
 

UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE 

FAKULTA SOCIÁLNÍCH VĚD 

Institut Komunikačních studií a žurnalistiky 

 

 

 

 

 

 

 

 

Martin Pikous 

 

 

 

 

 

 

Právní a etické meze politické reklamy  

a propagace v ČR  

 

 

 

Bakalářská práce 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Praha 2016 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autor práce: Martin Pikous 

Vedoucí práce: Mgr. Anna Matušková, Ph.D. 

Oponent práce:  

Datum obhajoby:  

Hodnocení:   



 

 

 

Bibliografický záznam 

 

PIKOUS, Martin. Právní a etické meze politické reklamy a propagace v ČR. Praha, 2016. 52 s. 

Bakalářská práce (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta sociálních věd, Institut komunikačních studií 

a žurnalistiky. Katedra marketingové komunikace a public relations. Vedoucí bakalářské práce 

Mgr. Anna Matušková, Ph.D. 

 

 

 

Anotace (abstrakt) 

Ve své práci se zabývám politickou reklamou a dalšími nástroji propagace z právního 

a etického pohledu, a to zejména po stránce obsahu sdělení a legislativního omezení 

prostoru pro jeho realizaci. Na konkrétních případech porušení právních mezí, anebo 

v potenciálním rozporu s nimi, ilustruji reálné projevy regulace a základních pravidel, 

kterých se musejí političtí marketéři držet, a místy i její případné nedostatky. Tématu se 

také bytostně dotýká otázka objektivity médií a podmínky jejich fungování na poli 

politické soutěže. Cílem práce je především přinést ucelený teoretický přehled 

o problematice včetně praktických příkladů i reflexe ze strany voličů. 

 

 

Abstract 

Legal and ethical limitations of political campaigns and promotion in the Czech 

Republic 

 

In my work I am focusing on political advertisement and other forms of propagation from 

legal and ethical point of view, mainly on content of communication and legislative 

restrictions put in place for its realisation. I am illustrating real manifestation of 

regulations and core rules, which political marketers must uphold, on real examples of 

crossing the legal limits or potential conflicts with said limits. I am also pointing out 

possible shortcomings of these regulations and rules in some parts of this work. This 

theme is also fundamentally connected with the question of media objectivity and rules 



 

under which media work in the political race. The main goal of this work is to provide 

integrated theoretical overview of this problem including practical examples and 

reflection from the voters. 
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ÚVOD 

Jedním z významných faktorů, který bychom měli při chápání politické reklamy a dalších 

složek politické propagace, její analýzy i tvorby brát v potaz, je vedle ekonomických, 

sociodemografických a politických faktorů i právní rámec. Tím je vedle vymezení 

politického systému, volebního procesu a jeho vlivu na politický trh také samotná 

legislativa upravující meze realizace politické propagace a reklamy, resp. veškerého 

mediálního prostředí, ve kterém lze politickou reklamu a propagaci uskutečňovat. Stejně 

jako u komerční reklamy, doprovází legislativní úpravu (ve smyslu práva jako minima 

morálky) široký etický rozměr projevující se v omezené míře samoregulační činností, ale 

i výrazným vlivem veřejného mínění a nakonec tím nejdůležitějším, a to subjektivním 

vnímáním elektorátu. 

Politická reklama je často označována za pole, ve kterém je možno takřka vše. 

Šestadvacet let svobodné politické soutěže však nabízí široké spektrum situací 

narážejících na zákonné a etické mantinely. Mimoto můžeme sledovat nárůst vlivu 

politického marketingu a reklamy na volebním trhu. V důsledku toho lze předpokládat, 

že současný stav praxe i její regulace není konečným, ale neustále se rozvíjejícím 

fenoménem. 

Hlavním cílem této práce je zmapovat a popsat právní úpravu vztahující se k politické 

reklamě v různých právních odvětvích přímo, stejně tak jako k dalším možnostem její 

realizace (např. v běžné komerční reklamě či v nativním obsahu zpravodajství). 

Na konkrétních příkladech významných kauz se pokusím ilustrovat skutečnou funkčnost 

a reálné dopady úpravy právní i etické regulace, tudíž i činnost všech dotčených subjektů, 

tj. realizátorů reklamy, konkurence, médií, samoregulátorů a justice. Vybrané příklady 

následně postavím před otázku jejich subjektivního vnímání veřejností a voličstvem na 

základě vlastního šetření i dalších již realizovaných průzkumů. 

V úvodních kapitolách politickou reklamu a propagaci zkoumám z hlediska teorie 

politického marketingu. Dále pak struktura práce reaguje na diferenciaci právních odvětví 

i mediálních typů. Práce může být pro politické marketéry jak vodítkem pro vedení vlastní 

politické propagace ve vytyčených mezích, tak i inspirací pro aktivní obranu proti 

využívání nekalých praktik konkurencí.  



4 

1 ROLE REKLAMY V POLITICKÉM MARKETINGU A JEHO 

DALŠÍ NÁSTROJE 

Politická reklama je jako jeden z nástrojů politického marketingu velmi specifickým 

způsobem komunikace, který ovlivňuje voliče za účelem zisku jeho volebního hlasu.1 

Hlavními východisky politického marketingu jsou pak komerční teorie marketingu, 

politologie i různorodá praxe politické komunikace promítající se do studií volebních 

kampaní. Není tudíž náhodou, že většina teoretiků politického marketingu pochází  

z těchto oborů. Zvláštní význam politické reklamě přikládá i americká politoložka  

Lee Kaid, jež tvrdí, že „výzkum politické reklamy se stal jednou z nejvýznamnějších 

disciplín politické komunikace“. Její použití se dnes již neomezuje jen na volební 

kampaně, ale na permanentní kampaň nejen stranickou, ale i vládní.2 Příkladem budiž 

např. kampaň Ministerstva financí k elektronické evidenci tržeb, v rámci níž Ministerstvo 

utratilo prokazatelně za PR služby minimálně 1,9 mil korun.3 Ve své práci se budu 

zabývat především předvolební reklamou. 

