Najvyssi sud 3S7/17/2014
Slovenskej republiky

ROZSUDOK
V MENE SLOVENSKEJ REPUBLIKY

Najvyssi sud Slovenskej republiky v senate zlozenom =z predsednicky senatu
JUDr. Gabriely Gerdovej azo sudcov JUDr. Jozefa Milu¢kého a JUDr. Ivana Rumanu
Vv pravnej veci navrhovatelky: MAC TV, s.r.0., Brectanova 1, Bratislava, prdavne zastupena
Advokatskou kancelariou Bugala - Durcek, s.r.0., Drotdrska cesta 102, Bratislava, proti
odporkyni: Rada pre vysielanie a retransmisiu, Dobrovicova 8, Bratislava, Vv konani
0 opravnom prostriedku navrhovatel’ky proti rozhodnutiu odporkyne ¢. RP/048/2014 zo dna
26. augusta 2014, takto

rozhodol:

Najvyssi sud Slovenskej republiky rozhodnutie odporkyne ¢. RP/048/2014 zo dna
26. augusta 2014 potvrdzuje.

Navrhovatelke u klada povinnost zaplatit’ sidny poplatok v sume 500 € do 30 dni
odo dna pravoplatnosti rozsudku na ucet NajvysSiecho stdu Slovenskej republiky vedeny
v Statnej pokladnici, Bratislava.

Navrhovatelke pravo na nahradu trov konania nepriznav a.

Odéovodnenie

Napadnutym rozhodnutim ¢. RP/048/2014 zo dna 26.08.2014 odporkyna (dalej
aj ,Rada“) rozhodla podla § 64 ods. 1 pism. d/ zakona ¢. 308/2000 Z.z. o vysielani
a retransmisii a o zmene zakona ¢. 195/2000 Z.z. 0 telekomunikaciach v zneni neskorSich
predpisov (d’alej len ,,zakon ¢. 308/2000 Z.z.”) o0tom, ze navrhovatel’ka ako ucastnicka
spravneho konania ¢. 377/SK0O/2014 porusila povinnost’ ustanovenu v § 34 ods. 1 zakona
¢.308/2000 Z.z. tym, Ze na programovej sluzbe JOJ dna 11.02.2014 v Case pred
a po programe Sport occa 19:59 hod. a20:08 hod. odvysielala komunikat oznac¢ujuci
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za sponzora programu internetovy obchod Alza.sk, ktory naplnil definiciu reklamy podla
§ 32 0ds. 1 zdkona ¢. 308/2000 Z.z. bez toho, aby bol na zaciatku ana konci zretel'ne
oddeleny od inych cCasti programovej sluzby tak, aby nebol zamenitelny s inymi zlozkami
programovej sluzby. Za uvedené bola navrhovatel’ke podl'a ustanovenia § 64 ods. 1 pism. d/
zakona ¢. 308/2000 Z.z. ulozena sankcia — pokuta urcend podla § 67 ods. 5 pism. a/ zdkona
¢. 308/2000 Z.z. vo vyske 3.319 €.

V odovodneni rozhodnutia odporkyna wuviedla, ze reklama a sponzorovanie
su VvV zmysle § 31a ods. 2 zékona ¢. 308/2000 Z.z. dve samostatné formy medialnej komercnej
komunikacie. Obidva inStitity maji samostatné zakonné definicie a viaZzu sa na nich rdzne
prava a povinnosti. Reklama je v zakone definovana ako akékol'vek verejné oznamenie
vysielané za odplatu alebo ini podobnu protihodnotu vratane vlastnej propagacie, ktorého
zamerom je podporit’ predaj, ndkup alebo ndjom tovaru alebo sluzieb vratane nehnutelnosti,
prav azaviazkov alebo dosiahnut’ iny uc¢inok sledovany objednavatelom reklamy alebo
vysielatelom. Sponzorovanie nie je na rozdiel od reklamy definované prostrednictvom
odvysielaného obsahu, ale ako c¢innost' s konkrétnym tucelom. Propagovanie sponzora
sa vo vysielani prejavuje najmi prostrednictvom oznacenia sponzora, ktoré je vysielatel
povinny odvysielat pred apo sponzorovanom programe. Takéto oznaCenie sa v praxi
vyvinulo na samostatny komunikat (sponzorsky odkaz), ktory ma vizualne blizko k reklame.
Sponzorsky odkaz mé obsahovat’ informacie o skuto¢nosti, Ze dany program je sponzorovany
a tiez kto jej jeho sponzorom, avsak bez uvedenia akychkol'vek $pecifickych propagacnych
prvkov, ktoré by vyzdvihovali kvalitativne vlastnosti sponzora alebo jeho produktov.
Akceptovanim reklamnych obsahov v rdmci vysielania sponzorskych odkazov by dochadzalo
k obchadzaniu prisnejSich pravidiel pre reklamu. V pripade, 7e komunikat obsahuje
propagacné/reklamné prvky nie je mozné na jeho obsah aplikovat § 38 ods. 4 zakona
¢. 308/2000 Z.z., ked’Ze tento sa vztahuje vyluéne na sponzorovany program. Odvysielany
komunikat obsahoval verbalnu zlozku ,,Program vam prinasa spolahlivy internetovy obchod
alza sk. Pocitace, elektronika a hracky.© Tato zlozka obsahovala osobitny propagaény prvok,
ktory subjektivne hodnotil kvalitativnu vlastnost’ predajcu — spol'ahlivy internetovy obchod.
Predmetny komunikat teda naplnil definiciu reklamy podla § 32 ods. 1 zakona ¢. 308/2000
Z.z., ked’ze propagoval sponzora tak, e smeroval k podpore predaja. U¢elom sponzorského
odkazu je propagicia, ale len uvedenim obchodného mena sponzora, resp. uvedenim nazvu
jeho tovaru, aktivity alebo ochrannej znamky. Ked’ze odvysielany komunikat naplnil definiciu
reklamy podla § 32 ods. 1 zdkona ¢. 308/2000 Z.z. bolo povinnostou vysielatel'a, aby
ho v zmysle § 34 ods. 1 zakona ¢. 308/2000 Z.z. rozoznatel'ne a zrete'ne oddelil od inych
Casti programovej sluzby tak, aby nebol zamenitel'ny s inymi zloZzkami programove;j sluzby.

Pri uréovani vysky sankcie odporkyna vychadzala zo zavaznosti spravneho deliktu,
rozsahu a dosahu vysielania, miery zavinenia, nasledkov porusenia povinnosti, trvania
spravneho deliktu, sposobu porusenia povinnosti a pokutu urcila vo vyske 3.319 €.

