje uvahu o pfimé souvislosti konzumace a reklamy: , Ndlezy
téchto studii poskytuji jen malou podporu pro vztah mezi vynaloZenymi ndklady na reklamu, popr.
restrikcemi na tyto ndklady a celkovym objemem prodeje alkoholickych ndpojd, s jejich spotfebou,
popf. s problémy, které jsou s konzumaci alkoholickych ndpoju spojeny. Tyto ndlezy dokazuji,
Ze reklama na alkohol muie vést ke zméné znacky, to viak bez dopadu na cefkovou spotiebu alkoholu”.

FTD {Federal Trade Commission) v USA vypovidala pfed americkym Kongresem o tom, Ze dikazy
o spojitosti mezi reklamou a spotfebou alkoholu jsou neprlkazné a nedokazuji bezprostfedni vztah.
Studie FTD zjistila, Ze ,neexistuje Zadny spolehlivy dikaz se domnivat, Ze reklama na alkohol vyznamné
ovliviiuje jeho konzumaci, nato? jeho zneu#ziti.

Podvybor amerického Senatu konstatoval, Ze nebyly nalezeny dlkazy pro tvrzeni, Ze reklama ovliviiuje
ty, ktefi alkohol nepiji, aby alkohol konzumovali, ¢i pro konzumenty, aby tuto konzumaci zvySovali.

K témuZ zavéru dodlo i americké ministerstvo zdravotnictvi (The US Department of Health and Human

Services) ve své zpravé pro Kongres. Ministerstvo z tohoto divodu nedoporutilo zakaz, ¢i omezeni
reklamy.

Clanek 4

Analyza dopadi restrikce reklamy na alkohol v nékterych zemich

Irsko

Hodnoceni zadavatelli: dopady restrikce na alkohol v reklamé nebude fungovat.

o T e
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Zastupci reklamniho primyslu, médii a vyrobcl alkoholickych ndpoji vyslovili své znepokojeni
nad legislativnimi opatfenimi, kterd planuje ministr zdravotnictvi Alex White. Ta by zahrnovala zékaz
reklamy na alkoholické népoje v televizi a rozhlase po 21.00 hodiné. 3éf televize RTE Paul Mulligan fekl
novinam lIrish Times, Ze problém zékazu se bude tykat pouze irskych médii a nebude mit 2adny dopad
na zna¢nou &ast televiznich programd, ktery je vysilan ze zahranici. Jean Doyle z Irské asociace vyrobc{i
alkoholickych napoja (ABFI) fekla, Ze Asociace preferuje dodriovani dobrovolnych samoregulaénich
kodex pfed novou legislativou a poukdzala na to, Ze reklama na alkohol virsku musi projit
schvalovacim procesem CCCl (Central Copy Clearance Ireland) pfedtim, neZ je publikovdna, nebo
vysilana. 90 procent téchto reklam je pfitom schvaleno.

Litva

Zakaz reklamy na alkoholické napoje by znamenal znacné ztraty pro média, reklamni agentury a obecni
a oblastni spravy.

Podle nédzoru Litevské reklamni asociace (LRA) by viechny vy3e zminéné subjekty ztratily vyznamnou
¢ast svych pfijmd, coz by zdroveri nebylo kompenzovdno socidlnimi benefity. Ministerstvo
zdravotnictvi pfijalo neddvno legislativni ndvrh, ktery predpoklddd zdkaz outdoorové reklamy
a televizni reklamy na alkohol mezi 6.00 a 22.00 hodinou. Reklamy na lihoviny jsou jiZ v rozhlase
a v televizi zakdzané. Prezident LRA Karlis Gedrovics prohlasil, Ze reklama na alkohol predstavuje
ekonomicky pfinos cca 2.5 milionu LVL ro¢né. Studie pfitom prokazuji, Ze reklama nemd pfimy dopad
na spotfebu alkoholu. Zakaz reklamy by rovnéZ pfispél ke zvy3eni podilu na trhu nekvalitnich
a nelegdlnich alkoholickych ndpojt.