 

1.1 Marketingová teorie 

Klasický komerční marketing využívá ke stanovení prodejní strategie model 4P, 

marketingový mix, jak jej koncipoval v roce 1960 E. Jerome McCarthy. Ten obsahuje 

kategorie: produkt, cena (price), místo (place) a propagace (promotion). Právě poslední 

kategorie obsahuje širokou škálu nástrojů (marketingový mix) včetně reklamy. Philip 

Kotler reklamu definuje jako „jakoukoliv placenou formu neosobní prezentace 

a propagace myšlenek, zboží nebo služeb identifikovaného sponzora prostřednictvím 

hromadných médií, jako jsou noviny, časopisy, televize či rádio.“4 U politické reklamy 

může být zavádějící placenost, např. s ohledem na neplacený televizní čas u reklamy dle 

volebních zákonů atp. 

                                                           
1ŠTĚDROŇ, Bohumír. Politika a politický marketing. Vyd. 1. V Praze: C. H. Beck, 2013. Beckova edice 

ekonomie. Str. 25. 
2KAID, Lynda Lee, ed. (2004). Handbook of political communication research. Mahwah, New Jersey: 

Lawrence Erlbaum Associates, str. 155. 

3Viz smlouva ze dne 16. 02. 2015 dostupná v Seznamu smluv Ministerstva financí České republiky, 

dostupné z: http://data.mfcr.cz/cs/dataset/seznam-smluv-ministerstva-financi-ceske-

republiky/resource/dae49c9e-146b-41a8-ba40 

4KOTLER, P. Moderní Marketing, Přeložili Langerová, J., Nový, V., 4. evropské vydání, Grada 

Publishing, 2007. S. 855. 
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Ohledně aplikace nástrojů komerčního marketingu v politickém marketingu právě 

Kotler, který se stal spolu s S. Levym průkopníkem v aplikaci marketingových technik 

na nekomerční sféru, uvedl, že „politická klání nás upozorňují na to, že s kandidáty 

můžeme obchodovat stejným způsobem jako s mýdlem.“5 Podobně také Gary Mauser: 

„Soutěživý charakter obou oblastí – voleb i trhu – naznačuje, že rozhodující problémy, 

kterým čelí političtí kandidáti, jsou v podstatě stejné jako ty, jimž čelí výrobní manažeři.“6 

 

1.2 Politický marketing 

Pojem politický marketing poprvé použil politolog Stanley Kelly ve své publikaci 

Professional Public Relations and Political Power z roku 1956, kde aplikuje komerční 

principy trhu i na politické prostředí, resp. kampaně. I když můžeme použití technik 

tohoto oboru dosledovat historicky mnohem dál,7 za první vlaštovku moderního konceptu 

politického marketingu můžeme považovat Spojené státy a rok 1952, kdy si prezidentský 

kandidát Eisenhower jako první najal profesionální externí reklamní agenturu.8 

Komplexní definici politického marketingu nabízí Stephan Henneberg, když 

uvádí, že politický marketing „usiluje o vytvoření, podporování a udržení dlouhodobých 

politických vztahů ve prospěch společnosti tak, aby byly zároveň splněny cíle 

individuálních politických aktérů a organizací. Tento proces se uskutečňuje na základě 

vzájemné výměny a plnění slibů.“9 Newman a Steh srovnávají politický a ekonomický 

marketing následovně – politik nabízí stejně jako na běžném trhu voliči službu, za kterou 

volič platí formou daní. Volič má mezi kandidáty možnost výběru stejně jako při různě 

širokém sortimentu zboží. Volič i zákazník dostávají informaci pasivně i proaktivně. 

Nakonec volič i zákazník cítí se svou volbou spokojenost či nespokojenost.10 

                                                           
5KOTLER, Philip – LEVY, Sidney J.: Broadening the concept of marketing. Journal of Marketing, 33, 1, 

1969, s. 10–15.  
6MAUSER, Gary A.: Political Marketing. An Approach to Campaign strategy. New York, Praeger 1983, 

s. 6. 
7Bohumír Štědroň ilustruje historický vliv činností, jež dnes nazýváme politickým marketingem, na římské 

říši v době republiky, čímž ho mj. zařazuje výrazně před koncept komerčního marketingu. In ŠTĚDROŇ, 

Bohumír. Politika a politický marketing. Vyd. 1. V Praze: C. H. Beck, 2013. Beckova edice ekonomie.  
8McNAIR, Brien. „Stručná historie politické reklamy v USA“ Revue pro média č. 3 Média a politika. 2001. 

Dostupné z: http://rpm.fss.muni.cz/Revue/Revue03/preklad_mcnair_rpm03.pdf  
9HENNEBERG, S. C. M. (2002): Understanding Political Marketing. In: O´SHAUGHNESSY, N. J., 

HENNEBERG, S. C. M.: The Idea of Political Marketing. 
10BRUCE I. NEWMAN AND JAGDISH N. SHETH. A theory of political choice behavior. New York: 

Praeger, 1986.  

http://rpm.fss.muni.cz/Revue/Revue03/preklad_mcnair_rpm03.pdf
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Funkčnost takovýchto paralel potvrzují i Andrew Lock a Phil Harris, avšak 

nacházejí základní rozdílné faktory. Jsou jimi především čas, cena, následek kolektivní 

volby, nedělitelnost produktu a přístup na trh.11 Abychom předešli omylu, je zapotřebí 

zdůraznit, že náplní politického marketingu není jen vnější komunikace, ale veškeré 

chování politické komunikace – mluvíme o tzv. komplexním marketingu.12 Ve své práci 

se však zaměřím právě na nástroje vnější komunikace. 

Politický marketing je stále se definující pojem. Zejména v České republice 

i dalších zemích bývalého východního bloku teprve dochází k implementaci koncepčního 

pojetí politického marketingu jako svébytného oboru. Logickými východisky jsou vedle 

otevřené politické soutěže také svobodný přístup k informacím a širokému spektru médií. 

Většina autorů se shoduje, že průlom v českém prostředí přišel se sněmovními volbami 

v roce 2006.13 Setkáváme se zde s fenoménem „amerikanizace“ volební soutěže. 

 

1.3 Politický produkt 

Stejně jako ekonomický marketing pracuje politický marketing s pojmem produkt. Nelze 

si pod tímto označením představit hmatatelné zboží ani konkrétní službu.  