Proti uvedenému rozhodnutiu odporkyne podala v¢€as odvolanie — opravny prostriedok
navrhovatel’ka, v ktorom navrhla, aby Najvyssi sud Slovenskej republiky (d’alej len ,,najvyssi
sud“) napadnuté rozhodnutie Rady zrusil avec jej vratil na dalSie konanie. Zaroven
si uplatnila na nahradu trovy konania vo vyske 840,90 €. V dovodoch uviedla, Zze v prvom
rade je potrebné preskumat’, ¢i odvysielany komunikat naplnil definiciu reklamy a az nasledne
modze dojst’ k aplikacii ustanoveni § 34 ods. 1 zakona ¢. 308/2000 Z.z. Kazdy vysielany
komerény komunikat je potrebné posudzovat’” komplexne a je pri tom potrebné zohladnit
vSetky rozhodné aspekty vo vzajomnych shvislostiach aporovnat, ktoré znich
su V konkrétnom pripade vyznamnejsie a ktoré ustupuji do tizadia. Podstatnou skuto¢nost’ou
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je celkové vyznenie komeréného komunikatu a nie jeho izolované ¢iastkové aspekty. Zaroven
plati, Zesklesajucou dizkou komunikdtu musi rast agresivita a intenzita pouZitych
vyrazovych prostriedkov, aby mohol byt vysloveny zaver o tom, zZe dany spot je objektivne
reklamou anie inou formou medialnej komerénej komunikacie. Rada v napadnutom
rozhodnuti rozsiahlo poukazovala na vymedzovanie defini¢énych znakov reklamy a ich
aplikaciu na posudenie sponzorskych odkazov, avSak pritom sa nevyhla subjektivhym
zaverom, ktoré podl'a navrhovatelky nemozno aplikovat na prejednavanu vec, nakolko
nezohl'adnuji rozhodné aspekty jednotlivych komunikatov a ich celkové vyznenie pre divaka.
Zmienku o ur€itej vlastnosti vyroku, samu osebe nemozno povazovat ako zdoraznenie
vlastnosti presvied¢ajucej divdka ku kiupe vyrobku ani ako porovnanie s inymi vyrobkami
na trhu. Jedinym rozliSovacim kritériom pre urcenie ¢i ide o reklamu alebo o sponzorsky
odkaz je ucel sledovany odvysielanym komunikatom. Sponzorsky odkaz v zmysle zdkonnej
definicie mdze obsahovat’ reklamné ozndmenie v SirSom slova zmysle, propagujtiice obchodné
meno, sluzby, tovary alebo napr. slogan sponzora programu. U&elom sponzorského odkazu
je vytvaranie alebo upeviiovanie dobrej povesti alebo mena sponzora. Sponzoring a reklama
sa spravidla vzajomne prelinaji. Sdm osebe nedovoleny nemdze byt povazovany taky
sponzorsky odkaz, ktorého podstatnym obsahom je odkaz na sluzbu, vyrobok a iny vykon
vyrabany, priamo alebo nepriamo distribuovany sponzorujucim subjektom. Snaha o oslovenie
novych zdkaznikov je pritom legitimnym cielom sponzorovania (Rozhodnutie Nejvyssiho
spravniho soudu Ceskej republiky sp. zn. 7As/88/2010). O reklamu ide vtedy, ak odvysielana
informdcia je natol’ko agresivna, ze jej ucelom je podpora predaja a nakupu. Naopak
o reklamu nepdjde vtedy, ak odvysieland informécia bude mat prevazne informativny
charakter a sleduje ucel, ktorym je snaha sponzora 0 vytvorenie alebo udrzanie dobrého mena
sponzora alebo svojich vyrobkov u divakov.

Podla navrhovatel’ky je pre vyslovenie jednoznaéného zdveru o sledovanom ucele
odvysielaného komeréného komunikatu potrebné skumat celkové vyznenie komunikatu,
najmi komplexné hodnotenie komunikatu, dizku spotu, objekt komunikéatu, dynamickost
komunikatu, zaradenie komunikatu, oznacCenie komunikatu, presvied¢avy charakter,
porovnavanie. Odvysielany komunikat, oznacujuci za sponzora programu internetovy obchod
Alza.sk, podl'a navrhovatel’ky naplnil definiciu sponzorského odkazu. Rada sa v napadnutom
rozhodnuti nezaoberala tymto komunikatom komplexne, ale len jeho jednou konkrétnou
castou, ked’ vyhodnocovala samostatne len adjektivum ,,spolahlivy®, ktoré malo spdsobit’
naplnenie definicie reklamy celého komunikatu bez toho, aby ¢iastkova informaciu
vyhodnotila v kontexte vSetkych informacii uvedenych v predmetnom komunikate.
Az na zaklade komplexného posudenia mala Rada wuzatvorit, aké prvky komunikatu
vystupuju do popredia, aby bolo mozné predmetny komunikat charakterizovat’ ako
sponzorsky odkaz alebo reklamu alebo ini formu medialnej komerénej komunikacie. Rada
sa nezaoberala ani otazkou dizky odvysielaného spotu, ktory trval len 9 sektnd. Reklama
a reklamné spoty su obvykle vysielané v najmenej 30 sekundovych dizkach a tak z hladiska
dizky nemohol mat’ tento spot agresivny presvied¢avy charakter, tak ako tomu je v pripade
reklamy. Predmetom komunikatu bol internetovy obchod sponzora, priCom upozornenie
na jeho existenciu a na charakter poskytovanych sluzieb ako ,,spolahlivé” ako zakaznikmi
overenu vlastnost’, s ktorymi si internetovy obchod zakaznici sponzora spéjaju je dovolenou
formou propagacie sponzora, nakol’ko sledovanym uc¢elom uvéadzania popisnych informacii
o internetovom  obchode ajeho charakteristike ako ,spol'ahlivého”“  obchodu
je udrzanie/vytvorenie si dobrého mena u zékaznikov a divakov. Skuto¢nost, Ze internetovy
obchod je ,spolahlivy” je konStatovanim jeho pozitivnej vlastnosti, ktora u svojich
zakaznikov poziva, a preto poukazanie na tato skuto¢nost’ nie je a priori pri sponzorskych
odkazoch vylucené. Ak predmetny internetovy obchod pozitivhu vlastnost mé a sponzor
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je svojim produktom u verejnosti znamy, nie je v rozpore s ustanoveniami 0 sponzorovani
konstatovat’ pozitivne vlastnosti produktu, s ktorymi je sponzor u divakov spojeny, pokial’
tieto vlastnosti produktu nie su vyzdvihované takym agresivnym sposobom, Ze nabadaju
spotrebitel'ov k vyuzitiu produktu alebo negativne porovnavaju tieto vlastnosti s vlastnostami
podobnych produktov inych vyrobcov. Odvysielany komunikat nemal vyrazny pribeh,
ale obsahoval len jednoducht graficka informaciu a popisna textova informaciu o existencii
internetového obchodu ako produkte (sluzbe) sponzora spolu so sprievodnym hlasom
vytvarajucim kontext sponzorského odkazu. Vzhladom na klesajucu dizku spotu nestipala
jeho agresivita, dynamickost komunikatu bola nizka a ani neobsahoval ziaden pribeh
charakteristicky pre reklamu. Predmetny komunikat bol zaradeny v casovom pasme ur¢enom
vyluéne pre sponzorské odkazy, Cize priamo pred apo odvysielanej relacii, na ktora
nadvédzoval a zaroven bol aj vo vysielani ako sponzorsky odkaz oznaCeny. Posudzovany
komunikat nemal presviedavy charakter, ktorym by ,,nutil* divaka do kipy produktov alebo
navstevy internetového obchodu sponzora, ale popisnym a informativnym spdsobom uviedol
informaciu o tom, kto je sponzorom programu — internetovy obchod, priCom informativnym
spdsobom uviedol pozitivnu vlastnost’ charakteristicki pre tento obchod. Tento komunikat
nevyzyval divakov, aby navstivili internetovy obchod sponzora, neobsahoval informéciu
0 vyhodnosti produktov, neobsahoval ziadnu priamu ani nepriamu informaciu o cene alebo
vyhodnej akcii, ktord by mala divdka presved¢it’ navstivit internetovy obchod a zakupit
produkty viiom poniukané aani Zziadnym spdsobom nevyzyval ku kape produktov
v internetovom obchode, nijakym sposobom neporovnaval internetovy obchod sponzora
s internetovymi obchodmi alebo produktmi iného poskytovatela alebo prevadzkovatela
internetového obchodu a ani neuvadzal pozitivne alebo negativne vlastnosti produktov
v porovnani s inymi produktmi. Odvysielany komunikat nenapiia ani len &iastkovy znak
reklamy a z komplexného postidenia vyplyva, Ze napinal definiéné znaky sponzorského
odkazu. Navrhovatel’ka na zaver poukazala na judikatiru Ceskych sudov, ktora vymedzuje
kritéria pre vyhodnotenie charakteru komunikatov medidlnej komercnej komunikacie
(rozhodnutia Mé&stského soudu v Prahe ¢&. k. 7A/254/2011-42-46, 7A/124/2010-96-97,
9A/161/2010-92-97, 5A/122/2010-73-82, 6A/15/2011-140, 7Cal372/2009-43-48
a rozhodnutia Nejvyssiho spravniho soudu CR ¢&. k. 7As/68/2011-75, 7As/57/2011-65).