Holandsko

Casové restrikce vysilani reklamy na alkohol v televizi jsou — pokud jde o redukci pfistupu mladistvych
k reklamé na alkohol — neefektivni.

Novy vyzkum naznacuje, Ze snaha o redukci expozice nezletilych vici reklamé na alkohol omezenim
¢asu, kdy mlze byt tato reklama vysildna, miZe mit nezamyslené ucinky ve skupiné vysoko rizikovych
stardich teenagert. Vyzkumnici z CAMY (Center on Alcohol marketing and Youth) a z DIAP (the Dutch
Institute for Alcohol Policy) hodnotili efekty expozice nezletilych viici reklamé na alkohol po zavedeni
restrikce reklamy na alkohol v holandské televizi (2009). Zjistili, Ze tato expozice byla sniZena
pro vékovou skupinu do 12 let, ale tim, Ze se reklama posunula do vysilacich ¢asti po 21.00 hodiné,
doslo k vétSimu vystaveni této reklamy skupiny starsich teenagerd.

Rusko

0Od ucinnosti zakona o zdkazu reklamy na alkohol v tisténych médiich a na internetu (pocatkem roku
2013) hlasi ruska tisténd média ztratu 5 procent ze svych reklamnich pfijmi. RBC Daily (Russian
Broadcasting Corporation) cituje zastupce vyrobcl alkoholickych ndpoju, ktery tvrdi, Ze poté, co byla
ze zakona reklama na alkohol v Rusku zakdzana, marketingové rozpoclty byly orientovany vyhradné
na POS (Point of Sale). Mluvdi pivovaru Baltika poukdzal na naprostou nevhodnost tohoto opatieni
a preference znacky, nikoliv vlastni spotfebu.

R S s e
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€lanek 5
Aktéfi a iniciativy

World Health Assembly (WHA): na 63. Konferenci WHA v Zenevé v roce 2010 pfijalo 163 &lenskych
stath Svétové zdravotnické organizace (WHO) dohodu o globalni strategii s cilem omezit $kodlivé
uZivani alkoholu.

Alcohol and Health Forum (AHF): 6. vainé shromaidéni AHF v roce 2010 se soustfedito na reklamu
na alkoholické ndpoje. AHF bylo zaloZeno v roce 2007 a slouii jako platforma pro diskuzi o strategii
v boji s nasledky Skodlivého uZivani alkoholickych ndpojl. Toto férum ma nékolik pracovnich skupin,
jednou z nich je i skupina marketingové komunikace. Tato skupina se zaméFuje na témata jako cileni
reklamy na mlddeZ (targeting youth), socidlni marketing, samo-regulace v rekiamé, zakaznické
informace o odpovédném prodeji a servirovani, atd.

ICAP "Global Action on Harmful Drinking: tato iniciativa vznikla s cilem redukovat 3kody, které jsou
zplsobeny nadmérnym pitim alkoholu a soustfeduje se i na fungovani samoregulace v reklamé.

EU Alcohol Strategy: v roce 2006 byla vyddna ,cestovni mapa“ o politice EU v oblasti alkoholu s cilem
redukovat $kody, zplsobené nadmérnym uivanim alkohalu.

AMMIE Project: tento projekt monitoruje reklamu na alkohol vevropskych stitech a snaZi
se o zdokonaleni souc¢asnych marketingovych regulaci pokud jde o obsah i ndrodni podminky.

STAP — Focus on Alcohol Safe Environment: jde o holandsky institut pro alkohol, ktery vyhleddva
nejlepsi praxi a zkudenosti {best practice) v reklamé, samoregulaci a monitoringu.

EUROCARE — European Alcohol Policy Alliance: jde o alianci 50 dobrovolnych a nevladnich organizaci
z 20 evropskych stath. Jednim z hiavnich akcentt &innosti této aliance je i rekiama na alkohol.