Lees-Marshment zahrnuje do politického produktu zejména image, povahu kandidáta, 

ideologii, message14, symboly kampaně, způsob komunikace a program.15 Z tohoto 

modelu částečně vychází i definice politického produktu, kterou nalezneme ve stanovisku 

Rady pro rozhlasové a televizní reklamy (RRTV) k výkladu pojmu politické reklamy 

z 19. listopadu 2014: „Nabízeným produktem či službou je v tomto kontextu 

politický/volební cíl, politické ideje, volební program a politické osobnosti připravené 

                                                           
11LOCK, Andrew a HARRIS, Phil. 1996. „Political marketing - Vive la diffe´rence.“ In: 

Europeanmacro/micro thoughts.“ In: Journal of Marketing Management 25, č.1, str. 20–21. 
12LEES-MARSHMENT, J., Komplexní politický marketing: současné zamyšlení nad minulými závěry. 

In BRADOVÁ, E., LEES-MARSHMENT, J., MAZUR, M., NĚMCOVÁ, V., RETEROVÁ, S., 

ŠARADÍN, P., ŠŮSTKOVÁ, M. Sestavil Pavel Šaradín. Politické kampaně, volby a politický marketing. 

Olomouc: Periplum, 2007. S. 10.  
13Volbami v roce 2006 a proměnou volebního trhu od mezi lety 2002 a 2006 se věnuje publikace 

ČALOUD, Dalibor; FOLTÝN, Tomáš; HAVLÍK, Vlastimil; MATUŠKOVÁ, Anna (eds.) (2006): Volby 

do Poslanecké sněmovny v roce 2006, Centrum pro studium demokracie a kultury, Brno.Dále také 

DANČÁK, Břetislav; HLOUŠEK, Vít (eds.) (2006): Parlamentní volby 2006 a česká politika, 

Masarykova univerzita, Mezinárodní politologický ústav, Brno. 
14Slovník Institutu politického marketignu message definuje jako „hlavní sdělení kampaně, říká voličům, 

proč kandidát/strana kandiduje a proč by si měli vybrat zrovna jej/ji a ne konkurenty. Musí být natolik 

silná, aby upoutalo pozornost voličů a vzbudilo v nich pozitivní emoce.“ Dostupné z: 

http://politickymarketing.com/slovnik/  
15LEES-MARSHMENT, Jennifer. Political marketing: principles and applications. New York: Routledge, 

2009, Str. 29. 

http://politickymarketing.com/slovnik/
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tyto ideje, cíle a programy pro voliče/spotřebitele naplňovat. Spotřebitel/volič projevuje 

svoji vůli/spotřebitelské rozhodnutí prostřednictvím uskutečněné volby – odevzdáním 

hlasu pro konkrétní politickou stranu, hnutí či politika.“ 16 

 

1.3.1 Předvolební slib 

Politický program v době předvolebního boje je především určitou formou slibu. 

Z právního hlediska si pak můžeme položit otázku, zda má předvolební slib nějaké 

obsahové mantinely a právní konsekvence z hlediska jeho následného plnění. Otázka se 

může z laického pohledu zdát absurdní, avšak ve srovnání s jinými závazky běžnými 

v komerční sféře má svou logiku. Tato otázka se stala i částí meritu stížnosti na neplatnost 

voleb, jež zamítl Nejvyšší správní soud. V usnesení z roku 200617 označuje volební sliby 

relativními v důsledku povolebního politického kompromisu charakteristického pro 

demokratickou společnost. Nezákonnost, byť i zcela zřejmé nereálnosti volebních slibů, 

odmítá v tomto případě soud bez hlubšího rozboru problematiky jen s odkazem na volební 

zákon a neshledává ji relevantní ani pro zpochybnění požadavku čestnosti a poctivosti 

vedení kampaně, kterému se věnuji v dalších částech práce. 

 

1.4 Přehled médií používaných pro umístění politické reklamy 

Politické subjekty přirozeně pro svou kampaň usilují o využití co nejširšího portfolia 

médií – chápeme-li médium obecně jako prostor či nástroj zprostředkující někomu nějaké 

sdělení, informaci, a podílí se tak na komunikaci mezi dvěma a více subjekty18, a tím 

i oslovení většiny voličů. Trent a Friedenberg rozlišují následující formy médií: televize, 

rozhlas, grafické nástroje (billboardy, plakáty), direct mailing, telefon, tisk, internet,19 

dnes nutno doplnit jako samostatnou kategorii i sociální sítě. Rozložení použití 

jednotlivých typů médií vychází z omezeného rozpočtu a cen různých médií, 

z legislativních omezení i segmentace voličů. Každý typ média jinak účinkuje na jiný 

                                                           
16Stanovisko Rady pro rozhlasové a televizní vysílání ze dne 19. listopadu 2014, dostupné z: 

http://www.rrtv.cz/cz/static/metodiky/stanovisko_politicka_reklama.pdf 
17Usnesení Nejvyššího správního soudu ČR ze dne 26. 6. 2006 s č. j. Vol 17/2006-25. 
18JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Média a společnost. Vyd. 2. Praha: Portál, 2007. Str. 16.  
19TRENT, Judith S, Robert V FRIEDENBERG. Political campaign communication: principles and 

practices. 6th ed. Lanham: Rowman & Littlefield Publishers, c2008. Communication, media, and politics, 

str. 326. 
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segment voličů. Rozdílné jsou také možnosti sdělení jednotlivými médii, např. zatímco 

outdoorová reklama může sice masivně budovat povědomí o kandidátovi, nemá ale již 

prostor pro komplexnější sdělení. 

Orientace na jednotlivé typy médií se v různých státech liší. Zatímco 

například  v USA nebo Kanadě se kampaně zaměřují spíše na televizi (television-centric), 

v jiných zemích jako např. v Norsku či Japonsku převládá použití tisku  

(newspaper-centric).20 Českou republiku lze těžko zařadit vzhledem k zákazu politické 

reklamy v televizi a tisku, které se věnuji dále, do kategorie television-centric, přesto 

podle průzkumu agentury STEM z roku 2010 televize jako médium při rozhodování 

voličů hraje významnou roli (82 % tazatelů označilo za důležité vystupování politiků 

v televizních pořadech, 40 % pak televizní reklamu stran). Tisk však v obou kategoriích 

nalezneme hned v závěsu (65 % rozhovory s politiky v novinách a časopisech, 

39 % reklamu stran v novinách a časopisech).21 K tomu nutno připočíst neustále rostoucí 

vliv internetu. 