Odporkyiia vo svojom pisomnom vyjadreni k opravnému prostriedku navrhla, aby
Najvyssi sud Slovenskej republiky rozhodnutie odporkyne ¢. RP/048/2014 zo dna 26.08.2014
potvrdil. V dévodoch uviedla, Ze kazdy odvysielany komunikat, ktory napiia definiciu
reklamy uvedenu v ustanoveni § 32 ods. 1 zdkona ¢. 308/2000 Z.z. je reklamou so vSetkymi
dosledkami, ktoré s touto skuto¢nostou zakon ¢. 308/2000 Z.z. spaja. Sponzorovanie nie
je narozdiel od reklamy definované prostrednictvom odvysielaného obsahu, ale ako ¢innost’
S konkrétnym ucelom. Tymto ufelom mad byt na jednej strane poskytnutie plnenia
na financovanie programov a propagovanie sponzora na strane druhej. Propagovanie sponzora
sa vo vysielani prejavuje najméd prostrednictvom oznacenia sponzora, ktoré je vysielatel
povinny odvysielat pred apo sponzorovanom programe. Takéto oznaCenie sa v praxi
vyvinulo na samostatny komunikat — sponzorsky odkaz, ktory ma vizualne blizko k reklame.
Ak akykol'vek komunikat, teda aj sponzorsky odkaz, naplni definiciu reklamy, je z pohl'adu
zékona ¢. 308/2000 Z.z. reklamou. Jednym z defini¢nych kritérii reklamy podl'a § 32 ods. 1
zakona ¢. 308/2000 Z.z. je zamer, ktorym musi byt podpora predaja, ndkupu alebo najmu
tovaru alebo sluzieb vratane nehnutelnosti, prav a zédvizkov alebo dosiahnut’ iny U¢inok
sledovany objednavatelom reklamy alebo vysielatelom — inymi slovami podpora odbytu
tovarov alebo sluzieb. Na dosiahnutie uvedeného mdéze reklama obsahovat’ akékol'vek
obsahové prvky, ktoré zakon z pouzitia v reklame vyslovne nevylucuje (napr. pri reklame
na uréité produkty alkohol, cigarety alebo obmedzenia reklamy v spojitosti s maloletymi).
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Reklama teda moze obsahovat’ subjektivne hodnotiace komentare, vyzdvihovanie
kvalitativnych vlastnosti tovarov alebo sluzieb, alebo iné Specifické propagacné prvky. Toto
vymedzenie je zaroven limitom pre obsah sponzorského odkazu. Ten, ak sa neho nemaju
vzt'ahovat’ ustanovenia regulujliice reklamu, nesmie obsahovat’ Specifické propagacné prvky.
Uvedené vyplyva aj z vykladovej spravy k Protokolu pozmenujicemu Europsky dohovor
0 cezhranicnej televizii (1998) €. 171), €lanok 58, cit.: ,,Komisia suhlasi s doplnenim definicie
sponzorstva uvedenim, Ze zahrna aj propagaciu aktivit sponzora. Bolo dohodnuté, ze sponzor
by mal mat moznost vybrat' najvhodnejsiu formu propagacie aby mohol byt lahko
identifikovany verejnostou (odkazom na nazov spolocnosti, alebo nazov jej najznamejsieho
produktu atd’). Avsak za Ziadnych okolnosti by identifikacia sponzora nemala obsahovat
Specifické propagacné prvky (vyzyvanie na nakup, zmienky o kvalite alebo ucinnosti produktu
atd’).” Dovodom zavedenia inStititu sponzorovania bola snaha o umoZnenie dalSiecho
financovania programovych sluzieb vysielatel'ov takymi prostriedkami, ktoré nebuda zaroven
zvySovat’ reklamny tlak na spotrebitela. NizS§ia propagacna hodnota sponzorovania
je kompenzovana absenciou limitov, ktoré st predpisané pre reklamu ako priamu
a kvalitativne najsilnej$iu formu komeréného pdsobenia na divdka. Z uvedenych dévodov
je nepripustné, aby sponzorské odkazy obsahovali prvky vyhradené reklame. Sponzorsky
odkaz ma teda obsahovat’ informacie o skutocnosti, Zze dany program je sponzorovany a tiez,
kto je jeho sponzorom, avsak bez uvedenia akychkol'vek Specifickych propagac¢nych prvkov,
ktoré¢ by vyzdvihovali kvalitativne vlastnosti sponzora alebo jeho produktov. Uvedenim
takychto prvkov sa sponzorsky odkaz stava zaroven reklamou a vysielatel’ je preto povinny
pri jeho odvysielani dodrzat’ vSetky pravidla, ktoré zakon ¢. 308/2000 Z.z. pre vysiclanie
reklamy stanovuje. Akceptovanim reklamnych obsahov v rdmci vysielania sponzorskych
odkazov by dochadzalo k obchadzaniu prisnejSich pravidiel pre reklamu ato takym
spdsobom, ze vysielatel’ by mohol vysielat’ ako sponzorské odkazy komunikaty, ktoré¢ by mali
prakticky totozny obsah ako reklamné Soty, avSak nevztahovali by sa na ne povinnosti
(obmedzenia) podla § 34 ods. 1 apodla § 36 ods. 2 zdkona ¢. 308/2000 Z.z.
To by v kone¢nom désledku znamenalo, Ze vysielatel by mohol vysielat’ reklamu bez
Casového obmedzenia (teda aj viac ako povolenych 12 minut za hodinu) a bez oddelenia
od ostatnych zloziek programovej sluzby zvukovo-obrazovymi prostriedkami. Takyto vyklad
by bol v rozpore s i¢elom ustanoveni § 34 ods. 1 a § 36 ods. 2 zakona ¢. 308/2000 Z.z., ktoré
maji zmieriiovat’ u¢inky reklamného tlaku na recipienta. Kritérid na posudenie urcitého
komunikatu ako reklamy, ktoré uviedla navrhovatel’ka v podanom opravnom prostriedku,
nevychadzaju z definicie reklamy uvedenej v § 32 ods. 1 zakona ¢. 308/2000 Z.z. a ani
Z relevantnej judikatury. Odporkyna sa v otdzke komplexného hodnotenia komunikatu
sa stotoznila s navrhovatel’kou, ze odvysielany komunikat je potrebné posudzovat’ ako celok
a na zéklade jeho celkového vyznenia posudit, ¢i ide o reklamu alebo iny komunikat. Celkové
vyznenie komunikatu vyplyva z jeho jednotlivych casti, preto je zaroven potrebné prihliadnut’
na jednotlivé zlozky komunikatu. Je zrejmé, Ze nie kazda zlozka musi byt propagacnd, aby
realne iSlo o reklamu. Staci, ked’ je propagacnd len urcita zlozka komunikatu a moze to mat’
za nasledok, ze bude mat propagacné vyznenie cely komunikat. Odporkyna nevidela
savislost medzi dizkou komunikatu a jeho postidenim ako reklamy alebo iného komunikatu.
Je len na objednavatelovi reklamy, aku dizku bude mat” jeho spot. Pokial’ dospeje k zaveru,
7e na jeho propagdaciu staci aj krat$i komunikat, objedna si odvysielanie kratSicho komunikétu
astale pojde o reklamu, pokial naplni jej definicné znaky. Zakon neustanovuje ziadnu
minimalnu dizku trvania, ktord musi mat komunikat, aby bol reklamou. Jediné relevantné
kritérium vyplyvajuce z § 32 ods. 1 zakona ¢. 308/2000 Z.z. je zamer komunikatu.
To znamend, Ze aj komunikat kratSieho trvania méze byt reklamou, ak obsahuje reklamny
zamer. Z hl'adiska objektu komunikdtu méze byt sponzor v sponzorskom odkaze oznaceny
aj odkazom na jeho vyrobok alebo sluzbu, ¢o vyplyva priamo z § 38 ods. 2 zakona
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¢. 308/2000 Z.z. Na ucely sponzorského odkazu postacuje aj statické ozndmenie, pricom
dynamické oznamenie je typické skor pre reklamu, avSak zdkon dynamickd formu
sponzorského odkazu nezakazuje. To plati za predpokladu, Ze v tomto dynamickom oznameni
nie je recipientova pozornost’ upriamovana na vlastnosti predmetného produktu. V tejto
stvislosti odporkyna poukazala na rozsudok Krajského stdu v Bratislave sp. zn. 25/125/2011.
Zaradenie sponzorského odkazu pred a po programe vyplyva priamo z § 38 ods. 2 zédkona
¢. 308/2000 Z.z.

