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ROZSUDOK

Najvyssi sud Slovenskej republiky v senate zlozenom z predsedu senatu JUDr. Ivana Rumanu a z ¢lenov
senatu JUDr. Jozefa Milu¢kého a JUDr. Soni Langovej v pravnej veci navrhovatela: MAC TV, s.r.o.,

Bre¢tanova 1, Bratislava, pravne zastipena Advokatskou kancelariou Bugala - Duréek, s.r.o., Drotarska
cesta 102, Bratislava, proti odporcovi: Rada pre vysielanie a retransmisiu, Dobrovi¢ova 8, Bratislava, v
konani o opravnom prostriedku navrhovatelky proti rozhodnutiu odporkyne ¢. RP/036/2014 zo dna 10.
jana 2014, takto

rozhodol:

Najvyssi sud Slovenskej republiky rozhodnutie odporcu ¢. RP/036/2014 zo dia 10. juna 2014 potvrd
zuje.

Navrhovatelovi ukladd povinnost’ zaplatit’ sidny poplatok z podaného opravného prostriedku vo vyske
500 € (patsto eur) na bankovy ucet podla prilozeného platobného predpisu, v lehote 30 dni od
pravoplatnosti rozsudku.

Navrhovatelovi pravo na nahradu trov konanianepriznav a.

Odovodnenie

Napadnutym rozhodnutim ¢. RP/036/2014 zo diia 10.06.2014 odporca (d’alej aj ,,Rada*) rozhodol podla
§ 71 zékona ¢. 308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii a o zmene zdkona ¢. 195/2000 Z. z. o
telekomunikaciach v zneni neskorSich predpisov (d’alej len ,,zakon ¢. 308/2000 Z. z.“) o tom, ze
navrhovatel’ ako t¢astnik spravneho konania ¢. 225/SKO/2014 porusil povinnost’ ustanoventi v § 34
ods. 1 zékona ¢. 308/2000 Z. z. tym, Ze

- na televiznej programovej sluzbe JOJ dna 03.12.2013 v €ase o cca 21:24:45 hod. pred pokra¢ovanim
programu Paneldk po jeho preruSeni medidlnou komerénou komunikaciou a o cca 21:48:47 hod. po

programe Panelak komunikat oznacujuci za sponzora programu spolo¢nost’ Berlin - Chemie Menarini,



ktory naplnil definiciu reklamy podla § 32 ods. 1 zakona ¢. 308/2000 Z. z. bez toho, aby bol v Case o
cca 21:24:45 hod. na konci a v ¢ase o cca 21:48:47 hod. na zaciatku zretelne oddeleny od inych Casti
programovej sluzby tak, aby nebol zamenitelny s inymi zlozkami programovej sluzby,

- Na televiznej programovej sluzbe JOJ odvysielala dina 03.12.2013 v ¢ase o cca 21:49:02 hod. a dia
04.12.2013 v ¢ase o cca 00:31:15 hod. pred a po programe Hviezdna pechota komunikat oznacujucu za
sponzora programu spolo¢nost’ Panta Rhei, s. r. 0., ktory naplil definiciu reklamy podla § 31 ods. 1
zakona ¢. 308/2000 Z. z., bez toho, aby bol v Case o cca 21:49:02 hod. na konci a v Case o cca
00:31:15 hod. na zaCiatku zretelne oddeleny od inych casti programovej sluzby tak, aby nebol
zamenitelny s inymi zlozkami programovej sluzby;

porusil povinnost’ ustanovent v § 35 ods. 3 zakona ¢. 308/2000 Z. z. tym,

- Ze Casovy usek od cca 23:49:12 hod. do 00:19:11 hod. programu Hviezdna pechota odvysielaného na
televiznej programovej sluzbe JOJ diia 03.12.2013 o cca 21:49 hod., ktory zodpoveda piatemu 30-
minutovému ¢asovému useku trvania predmetného programu, dva krat prerusil zaradenim reklamy, a to
o cca 23:51:54 hod. a o cca 00:15:28 hod.;

porusila povinnost’ ustanovenu v § 36 ods. 2 zakona ¢. 308/2000 Z. z. tym, ze na televiznej programove;j
sluzbe JOJ

- diia 03.12.2013 v ¢ase od 21:00:00 hod. do 21:59:59 hod. odvysielal reklamny blok v ¢ase od cca
21:15:23 hod. do cca 21:22:01 hod. v trvani 6 mintt a 38 sekind; komunikat oznaCujuci za sponzora
programu Paneldk spolo¢nost’ Berlin - Chemie Menarini, ktory napil definiciu reklamy podl'a § 32 ods.
1 zakona ¢. 308/2000 Z. z., v ¢ase od cca 21:24:45 hod. do cca 21:24:55 hod. v trvani 10 sekuand;
reklamny blok v ¢ase od cca 21:39:25 hod. do cca 21:44:44 hod. v trvani 5 minut a 19 sekind;
komunikat oznacujici za sponzora programu Paneldk spolo¢nost’ Berlin - Chemie Meraini, ktory naplnil
definiciu reklamy podla § 32 ods. 1 zakona ¢. 308/2000 Z. z., v ¢ase od cca 21:48:47 hod. do cca
21:48:57 hod. v trvani 10 sekind; komunikat oznaCujici za sponzora programu Hviezdna pechota
spolo¢nost’ Panta Rhei, s. r. 0., ktory naplnil definiciu reklamy podla § 32 ods. 1 zdkona ¢. 308/2000 Z.
z., v ¢ase od cca 21:49:02 hod. do cca 21:49:12 hod. v trvani 10 sekind; a to vSetko v celkovom
¢asovom rozsahu 12 minut a 27 sektnd, teda o 27 sekiind dlh§om ako 12 minut;

- dna 04.12.2013 v case od 00:00:00 hod. do 00:59:59 hod. odvysielal reklamny blok v ¢ase od cca
00:15:58 hod. do cca 00:23.52 hod. v trvani 7 minut a 54 sekind; komunikat oznacujici za sponzora
programu Hviezdna pechota spolo¢nost’ Panta Rhei, s. r. 0., ktory naplil definiciu reklamy podla § 32
ods. 1 zakona ¢. 308/2000 Z. z., v ¢ase od cca 00:31:15 hod. do cca 00:31:25 hod. v trvani 10 sekand;
reklamny blok v ¢ase od cca 00:54:03 hod. do cca 00:58:07 hod. v trvani 4 minaty a 4 sekundy; to
vSetko v celkovom rozsahu 12 minit a 8 sekiind, teda o 8 sekund dlh§om ako 12 mintt

Za uvedené bola navrhovatelovi podl'a ustanovenia § 64 ods. 1 pism. d/ zakona ¢. 308/2000 Z. z.
uloZena sankcia - pokuta ur¢ena podla § 67 ods. 5 pism. a/ zadkona ¢. 308/2000 Z. z. vo vyske 6 000 €.

V oddvodneni rozhodnutia odporca uviedol, Ze reklama a sponzorovanie st v zmysle § 31a ods. 2
zakona ¢. 308/2000 Z. z. dve samostatné formy medidlnej komerénej komunikacie. Obidva inStituty
maju samostatné zdkonné definicie a viazu sa na nich rdzne prava a povinnosti. Reklama je v zakone
definovand ako akékol'vek verejné oznamenie vysielané za odplatu alebo ini podobnu protihodnotu
vratane vlastnej propagacie, ktorého zamerom je podporit’ predaj, nakup alebo najom tovaru alebo
sluzieb vratane nehnutelnosti, prav a zavizkov alebo dosiahnut’ iny G¢inok sledovany objednévatelom
reklamy alebo vysielatelom. Sponzorovanie nie je na rozdiel od reklamy definované prostrednictvom
odvysielaného obsahu, ale ako ¢innost’ s konkrétnym ucelom. Propagovanie sponzora sa vo vysielani
prejavuje najmé prostrednictvom oznacenia sponzora, ktoré je vysielatel povinny odvysielat’ pred a po
sponzorovanom programe. Takéto oznaCenie sa v praxi vyvinulo na samostatny komunikat (sponzorsky
odkaz), ktory mé vizualne blizko k reklame. Sponzorsky odkaz mé obsahovat’ informécie o skuto¢nosti,
7ze dany program je sponzorovany a tieZ kto jej jeho sponzorom, avSak bez uvedenia akychkol'vek
Specifickych propaga¢nych prvkov, ktoré by vyzdvihovali kvalitativne vlastnosti sponzora alebo jeho
produktov. Akceptovanim reklamnych obsahov v ramci vysielania sponzorskych odkazov by
dochadzalo k obchadzaniu prisnejSich pravidiel pre reklamu. V pripade, Ze komunikat obsahuje
propagacné/reklamné prvky nie je mozné na jeho obsah aplikovat’ § 38 ods. 4 zakona ¢. 308/2000 Z. z.,
ked’ze tento sa vzt'ahuje vylu¢ne na sponzorovany program. Odvysielany komunikat spolo¢nosti Berlin -
Chemie Menarini obsahoval verbalnu zlozku ,,Tento program vam prindSa Flavamed forte peroralny