  

                                                           
20NORRIS Pippa. A Virtuous Circle: Political Communications in Post-Industrial Democracies. New 

York: Cambridge University Press,  2000, str. 129. 
21Vliv jednotlivých forem kampaně na rozhodování voličů před květnovými volbami, STEM, vydáno dne 

11. 8. 2010, dostupné z: 

https://www.stem.cz/vliv-jednotlivych-forem-kampane-na-rozhodovani-volicu-pred-kvetnovymi-

volbami/  

https://www.stem.cz/vliv-jednotlivych-forem-kampane-na-rozhodovani-volicu-pred-kvetnovymi-volbami/
https://www.stem.cz/vliv-jednotlivych-forem-kampane-na-rozhodovani-volicu-pred-kvetnovymi-volbami/
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Graf 1. Srovnání použití jednotlivých médií v politické reklamě v EU a USA 

zdroj: Esser, F., & Strömbäck, J. (2014). Mediatization of Politics. Understanding the 

Transformation of Western Democracies, str. 98. 

Je však ještě zapotřebí uvést vliv samotných volebních kampaní na rozhodování voliče. 

Jak vidíte v tabulce č. 2, voliči vnímají vliv předvolební kampaně na jejich volební 

rozhodování jako výrazně nižší oproti faktorům jako volební program a ukotvení strany 

či kandidáta na politickém spektru.22 

Graf 2. Faktory ovlivňující volební rozhodování podle voličů 

         

Zdroj: Výzkum OMG Research, uskutečněn ve dnech 8.–11. září 2013 na vzorku  

500 respondentů metodou online dotazování (CAWI). 

  

                                                           
22Co rozhoduje ve volbách? Kampaně to nejsou. Mediaguru.cz [online]. 2013 [cit. 2016-04-22]. Dostupné 

z: http://www.mediaguru.cz/2013/10/co-rozhoduje-ve-volbach-kampane-to-nejsou/#.VxqN-jCLShe 
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2 LEGÁLNÍ DEFINICE POLITICKÉ REKLAMY, JEJÍ ÚSTAVNÍ 

A TRESTNĚPRÁVNÍ KONTEXT 

Exaktní definici politické reklamy jako druhu činnosti sui generis v českém právním 

systému explicitně zmíněnou nenajdeme, lze však k jejímu vymezení přistoupit 

s ohledem na základní ústavní limity, mediální a především volební zákony, rozhodnutí 

Rady pro rozhlasové a televizní vysílání, rad veřejnoprávních médií a judikaturu 

příslušných soudů (zejména Ústavní soud, Nejvyšší správní soud a Městský soud 

v Praze). Přínosným zdrojem nám mohou být i vyjádření samoregulačních orgánů, které 

však nehrají na tomto poli takovou úlohu jako v komerčním prostředí.  

Z absence legální definice pojmu lze usoudit zájem zákonodárce na jejím co 

nejmenším omezení – logicky s ohledem na co nejmenší omezení zmíněných ústavních 

principů. Publikační a propagační činnost přímo předpokládá zákon č. 424/1991 Sb. 

O sdružování v politických stranách a hnutích. Na základě toho musíme uvažovat 

o politické reklamě částečně i jako o politickém právu, k jehož omezení je obecně 

v demokratických státech přistupováno pouze v nezbytných mezích. 

  

2.1 Ústavní hlediska 

Pro správné pochopení regulace politické reklamy a jejího rozsahu (tj. obecně menšího 

zákonného omezení) k ní musíme nejprve přistoupit z ústavního hlediska, a to primárně 

z premisy podstatných náležitostí demokratického státu jako „politického systému 

založeného na volné soutěži politických stran“23, definované v Ústavě a výčtu politických 

práv v Listině základních práv. Vedle práva shromažďovacího a sdružovacího, jež se 

našeho tématu týkají jen okrajově, je to zejména svoboda projevu, konkrétně garantována 

právem vyjadřovat své názory „slovem, písmem, tiskem, obrazem nebo jiným 

způsobem“24. Tato práva lze – byť garantována ústavním pořádkem – omezit zákonem. 

Těmto omezením na poli trestního, občanského i správního práva se věnuji 

v následujících částech práce. Vzácnými nejsou ani konflikty ústavních práv na tomto 

poli, typicky pak rozpor mezi zmíněnou svobodou projevu a ochranou osobnosti 

garantovanou čl. 10 Listiny. Specifickou problematikou je pak prováděcí zákonná úprava 

                                                           
23Ústavní zákon č. 1/1993 Sb., Ústava České republiky, čl. 5. 
24Ústavní zákon č. 2/1993 Sb. ve znění ústavního zákona č. 162/1998 Sb, Listina základních práv 

a svobod, čl. 17 odst. 2. 
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volebního práva, jež je taktéž jedním ze základních ústavních práv. Ve volebních 

zákonech25 nalezneme základní vymezení volební kampaně (konkrétní úpravě se věnuji 

dále napříč touto prací). Obecnost a neúplnost úpravy kampaně přiznává např. i důvodová 

zpráva zákona o volbě prezidenta republiky (jako nejmladšího volebního zákona), jež nás 

odkazuje na další právní instituty: „Volební kampaň, nebo to, co za tzv. volební kampaň 

označí dotčené subjekty, se vždy bude dotýkat dalších právních předpisů, jakými jsou 

nepochybně občanský zákoník, trestní zákon, zákon o přestupcích.“26 Ta dále rovněž 

odkazuje na soudní judikaturu, která dle znění zprávy poskytne „bližší mantinely“.  