Z hl'adiska oznaCenia komunikatu odporkyna uviedla, ze pri posudeni charakteru
urc¢itého ukonu je dolezity jeho obsah a nie jeho pomenovanie. Tym, Ze vysielatel' explicitne
neoznaci ur¢ity komunikat ako reklamu eSte neznamend, Ze nenaplni jej definicné kritéria,
ateda vkonetnom dosledku oreklamu pojde. Z hladiska presvied¢avého charakteru
odporkyna uviedla, Ze reklama je reklamou v zmysle § 32 ods. 1 zdkona ¢. 308/2000 Z.z.
vtedy, ked’ naplni reklamny zamer, ktorym je podporit’ predaj, ndkup alebo najom tovaru
alebo sluzieb vratane nehnutelnosti, prav a zavdzkov alebo dosiahnut’ iny G¢inok sledovany
objednavatelom reklamy alebo vysielatelom. Tento zdmer je mozné dosiahnut’ aj v pripade
pouzitia menej agresivnych vyrazovych prostriedkov. Informacia o tom, Ze internetovy
obchod alza.sk je spol'ahlivym obchodnom jednoznac¢ne smeruje k presvied¢aniu divakov,
aby v tomto obchode nakupovali, nakol’ko tak dava najavo, Ze so svojim nakupom v tomto
obchode budu spokojni. Komunikat nemusi nutit” divakov, aby v tomto obchode nakupovali,
aby doslo k presviedCaniu. Podstatné je uvedenie takych skuto¢nosti v ramci komunikatu,
ktoré moézu primat’ divakov k tomu, aby nakupovali v obchode sponzora. Odporkyna v tejto
suvislosti poukézala na to, ze aj reklamy, ktoré st bezne vysielané v reklamnych blokoch,
Casto neobsahuju ziadne agresivne reklamné techniky, ale na recipientov vplyvaju pomerne
nendpadne, ked’ namiesto priamej vyzvy, napr. na kupu produktu obsahuji len nepriame
presvedcovanie (napr. uvadzanie vynimoc¢nych ¢i inak délezitych vlastnosti produktu) Na to,
aby bol komunikat reklamou, nemusi nutne obsahovat’ agresivne vyrazové prostriedky.
Taktiez nemusi ani porovnavat’ vlastnosti vyrobku alebo sluzby s vyrobkami alebo sluzbami
inej osoby a véc¢sina reklamnych spotov poukazuje iba na vlastnosti konkrétneho vyrobku
alebo konkrétnej sluzby bez toho, aby akokol'vek poukazovala na vyrobky alebo sluzby
konkurencie. Sponzorsky odkaz ma len informovat’ resp. upozornit’ na existenciu sponzora
¢i jeho vyrobku alebo sluzby, avSak bez poukazovania na konkrétne vlastnosti alebo kvality
zobrazovaného vyrobku. Uvedenie nazvu sponzora alebo jeho produktu méze byt v ramci
sponzorského odkazu prezentované aj s ur€itym slovnym spojenim tzv. sloganom, ktorym
sa chce predmetny sponzor charakterizovat’ (napr. rozhodnutie Nejvyssiho spravniho soudu
7As/80/2009). Takyto slogan vSak nesmie obsahovat zdoraziiovanie kvality predmetného
produktu, ¢i poukazovanie na jeho vlastnosti. Odporkyna ako priklad tzv. dovoleného sloganu
uviedla: ,,Volkswagen. Das Auto.“. Hoci slogan ,,Das Auto.“ nie je na identifikovanie
sponzora nevyhnutny, nakolko vSak neobsahuje ziadne kvalitativne hodnotenia, ¢i popis
vlastnosti produktu, jeho odvysielanie v radmci sponzorského odkazu nebude v rozpore
so zakonom. Odporkyna V tejto stvislosti poukazala aj na rozsudKy najvysSicho sudu
sp. zn. 6Sz0/38/2013, 6Sz/21/2012, 8Sz/11/2012, 2S70/16/2013.