roztok. U¢inna a dlhodoba ulava od vlhkého kasla.“ Tato zlozka obsahovala osobitny propagaény
prvok, ktory subjektivne hodnotil kvalitativhu vlastnost’ predajcu - u¢inna a dlhodoba ul'ava od vlhkého
kasla. Predmetny komunikat teda naplnil definiciu reklamy podla § 32 ods. 1 zékona ¢. 308/2000 Z. z.,
ked’ze propagoval sponzora tak, Ze smeroval k podpore predaja. Odvysielany komunikat spolo¢nosti
Panta Rhei, s. r. 0. obsahoval verbalnu zlozku ,,Citite to? Vianoce vonaji ako nova kniha. Panta Rhei
bodka sk. Najvacsie knihkupectvo na internete”. Tato zlozka obsahovala taktieZ osobitny propaga¢ny
Predmetny komunikat teda naphil definiciu reklamy podl'a § 32 ods. 1 zdkona €. 308/2000 Z. z., ked’Ze
propagoval sponzora tak, e smeroval k podpore predaja. Uelom sponzorského odkazu je propagicia,
ale len uvedenim obchodného mena sponzora, resp. uvedenim nazvu jeho tovaru, aktivity alebo
ochrannej znamky. Ked’Ze odvysielané komunikaty naplnili definiciu reklamy podla § 32 ods. 1 zakona
¢. 308/2000 Z. z. bolo povinnostou vysielatel'a, aby ich v zmysle § 34 ods. 1 zakona ¢. 308/2000 Z. z.
rozoznatelne a zretelne oddelil od inych Casti programovej sluzby tak, aby neboli zamenitelné s inymi
zlozkami programovej sluzby.

V odoévodneni k druhému vyroku svojho rozhodnutia odporca uviedol, ze z gramatického vykladu
slovného spojenia v § 35 ods. 3 zékona €. 308/2000 Z. z. ,,jedno preruSenie ... na kazdy 30 - minatovy
casovy usek® vyplyva, ze v kazdom 30 - minutovom ¢asovom useku moéze byt zaradené len jedno
reklamné prerusenie, z dévodu regulacie po¢tu povolenych preruseni, ako aj spésobu ich zarad’ovania,
¢o ma zabezpelit' celistvost programu a ochranu spotrebitela (divaka) pred prili§ frekventovanym
preru$enim programu, ktoré by pdsobilo rusivo. Odporca poukazal aj na odbornu literatiiru zaoberajicu
sa danou problematikou, ako aj zavery rozhodnuti Krajského sudu v Bratislave, Najvy$Sieho stdu
Slovenskej republiky ¢i judikatiry Eurépskeho sudneho dvora, ktoré podporuja jeho tvrdenia.

Odporca dalej poukazuje na objektivnu zodpovednost’ pravnickych osdb za spravny delikt, ktora sa
zaklada zasadne beh ohladu na zavinenie. Podstatné je to, ¢i k poruseniu zakona objektivne doslo alebo
nie. Dalej poukazuje na ust. § 64 ods. 2 zikona ¢. 308/2000 Z. z., podla ktorého odporkyia pri
opakovanom poruseni povinnosti podla § 34 ods. 1, § 35 ods. 3 a § 36 ods. 2 zakona ¢. 308/2000 Z. z.
uloZi pokutu. Odporca vzal do tivahy predchadzajuce sankcie ulozené navrhovatelovi, uplatnil absorpénu
zasadu a ulozil jej uhrnnu sankciu.

Pri ur€ovani vysky sankcie odporca vychadzal zo z&vaznosti spravneho deliktu, rozsahu a dosahu
vysielania, miery zavinenia, nasledkov poruSenia povinnosti, trvania spravneho deliktu, sposobu
porusenia povinnosti a pokutu urcil vo vyske 6 000 €.

II.

Proti uvedenému rozhodnutiu odporcu podal v€as odvolanie - opravny prostriedok navrhovatel, v
ktorom navrhol, aby Najvyssi sud Slovenskej republiky (d’alej len ,,najvyssi sid*) napadnuté rozhodnutie
Rady zrusil a vec jej vratil na d’alSie konanie. Zaroven si uplatnil na ndhradu trovy konania vo vyske
840,90 €.

V tvode opravného prostriedku namietal neurcitost vyroku napadnutého rozhodnutia, nevykonanie
dokazu - obhliadku zdznamov programovej sluzby, resp. nezaznamenanie takéhoto tikonu vo forme
zapisnice.

V dovodoch uviedol, Ze v prvom rade je potrebné preskimat, ¢i odvysielany komunikat naplnil definiciu
reklamy a az nasledne moze dojst’ k aplikacii ustanoveni § 34 ods. 1 a § 36 ods. 2 zakona ¢. 308/2000
Z. z. Kazdy vysielany komerény komunikat je potrebné posudzovat’ komplexne a je pri tom potrebné
zohl'adnit’ vSetky rozhodné aspekty vo vzajomnych suvislostiach a porovnat, ktoré z nich st v
konkrétnom pripade vyznamnejSic a ktoré ustupuju do tzadia. Podstatnou skuto¢nostou je celkové
vyznenie komeréného komunikatu a nie jeho izolované Ciastkové aspekty. Zaroven plati, Ze s klesajiicou
dizkou komunikitu musi rast’ agresivita a intenzita pouzitych vyrazovych prostriedkov, aby mohol byt
vysloveny zaver o tom, ze dany spot je objektivne reklamou a nie inou formou medialnej komercnej



komunikacie. Rada v napadnutom rozhodnuti rozsiahlo poukazovala na vymedzovanie definiénych
znakov reklamy a ich aplikdciu na posudenie sponzorskych odkazov, avSak pritom sa nevyhla
subjektivnym zaverom, ktoré podla navrhovatelky nemozno aplikovat’ na prejednavant vec, nakolko
nezohl'adiiuju rozhodné aspekty jednotlivych komunikatov a ich celkové vyznenie pre divaka. Zmienku o
urcitej vlastnosti vyroku, sami osebe nemozno povazovat ako zdoraznenie vlastnosti presviedCajicej
divaka ku kape vyrobku ani ako porovnanie s inymi vyrobkami na trhu. Jedinym rozli§ovacim kritériom
pre ur€enie ¢i ide o reklamu alebo o sponzorsky odkaz je ucel sledovany odvysielanym komunikatom.
Sponzorsky odkaz v zmysle zdkonnej definicie moze obsahovat’ reklamné oznamenie v SirSom slova
zmysle, propagujice obchodné meno, sluzby, tovary alebo napr. slogan sponzora programu. Uelom
sponzorského odkazu je vytvaranie alebo upeviiovanie dobrej povesti alebo mena sponzora. Sponzoring
a reklama sa spravidla vzajomne prelinaji. Sam osebe nedovoleny neméze 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 zékaznikov
je pritom legitimnym cielom sponzorovania (Rozhodnutie Nejvyssiho spravniho soudu Ceskej republiky
sp. zn. 7As/88/2010). O reklamu ide vtedy, ak odvysielana informacia je natol’ko agresivna, Ze jej
ucelom je podpora predaja a ndkupu. Naopak o reklamu nepdjde vtedy, ak odvysielana informacia bude
mat’ prevazne informativny charakter a sleduje tc€el, ktorym je snaha sponzora o vytvorenie alebo
udrzanie dobrého mena sponzora alebo svojich vyrobkov u divakov.

Podl'a navrhovatela je pre vyslovenie jednoznacného zaveru o sledovanom ucele odvysielaného
komeréného komunikatu potrebné skiimat’ celkové vyznenie komunikatu, najma komplexné hodnotenie
komunikatu, dizku spotu, objekt komunikdtu, dynamickost komunikatu, zaradenie komunikatu,
oznac¢enie komunikatu, presvied¢avy charakter, porovnavanie.