Brewers of Europe: je hlasem pivovarnického sektoru v evropskych institucich a v mezinarodnich
organizacich. Zastupuje pivovarnicky pramysl EU, Norska, Svycarska a Turecka. Hlavnim cilem
je odpovédna reklama na pivo prostiednictvim samoregulace. Svaz vyrobc( piv v Evropé uzavieli
s EASA (Evropska Aliance Reklamnich Standardd) partnerstvi s cilem posoudit efektivitu samoregulace
v oblasti vyrobcl piva. Zpréva s ndzvem ,0dpovédna reklama na pivo prostifednictvim samoregulace”
byla publikovdna v roce 2010. Tato studie odraZi pokrok, ktery byl u¢inén vimplementaci zédvazkl,
které byly ve vztahu k reklamé na alkohol smérem k Evropskému féru o alkoholu a zdravi ufinény.

CEEV / Wine in Moderation Programme: organizace zndama jako CEEV — Comité Européen des
Entreprises Vins — reprezentuje subjekty, které vino wyrdbé&ji i obchoduji. Clenskd zakladna
22 narodnich asociaci.

CEPS — The European Spirits Organisation: funguje jako zdstupce vyrobel lihovin. Clenska zakladna
je tvofena 30 asociacemi z 26 statd, jakoz i skupinou pfednich spole¢nosti vyrobct lihovin.

European Alcohol Advertising Monitoring Exercices: velky pocet tlenii EASA je kaidym rokem zapojeno
do monitoringu reklamy na alkohol. Zpravy z téchto monitoringd jsou zvefejfiovany.

e
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European Forum for Responsible Drinking (EFRD): nové smérnice EFRD byly vyddny v roce 2009. Tyto
smérnice byly konzultovany se viemi dotéenymi subjekty, vletnd Fora o alkoholu a zdravi, které
je souédsti DG SANCO.

Juvin Report: Juvinova zpréva byla v listopadu roku 2010 pfijata Komisi Evropského parlamentu. Zprava
o pusobeni reklamy na spotiebitele zdlraziuje, Ze samoregulace v reklamé funguje dobfe.

CAMY — the Center for Alcohol Marketing and Youth: studie centra, které posuzuje vliv reklamy
na alkohol na miadez, konstatuje, Ze v prib&hu let 2001 aZ 2008 se v USA dramaticky sniZilo ohroZeni
mladistvych reklamou na alkohol v Casopisech. To demonstruje pinéni zavazk(, které alkoholicky
prumysl pfijal ve vztahu k médiim, jejichZ étendfi pfedstavuji skupiny miladsi nez 21 let.

vyrobci alkoholickych ndpojd odmitaji pfimou souvislost mezi reklamou na alkohol a vyskytem
socialnich problémi, které jsou skonzumaci alkoholu spojovany. Vyrobei alkoholu viak zéroveR
uznavaji potfebu socidini odpovédnosti ve sféfe komeréni komunikace.

Clanek 6
Samoregulaéni pravidla

Tak jako Evropské férum o alkoholu a zdravi, i vyrobci alkoholickych napojl iniciovali a podnikli rizné
iniciativy. Ty zahrnuji tfi sektoraini kodexy:

Smérnice ,spiritsEUROPE” pro podporu odpovédné marketingové komunikace (naposledy upravena
v prosinci 2012). Smérnice zahrnuje pravidla a voditko pro digitdini a socidlni reklamni média, kterd
byla vedle spiritsEUROPE odsouhlasena i asociaci DISCUS, ktera sdruZuje vyrobce alkoholu v USA.

Svaz vyrobct piv v Evropé (The Brewers of Europe) vydal v roce 2003 ,Smérnice pro odpovédnou
reklamu v pivovarnictvi”.

Evropska komise pro vinafstvi (Comité Européen des Entreprises Vins), COPA-COGENA {Committee
of Professional Agricultural Organisations a Generalni konfederace zemédélskych druistev v EU {CEVI)

vydala v roce 2009 své komunikaéni standardy pro vyrabce vin (Wine Communication Standards).