Odvysielany komunikat obsahoval verbalnu zlozku ,,Program vam prinasa spolahlivy
internetovy obchod alza sk. Pocitace, elektronika a hracky.* Tato zlozka obsahovala osobitny
propagacny prvok, ktory subjektivne hodnotil kvalitativnu vlastnost’ predajcu — spolahlivy
internetovy obchod. Slovné spojenie ,,spolahlivy internetovy obchod* bol zaroven uvedeny
aj vo vizualnej zlozke predmetného komunikatu. Z uvedenych dévodov Rada dospela
k zaveru, Ze predmetny komunikat propagoval sponzora takym spOsobom, Ze smeroval
k podpore predaja, a teda naplnil definiciu reklamy podla § 32 ods. 1 zakona ¢. 308/2000 Z.z.
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Utelom sponzorského odkazu je propagacia, ale len uvedenim obchodného mena sponzora,
resp. uvedenim néazvu jeho tovaru, aktivity alebo ochrannej znamky. Ako ndhle vSak
dochadza k subjektivnemu kvalitativnemu hodnoteniu, resp. inym propagacnym zmienkam
viaZzucim sa na produkt ¢i osobu sponzora, je zrejmé, ze v takom pripade ide uz o vyrazna
(v porovnani s ucelom sponzorského odkazu vys$Siu) mieru propagacie. Tato osobitna
propagacna zmienka sponzora programu propaguje Vo vyrazne] miere tym,
ze prostrednictvom privlastku spolahlivy ho Specifikuje v pozitivnom zmysle na ukor
konkurencie. Dané vyjadrenie svojim charakterom a sposobom spracovania pripomina prave
techniky pouzivané v klasickej reklame. Rada dospela k zaveru, ze ucelom daného
komunikatu bolo vzbudenie zdujmu recipienta o dany internetovy obchod uvedenim
pozitivneho hodnotenia tohto internetového obchodu, ateda prildkanie zdkaznikov a tym
zvySenie mnozstva predanych vyrobkov. Odporkyiia nepoprela, ze predmetny komunikat bol
sponzorskym odkazom, avSak to ni¢ nemeni na tom, Ze zaroven naplnil definiciu reklamy.
K Ceskej judikature, na ktora poukédzala navrhovatelka odporkyna uviedla, Ze komunikaty
posudzované v tychto rozsudkoch boli kvalitativne odlisné od komunikatu posudzovaného
Radou. Jednotlivé pripady vyhéadzali z réznych skutkovych stavov a predmetné rozsudky boli
vydané na pravnom zéklade in¢ho Statu.

Najvyssi sud Slovenskej republiky ako sud vecne prislusny na preskimanie zakonnosti
rozhodnutia odporkyne na zaklade podaného opravného prostriedku preskumal napadnuté
rozhodnutie postupom podla § 246 ods. 2 pism. a/ v spojeni s § 2501 ods. 1 Obcianskeho
sudneho poriadku (d’alej len ,,0.5.p.“) a § 64 ods. 6 zakona ¢. 308/2000 Z.z. a na pojednavani
sidu dna 24.02.2015 po preskimani dovodov uvedenych v opravnom prostriedku
a po oboznameni sa s ustnymi vyjadreniami zastupcov t¢astnikov konania, ako aj s obsahom
pripojeného administrativneho spisu ¢. 377/SKO/2014, sobsahom rozhodnutia Rady
¢. RP/048/2014 zo dna 26.08.2014, ako aj s obsahom obrazovo-zvukového zaznamu, dospel
k zaveru, ze opravny prostriedok navrhovatel’ky nie je dovodny.

Z obsahu spisového materialu, ktory bol predlozeny sudu vyplyva, ze v tejto veci bolo
zaCaté spravne konanie oznamenim o zacati spravneho konania ¢. 377/SKO/2014 zo dna
29.04.2014, ktoré bolo doruc¢ené advokatovi navrhovatel’ky dna 10.05.2014. V spise
je pripojeny  obrazovo-zvukovy zaznam predmetného programu, opitovna vyzva
na vyjadrenie k podkladom pre rozhodnutie, zapisnica o hlasovani Rady zo dna 26.08.2014
a rozhodnutie Rady ¢. RP/048/2014 zo dna 26.08.2014.

Ulohou najvys§ieho sidu v zmysle namietok navrhovatelky bolo posudit,
¢i navrhovatel’ka odvysielanim tychto programov porusila zdkonné ustanovenie Specifikované
odporkynou v rozhodnuti a ¢i teda sankcia bola ulozend v sulade so zdkonom. Najvyssi sud
Slovenskej republiky preskumal, ¢i napadnuté rozhodnutie odporkyne nevybocilo z medzi
a hladisk ustanovenych zdkonom, ¢i jej zavery zodpovedaju zdsaddm logického myslenia
a ¢i podklady pre takyto isudok boli zistené tplne a riadnym procesnym postupom.

V spravnom sudnictve preskumavaju sudy na zdklade zalob alebo opravnych
prostriedkov zakonnost’ rozhodnuti a postupov organov verejnej spravy (§ 244 ods. 1 O.s.p.).

V pripadoch, v ktorych zdkon zveruje suidom rozhodovanie o opravnych prostriedkoch
proti nepravoplatnym rozhodnutiam spravnych organov, postupuje sud podla tretej hlavy
piatej casti O.s.p. (§ 2501 ods. 1 O.s.p.). Sud modze vykonat dokazy nevyhnutné
na preskimanie napadnutého rozhodnutia (§ 250q ods. 1 veta druha O.s.p.).
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Podla § 2501 ods. 2 O.s.p. pokial v tejto hlave nie je ustanovené inak, pouzije
sa primerane ustanovenie druhej hlavy s vynimkou § 250a.