Odvysielany komunikat, oznacujuci za sponzora programu Berlin - Chemie Menarini, podla
navrhovatela nenaplnil definiciu sponzorského odkazu. Rada sa v napadnutom rozhodnuti nezaoberala
tymto komunikdtom komplexne, ale len jeho jednou konkrétnou ¢astou, ked’ vyhodnocovala samostatne
len adjektiva ,,u¢inny a spolahlivy®, ktoré mali spdsobit’ naplnenie definicie reklamy celého komunikatu
bez toho, aby Cciastkovlii informéaciu vyhodnotila v kontexte vSetkych informécii uvedenych v
predmetnom komunikate. Az na zaklade komplexného postdenia mala Rada uzatvorit, aké prvky
komunikatu vystupuji do popredia, aby bolo mozné predmetny komunikat charakterizovat ako
sponzorsky odkaz alebo reklamu alebo ini formu medidlnej komerénej komunikdcie. Rada sa
nezaoberala ani otizkou dizky odvysielaného spotu, ktory trval len 10 sekind. Reklama a reklamné spoty
st 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 boli
produkty sponzora, pricom upozornenic na ich existenciu pripadne na novy produkt alebo overené
vlastnosti, s ktorymi si spotrebitelia produkt spajaju je dovolenou formou propagacie sponzora, nakolko
sledovanym uc¢elom uvadzania popisnych informacii o produktoch sponzora je udrzanie/vytvorenie si
dobrého mena u zakaznikov a divakov. Informacia o tom, ze produkt sponzora poskytuje ,u¢innd a
dlhodobu ulavu od vihkého kasla“ je objektivne overitelna a popisna informacia, ktora nijak komunikat
nevyzdvihuje a len predstavuje vlastnosti, s ktorymi si spotrebitelia predmetny produkt sponzora spajaju.
Ak predmetny produkt pozitivnu vlastnost’ mé a sponzor je svojim produktom u verejnosti zndmy, nie je
v rozpore s ustanoveniami o sponzorovani konStatovat pozitivne vlastnosti produktu, s ktorymi je
sponzor u divakov spojeny, pokial’ tieto vlastnosti produktu nie st vyzdvihované takym agresivnym
sposobom, ze nabadaju spotrebitelov k vyuzitiu produktu alebo negativne porovnavaju tieto vlastnosti s
vlastnostami podobnych produktov inych vyrobcov. Odvysielany komunikat nemal vyrazny pribeh, ale
obsahoval len jednoduchu graficki informaciu a popisnu textovi informéaciu o produktoch sponzora
spolu so sprievodnym hlasom vytvarajuicim kontext sponzorského odkazu. Predmetny komunikat bol
zaradeny v Casovom pasme uréenom vyluéne pre sponzorské odkazy, Cize priamo pred a po
odvysielanej relacii, na ktori nadvézoval a zaroven bol aj vo vysielani ako sponzorsky odkaz oznaceny.
Posudzovany komunikat nemal presvied¢avy charakter, ktorym by ,,nutil“ divaka do kupy produktov.
Tento komunikat nevyzyval divakov ku kupe produktov sponzora, neobsahoval informéciu o vyhodnosti
produktov, neobsahoval Ziadnu priamu ani nepriamu informaciu o cene alebo vyhodnej akcii, ktora by
mala divdka presvedCit zakapit popisované produkty, nijakym spdsobom neporovnaval produkty



sponzora s produktmi iného poskytovatela a ani neuvadzal pozitivne alebo negativne vlastnosti
produktov v porovnani s inymi produktmi. Odvysielany komunikat nenaplia ani len ¢iastkovy znak
reklamy a z komplexného posudenia vyplyva, Ze naplial definicné znaky sponzorského odkazu.

Navrhovatel' sa rovnakym spdsobom zaoberal rozborom odvysielaného komunikatu, oznacujuceho za
sponzora programu Panta Rhei, s. r. 0., ktory podl'a navrhovatel'a naplnil definiciu sponzorského odkazu
a oznacila zavery Rady opét’ za pravne nespravne.

Navrhovatel’ na zaver poukazal na judikataru ¢eskych stidov, ktora vymedzuje kritéria pre vyhodnotenie
charakteru komunikatov medialnej komerénej komunikacie (rozhodnutia Méstského 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,
7Ca/372/2009-43-48 a rozhodnutia Nejvyssiho spravniho soudu CR &. k. 7As/68/2011-75,
7As/57/2011-65).

I11.

Odporca vo svojom pisomnom vyjadreni k opravnému prostriedku navrhol, aby Najvyssi sud Slovenskej
republiky rozhodnutie odporcu ¢. RP/036/2014 zo dia 10.06.2014 potvrdil. V dévodoch uviedol, Ze
kazdy odvysielany komunikat, ktory napiia definiciu reklamy uvedent v ustanoveni § 32 ods. 1 zikona
¢. 308/2000 Z. z. je reklamou so vSetkymi dosledkami, ktoré s touto skuto¢nostou zakon ¢. 308/2000
Z. 7. spaja.

Sponzorovanie nie je na rozdiel od reklamy definované prostrednictvom odvysielaného obsahu, ale ako
¢innost' s konkrétnym ucelom. Tymto Ucelom ma byt na jednej strane poskytnutie plnenia na
financovanie programov a propagovanie sponzora na strane druhej. Propagovanie sponzora sa vo
vysielani prejavuje najmi prostrednictvom oznacenia sponzora, ktoré je vysielatel povinny odvysielat’
pred a po 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 zakona ¢.
308/2000 Z. z. reklamou. Jednym z definiénych kritérii reklamy podla § 32 ods. 1 zakona ¢. 308/2000
Z. z. je zdmer, ktorym musi byt podpora predaja, ndkupu alebo najmu tovaru alebo sluzieb vratane
nehnutelnosti, prav a zavizkov alebo dosiahnut’ iny t¢inok sledovany objednéavatelom reklamy alebo
vysielatelom - inymi slovami podpora odbytu tovarov alebo sluzieb. Na dosiahnutie uvedeného moze
reklama obsahovat’ akékol'vek obsahové prvky, ktoré zakon z pouzitia v reklame vyslovne nevylucuje
(napr. pri reklame na urcité produkty alkohol, cigarety alebo obmedzenia reklamy v spojitosti s
maloletymi). Reklama teda modze obsahovat’ subjektivnhe hodnotiace komentare, vyzdvihovanie
kvalitativnych vlastnosti tovarov alebo sluzieb, alebo iné $pecifické propagacné prvky. Toto vymedzenie
je zaroven limitom pre obsah sponzorského odkazu. Ten, ak sa neho nemajii vztahovat ustanovenia
regulujice reklamu, nesmie obsahovat’ §pecifické propaga¢né prvky.

Uvedené vyplyva aj z vykladovej spravy k Protokolu pozmeniujicemu Eurépsky dohovor o cezhrani¢nej
televizii (1998) €. 171), ¢lanok 58, cit.: ,,Komisia sthlasi s doplnenim definicie sponzorstva uvedenim, ze
zahffia aj propagaciu aktivit sponzora. Bolo dohodnuté, Ze sponzor by mal mat moznost vybrat
najvhodnej$iu formu propagacie, aby mohol byt 'ahko identifikovany verejnostou (odkazom na ndzov
spolo¢nosti, alebo nazov jej najznamejSicho produktu atd’.). AvSak za ziadnych okolnosti by identifikacia
sponzora nemala obsahovat’ §pecifické propagacné prvky (vyzyvanie na ndkup, zmienky o kvalite alebo
ucinnosti produktu atd’.).* Dévodom zavedenia intititu sponzorovania bola snaha o umoznenie d’alsieho
financovania programovych sluzieb vysielatelov takymi prostriedkami, ktoré nebudu zaroven zvySovat
reklamny tlak na spotrebitel'a. NizSia propaga¢na hodnota sponzorovania je kompenzovand absenciou
limitov, ktoré su predpisané pre reklamu ako priamu a kvalitativne najsilnej$iu formu komeréného
posobenia na divaka. Z uvedenych dovodov je nepripustné, aby sponzorské odkazy obsahovali prvky
vyhradené reklame. Sponzorsky odkaz ma teda obsahovat’ informécie o skuto¢nosti, ze dany program je
sponzorovany a tiez, kto je jeho sponzorom, avSak bez uvedenia akychkolvek Specifickych



propagacnych 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 vysielanie reklamy
stanovuje.