Napfi¢ Evropou, tyto standardy (jejichi ustanoveni jsou doslova identicka) byly inkorporovany
do témér viech narodnich samoregulacnich kodex( reklamni praxe.

NiZe jsou uvedeny nékteré z nejdileZitéjsich standardl:

Obecna ustanoveni

Tak jako ve viech oblastech reklamy, komeréni komunikace na alkoholické napoje musi byt legalni,
sluind, poctiva a pravdivd. Musi se soucasné fidit principy férové soutéie a dobrych obchodnich
vztah(. Musi odpovidat duchu socidlni odpovédnosti a byt zaloZzena na principech spravedlnosti
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a dobré viry. Za Zadnych okolnosti nesmi byt takova reklama neeticka nebo jinak zpochyb#ujici lidskou
diistojnost a integritu.

Jde o prvofady princip: ve$kerd marketingovd komunikace na alkoholické ndpoje musi byt navriena
tak, aby cilila pouze na osoby, které jsou ve véku, ktery zdkon pfipousti pro konzumaci alkoholu.

Marketingovd komunikace nesmi podnécovat nebo omlouvat nelegilni chovani, nadmérnou
konzumaci nebo zesmé&3novat zdravy Zivotni styl.

Osoby nesmi byt zobrazovany ve stavu opilosti nebo jakymkoliv jinym zplsobem, ktery by naznadoval,
Ze intoxikace je spoledensky pfijatelnym chovdnim a nesmi propagovat intoxikaéni efekt uZivani
alkoholu.

Marketingova komunikace na alkohol nesmi obsahovat Zddna tvrzeni o tom, #e je mo#né diky uZivani
alkoholu ziskat spolecenské, profesni, nebo sportovni Gspéch nebo statut.

Marketingova komunikace na alkohol nesmi ukazovat konzumaci alkoholu jako prostiedek
k odstranéni spolecenskych nebo sexualnich zabran, nebo jako prostfedek k vét3i sexualni atraktivité.

Nesmi byt pouiita sexudlni, nebo jinak provokativni zobrazeni; zvlastni ohled musi byt bran
ha zobrazovani nahoty.

Marketingova komunikace se musi vvhnout jakémukoliv spojeni s nasilnym, agresivnim, nebezpe&nym,
protizakonny, nebo asocidlnim chovanim.

Marketingova komunikace nesmi zobrazovat konzumaci alkoholu ve spojitosti se socidlnimi ritualy
pfechodu napf. z obdobi dospivani do dospélosti.

Sludnost

Marketingova komunikace nesmi obsahovat tvrzeni, nebo audio / video zdznamy, které by uraZely
standardy sludnosti, které vsoucasné dobé pievaiuji vdané zemi a kultufe. V marketingové
komunikaci, ktera se pouZivd ve vice zemich, musi byt respektovany kulturni a3 ndboZenské ohledy
viech zemi, které jsou takovou reklamou zasaZeny.

Poctivost

Marketingova komunikace musi byt navriena takovym zplsobem, aby nezneuZivala dlvéry
spotfebitel(, nebo jejich nedostatek zkudenosti.

Marketingova komunikace na alkohol by neméla uvadét spotiebitele v omy! pokud jde o povahu (alke
x nealko) a silu alkoholického napoje.

e e+ e e o ]
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Socidlni odpovédnost

Marketingova komunikace musi respektovat lidskou distojnost a nesmi podnécovat, nebo omlouvat
Zadnou z forem diskriminace, véetné téch, které jsou zaloZeny rase, ndrodnim pivodu, ndboZenstvi,
pohlavi, véku, zdravotnich handicapd, ¢i sexudlni orientace.

Marketingova komunikace na alkoholické napoje by méia zobrazovat alkoholické ndpoje a jejich
konzumenty odpovédnym zpUsobem: konzumenti by méli byt prezentovéni jako aktivni nositelé
spoletenské zkuSenosti.