Senat najvysSieho sudu v posudzovanej veci postupom podla ustanoveni tretej hlavy
piatej Casti Obcianskeho sudneho poriadku preskumal zikonnost' postupu a zakonnost
napadnutého rozhodnutia odporkyne, ktorym rozhodla, Ze navrhovatel’ka porusila povinnost
ustanovenu v § 34 ods. 1 zakona ¢. 308/2000 Z.z. tym, Ze na programovej sluzbe JOJ dna
11.02.2014 v &ase pred a po programe Sport occa 19:59 hod. a20:08 hod. odvysielala
komunikat oznaCujlci za sponzora programu internetovy obchod Alza.sk, ktory naplnil
definiciu reklamy podl'a § 32 ods. 1 zadkona &. 308/2000 Z.z. bez toho, aby bol na zaciatku
a na konci zrete'ne oddeleny od inych Casti programovej sluzby tak, aby nebol zamenitelny
S inymi zlozkami programovej sluzby. Za uvedené bola navrhovatelke podl'a ustanovenia
§ 64 ods. 1 pism. d/ zakona ¢.308/2000 Z.z. ulozena sankcia — pokuta urCend podla
§ 67 ods. 5 pism. a/ zékona ¢. 308/2000 Z.z. vo vyske 3.319 €.

Podl'a § 34 ods. 1 zakona ¢. 308/2000 Z.z. vysielanie reklamy a telendkupu musi byt
rozoznatelné a zretelne oddelené od inych Ccasti programovej sluzby tak, aby neboli
zamenitelné s inymi zlozkami programovej sluzby; vo vysielani rozhlasovej programove;j
sluzby sa pouzijii na oddelenie zvukové prostriedky a vo vysielani televiznej programove;j
sluzby zvukovo-obrazové alebo priestorové prostriedky.

Podla § 32 ods. 1 zakona ¢. 308/2000 Z.z. reklama na tucéely tohto zéakona
je akékol'vek verejné oznamenie vysielané za odplatu alebo ini podobnu protihodnotu vratane
vlastnej propagacie, ktorého zdmerom je podporit’ predaj, ndkup alebo ndjom tovaru alebo
sluZieb vrdatane nehnutel’nosti, prav_a_zdavizkov _alebo dosiahnut’_iny ucinok_ sledovany
objedndvatel’om reklamy alebo vysielatel'om.

Podl'a § 38 ods. 1 zakona ¢. 308/2000 Z.z. sponzorovanie na ucely tohto zakona
je plnenie urCené na priame alebo nepriame financovanie programu, programovej sluzby
alebo audiovizualnej medidlnej sluzby na poziadanie s_ciel’om propagovat’ ndzov_alebo
obchodné meno, ochrannu gndmku, dobru povest’, tovary alebo aktivity pravnickej osoby
alebo fyzickej osoby, ktord také plnenie poskytla. Sponzorovanie nie je plnenie podla prvej
vety, ktoré poskytla pravnickd osoba alebo fyzickd osoba, ktord je vysielatelom alebo
poskytovatel'om audiovizualnej medialnej sluzby na poziadanie alebo tento program vyrobila.

Podla § 38 ods. 2 zakona ¢. 308/2000 Z.z. ak je program alebo séria programov
ciastocne alebo ako celok sponzorovany, musi byt vysielatelom a poskytovatelom
audiovizudlnej medidlnej sluzby na poZiadanie zretelne oznaceny nazvom, ak ide o pravnicka
osobu, obchodnym menom alebo menom a priezviskom, ak ide o fyzickl osobu, ktora plnenie
poskytla, na zaCiatku programu a na konci programu. Vysielatel a poskytovatel
audiovizualnej medialnej sluzby na poziadanie mdze na zaciatku programu a na konci
programu namiesto oznacenia podla prvej vety oznacit sponzorovany program alebo sériu
programov logom sponzora alebo odkazom na vyrobok alebo sluzbu sponzora.

Podl'a § 5 ods. 1 pism. g/ zakona ¢. 308/2000 Z.z. do pdsobnosti Rady v oblasti
vykonu §tatnej spravy patri dohliadat’ na dodrziavanie povinnosti podl'a tohto zdkona a podla
osobitnych predpisov.
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Podla § 71 ods. 1 zakona ¢. 308/2000 Z.z. na konanie podla tohto zadkona sa vztahuje
vSeobecny predpis o spravnom konani okrem ustanoveni § 23v Casti nespristupnenia zapisnic
o hlasovani a § 49, 53, 54, 56 az 68 zakona o spravnom konani.

Podl'a § 64 ods. 1 zakona ¢. 308/2000 Z.z. za porusenie povinnosti ulozenej tymto
zakonom alebo osobitnymi predpismi Rada uklada tieto sankcie:
a) upozornenie na porusenie zakona,
b) odvysielanie oznamu o poruseni zékona,
¢) pozastavenie vysielania alebo poskytovania programu alebo jeho cCasti,
d) pokutu,

e) odnatie licencie za zavazné poruSenie povinnosti.

Podl'a § 67 ods. 5 pism. a/ zakona ¢. 308/2000 Z.z. Rada uloZi pokutu vysielatel'ovi
televiznej programovej sluzby okrem vysielatela prostrednictvom internetu od 3.319 €
do 165.969 € a vysielatel'ovi rozhlasovej programovej sluzby od 497 € do 49.790 €, ak porusil
podmienky na vysielanie medidlnej komer¢nej komunikécie vratane reklamy a telenakupu.

Treba poznamenat’, Ze hranica medzi reklamou a sponzorskym odkazom je cCasto
vel'mi tenkd a odlisit’ tieto dva druhy medidlnej komerénej komunikacie je mnohokrat vel'mi
naro¢né. Nie je mozné jednoznacnym sposobom urcit, tak ako to uvadza navrhovatelka
Vv podanom opravnom prostriedku, ze dlh$§i komunikdt medidlnej komerénej komunikacie
bude skor reklamou, pripadne komunikat, ktory ma dynamicky charakter bude
pravdepodobne reklamou, pripadne ak komunikat nema presviedCavy charakter, pripadne
neobsahuje porovnavanie sinymi vyrobkami alebo sluzbami neméze ist' o reklamu.
Aj reklama moze obsahovat’ len také informacie, ktoré maju za ciel’ posilnit’ povedomie
recipientov o vyrobcoch, ¢i ich produktoch, pripadne moze poukazovat’ len na uréité Zivotné
situacie, v ktorych by bolo vhodné uvazovat o kipe prezentovanych vyrobkov, ¢i sluzieb.
To znamena, Ze reklama nemusi mat’ nevyhnutne dlhsi Casovy rozsah s reklamnym pribehom,
ktory je dynamicky spracovany, obsahuje agresivne presvedCovacie techniky s porovnanim
Sinymi vyrobcami, vyrobkami, sluzbami a pod. V ramci sponzorského odkazu je mozné
propagovat’ nielen osobu sponzora, ale aj jeho tovary ainé aktivity, Co priamo vyplyva
Z ustanovenia § 38 ods. 1 zdkona ¢. 308/2000 Z.z. Obsah sponzorského odkazu tak moze
zahriiovat’ nielen pravnicku, ¢i fyzicki osobu, logo, obchodné meno, ochranni znamku
identifikujucu sponzora, ale aj d’alie prvky, ked’ze ustanovenie § 38 zakona ¢. 308/2000 Z.z.
ich pouzitie nezakazuje. Obsahom sponzorského odkazu tak mozu byt aj vyrobky ¢i sluzby
sponzora. Rovnako je mozné pri propagacii tychto vyrobkov ¢i sluzieb pouzit’ aj slogan, teda
urcité slovné spojenie, ktory si priemerni spotrebitelia s prezentovanym vyrobkom ¢i sluzbou
spajaju a je pre vyrobcu, vyrobok ¢i sluzbu charakteristické.