Akceptovanim reklamnych obsahov v ramci vysielania sponzorskych odkazov by dochadzalo k
obchadzaniu prisnej§ich pravidiel pre reklamu a to takym spdsobom, Ze vysielatel’ by mohol vysielat’ ako
sponzorské odkazy komunikaty, ktoré by mali prakticky totozny obsah ako reklamné Soty, avSak
nevzt'ahovali by sa na ne povinnosti (obmedzenia) podl'a § 34 ods. 1 a podla § 36 ods. 2 zakona ¢.
308/2000 Z.z. To by v kone¢nom désledku znamenalo, ze vysielatel by mohol vysielat' reklamu bez
¢asového obmedzenia (teda aj viac ako povolenych 12 minat za hodinu) a bez oddelenia od ostatnych
zloziek programovej sluzby zvukovo-obrazovymi prostriedkami. Takyto vyklad by bol v rozpore s
ucelom ustanoveni § 34 ods. 1 a § 36 ods. 2 zakona ¢. 308/2000 Z. z., ktoré maju zmierilovat’ uc¢inky
reklamného tlaku na recipienta.

Kritéria na posudenie ur¢itého komunikatu ako reklamy, ktoré uviedla navrhovatelka v podanom
opravnom prostriedku, podla odporkyne nevychadzaji z definicie reklamy uvedenej v § 32 ods. 1
zakona ¢. 308/2000 Z. z. a ani z relevantnej judikatiry. Odporkyia sa v otdzke komplexného hodnotenia
komunikatu stotoznila s navrhovatelkou, Ze odvysielany komunikat je potrebné posudzovat’ ako celok a
na zaklade 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 propaga¢na, aby reélne i§lo o reklamu. Staci, ked’
je propagacna len urCitd zlozka komunikdtu a méze to mat’ za nasledok, ze bude mat’ propagacné
vyznenie cely komunikat. Odporkyha nevidela suvislost medzi dizkou komunikatu a jeho posudenim ako
reklamy alebo iného komunikatu. Je len na objednavatefovi reklamy, aku dizku bude mat’ jeho spot.
Pokial’ dospeje k zaveru, Ze na jeho propagaciu staci aj krat§i komunikat, objedna si odvysielanie
krat§ieho komunikatu a stile pojde o reklamu, pokial’ naplni jej definicné znaky. Zakon neustanovuje
ziadnu minimalnu dizku trvania, ktori musi mat komunikat, aby bol reklamou. Jediné relevantné
kritérium vyplyvajuce z § 32 ods. 1 zakona ¢. 308/2000 Z. z. je zamer komunikatu. To znamena, Ze aj
komunikat kratSicho trvania moéze byt reklamou, ak obsahuje reklamny zamer. Z hladiska objektu
komunikatu méze byt sponzor v sponzorskom odkaze oznaceny aj odkazom na jeho vyrobok alebo
sluzbu, ¢o vyplyva priamo z § 38 ods. 2 zdkona ¢. 308/2000 Z. z. Na ulely sponzorského odkazu
postacuje aj statické oznamenie, pricom dynamické oznamenie je typické skor pre reklamu, avsak zakon
dynamickt formu sponzorského odkazu nezakazuje. To plati za predpokladu, Ze v tomto dynamickom
oznameni nie je recipientova pozornost upriamovana na vlastnosti predmetného produktu. V tejto
suvislosti odporca poukazal na rozsudok Krajského sudu v Bratislave sp. zn. 2S/125/2011. Zaradenie
sponzorského odkazu pred a po programe vyplyva priamo z § 38 ods. 2 zdkona ¢. 308/2000 Z. z.

Z hladiska oznacenia komunikatu odporca uviedol, ze pri posudeni charakteru urcitého tikonu je dolezity
jeho obsah a nie jeho pomenovanie. Tym, ze vysielatel’ explicitne neoznaé¢i urcity komunikat ako reklamu
eSte neznamena, ze nenaplni jej definiéné kritéria, a teda v kone¢nom doésledku o reklamu pojde. Z
hladiska presvied¢avého charakteru odporkyna uviedla, Ze reklama je reklamou v zmysle § 32 ods. 1
zakona ¢. 308/2000 Z. z. vtedy, ked’ naplni reklamny zadmer, ktorym je podporit’ predaj, nakup alebo
najom tovaru alebo sluzieb vratane nehnutelnosti, prav a zaviazkov alebo dosiahnut’ iny t¢inok sledovany
objednavatelom reklamy alebo vysielatelom. Tento zamer je mozné dosiahnut’ aj v pripade pouzitia
menej agresivnych vyrazovych prostriedkov. Komunikat nemusi nttit” divakov, aby nakupovali produkty
sponzora. Podstatné je uvedenie takych skutocnosti v ramci komunikéatu, ktoré mézu primét’ divakov k
tomu, aby nakupovali produkty sponzora. Odporkyna v tejto suvislosti poukéazala na to, Ze aj reklamy,
ktoré st bezne vysielané v reklamnych blokoch, ¢asto neobsahuji ziadne agresivne reklamné techniky,
ale na recipientov vplyvaju pomerne nendpadne, ked’ namiesto priamej vyzvy, napr. na kupu produktu
obsahuji len nepriame presvedCovanie (napr. uvadzanie vynimo¢nych ¢i inak dolezitych vlastnosti
produktu). Na to, aby bol komunik4t reklamou, nemusi nutne obsahovat’ agresivne vyrazové
prostriedky. Taktiez nemusi ani porovnavat’ vlastnosti vyrobku alebo sluzby s vyrobkami alebo sluzbami
inej osoby a vicsSina reklamnych spotov poukazuje iba na vlastnosti konkrétneho vyrobku alebo



konkrétnej sluzby bez toho, aby akokolvek poukazovala na vyrobky alebo sluzby konkurencie.
Sponzorsky odkaz mé len informovat’ resp. upozornit’ na existenciu sponzora ¢i jeho vyrobku alebo
sluzby, av§ak bez poukazovania na konkrétne vlastnosti alebo kvality zobrazovaného vyrobku. Uvedenie
nazvu sponzora alebo jeho produktu moéze byt v ramci sponzorského odkazu prezentované aj s urcitym
slovhym spojenim tzv. sloganom, ktorym sa chce predmetny sponzor charakterizovat’ (napr.
rozhodnutie Nejvy§§iho spravniho soudu 7As/80/2009). Takyto slogan vSak nesmie obsahovat’
zdoraziiovanie kvality predmetného produktu, ¢i poukazovanie na jeho vlastnosti. Odporkyiia 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 ramci sponzorského odkazu nebude v rozpore so zakonom.
Odporkyna v tejto suvislosti poukazala aj na rozsudky najvy$Sicho sudu sp. zn. 6Szo/38/2013,
6S2/2/2012, 8S2/11/2012, 2S70/16/2013.

Odvysielané komunikaty obsahovali okrem iného aj vyjadrenia: ,,U¢inna a dlhodoba ul'ava od vlhkého
verbalne zlozky obsahovali osobitny propagacny prvok, ktory subjektivne hodnotil kvalitativnu vlastnost’
predajcu. Slovné spojenie ,,u¢inna a dlhodoba™ ¢i ,,najvacSie internetové knihkupectvo® boli zaroven
pozitivnymi hodnoteniami produktu alebo sponzora s cielom podpory predaja produktu, priladkanie
zakaznikov a tym zvySenie mnozstva predanych vyrobkov. Z uvedenych dévodov Rada dospela k
zaveru, ze predmetné komunikaty propagovali sponzora takym spdsobom, Ze smeroval k podpore
predaja, a teda naplil definiciu reklamy podlfa § 32 ods. 1 zikona &. 308/2000 Z. z. Ukelom
sponzorského odkazu je propagacia, ale len uvedenim obchodného mena sponzora, resp. uvedenim
nazvu jeho tovaru, aktivity alebo ochrannej znamky. Ako ndhle vSak dochadza k subjektivhemu
kvalitativnemu hodnoteniu, resp. inym propagatnym zmienkam viazucim sa na produkt ¢i osobu
sponzora, je zrejm¢, ze v takom pripade ide uz o vyraznt (v porovnani s ucelom sponzorského odkazu
vy$§iu) mieru propagacie. Tato osobitna propaga¢na zmienka sponzora programu propaguje vo vyraznej
miere tym, ze prostrednictvom privlastku ho $pecifikuje v pozitivnom zmysle na tkor konkurencie.
Odporkyna nepoprela, ze predmetné komunikaty boli sponzorskym odkazom, avSak to ni¢ nemeni na
tom, ze zaroven naphili definiciu reklamy.