BezpecCnost a zdravi

Marketingovd komunikace na alkoholické népoje by méla zobrazovat stfidmou a odpovédnou
konzumaci. Stfidmost a odpovédnost se pfitom vztahuji jak na mnoZstvi alkoholu, tak na zpisob, jakym
je konzumovan.

Marketingovd komunikace na alkohol, kterd odkazuje na obsah alkoholu v ndpoji, musi byt jasna
a konkrétni. Obsah alkoholu by nemél byt hlavnim tématem takové komunikace a neméla by
obsahovat naznak, Ze napoj je preferovan pro vy33i obsah alkoholu.

Marketingovéd komunikace na alkohol by neméla vzbuzovat dojem, Ze konzumace alkohol mdZe
zabrénit, nebo |éCit nemoci, nebo Ze alkoho! nabizi pomoc pfi osobnich problémech, jako je samota,
stres, nebo nuda.

Marketingovd komunikace nesmi zobrazovat lidi v situacich, ve kterych by piti alkoholu bylo
nebezpelné, nebo nerozumné.

V #adném pfipadé nesmi marketingova komunikace zobrazovat, povzbuzovat, nebo omlouvat fizeni
motorovych vozidel pod vlivem potiti alkoholickych napoju.

Déti, mladistvi, nezletili

Marketingova komunikace na alkoholické ndpoje by neméla zamérné cilena na nezletilé. Tato
marketingova komunikace by se proto méla vyhnout prostfedi, hudbé, hrdm, jazyku, ¢i osobnostem
(napt.), které se nezletilym libi.

Marketingova komunikace nesmi zobrazovat nezietilé pfi piti alkoholu. Jde i o skupinu, kterd by jako
nezletili mohla byt vnimana.

Etické kodexy proto vétiinou stanovi vék aktérd reklam na alkohol vysi, neZ je vék ,zékonny”.
V piipadé Kodexu reklamy RPR jde o 25 let.

e ————————————
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Ineuiiti

Reklama na alkoholické napoje by neméla povzbuzovat nadmérnou nebo neodpovédnou spotfebu,
prezentovat abstinenci nebo umirnéné piti negativnim zplisobem, nebo Zadnym zpiisobem naznacovat
spojovat piti alkoholickych ndpoj0 s ndsilnym, agresivnim, nebezpe€nym, nebo antisocid!nim
chovanim.

Socialni a sexudlni aspekty

Reklama nesmi naznalovat nebo vytvafet dojem, Ze konzumace alkoholickych ndpoji miZe vést
k dosaZeni spolecenského nebo hmotného tspéchu,

Reklama nebude tvrdit ani naznaCovat, Ze konzumace alkoholu muzZe pfispét k sexualnimu uspéchu.
Reklama nebude podnécovat k sexualni promiskuité, nebude obsahovat nahotu nebo dasteénou
nahotu zobrazenou zpGsobem uraZejicim lidskou dlstojnost, nebude prezentovat alkoholické napoje
jako prostfedek k odstranéni sexualnich zdbran &i strachu vibec.

Respektovini rozhodnuti samoregulaénich organti

vyrobci alkoholickych napoji by méli zajistit, aby se jejich marketingové komunikace Fidily pravidly
a rozhodnutimi samoregulagnich organizaci. Vyrobci by méli dale zajistit, aby si v3ichni jejich pracovnici
v oblasti marketingové komunikace byli védomi pravide!l a disiedkd kodexd reklamy. Méli by zajistit
i odpovidajici smluvni odpovédnost.

Clanek 7
Podet stiznosti

V percentuelnim vyjddfeni pfedstavuje pocet stiznosti na reklamu na alkohol relativné nizké éislo.
Ve statech EU sledovanych statistikou EASA (European Advertising Standards Alliance} se toto
procento pohybuje mezi 0.44 — 1.00 procenta z celkového podtu stiznosti na reklamu. V pfipadé Rady
pro reklamu byly za rok 2012 registrovdny 4 stiZnosti. V pribéhu roku 2013 dosly na RPR pouze 2
stiznosti. To je zplUsobeno i dobrou implementaci vnitropodnikovych etickych kodd, které jsou do
znaéné miry pfisnéjsi, neZ jsou poZadavky kladené Kodexem reklamy RPR.