Zakladnym tucelom sponzorovania je v zmysle § 38 ods. 1 zakona ¢. 308/2000 Z.z.
vytvorit’, resp. udrzat’ dobré meno sponzora a jeho produktov. A prave tento ucel sluzi ako
zékladné odlisujuce kritérium medzi reklamou a sponzorovanim. V pripade, ak by sponzorsky
odkaz podporoval predaj, ndkup ¢i ndjom tovaru, tak ako je to uvedené v § 32 ods. 1 zdkona
¢. 308/2000 Z.z., i8lo by uz o reklamu a nie o sponzorsky odkaz.

Z hladiska rozliSenia medzi reklamou a sponzorskym odkazom je doélezit¢ posudit
obsah komunikatu. Je ulohou odporkyne Vramci spravnej uvahy posudit, ¢i obsah
konkrétneho komunikatu zahriiuje informacie informativneho charakteru, alebo uz ide o udaje
uréené k podpore predaja, nadkupu alebo prendjmu vyrobku alebo sluzieb. Dédlezité
su prostriedky, ktoré viiom boli pouzité arovnako aj urcité kvalitativne hodnotenie
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konkrétneho produktu. V reklame je mozné pouzit subjektivne hodnotiace komentare,
vyzdvihovanie vlastnosti produktu, alebo réznymi inymi formami pozitivne reklamovany
produkt propagovat. V sponzorskom odkaze takéto vyrazové prostriedky nie je mozné
pouzit’, teda nie je mozné v iom pouzit’ typické reklamné prvky. Ak sa vSak takéto reklamné
prvky vyskytnu aj v sponzorskom odkaze, je nevyhnutné takyto sponzorsky odkaz povazovat’
za reklamu s tym, Ze sa na neho vztahuji vsetky povinnosti a obmedzenia, ktoré platia pri
reklame (§ 34 ods. 1, § 36 ods. 2 zakona ¢. 308/2000 Z.z.). Ak teda sponzorsky odkaz naplni
definiciu reklamy podla § 32 ods. 1 zakona ¢&.308/2000 Z.z. je nutné, aby spinal vietky
povinnosti, ktoré s ustanovené pre reklamu.

Navrhovatel'ka sa v podanom opravnom prostriedku snazila naznacit, aké kritéria
by bolo vhodné zohl'adiiovat’ v postdeni, ¢i ide o sponzorsky odkaz alebo o reklamu. Senat
najvyssieho sudu uvadza, ze dika spotu nie je pre posudenie, & ide o reklamu alebo
0 sponzorsky odkaz relevantnd, nakolko aj reklama modze mat’ kratSie trvanie. Z hladiska
objektu komunikatu moze byt predmetom sponzorského odkazu nielen samotna 0soba
sponzora, ale aj jeho produkty asluzby, ¢o aj priamo vyplyva z § 38 ods. 1 zakona
¢. 308/2000 Z.z., preto ani toto kritérium nemodze najvySsi sud povazovat za relevantné.
Dynamickost komunikatu taktiez sama osebe neposiliiuje reklamny charakter, pri¢om
vysledny zéver mozno urcit az v spojeni s dalsim obsahom odvysielaného komunikatu.
Zaradenie a oznacenie komunikatu vyluc¢ne zavisi od konania vysielatela a je len na niom, ako
vysielané komunikaty oznaci a zaradi, preto tieto kritéria nemozu sluzit’ na posudenie rozdielu
medzi reklamou a sponzorskym odkazom. Oznacenie, ze ur€ity program je sponzorovany
je v zmysle § 38 ods. 2 zakona ¢. 308/2000 Z.z. nevyhnutnou sucast’ou sponzorského odkazu.
Ak to vysielatel' nevykona, kona tak v rozpore s uvedenym ustanovenim za ¢o mu moéze byt
ulozena sankcia. Oznacovat’ sponzorské odkazy je nevyhnutné, aby boli divaci informovani
0 tom, Ze urcity program je sponzorovany. Rovnako aj kritéria, ktoré uviedla navrhovatelka,
ato presviedCavy charakter aporovnavanie senat najvysSiecho sudu vyhodnotil ako
nerelevantné. PresviedCavy charakter, ktorym by bol divak nuteny do kapy urcitého vyrobku,
pripadne, ktory by obsahoval priamu vyzvu na kipu vyrobku, informéciu o vyhodnosti
produktov, informaciu o cene, nemaji ani mnohé reklamy vysielané v sucasnosti, preto nie je
mozné postupovat’ spdsobom, ktory uviedla navrhovatelka. Obdobne, mnohé reklamy
neobsahuju ziadne porovnavanie s konkurenciou a ani neuvadzaju ziadne pozitivne alebo
negativne vlastnosti produktov v porovnani s inymi produktmi. Uvedené kritéria teda nemdzu
sluzit’ sa postudenie rozdielov medzi reklamou a sponzorskym odkazom.

Z hladiska rozliSovania medzi reklamou a sponzorskym odkazom je nevyhnutné, aby
Rada vramci spravnej uvahy posudzovala odvysielané komunikaty komplexne. Musi
zohladnit’ vSetky rozhodujice aspekty vo vzdjomnych suvislostiach a posudit’ celkové
vyznenie odvysielaného komunikatu z hl'adiska priemerného divaka. Sponzorsky odkaz
ma spravidla vel'mi kratke trvanie, Casto len par sekund, ¢o vSak ale nevylucuje ani dlhSie
komunikaty, vysielané ako sponzorské odkazy. Objektom sponzorského odkazu moze byt tak
fyzicka ¢i pravnické osoba, ako aj jednotlivy vyrobok, tovar, sluzba, ochrannd znamka, logo,
ako aj iné aktivity sponzora. Z uvedeného vyplyva, ze pre rozliSenie medzi sponzorskym
odkazom a reklamou je podstatny obsah komunikatu, ktory je potrebné postadit’ komplexne
S0 zohl'adnenim vsetkych jeho Casti.