Iv.

Uznesenim ¢. k. 357/13/2014 zo dna 3. marca 2015, Najvyssi sud Slovenskej republiky opravny
prostriedok navrhovatel'a odmietol z dévodu jeho oneskoreného podania.

Voéi predmetnému uzneseniu podal navrhovatel’ staznost’, v ktorej namietal poruSenie zakladnych prav.
V ramci predmetného konania pred Ustavnym stidom Slovenskej republiky navrhovatel' preukazal, ze
opravny prostriedok podal elektronickou formou v zdkonom urc¢enej lehote.

Ustavny sud Slovenskej republiky nalezom sp. zn. II. US 2 63/2015-25 zo dia 6. oktobra 2015
skonstatoval, ze navrhovatel’ podal opravny prostriedok elektronickou formou v zdkonom uréenej lehote
a neprejednanim veci prisluSnym stidom, boli porusené jeho zakladné prava. Uznesenie NajvysSieho stidu
Slovenskej republiky sp. zn. 3 Sz/13/2014 zo dia 3. marca 2015 zrusil a vec vratil NajvysSiemu sudu
Slovenskej republiky na dalsie konanie.

Najvyssi sud Slovenskej republiky po vrateni veci na d’alSie konanie postupoval v zmysle ust. § 492 ods.
2 zékona ¢. 162/2015 Z. z. (Spravny sudny poriadok), t¢inného od 1.7.2016, podla ktorého sa konania
podla tretej hlavy piatej Casti Obcianskeho stidneho poriadku, zacaté predo diiom nadobudnutia
ucinnosti tohto zdkona dokoncia podla doteraj§ich predpisov, t.j. podla zadkona ¢. 99/1963 Zb.,
Ob¢iansky stdny poriadok (O. s. p.).

Najvyssi sud Slovenskej republiky ako sud vecne prisluSny na preskimanie zakonnosti rozhodnutia
odporkyne na zaklade podaného opravné¢ho prostriedku preskiimal napadnuté rozhodnutie postupom
podla § 246 ods. 2 pism. a/ v spojeni s § 2501 ods. 1 Obc¢ianskeho stidneho poriadku (d’alej len ,,0. s.



p.-“) a § 64 ods. 6 zakona ¢. 308/2000 Z. z. a na pojednavani studu dna 25.01.2017, po preskumani
dévodov uvedenych v opravnom prostriedku a po oboznameni sa s ustnymi vyjadreniami zastupcov
ucastnikov konania, ako aj s obsahom pripojeného administrativneho spisu ¢. 225/SKO/2014, s
obsahom rozhodnutia Rady ¢. RP/036/2014 zo dna 10.06.2014, ako aj s obsahom obrazovo-zvukového
zaznamu dospel k zaveru, ze opravny prostriedok navrhovatel'a nie je dévodny.

Z obsahu spisového materidlu, ktory bol predloZeny stidu vyplyva, ze v tejto veci bolo zacaté spravne
konanie ozndmenim o zacati spravneho konania ¢. 225/SKO/2014 zo dia 25.02.2014, ktoré bolo
dorucené advokatovi navrhovatel’ky dna 12.03.2014. V spise je pripojeny obrazovo-zvukovy zdznam
predmetného programu, opidtovna vyzva na vyjadreniec k podkladom pre rozhodnutie, zapisnica o
hlasovani Rady zo dna 10.06.2014 a rozhodnutie Rady ¢. RP/036/2014 zo dna 10.06.2014.

Ulohou najvy$sieho sidu v zmysle namietok navrhovatela bolo posudit, ¢i navrhovatel odvysielanim
tychto programov porusil zdkonné ustanovenia Specifikované odporcom v rozhodnuti a ¢i sankcia bola
uloZena v sulade so zakonom. Najvyssi sud Slovenskej republiky preskimal, ¢i napadnuté rozhodnutie
odporcu nevybocilo z medzi a hl'adisk ustanovenych zdkonom, ¢i jeho zavery zodpovedaju zasaddm
logického myslenia a ¢i podklady pre takyto tsudok boli zistené tiplne a riadnym procesnym postupom.

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

V pripadoch, v ktorych zdkon zveruje sudom rozhodovanie o opravnych prostriedkoch proti
nepravoplatnym rozhodnutiam spravnych organov, postupuje sud podla tretej hlavy piatej ¢asti O. s. p.
(§ 2501 ods. 1 O. s. p.). Sud modze vykonat dokazy nevyhnutné na preskiimanie napadnutého
rozhodnutia (§ 250q ods. 1 veta druha O. s. p.).

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 najvysSicho sidu v posudzovanej veci postupom podla ustanoveni tretej hlavy piatej Casti
Obcianskeho stidneho poriadku preskiimal zdkonnost' postupu a zakonnost' napadnutého rozhodnutia
odporcu, ktorym rozhodol, Ze navrhovatel’ porusil povinnost’ ustanovent v § 34 ods. 1, § 35 ods. 3 a §
36 ods. 2 zdkona ¢. 308/2000 Z. z. spésobom uvedenym vo vyroku rozhodnutia. Za uvedené bola
navrhovatelovi podl'a ustanovenia § 64 ods. 1 pism. d/ zakona ¢. 308/2000 Z. z. uloZzena sankcia -
pokuta urc¢ena podla § 67 ods. 5 pism. a/ zakona ¢. 308/2000 Z. z. vo vyske 6 000 €.

Podla § 32 ods. 1 zadkona €. 308/2000 Z. z. reklama na Ucely tohto zakona je akékol'vek verejné
oznamenie vysielané za odplatu alebo ini podobnu protihodnotu vratane vlastnej propagacie, ktorého
zamerom je podporit’ predaj, nakup alebo nijom tovaru alebo sluzieb vratane nehnutelnosti, prav a
zavizkov alebo dosiahnut’ iny u¢inok sledovany objednavatelom reklamy alebo vysielatel'om.

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

Podla § 35 ods. 3 zikona ¢. 308/2000 Z. z. pri vysielani spravodajského programu alebo
audiovizualneho diela okrem seridlu, série, dokumentarneho filmu, programu pre maloletych a
bohosluzieb, sa povoluje jedno prerusenie zaradenim reklamy alebo telendkupu na kazdy 30-minatovy
Casovy usek, a to aj v pripade, ak planované trvanie tohto spravodajského programu alebo
audiovizualneho diela nepresahuje 30 minut; pri vysielani seridlu, série a dokumentarneho filmu sa
povoluje prerusenie zaradenim reklamy alebo telendkupu bez ohladu na ich trvanie.



Podl'a § 36 ods. 2 zakona ¢. 308/2000 Z. z. vysielaci ¢as vyhradeny reklamnym Sotom a telenakupnym
Sotom pocas jednej celej hodiny nesmie presiahnut’ 20 % (12 min). Vysielaci ¢as vyhradeny reklame v
¢ase od 19.00 h do 22.00 h nesmie presiahnut’ u vysielatel'a na zaklade zdkona osem mintit poc¢as jednej
celej hodiny.

Podl'a § 38 ods. 1 zakona ¢. 308/2000 Z. z. sponzorovanie na téely tohto zakona je plnenie ur¢ené na
priame alebo nepriame financovanie programu, programovej sluzby alebo audiovizudlnej medidlnej sluzby
na poziadanie s cielom propagovat ndzov alebo obchodné meno, ochranni znamku, dobrii povest,
tovary alebo aktivity pravnickej osoby alebo fyzickej osoby, ktora také plnenie poskytla. Sponzorovanie
nie je plnenie podla prvej vety, ktoré poskytla pravnickd osoba alebo fyzicka osoba, ktora je
vysielatelom alebo poskytovatelom audiovizualnej medidlnej sluzby na poZiadanie alebo tento program
vyrobila.

Podl'a § 38 ods. 2 zékona ¢. 308/2000 Z. z. ak je program alebo séria programov ciasto¢ne alebo ako
celok sponzorovany, musi byt vysielatelom a poskytovatelom audiovizudlnej medidlnej sluzby na
poziadanie zretelne oznaceny nazvom, ak ide o pravnickd osobu, obchodnym menom alebo menom a
priezviskom, ak ide o fyzickl osobu, ktord plnenie poskytla, na zaciatku programu a na konci programu.
Vysielatel’ a poskytovatel’ audiovizudlnej medidlnej sluzby na poziadanie moéZze 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.