 

2.2 Trestněprávní úprava 

Zákonným východiskem trestněprávních mezí nám budiž zákon č. 40/2009 Sb., trestní 

zákoník. V něm nalezneme zejména zákaz „Hanobení národa, rasy, etnické nebo jiné 

skupiny osob“27 s vyšší sazbou (až na tři léta) při kvalifikované skutkové podstatě 

provedením „tiskem, filmem, rozhlasem, televizí (…) či jiným obdobně učiněným 

způsobem“28. Blízkou skutkovou podstatou je pak také „Podněcování k nenávisti vůči 

skupině osob nebo k omezování jejich práv a svobod“29. Samostatným trestným činem 

pak je založení, podpora a propagace hnutí směřujícího k potlačení práv a svobod člověka 

podle § 403 (obdobně pak § 404 a 405). Tyto projevy hledejme v praxi zejména v činnosti 

extremistických stran a hnutí, a to jak v mediálních výstupech, tak i kontaktní kampani. 

Ve spojení s volební kampaní nutno zmínit ještě maření přípravy a průběhu voleb 

a referenda podle § 351, k trestně právnímu postihu takové činnosti dochází však jen 

zřídka, a to především v případech podplácení voličů (tomuto tématu se věnuji dále 

 v kap. 8.2).  

                                                           
25Zákon č. 247/1995 Sb., o volbách do Parlamentu České republiky a o změně a doplnění některých 

dalších zákonů;  

Zákon č. 130/2000 Sb., o volbách do zastupitelstev krajů a o změně některých zákonů;  

Zákon č. 491/2001 Sb., o volbách do zastupitelstev obcí a o změně některých zákonů; 

Zákon č. 62/2003 Sb., o volbách do Evropského parlamentu a o změně některých zákonů; 

Zákon č. 275/2012 Sb., o volbě prezidenta republiky a o změně některých zákonů (zákon o volbě 

prezidenta republiky). 
26 Důvodová zpráva k zákonu č. 275/2012 Sb., o volbě prezidenta republiky a o změně některých zákonů 

(zákon o volbě prezidenta republiky) ze dne 27. února 2012, dostupné z: 

http://www.psp.cz/sqw/text/tiskt.sqw?O=6&CT=613&CT1=0  
27Č. 40/2009 Sb. Zákon trestní zákoník, § 355 odst. 1. 
28§ 355 odst. 2 písmene b) tamtéž. 
29§ 356 tamtéž. 

http://www.psp.cz/sqw/text/tiskt.sqw?O=6&CT=613&CT1=0
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Trestní zákoník umožňuje pro spáchání těchto činů stíhat pouze fyzické osoby, 

avšak vzhledem k trestněprávní odpovědnosti právnických osob, jež vstoupila do českého 

právního řádu v roce 2012 zákonem o trestní odpovědnosti právnických osob, může být 

pro všechny uvedené trestné činy vyjma § 40330 stíhána nově i politická strana.31 Ze 

sankcí, jež zákon umožňuje, je pro nás relevantní trest propadnutí majetku nebo věci 

a peněžitý trest. Z dalších uvedených sankcí u politických stran nelze aplikovat zákaz 

přijímání dotací a subvencí 32 a sankci zrušení právnické osoby či zákaz činnosti. Poslední 

z těchto sankcí nabízí správní řízení o zrušení politické strany před Nejvyšším správním 

soudem. Ten rozhodl o zrušení politické strany v souvislosti s její činností jen v případě 

Dělnické strany v roce 2010. Rozhodnutí bylo založeno na rozporu s § 4 zákona 

o sdružování v politických stranách a hnutích, který je v odůvodnění rozhodnutí rozsáhle 

odůvodněn jednotlivými projevy a činností členů strany i stranického aparátu, často 

spočívající ve výše uvedené trestné činnosti (např. podoba loga DS a symbolů německé 

NSDAP).33 K otázce přičitatelnosti těchto konání politické straně soud uvádí: „Politické 

straně lze přičíst nejen projevy, které deklaruje jako oficiální, ale i jednání a projevy 

jejích představitelů, je-li zřejmé, že je činí v kontextu stranické činnosti, a dále i projevy 

a jednání jejích členů, příp. i nečlenů, mají-li souvislost s činností strany (např. s jejím 

shromážděním) a ze shody s programovou orientací a činností strany i z dalších okolností 

(např. opakovaná spolupráce) je zřejmé, že politická strana akceptuje tyto projevy jako 

své vlastní.“34 Vzhledem ke skutečnosti, že po zrušení DS se za její nástupkyni prohlašuje 

Dělnická strana sociální spravedlnosti3536, však lze její zrušení označit za z velké části 

bezzubý postup.  

Příkladem trestního stíhání na základě trestní odpovědnosti právnických osob je stíhání 

České pirátské strany zahájené v lednu 2016 pro porušování autorských práv zřizováním 

                                                           
30Zákon č. 418/2011 Sb. o trestní odpovědnosti právnických osob v § 7 taxativně vymezuje trestné činy 

podle trestního zákoníku, pro které může být právnická osoba stíhána. 
31FENYK, Jaroslav; SMEJKAL, Ladislav: Zákon o trestní odpovědnosti právnických osob a řízení proti 

nim. Komentář, Wolters Kluwer, 2012, str. 3; FOREJT, P., HABARTA, P., TREŠLOVÁ, L. Zákon o trestní 

odpovědnosti právnických osob a řízení proti nim komentářem. Praha. Linde 2012, s. 407. 

32Přímé (státní) financování politických stran je garantováno zákonem č. 424/1991 Sb. Zákon o sdružování 

v politických stranách a v politických hnutích  
33Rozhodnutí NSS Pst 1/2009 – 348 ze dne 17. února 2010, rozhodnutí potvrdil i Ústavní soud usnesením 

Pl.ÚS 13/10 ze dne 27. 5. 2010 a v roce 2013 i Evropský soud pro lidská práva. 
34Tamtéž. 
35Dříve jako Strana občanů republiky České (2004–2005) a Demokratická strana sociální 

spravedlnosti (2005–2008). 
36Zápis DSSS v rejstříku politických stran a politických hnutí Ministerstva vnitra, dostupný online 

http://aplikace.mvcr.cz/seznam-politickych-stran/Vypis_Rejstrik.aspx?id=252.  

http://www.nssoud.cz/main.aspx?cls=anonymZneni&id=22047&mark=
http://aplikace.mvcr.cz/seznam-politickych-stran/Vypis_Rejstrik.aspx?id=252
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serverů s filmy a seriály.37 Předmětem stíhání sice není přímo politická reklama, avšak 

právě dotčené stránky38 strana hojně užívala ke své propagaci v rámci dlouhodobé 

kampaně „Odkaz není zločin“.39 Trestní oznámení padala také pro šíření poplašné zprávy 

(§ 357 trestního zákoníku) v případě kampaně TOP 09, která v roce 2010 rozeslala do 

poštovních schránek občanů maketu složenky na 121 tis. korun, tedy výši státního dluhu 

rozpočítaného mezi všechny obyvatele České republiky. Policie od první chvíle 

upozorňovala na fakt, že jde „pouze“ o volební kampaň, a tím celou věc uzavřela. 