Odvysielany komunikat, propagujici internetovy obchod Alza.sk Rada v napadnutom
rozhodnuti popisala nasledovne: ,,Obrazova zlozka: Zelend postavicka mimozemstana tuka
do kldvesnice notebooku, vedl'a neho tri na sebe ulozené Skatule oznacené ako ,,alza.sk*. Pod
Skatulami oznacenie ,,Sponzor programu.* Nasledne sa v dolnej liste objavuje biela lista,
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V ramci nej napis ,,Spolahlivy internetovy obchod* a ZIty kruh s ciernym ordmovanim,
V ramci kruhu velké cierne V. Postavicka sa ramenom opiera o horny okraj listy. Potom
saV zabere objavuje opdt zelena postavicka mimozemstana, ktora prstom ukazuje na ndpis
nad svojou hlavou pozostavajuci z bieleho pismena ,,a“ v ramci modrého skoseného Stvorca,
za tym ,,alza.sk”. Postavicka na zaver tukda akoby do monitora obrazovky pred sebou.
Verbalna zlozka: Program vam prindsa spolahlivy internetovy obchod alza sk. Pocitace,
elektronika a Aracky. www.alza.sk. Hihi.* Podla najvyssieho sudu dochadza v posudzovanom
komunikate z zvyrazneniu reklamnych prvkov prave slovom ,,spol'ahlivy*, tak vo verbalnej,
ako aj obrazovej zlozke, ako to aj uviedla Rada v predmetnom rozhodnuti. Uvedené slovo
zdoraziiuje kvalitu, doveryhodnost, seridznost’ propagovaného internetového obchodu, ¢im
je jednoznacne zdoraznena jeho pozitivna vlastnost. Uvedené slovné spojenie ,,spol'ahlivy
internetovy obchod* nie je mozné povazovat' za slogan predmetného internetového obchodu,
nakol’ko ide len o opis vlastnosti.

Reklama a sponzorovanie st dva odlisné druhy medialnej komerc¢nej komunikacie,
pre ktoré su zdkonom stanovené rozdielne pravidla. Z toho dovodu sa musia od seba
odliSovat’ nielen formélnou strankou, ale najmi svojim obsahom, ktory musi byt v sulade
s ucelom, ktory pre kazdy tento institat stanovuje zakon ¢. 308/2000 Z.z. v ustanoveniach
§ 32 ods. 1 a § 38 ods. 1. Sponzorovanie ma za ciel’ propagovat’ nazov alebo obchodné meno,
ochrannu zndmku, dobru povest’, tovary alebo aktivity pravnickej alebo fyzickej osoby, ktora
plnenie poskytla. Tato propagécia vSak nesmie prekroc€it’ hranicu reklamy, a teda propagovat’
samotny predaj, nakup alebo najom. Ak ma sponzorsky odkaz charakter reklamy, musi
sa takyto sponzorsky odkaz aj ako reklama posudzovat’ a vysielatel musi splnit’ vSetky
podmienky a obmedzenia, ktoré st stanovené pre vysielanie reklamy. V tomto smere
judikatiura najvysSieho sudu presla uréitym vyvojom, avSak v tejto suvislosti je mozné
poukdzat’ na rozhodnutia najvysSieho stdu sp. zn. 8Sz/11/2012 zo dna 29.11.2012, kde
najvyssi sud dospel k zaveru, ze ak sponzorsky odkaz naplnil reklamny zamer, je potrebné
ho podl'a tychto ustanoveni aj posudzovat, rovnako je to tomu aj v rozhodnutiach sp. zn.
6S7/21/2012 zo dna 29.05.2013, sp. zn. 2S70/16/2013 zo dna 18.06.2014. V pripade,
ak by komunikatom — sponzorsky odkaz, bolo porusené iné ustanovenie, tykajice
sa sponzorskych odkazov, je potrebné postupovat podla ustanoveni vztahujucich
sa na vysielanie sponzorskych odkazov. Ak vSak komunikat — sponzorsky odkaz, naplni
reklamny obsah, je potrebné postupovat’ podl'a ustanoveni vztahujucich sa na reklamu.

Podla nazoru NajvysSiecho sudu Slovenskej republiky zobsahu pripojeného
administrativneho spisu je zrejmé, Ze v preskimavanom konani Rada v dostatocnej miere
zistila skutkovy stav veci a spravne aplikovala prislusné ustanovenia zakona ¢. 308/2000 Z.z.
Taktiez spravna tvaha, ktoru odporkyna pouzila v napadnutom rozhodnuti vychadza
z logickych argumentov. Najvyssi sud Slovenskej republiky sa preto s namietkami
navrhovatel’ky, Ze napadnuté rozhodnutie vychadzalo znespravneho pravneho posudenia
veci, zistenie skutkového stavu je nedostaujice na postdenie veci aze rozhodnutie
je nepreskiimatel’'né pre nezrozumitel'nost’ alebo pre nedostatok dévodov nestotoznil. Najvyssi
sud zobsahu odovodnenia napadnutého rozhodnutia mal preukadzané, Zze odporkyia
v dovodoch rozhodnutia uviedla skutkové zistenia, ktoré boli podkladom jej rozhodnutia,
skutkové okolnosti nalezite vyhodnotila, zaoberajic sa odliSnostami reklamy a sponzorského
odkazu, priCcom spravne zhodnotila, ze odvysielany komunikdt naplnil definiciu reklamy,
Co aj dostatotne odovodnila. Z uvedenych dovodov je napadnuté rozhodnutie odporkyne
vecne spravne.


http://www.alza.sk./

12 3Sz/17/2014

Najvyssi sud s poukazom na vys$sie uvedené rozhodnutie Rady ¢. RP/048/2014 zo dna
26.08.2014 podla § 250q ods. 2 O.s.p. potvrdil, kedZe odporkyna rozhodla v sulade
so zakonom. Navrhovatel’ka porusila povinnost’ ustanovenu v § 34 ods. 1 zakona ¢. 308/2000
Z.z., ked’ odvysielala komunikat napliujuci definiciu reklamy bez toho, aby bol rozoznateI'ne
a zretel'ne oddeleny od inych casti programovej sluzby tak, aby nebol zamenitel'ny S inymi
zloZzkami programovej sluzby.

O uloZeni povinnosti zaplatit’ sidny poplatok rozhodol najvyssi std podla § 2 ods. 4
veta druhd a § 5 ods. 1 pism. h/ zdkona €. 71/1992 Zb. o sudnych poplatkoch a poplatku
za vypis z registra trestov v zneni neskorsich predpisov a polozky €. 10 pism. g/ Sadzobnika
sudnych poplatkov ako prilohy k uvedenému zakonu v zneni u¢innom od 01. oktobra 2012,
podl'a ktorého je navrhovatel’ka povinnd zaplatit’ na ucet stidu stidny poplatok v sume 500 €.
Uget najvyssicho sudu je vedeny v Statnej pokladnici pod ¢. 700 006 1219/8180.

O nahrade trov konania najvyssi sud rozhodol podla § 250k ods. 1 O.s.p. v spojeni
s § 2501 ods. 2 O.s.p. tak, Ze navrhovatel’ke pravo na nahradu trov konania nepriznal, ked’Ze

v konani nemala tspech.

Toto rozhodnutie prijal senat Najvyssieho sudu Slovenskej republiky pomerom hlasov
3:0 (§ 3 ods. 9 zdkona ¢. 757/2004 Z.z. o sudoch v zneni G¢innom od 01.05.2011).

Pou¢enie: Proti tomuto rozsudku opravny prostriedok nie je pripustny.

V Bratislave dna 24. februara 2015

JUDr. Gabriela GERD OV A, v.r.
predsednicka senatu

Za spravnost’ vyhotovenia:
Emilia Cickova