Podla § 71 ods. 1 zékona ¢. 308/2000 Z. z. na konanie podla tohto zdkona 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 poruseniec povinnosti uloZenej tymto zakonom alebo
osobitnymi predpismi Rada uklada tieto sankcie: a) upozornenie na porusenie zdkona, b) odvysielanie
oznamu o poruseni zdkona, c) pozastavenie vysielania alebo poskytovania programu alebo jeho Casti, d)
pokutu, e) odnatie licencie za zdvazné porusenie povinnosti.

Podla § 67 ods. 5 pism. a/ zakona ¢. 308/2000 Z. z. Rada ulozi pokutu vysiclatelovi televiznej
programove]j sluzby okrem vysielatela prostrednictvom internetu od 3.319 € do 165.969 € a
vysielatelovi rozhlasovej programovej sluzby od 497 € do 49.790 €, ak porusil podmienky na vysielanie
medialnej komercnej komunikécie vratane reklamy a telenakupu.

Ohladom namietky navrhovatela o nepreskiimatelnosti vyroku rozhodnutia odporcu sud uvadza, ze
obsahovymi nalezitostami rozhodnutia spravneho organu su: vyrok, odévodnenie a poucenie. Vyrok
obsahuje rozhodnutie vo veci, je jadrom celého rozhodnutia a musi z neho vyplyvat, ustanovenie
pravneho predpisu, podla ktorého sa rozhodlo, kto je jeho adresatom, ako aj uvedenie konkrétneho
prava alebo povinnosti. Vyrokova cast’ rozhodnutia musi predstavovat’ jeden celok s odévodnenim,
ktoré je najrozsiahlejSou ¢ast'ou rozhodnutia poskytujicou skutkovl a pravnu oporu vyroku.

Preskiimanim napadnutého rozhodnutia dospel najvyssi std k zaveru, ze jeho vyrokova Cast’ obsahuje
zakonom pozadované nalezZitosti, je z neho zrejmé, akého poruSenia oznaceného pravneho predpisu sa
navrhovatel' dopustil, ¢as a miesto poruSenia zdkona tak, ze nemodze dojst k jeho zamene s inym
deliktom navrhovatel'a. Oddvodnenie rozhodnutia blizSie S$pecifikuje a podrobne popisuje konanie
navrhovatela, ktoré bolo predmetom sankéného postihu. Z ustalenej stidnej praxe zaroven vyplyva, Ze
dovodom pre zruSenie spravneho rozhodnutia a vratenie veci spravnemu organu na d’alSie konanie
nemoéze byt’, bez iné¢ho, procesné pochybenie, ak by nové rozhodnutie vo veci nebolo pre ti¢astnika
konania priaznivejsie.

Vo vztahu k ndmietke smerujucej k nevykonaniu dokazu - nevyhotoveniu zépisnice resp. iného zaznamu
odporcom o oboznameni sa so zdznamom z predmetné¢ho vysielania, najvy$si sud uvadza, ze uvedené
nemozno povazovat' za taku vadu konania, ktorda by mala za nasledok nezdkonnost’ preskimavaného



rozhodnutia v zmysle § 250i ods. 3 O.s.p.

Nemozno nechat’ bez pov§imnutia skuto¢nost, Ze navrhovatel’ v priebehu spravneho konania nepadal
ziadne stanovisko, nenavrhoval vykonanie Ziadneho dékazu, nenamietal poruSenie pravnej povinnosti, i
ked’ navrhovatel’ ako osoba obvinena zo spachania spravneho deliktu ma plné pravo zostat’ pocas celého
konania absolGtne pasivna, nevyjadrovat' sa, ani nenavrhovat Ziadne dbokazy, nakolko spravny organ
zat'azuje dokazné bremeno, ktoré spravny organ unesie len v pripade, ak poruSenie povinnosti vysielatela
preukaze bez dévodnych pochybnosti. V zmysle § 32 ods. 1 spravneho poriadku spravny organ je
povinny zistit' skutocny stav veci a v zmysle § 33 ods. 1, 2 postupovat’ v konani v su¢innosti s
i¢astnikom konania. Utastnik spravneho konania ma pravo na su¢innost’ v pravnom konani v zmysle §
33 ods. 1 spravneho poriadku a sucasne v zmysle § 34 ods. 3 spravneho poriadku je ucastnik konania
povinny navrhnut’ dokazy mu zndme na podporu svojich tvrdeni, teda uvedend pravna tiprava prenasa
dokazné bremeno aj na ucastnika spravneho konania. Pokial’ teda navrhovatel’ ako obvineny z poruSenia
pravnej povinnosti, po tom ako sa dozvedel o zacati spravneho konania vo veci porusenia pravnej
povinnosti, mal nielen pravo, ale i povinnost' navrhnit’ mu zname dokazy preukazujiice jeho tvrdenia,
pretoze ak svoje pravo na suc¢innost’ v spravnom konani nevyuzil, vystavil sa v konani riziku neunesenia
dokazného bremena na preukézanie pravdivosti svojich tvrdeni. Pokial’ sa v§ak navrhovatel’ v opravnom
prostriedku branil najmid tym, Zze Rada v spravnom konani pochybila, ked o zhliadnuti zdznamu
vysielania nevyhotovila zapisnicu, nenamietal zistenia preukazujice poruSenie pravnej povinnosti, resp.
nepredlozil dokaz o opaku spravnym organom vykonaného zistenia, samotna tato skuto¢nost’ nemohla
mat’ za nasledok nezakonnost’ rozhodnutia v danej veci.

Sud nesuhlasil ani s argumentaciou navrhovatela, ze Rada ako spravny organ nevykonala dokaz -
ohliadku zaznamov z vysielania predmetnych programov. Zakonodarca dokaz ohliadky ustanovuje v §
38 spravneho poriadku, v zmysle ktorého, poznatky, ktoré v ramci ohliadky spravny organ ziska,
dokazuji alebo vyvracaji dokazovanii skutoénost’ vztahujicu sa na prejednavani vec v spravnom
konani, pri€om ohliadku veci mozno vykonat’ iba na vec majicu hmotny charakter a ktora bola
predlozena spravnemu orgénu alebo sa ohliadka veci vykonava na mieste, kde sa tato vec nachéadza
(ohliadka nehnutelnosti- pozemku, stavby). Wchadzajic uvedenej pravnej Gipravy a skutkovych zisteni
danej veci - z charakteru zaznamu vysielania, by v zmysle argumentacie navrhovatela mohol byt
predmetom ohliadky len technicky nosi¢ zaznamu z vysielania - samotny predmet.

Pokial’ navrhovatel' v danej suvislosti dal do pozornosti Uznesenie rozSireného senatu Najvyssiho
spravniho soudu CR sp. zn. 7As/57/2010-82 z 3.4.2012, najvyssi sud zastava nézor, Ze nie je mozné
vychadzat’ z pravneho nazoru stdu iného $tatu.

Sud pri skimani a vyhodnoteni predmetnych namietok vychadzal z uz ustalenej sudnej praxe a pravnych
nazorov tunajsicho sudu v obdobnych pripadoch, v ktorych navrhovatel’ vznasa totozné namietky.

Navrhovatel sa v podanom opravnom prostriedku snazil naznacit, aké kritérid by bolo vhodné
zohl'adnovat’ v posudeni, ¢i ide o sponzorsky odkaz alebo o reklamu. Senat najvyssicho sudu uvadza, ze
dizka spotu nie je pre posudenie, ¢i ide o reklamu alebo o sponzorsky odkaz relevantna, nakolko aj
reklama mo6ze mat’ kratSie trvanie. Z hl'adiska objektu komunikatu moze byt predmetom sponzorského
odkazu nielen samotna osoba sponzora, ale aj jeho produkty a sluzby, ¢o aj priamo vyplyva z § 38 ods.
1 zékona ¢. 308/2000 Z. z., preto ani toto kritérium nemoéze najvyssi sid povazovat' za relevantné.
Odporca sa podl'a nazoru sudu dostato¢nym spdsobom a vecne spravne v sulade so zakonnou upravou
vysporiadal s vykladom pojmov ,reklama*“ a ,sponzorsky odkaz“, ked v rozhodnuti uviedol, ze
sponzorsky odkaz ma obsahovat’ informacie o skuto¢nosti, ze dany program je sponzorovany a tiez, kto
je jeho sponzorom, avSak bez uvedenia akychkol'vek Specifickych propagaénych prvkov, ktoré by
vyzdvihovali kvalitativne vlastnosti sponzora alebo jeho produktov.