Vzhledem ke skutečnosti, že desítky lidí (převážně důchodců) kontaktovaly policii, lze 

vyhodnotit tuto kampaň jako eticky velmi spornou.40  

 

Obr. 1 Dluhová složenka TOP 09 (tzv. Kalouskova složenka), zdroj: http://www.top09.cz/  

Velmi specifickým polem politické reklamy, kterému se v této práci dále zevrubněji 

zabývám, jsou televizní a rozhlasové spoty ve veřejnoprávních médiích v čase určeném 

volebními zákony. Strany mají dle zákona výhradní odpovědnost za obsah těchto spotů.41 

Příklady trestné činnosti na tomto poli uvádím v další části práce (kap. 4.2.1).  

 Závěrem této kapitoly je nutno uvést, že delikty nižší závažnosti se mohou dotýkat 

problematiky správního práva na poli přestupků, jejichž šíře je podstatně užší a dopady 

                                                           
37KULÍŠKOVÁ, Evelyna. Piráty stíhá kvůli odkazům na webu policie. Strana prý případný soudní spor 

uvítá. Český rozhlas [online]. 2016 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z: 

http://www.rozhlas.cz/zpravy/politika/_zprava/1577534. 
38Jednalo se konkrétně o stránky www.sledujuserialy.cz. 
39Za „dlouhodobou politickou kampaň“ ji označují sami Piráti in ČESKÁ PIRÁTSKÁ STRANA. Pirátská 

strana trestně stíhána za provozování nekomerčního webu s odkazy, tisková zpráva ze dne 21. 1. 2016, 

dostupné z: 

https://www.pirati.cz/tiskovezpravy/piratska_strana_trestne_stihana_za_provozovani_nekomercniho_web

u_s_odkazy. 
40ŽÁK, Michal. Složenka TOP09 vystrašila lid. Zločin? Ne, míní policie. Aktuálně.cz [online]. 2010 [cit. 

2016-04-22]. Dostupné z: http://magazin.aktualne.cz/slozenka-top09-vystrasila-lid-zlocin-ne-mini-

policie/r~i:article:668265/. 
41Zákon č. 247/1995 o volbách do Parlamentu České republiky, čl. 16 odst. 4. 

http://www.top09.cz/
http://www.sledujuserialy.cz/
http://magazin.aktualne.cz/slozenka-top09-vystrasila-lid-zlocin-ne-mini-policie/r~i:article:668265/
http://magazin.aktualne.cz/slozenka-top09-vystrasila-lid-zlocin-ne-mini-policie/r~i:article:668265/
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pro politické subjekty minimální. Převážná většina takových deliktů se bude 

pravděpodobně dotýkat realizace politické reklamy (např. přestupků proti veřejnému 

pořádku v případě znečištění veřejného prostranství nepovolenou reklamou 

či nepovoleným záborem nebo přestupku proti občanskému soužití v případě ublížení na 

cti jiného kandidáta).42  

  

                                                           
42ŠIMÍČEK, Vojtěch. Vybrané otázky financování politických stran v ČR. Politologický časopis, Brno: 

Mezinárodní politologický ústav Masarykovy univerzity, 1997, roč. 4, č. 2, s. 160-168. ISSN 1211-3247. 
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3 VZTAH K OBECNÉ REGULACI REKLAMY 

Autonomní postavení politické reklamy dokládá i formulace zákona č. 40/1995 Sb., 

o regulaci reklamy, jehož působnost je vymezena v § 1 odst. 2 předmětem 

„oznámení, předvedení či jiná prezentace šířená zejména komunikačními médii, mající za 

cíl podporu podnikatelské činnosti,…“.43 Komunikačním médiem pak zákon uvádí 

v demonstrativním výčtu zejména „periodický tisk a neperiodické publikace, rozhlasové 

a televizní vysílání, audiovizuální mediální služby na vyžádání, audiovizuální produkce, 

počítačové sítě, nosiče audiovizuálních děl, plakáty a letáky.“44 Z prvního uvedeného 

ustanovení lze snadno vyvodit fakt, že politická reklama jakožto nepodnikatelská činnost 

není subjektem této úpravy, na čemž se shoduje i velká část teoretiků.45 

Kvůli zmíněnému vyloučení z obecné regulace reklamy a jejímu 

nepodnikatelskému charakteru nemůžeme na politickou reklamu aplikovat ani další 

tradičně obchodně-právní instituty, jakými jsou srovnávací či klamavá reklama nebo 

nekalá soutěž.46 Jak již bylo řečeno dříve, klamavost nelze v politické reklamě 

identifikovat ve vztahu k politickému produktu (viz kap. 1.3). Obdobně jako v obchodním 

právu se ale zákonodárce staví k uvádění nepravdivých informací ve volebních zákonech. 

Např. v zákonu o volbách do Parlamentu, podle kterého „volební kampaň musí probíhat 

čestně a poctivě, zejména nesmí být o kandidátech a politických stranách nebo koalicích 

zveřejňovány nepravdivé údaje“47. Obdobně i v zákonech o volbách do Evropského 

parlamentu a o volbě prezidenta republiky. Analogicky je tento požadavek aplikován i ve 

volbách do zastupitelstev obcí a krajů, byť v těchto volebních zákonech není výslovně 

uveden. Uplatňování požadavku čestnosti a poctivosti volební kampaně se věnuji dále 

v kap. 8.  