Clanek 8
Monitoring

Na Zadost Evropského fora pro odpovédné piti (EFRD, v soufasné dobé téZ spiritsEUROPE), ktery
zastupuje subjekty, které vyrabégji alkoholické napoje v Evropé, koordinuje EASA prostfednictvim svych
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¢lenskych organizaci nékolik monitorovacich projektl. Zastupci alkoholického primyslu povaZuji tato
monitorovaci cvi¢eni za zésadni pro dal3i vyvoj reklamy na alkohol. Rada pro reklamu, samoregulaéni
organizace v CR provede tento monitoring v lednu a v Ginoru 2014.

Clanek 9
Verejna diskuze

Vyrobci alkoholickych ndpojl v obecné roviné odmitaji pfimou souvislost mezi reklamou na alkohol
a vyskytem socidlnich problémd, které jsou s konzumaci alkoholu spojovany. Vyrobci alkoholu viak
zaroven uzndvaji potiebu socidlni odpovédnosti ve sféfe komeréni komunikace.

Podle pfesvédleni zastupcl alkoholického primyslu by mély byt navrhy na restrikci, ¢i zdkaz reklamy
na alkohol pfredmétem vefejné diskuze. Zdstupci pramyslu vnimaji vyznamny negativni dopad, které
muZe Skodlivé uZivani alkoholu mit na jednotlivce, rodiny, komunity i ekonomiky stétd.

Podplrci vétsi restrikce, popf. zdkazu reklamy na alkohol poukazuji na to, Ze reklama na alkohol stale
idealizuje a povzbuzuje piti alkoholu a maji za to, Ze tato reklama ovliviiuje chovani déti a mladistvych.
Odpurci vétsich restrikci odmitaji, Ze by reklama na alkohol byla cilena na déti a mladeZ. Odvolévaji se
zérovei na masivni prizkumy, které prokazuji, Ze zdkaz reklamy na alkohol nikde ke sniZeni spotfeby
nevedl. Takové restrikce marketingu alkoholickych ndpoji by mély negativni dopad na pramysl
a ekonomiku vibec. Pfi v8im respektu k motivacim, které zastance restrikci k podobnym ndvrhiim
vedou, omezeni, popt. zakaz reklamy nevyfesi problémy spojené s nadmé&rnou konzumaci alkoholu
a zakaz reklamy nebude produkovat ofekdvané vysledky. ZneuZivani alkoholu je symptomem daleko
vaznéjsich socidlné-ekonomickych vyzev, a pokud ty budou feSeny predeviim, dojde i ke zmirnéni
zneuzivani konzumace alkoholu.

Tato diskuze se musi odehravat na Sirich platformach a nesmi ji chybét i raz vefejné diskuze.

Zdroje:
European Advertsing Standards Alliance (EASA)
International Chamber of Commerce - ICC Commission on Marketing and Advertising

V Praze, dne 28. listopadu 2013

ACRA SErvis §.r.0.

\”\“IlL i3, 148 ()(! Prihd 4

Mgr. Pavel Brabec
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URAD RADY

ACRA servis s.r.0. pro rozhlasové a televizni vysilani

se sidlem: Holudick4 2221/3, Praha 4 - Chodov, PSC 148 00
1¢0: 27458521 DOLLO DNE: 1 E —f‘-g- 2[}‘[3

DIC: CZ27458521
Cislo jednadh i /{ Z«;l'ﬁﬁ ..........................

zapsana v obchodnim rejstiiku, vedeném u Méstského soudu v Praze, oddil C, viozka 114351

zastoupend PhDr. Adolfem Bohackem, jednatelem potetistl: A Potet piiloh:
Pocet listl pfiloh:

L AR -t
/547/1/

CR - Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
Skrétova 44/6
120 00 Praha 2 - Vinohrady