Podrla ¢1. 1 pism. h) az m) Smernice Eurdpskeho parlamentu a Rady 2010/13/EU, ktorou bola nahradena
Smernica ¢. 89/552/EHS (u¢inné do 1.5.2010), "audiovizualne komeréné oznamy" su obrazy so zvukom
alebo bez zvuku, ktoré su urcené na priame alebo nepriame propagovanie tovaru, sluzieb alebo dobrého



mena fyzickej alebo pravnickej osoby vykonavajucej hospodarsku ¢innost. Takéto obrazy sprevadzaju
alebo st zahrnuté do programu za odplatu alebo za podobnu protihodnotu alebo na ucely vlastnej
propagacie. Formy audiovizualneho komer¢ného oznamu zahfnaji okrem iného televiznu reklamu,
sponzorovanie, telendkup a umiestiiovanie produktov;

"televizna reklama" je akakol'vek forma vysielania oznamov za odplatu alebo za podobnti protihodnotu
alebo vysielanie na tGc¢ely vlastnej propagacie verejnym alebo sukromnym podnikom alebo fyzickou
osobou v suvislosti s obchodovanim, podnikanim, remeslom alebo povolanim s cielom podporit’ odbyt
tovarov alebo sluzieb vratane nehnutelného majetku, prav a zavizkov za odplatu;

"sponzorstvo" je akykol'vek prispevok poskytnuty verejnym alebo sikromnym podnikom alebo fyzickou
osobou, ktoré nie s zapojené do poskytovania audiovizualnych medidlnych sluzieb alebo vyroby
audiovizualnych diel, na financovanie audiovizualnych medidlnych sluzieb alebo programov na ucely
podpory svojho ndzvu, ochrannej znamky, dobrého mena, ¢innosti alebo vyrobkov;

Podrla ¢1. 10 pism. b) Smernice, audiovizualne medialne sluzby alebo programy, ktoré si sponzorované,
musia okrem iného splnit’ poziadavku, podla ktorej nesmu priamo podporovat nakup alebo prenajom
tovaru alebo sluzieb, najma osobitnymi propaga¢nymi odkazmi na tieto tovary alebo sluzby.

Naproti tomu podla ust. § 2 ods. 1 pism. a) zdkona ¢. 147/2001 o reklame v zneni neskorSich
predpisov, podla tohto zakona, reklama je prezentacia produktov v kazdej podobe s cielom uplatnit’ ich
na trhu.

Je potrebné poznamenat, ze hranica medzi reklamou a sponzorskym odkazom je Casto velmi tenka a
odliSit” tieto dva druhy medidlnej komerénej komunikacie je casto narocné. Nie je mozné jednoznacnym
sposobom urcit’, tak ako to uvadza navrhovatel’ v podanom opravnom prostriedku, Ze dlh§i komunikat
medialnej komerénej komunikacie bude skor reklamou, pripadne komunikat, ktory ma dynamicky
charakter bude pravdepodobne reklamou, pripadne ak komunikat nema presviedCavy charakter,
pripadne neobsahuje porovnavanie s inymi vyrobkami alebo sluzbami nemoze ist' o reklamu. Aj reklama
moze obsahovat len také informécie, ktoré maju za ciel’ posilnit’ povedomie recipientov o vyrobcoch, ¢i
ich produktoch, pripadne méze poukazovat’ len na urcité Zivotné situacie, v ktorych by bolo vhodné
uvazovat’ o kupe prezentovanych vyrobkov, ¢isluzieb. To znamena, Ze reklama nemusi mat’ nevyhnutne
dihsi casovy rozsah s reklamnym pribehom, ktory je dynamicky spracovany, obsahuje agresivne
presvedcovacie techniky s porovnanim s inymi vyrobcami, vyrobkami, sluzbami a pod.

V réamci sponzorského odkazu je mozné propagovat’ nielen osobu sponzora, ale aj jeho tovary a iné
aktivity, ¢o priamo vyplyva z ustanovenia § 38 ods. 1 zakona ¢. 308/2000 Z. z. Obsah sponzorského
odkazu tak moéze zahriiovat' nielen pravnicka, ¢i fyzicki osobu, logo, obchodné meno, ochrannt
znédmku identifikujicu sponzora, ale aj d’alSie prvky, ked’Ze ustanovenie § 38 zakona ¢. 308/2000 Z. z.
ich pouzitie nezakazuje. Obsahom sponzorského odkazu tak mézu byt aj vyrobky ¢i sluzby sponzora.
Rovnako je mozné pri propagacii tychto vyrobkov ¢i sluzZieb pouzit' aj slogan, teda urcité slovné
spojenie, ktory si priemerni spotrebitelia s prezentovanym vyrobkom ¢i sluzbou spéajaju a je pre vyrobcu,
vyrobok ¢i sluzbu charakteristické.

Zékladnym ucelom sponzorovania je v zmysle § 38 ods. 1 zdkona €. 308/2000 Z. z. vytvorit’, resp.
udrzat’ dobré meno sponzora a jeho produktov. A prave tento ucel slizi ako zakladné odliSujiice
kritérium medzi reklamou a sponzorovanim. V pripade, ak by sponzorsky odkaz podporoval predaj,
nakup ¢i najom tovaru, tak ako je to uvedené v § 32 ods. 1 zékona ¢. 308/2000 Z. z., ilo by uz o
reklamu a nie o sponzorsky odkaz.

Z hladiska rozli§enia medzi reklamou a sponzorskym odkazom je délezité posudit’ obsah komunikatu. Je
ulohou odporcu v ramci spravnej uvahy posudit, ¢i obsah konkrétneho komunikatu zahriiuje informacie
informativneho charakteru, alebo uz ide o udaje urcené k podpore predaja, nakupu alebo prenajmu
vyrobku alebo sluzieb. Dolezité st prostriedky, ktoré v fiom boli pouzité a rovnako aj ur¢ité kvalitativne
hodnotenie 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 flom pouzit’ typické reklamné prvky. Ak sa vSak takéto reklamné prvky vyskytnt 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 zadkona ¢. 308/2000 Z. z. je
nutné, aby spiial vietky povinnosti, ktoré st ustanovené pre reklamu.

Posudzované komunikaty vysielané navrhovatelom obsahovali verbdlne a vizudlne zlozky: "Tento
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program vam prina$a Flavamed forte peroralny roztok. U¢inna a dlhodoba ul'ava od vlhkého kasla“ a ,,
tomto pripade, podl'a nazoru odporcu, s ktorym sa stotoznil aj sud, v désledku pouzitych sloganov doslo
ku kvalitativnemu hodnoteniu tovaru, ked” bola vyzdvihnuté jeho G¢innost’ a k hodnoteniu sponzora ako
propagovaného vyrobku a sponzora, ¢im je jednoznacne zdoraznena jeho pozitivna vlastnost. Uvedené
slovné spojenia preto nie je mozné povazovat’ za slogany sponzorov.

Sponzorské odkazy v danom pripade prekroCili rdmec sponzorstva a naplnili definiciu reklamy.
Uvedenim takychto prvkov sa sponzorsky odkaz stal zarovei reklamou.

Akceptovanim reklamnych obsahov v ramci vysielania sponzorskych odkazov by dochadzalo k
obchadzaniu prisnejSich pravidiel pre reklamu.