Zcela samostatným fenoménem je pak prostředí internetu, jehož regulace upravuje 

dnes pouze odpovědnost poskytovatele služby podle zákona č. 480/2004 Sb., o některých 

                                                           
43Pro srovnání čl. 2 a) Směrnice Evropského parlamentu a Rady č. 2006/114/ES: „reklamou“ každé 

předvedení související s obchodem, živností, řemeslem nebo svobodným povoláním, jehož cílem je 

podpora odbytu zboží nebo poskytnutí služeb, včetně nemovitostí, práv a závazků. 
44Zákon č. 40/1995 Sb. Zákon o regulaci reklamy a o změně a doplnění zákona č. 468/1991 Sb., 

o provozování rozhlasového a televizního vysílání, ve znění pozdějších předpisů, § 1 odst. 3. 
45Shodně uvádí Chaloupková i In CHALOUPKOVÁ, Helena. Regulace reklamy: komentář. 1. vyd. 

V Praze: C. H. Beck, 2009. Beckovy texty zákonů s komentářem. i Rozehnal in ROZEHNAL, Aleš. 

Mediální zákony: komentář. Vyd. 1. Praha: ASPI, 2007. Komentáře (ASPI).  
46VYSEKALOVÁ, Jitka a Jiří MIKEŠ. Reklama: jak dělat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 

2010. Marketing (Grada). 
47Zákon č.  247/1995 Sb., o volbách do Parlamentu České republiky, § 16 odst. 2. 
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službách informačních společností.48 Z této úpravy vyplývá pro provozovatele webových 

stránek strany či kandidáta odpovědnost za obsah stránky jako takové a v taxativně 

vymezených případech i odpovědnost za obsah internetové diskuze.49 

 

3.1 Zákaz anonymní reklamy 

I přes vyloučení politické reklamy z režimu běžné reklamy podle zákona o regulaci 

reklamy ji najdeme v tomto předpisu na několika místech explicitně zmíněnou. Je to 

zejména zákaz „šíření anonymního oznámení týkajícího se voleb v době od vyhlášení 

voleb do ukončení hlasování“50. Anonymním oznámením rozumíme takové, jež 

neobsahuje oficiální logo politické strany ani zřetelné označení zadavatele. Toto 

ustanovení je novelizovanou úpravou původního neurčitého znění „anonymní reklamy 

týkající se voleb po dobu volební kampaně“, jež byla vykládána dle volebních zákonů 

jako 14 dnů (v případě voleb do Poslanecké sněmovny). Novela z roku 201551 tak rozšířila 

sledované a sankcionizovatelné období až na 90 dnů a vyjasnila problematické označení 

„politická reklama“. Ani původní znění tohoto ustanovení nemá dlouhou historii, do 

zákona ji přinesla s účinností od 1. října 2012 teprve přímá volba prezidenta.52 Přesto jen 

za rok 2013 registrovaly živnostenské úřady53 na anonymní politickou reklamu  

21 stížností54.  

                                                           
48JIROVSKÝ, Václav. Kybernetická kriminalita: nejen o hackingu, crackingu, virech a trojských koních 

bez tajemství. Praha: Grada, 2007. 
49Rozsudek Městského soudu v Praze č. j. 10 Cm 47/2009–39 ze dne 17. 3. 2010. 
50Zákona č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, § 2 odst. 1 písm. E. 
51Zákon č. 202/2015 Sb., kterým se mění zákon č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o změně a doplnění 

zákona č. 468/1991 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání, ve znění pozdějších předpisů, 

ve znění pozdějších předpisů. 
52§ 80 zákona č. 275/2012 Sb. Zákon o volbě prezidenta republiky a o změně některých zákonů (zákon 

o volbě prezidenta republiky). 
53Ty vykonávají dozor v případě venkovní reklamy na základě zákona č. 40/1994 Sb. o regulaci reklamy, 

§ 7. 
54Novela zákona zpřesní a upraví pravidla pro předvolební reklamu. www.denik.cz [online]. Praha: Grada, 

2014, 20. 7. 2014 [cit. 2015-04-19]. Dostupné z: http://www.denik.cz/ekonomika/novela-zakona-zpresni-

a-upravi-pravidla-pro-predvolebni-reklamu-20140720.html. 
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Obr. 2 Příklad negativní reklamy (volby do Poslanecké sněmovny 2013), zadavatel neznámý, zdroj: 

http://politickymarketing.com/negativni-kampane-v-cr  

 

3.2 Zákaz napadání politického přesvědčení 

V zákoně najdeme uveden taktéž zde již zmiňovaný ústavní princip základního etického 

imperativu tzv. dobrých mravů a zákazu diskriminace, hanobení rasy, etnika 

či náboženské svobody, navíc však s dovětkem, který dodává, že „reklama nesmí napadat 

politické přesvědčení“55. Toto ustanovení však musíme chápat jako regulaci obchodních 

sdělení podnikatelského charakteru, kterým se tak explicitně zakazuje využívat politický 

podtext pro svůj prodej. Vzhledem k současné situaci na politickém trhu lze očekávat, že 

právě tomuto ustanovení bude věnován větší zájem.  

  

                                                           
55Zákon č. 40/1994 Sb. o regulaci reklamy, § 2 odst. 3. 

http://politickymarketing.com/negativni-kampane-v-cr
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4 VYSÍLACÍ PROSTOR JAKO HLAVNÍ OMEZENÍ POLITICKÉ 

REKLAMY 

Než se budeme věnovat dalším právním úpravám, vyjasněme si primární problém 

politické reklamy, a tím je použitelný reklamní prostor. Jeho nejzásadnější omezení 

najdeme v úplném zákazu politické reklamy v elektronických médiích podle zákona  

č. 231/2001 Sb. o provozování rozhlasového a televizního vysílání („vysílací zákon“), 

který v § 48 odst. 1 písm. e) zakazuje „obchodní sdělení politických stran a hnutí 

a obchodní sdělení nezávislých kandidátů na poslance, senátory, prezidenta republiky 

nebo členy zastupitelstva územního samosprávného celku, pokud zvláštní zákon nestanoví 

jinak.“ Důvodová zpráva zákona překvapivě odůvodnění tohoto zákazu postrádá. Podle 

stanoviska Rady pro rozhlasové a televizní vysílání zákaz „směřuje  zachování 

spravedlivé politické soutěže a volební rovnosti…vychází z premisy, že občan/volič by 

neměl být jednostranně manipulován politickým marketingem. Veřejná debata by neměla 

být závislá na schopnosti nastolovatele agendy zaplatit si vysílací čas ke své 

prezentaci.“56 Tato argumentace se může jevit jako nedostatečná vzhledem k výdajům 

politických stran na politickou reklamu. Regulace přístupu politických subjektů do 

jednotlivých médií je však jen jednou z alternativ, jak zamezit nežádoucímu přeplácení 

politické reklamy. Další je pak především stanovení výše finančních limitů pro 

předvolební kampaně.  