V Praze dne 16. prosince 2013

¢j. BAH/4677/2013

Véc: cenova nabidka ,Studie moZnych disledkd zmény regulace reklamy na alkoholické ndpoje” - doplnéni

Véieni pratelé,
v navaznosti na obdrienou vyzvu Vam predklddame dopinénou studii v odst.X.

a) Role reklamy obecné

b) Reklama a je ji korelace k fungujici ekonomice

c) Vnimani reklamy spotiebiteli ve vybranych zemich Evropy a svéta

d) Reklama na alkohol v USA, dopady, vztahy mezi reklamou a spotfebou

e) Stru¢nd analyza dopadil restrikce reklamy na alkohol ve vybranych zemich
f} Odhad dopadu restrikce na esky trh v souvislosti s ekonomickymi aspekty

Tédime se na spolupraci.

. A Servis s.r,o0.
_Holusjek 348 AP faha 4
1CO: 274 bra(r8 > 458521

Mgr. Pavel Bfabec

Pfiloha: doplnéna studie
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X. Uvahy a fakta

Vliv reklamy na alkoholické népoje na jejich spotfebu a zneuZivani musi byt posuzovén na zakladé védeckého
vyzkumu a dukazi. Spolehlivé zdroje k tvrzeni, ze reklama na alkohol vyznamné jeho spotfebu, & zneuZivani
ovliviiuje, viak neexistuji.

Pokud nékdo tvrdi, ze reklama spotiebu nezvysuje, nabizi se otdzka, pro¢ reklamu (na alkohal) délat? Odpovéd
je jednoducha: cilem zadavatele takové reklamy je zvysit svij podil na trhu: povzbudit spotiebitele, aby zménili
znacku a vytvorili si k této znaCce loajalitu (na Ukor téch, ktefi podil na trhu ztrati). Zadavatel — vyrobce
alkoholického napoje ma jisté dlvod a schopnost zvysit sviij market—share, ale Zadny stimul zvy3ovat celkovy
objem trhu (s alkoholickymi napoji).

Jednim z argument( proti reklamé na alkohol v televizi je, Ze tyto reklamy ,normalizuji piti alkoholu v myslich
mladych divakl. Pokud vSak bude alkohol pfedstavovan jako nebezpetna latka, kterd by neméla byt
pfedmétem komeréni nabidky, bezdé¢né ho povySujeme do sféry néfeho mocného, provokativniho a
z4douciho. Jde pak spiSe o démonizaci této latky, nei odrazovani od nezodpovédného chovéni. Je to model,
ktery malokdy fungoval.

Zneuzivani alkoholu nenf ani veselé, ani pfijatelné, ani omluvitelné. Toto konstatovéni musi byt sdéleno slovem
i ptikladem. Odpovédny pfistup k alkoholu je postaven na pochopeni, Ze takové ndpoje jsou stdle souéasti
Zivota, nad kterym musi mit jednotlivec kontrolu, stejné jako v pfipadé cviceni, osobni hygieny, nebo diety.

Vyzkumy naznacuji, Ze televizni reklama je aZ na 5. misté (4% respondent() pokud jde o to, co muize ovlivnit
vztah miadistvych k alkoholu. Na prvnim misté je vliv rodi¢d (62%), pratelé (28%), uditelé (9%), televizni
programy - bez reklam (7%).

Pokud jde o situaci v CR. Ceskd marketingovéa spole¢nost (CMS) se ve své studii Cesi a reklama v roce 2013
zabyva i tzv. ,citlivymi” oblastmi, & tématy vreklamé. Vedle alkoholu to je i reklama na cigarety, Iéky a
potravinové dopliiky. Tento vyzkum si klade i otdzku, zda se zménily postoje k reklamé na tvrdy alkohol po
metylalkoholovych aférdch.