Dynamickost’ komunikatu taktiez sama osebe neposiliiuje reklamny charakter, pricom vysledny zaver
mozno ur¢it az v spojeni s dal§im obsahom odvysielaného komunikdtu. Zaradenie a oznacenie
komunikatu vyluéne zavisi od konania vysielatela a je len na fiom, ako vysielané komunikaty oznaci a
zaradi, preto tieto kritéria nemodzu slazit na posudenie rozdielu medzi reklamou a sponzorskym
odkazom. Oznacenie, ze urcity program je sponzorovany je v zmysle § 38 ods. 2 zakona €. 308/2000 Z.
z. nevyhnutnou sucastou sponzorského odkazu. Ak to vysielatel nevykond, kond tak v rozpore s
uvedenym ustanovenim za ¢o mu modze byt ulozend sankcia. Oznacovat sponzorské odkazy je
nevyhnutné, aby boli divaci informovani o tom, ze uréity program je sponzorovany. Rovnako aj kritéria,
ktoré uviedla navrhovatelka, a to presviedéavy charakter a porovnavanie senat najvys$Sicho sudu
vyhodnotil ako nerelevantné. Presvied€avy charakter, ktorym by bol divdk nateny do kupy urcitého
vyrobku, pripadne, ktory by obsahoval priamu vyzvu na kupu vyrobku, informéaciu o vyhodnosti
produktov, informaciu o cene, nemaji ani mnohé reklamy vysielané v sucasnosti, preto nie je mozné
postupovat sposobom, 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 kritérid teda nemoézu slizit sa posudenie rozdielov medzi
reklamou a sponzorskym odkazom.

Z hladiska rozliSovania medzi reklamou a sponzorskym odkazom je nevyhnutné, aby Rada v ramci
spravnej uvahy posudzovala odvysielané komunikaty komplexne. Musi zohl'adnit’ vSetky rozhodujice
aspekty vo vzajomnych stvislostiach a posudit’ celkové vyznenie odvysielaného komunikatu z hladiska
priemerného divaka. Sponzorsky odkaz ma spravidla velmi kratke trvanie, ¢asto len par sekund, ¢o v§ak
ale nevylucuje ani dlh§ie komunikaty, vysielané ako sponzorské odkazy. Objektom sponzorského odkazu
moéze byt tak fyzicka ¢i pravnicka osoba, ako aj jednotlivy vyrobok, tovar, sluzba, ochranna znamka,
logo, ako aj iné aktivity sponzora. Z uvedeného vyplyva, ze pre rozli§enic medzi sponzorskym odkazom
a reklamou je podstatny obsah komunikatu, ktory je potrebné posudit komplexne so zohladnenim
vSetkych jeho Casti.

Reklama a sponzorovanie su dva odli§né druhy medialnej komerénej komunikacie, pre ktoré st zakonom
stanovené rozdielne pravidla. Z toho dovodu sa musia od seba odliSovat’ nielen formalnou strankou, ale
najmd svojim obsahom, ktory musi byt v sulade s tcelom, ktory pre kazdy tento inStitut stanovuje
zakon ¢. 308/2000 Z. z. v ustanoveniach § 32 ods. 1 a § 38 ods. 1. Sponzorovanic ma za ciel



propagovat’ nazov alebo obchodné meno, ochranni znamku, dobrGi povest, tovary alebo aktivity
pravnickej alebo fyzickej osoby, ktora plnenie poskytla. Tato propagacia vSak nesmie prekrocit” hranicu
reklamy, a teda propagovat’ samotny predaj, ndkup alebo nijom. Ak mé sponzorsky odkaz charakter
reklamy, musi sa takyto sponzorsky odkaz aj ako reklama posudzovat’ a vysielatel’ musi splnit’ vSetky
podmienky a obmedzenia, ktoré s stanovené pre vysielanie reklamy. V tomto smere judikatira
najvys§sicho sudu presla uréitym vyvojom, avSak v tejto stvislosti je mozné poukazat’ na rozhodnutia
najvysSicho sudu sp. zn. 8Sz/11/2012 zo dia 29.11.2012, kde najvy$si sud dospel k zaveru, ze ak
sponzorsky odkaz naplil reklamny zadmer, je potrebné ho podla tychto ustanoveni aj posudzovat,
rovnako je to tomu aj v rozhodnutiach sp. zn. 6Sz/21/2012 zo dna 29.05.2013, sp. zn. 2S70/16/2013 zo
dna 18.06.2014. V pripade, ak by komunikdtom - sponzorsky odkaz, bolo porusené iné ustanovenie,
tykajuce sa sponzorskych odkazov, je potrebné postupovat’ podla ustanoveni vztahujucich sa na
vysielanie sponzorskych odkazov. Ak v8ak komunikat - sponzorsky odkaz, naplni reklamny obsah, je
potrebné postupovat’ podla ustanoveni vztahujicich sa na reklamu.

Z obsahu opravného prostriedku navrhovatela jednozna¢ne vyplyva, ze proti skutkovému stavu, ktory
odporca uviedol v preskimavanom rozhodnuti a ani vo veci poruSenia § 35 ods. 3 zakona ¢. 308/2000
Z. z. navrhovatel’ nemal namietky. Dostato¢ne bolo preukazané, Ze odporca vo vyroku rozhodnutia jasne
a zrozumitelne popisal dokazy, ktoré sa stali podkladom pre rozhodnutie (§ 47 ods. 3 spravneho
poriadku).

Podl'a ndzoru NajvyssSicho sudu Slovenskej republiky z obsahu pripojeného administrativneho spisu je
zrejmé, ze v preskimavanom konani Rada v dostato¢nej miere zistila skutkovy stav veci a sprévne
aplikovala prislusné ustanovenia zékona ¢. 308/2000 Z. z. Taktiez spravna uvaha, ktort odporca pouzil v
napadnutom rozhodnuti vychadza z logickych argumentov. Najvyssi sud Slovenskej republiky sa preto s
namietkami navrhovatela, ze napadnuté rozhodnutiec vychadzalo z nespravneho pravneho posudenia
veci, zistenie skutkového stavu je nedostacujuce na posudenie veci a Ze rozhodnutie je nepreskiimatelné
pre nezrozumitelnost’ alebo pre nedostatok dévodov, nestotoznil.

Najvyssi sud z obsahu odovodnenia napadnutého rozhodnutia mal preukazané, ze odporca v dovodoch
rozhodnutia uviedol skutkové zistenia, ktoré boli podkladom jeho rozhodnutia, skutkové okolnosti
nalezite vyhodnotil, zaoberajuic sa odliSnostami reklamy a sponzorského odkazu, pricom spravne
zhodnotil, Ze odvysielany komunikat naphil definiciu reklamy, ¢o aj dostato¢ne oddvodnil.

Navrhovatel' porusil povinnost’ ustanovenu v § 34 ods. 1 zadkona ¢. 308/2000 Z. z., ked’ odvysielal
komunikat napliiujuci definiciu reklamy bez toho, aby bol rozoznatelne a zretelne oddeleny od inych
&asti programovej sluzby tak, aby nebol zamenitelny s inymi zlozkami programovej sluzby. Dalej porusil
povinnost’ podla § 35 ods. 3 zdkona ¢. 308/2000 Z. z., ked’ jeden 30-minutovy tisek programu dva krat
prerusil zaradenim reklamy a tiez porusil povinnost’ podla § 36 ods. 2 zakona ¢. 308/2000 Z.z., ked’
prekrocil zakonom stanoveny 12-minttovy vysielaci ¢as vyhradeny reklamnym Sotom a telenakupnym
Sotom pocas jednej celej hodiny.

Najvyssi sud s poukazom na vy$Sie uvedené rozhodnutie Rady ¢. RP/036/2014 zo dina 10.06.2014
podla § 250q ods. 2 O. s. p. potvrdil, ked’Zze odporca rozhodol vecne spravne a v sulade so zakonom.

O ulozeni povinnosti zaplatit' sidny poplatok rozhodol najvyssi sud podla § 2 ods. 4 veta druha a § 5
ods. 1 pism. h/ zdkona ¢. 71/1992 Zb. o stdnych poplatkoch a poplatku za vypis z registra trestov v
zneni neskor$ich predpisov a polozky ¢. 10 pism. g/ Sadzobnika sudnych poplatkov ako prilohy k
uvedenému zakonu v zneni i¢innom od 1. oktobra 2012, podla ktorého je navrhovatel’ povinny zaplatit’
na ucet sudu sudny poplatok v sume 500 €.

O nahrade trov konania najvy$si stid rozhodol podl'a § 250k ods. 1 O. s. p. v spojeni s § 2501 ods. 2 O.
s. p. tak, ze navrhovatelovi pravo na nahradu trov konania nepriznal, ked’ze v konani nemal Gspech.

Toto rozhodnutie prijal Najvyssi sud Slovenskej republiky v senate pomerom hlasov 3:0 (§ 3 ods. 9



zakona ¢. 757/2004 Z. z. o sudoch a o zmene a doplneni niektorych zakonov v zneni u¢innom od O1.
maja 2011).

Poucenie:

Proti tomuto rozsudku opravny prostriedok nie je pripustny.
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