Studie CMS zjistila, Ze na otazku: ,Pokud jste si koupil/a néco na zékladé reklamy, kde jste tuto reklamu
vidél/a?“ odpovédélo 38% respondentl v letacich, 34% v televizi, 31% v misté prodeje (POS). Internet je na 5.
misté s 13%, Casopisy a noviny s 12% na misté 6. a billboardy s 3% na misté 8. Studie dale konstatuje, Ze
restriktivni postoje jsou nejvyraznéjsi u reklamy na cigarety, dale pak na tvrdy alkohol, ale celkové se u viech
sledovanych , druh alkoholu” snizuje procento téch, ktefi pozaduiji striktni zakaz.

Celkové se - podle studie CMS — vmens3i, ¢i vétdi mife zvySuje tolerance prakticky ve viech sledovanych
citlivych oblastech”, které vyzkum CMS sledoval. Zakaz reklamy na tvrdy alkohol podpofilo 26% respondentt,
na vino, véetné sektu 10% a na pivo 11% respondentd. JiZ tradi¢né jsou k tomuto typu reklam benevolentngjsi
muii a mladéi vékové kategorie, kterym nevadi natolik, aby poZadovali jejich zdkaz.

Pro uéely této studie nebylo k dispozici dostatek informaci, které by mohly spolehlivé kvantifikovat dopady
moinych restrikci, ¢i zdkaz( na celkovou spotifebu alkoholu, ¢i odhadnout efekty, které by takova opatfeni
mohla mit v oblasti jeho zneuZivdni. RovnéZ je velmi obtiZzné - pfi informacich, které jsou v soucasné dobé
k dispozici — odhadnout moZny Ucinek na objem financnich prostiedkd, které v marketingové komunikaci
alkoholickych ndpoja koluji, jejich mozné pfeskupeni z jednoho média do jinych sektor( (napf. POS). To se tykd i
dopad( na komunikaéni agentury a média, véetné moinych disledkd v oblasti zaméstnanosti. Vyrobci a
distributofi alkoholickych ndpoji, agentury komeréni komunikace i média pravdépodobné podobné analyzy
maji a na moiné scéndie se pripravuji. Nejde viak o Udaje, které by byli ochotni zatim poskytnout. Data
potfebna ke kvalifikovanému rozboru tak nebyla pro potieby této studie k dispozici.
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Nova HD 24.07. 2018 od 12:00 do 13:59

Zaznam — 000
00:00:00 — bézi reklama

00:03:51 — Poledni Televizni noviny
00:27:17 — konec potradu

00:37:40 — Spravna dvojka III (11)
00:37:41 — herci sedi u stolu v hospodé, herecka pije pivo a ostatni ho maji
pred sebou na stole
00:40:49 — v zabéru je vidét domaci bar
00:44:59 — herci koukaji na TV a pied sebou maji vSichni lahve s pivem
00:53:49 — herecka naléva vino a nabizi ho herci
00:56:04 — herecka pije alkohol z placatice

00:57:41 — Ordinace v rizové zahrad¢ 2 (252)
01:20:52 — selfpromotion (v upoutavce na film herecka pije alkohol)

01:21:18 — pokracuje Ordinace v rizové zahradé
01:21:18 — herci jsou na jidle v restauraci a piji k nému pivo
01:26:33 — herecka zve druhou herecku na vino

01:29:28 — konec zaznamu

Zaznam - 001
00:00:00 — bézi Ordinace v rizové zahradé

00:00:22 — herci jsou v loZnici a na no¢nim stolku maji poloZené sklenice
s vinem

00:04:28 — herecky maji na stole pripravenou ldhev s vinem, které si
chtéji dat

00:12:19 - — herci jsou v loZnici a na no¢nim stolku maji lahev s vinem a
skelnicky

00:29:29 — konec zaznamu

zpracoval: Miroslava SoSkova



Rederse - Cerven 2018 — program Prima

Odvysilano celkem 714 reklam na alkohol

Alkoholické pivo 481
Bylinné likéry 47
Ostatni nedestilované kvasené napoje 10
Rumy 31
Vermuty, kofenéna vina, portské a podobna 127
vina

Vina z vinnych hrozn( 7
Whisky 11

Pocet z Radek podle Kategorie
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