Rada pro rozhlasové a televizní vysílání (RRTV) je ústředním orgánem státní 

správy dohlížejícím na dodržování vysílacího zákona, jí je proto možné podávat jako 

jakákoliv fyzická i právnická osoba podnět k prošetření případného porušení zákona.  

K zajímavému střetu o to, co je a co není „obchodní sdělení“, došlo před volbami do 

Evropského parlamentu v roce 2014, kdy TOP 09 umístila do rozhlasového vysílání na 

komerčních rádiích (Evropa 2, Frekvence 1) 30vteřinový spot, ve kterém po několika 

vteřinách kašlání zazněl slogan volební slogan TOP 09 „Nekašlete na Evropu“ a následně 

promluvil předseda strany Karel Schwarzenberg: „Prosím vás, nekašlete na tyto volby. 

Jděte k volbám. Je to důležitý pro naši zem.“57 Top 09 se nařčení z politické 

                                                           
56RADA PRO ROZHLASOVÉ A TELEVIZNÍ VYSÍLÁNÍ, Stanovisko ze dne 19. listopadu 2014, 

dostupné z: http://www.rrtv.cz/cz/static/metodiky/stanovisko_politicka_reklama.pdf 
57MAZANCOVÁ, Hana. Porušila TOP 09 zákon? V komerčním rádiu odvysílala politickou 

reklamu.Lidovky.cz [online]. 2014, 24. 5. 2014 [cit. 2015-04-19]. Dostupné 

z: http://www.lidovky.cz/porusila-top-09-zakon-v-komercnim-radiu-odvysilala-volebni-spot-pvs-/zpravy-

domov.aspx?c=A140524_131343_ln_domov_hm 

http://www.rrtv.cz/cz/static/metodiky/stanovisko_politicka_reklama.pdf
http://www.lidovky.cz/porusila-top-09-zakon-v-komercnim-radiu-odvysilala-volebni-spot-pvs-/zpravy-domov.aspx?c=A140524_131343_ln_domov_hm
http://www.lidovky.cz/porusila-top-09-zakon-v-komercnim-radiu-odvysilala-volebni-spot-pvs-/zpravy-domov.aspx?c=A140524_131343_ln_domov_hm
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reklamy v zakázaném prostoru a čase bránila s argumentací, že nešlo o volební spot, ale 

o výzvu k volební účasti. Tuto argumentaci opírala o fakt, že v celém spotu nezazněl 

název strany. RRTV však v tomto případě vyhodnotila tento spot jako politické obchodní 

sdělení: „Jelikož reklama svým obsahem ovlivňuje voličské jednání diváků, nabývá tak 

charakteru politického obchodního sdělení, které je zákonem zakázáno.“ A dle své 

rozhodovací praxe upozornila na porušení zákona pod hrozbou pokuty při jejím 

opakování.58 

O něco jednoznačnější bylo např. odvysílání volebních spotů Jiřího Pospíšila před 

krajskými volbami v roce 2012.59 Zde bylo sdělení: „Pěkný den Vám přeje Jiří Pospíšil. 

Nevzdávám boj za slušnost v politice. Více na www.pospisil2012.cz.“ jasně vyhodnoceno 

jako politické obchodní sdělení podle vysílacího zákona, načež RRTV udělila stejné 

upozornění jako v předchozím případě. Není tedy zapotřebí explicitní výzvy k volbě, aby 

bylo sdělení považováno za politickou reklamu. 

 

4.1 Politické sdělení skryté v komerční reklamě 

Právě absence jasné definice politické reklamy otevírá široké možnosti realizovat ji 

v širším pojetí jako politickou propagaci na mnoha frontách. Propagační činností 

směřovanou třeba jen implicitně k propagaci politických subjektů totiž může být 

i primárně obchodní sdělení skrývající se za podnikatelskou činnost, jako tomu bylo např. 

v případě reklamních spotů na Vodňanské kuře, ve kterých si krátce před volbami do 

poslanecké sněmovny v roce 2013 zahrál vedle oživlých kuřat v hokejové výzbroji spolu 

s Jaromírem Jágrem i vlastník holdingu Agrofert (do jehož vlastnictví spadá i zmíněná 

společnost) a předseda hnutí ANO Andrej Babiš.60  

                                                           
58RADA PRO ROZHLASOVÉ A TELEVIZNÍ VYSÍLÁNÍ. Tisková zpráva z 12. zasedání, konaného 

dne 17. 6. 2014. In: [online]. 17. 6. 2014 [cit. 2015-04-19]. Dostupné z: Tisková zpráva z 12. zasedání, 

konaného dne 17. 6. 2014. 
59RADA PRO ROZHLASOVÉ A TELEVIZNÍ VYSÍLÁNÍ. Analýza na podnět posluchače 19. zasedání 

2012/bod č. 34. In: [online]. [cit. 2015-04-19]. Dostupné 

z:http://www.rrtv.cz/cz/files/monitoring/2012_Kiss%20ProTon.pdf2014 
60VOJTĚCHOVSKÁ, Martina. Vodňanské kuře spouští kampaň s Jágrem a Babišem. Media 

guru[online]. 2013, 1. 10. 2013 [cit. 2015-04-19]. Dostupné 

z:http://www.mediaguru.cz/aktuality/vodnanske-kure-spousti-kampan-a-jagrem-a-

babisem/#.VTOD__msW-A 

http://www.rrtv.cz/cz/files/monitoring/2012_Kiss%20ProTon.pdf2014
http://www.rrtv.cz/cz/files/monitoring/2012_Kiss%20ProTon.pdf2014
http://www.mediaguru.cz/aktuality/vodnanske-kure-spousti-kampan-a-jagrem-a-babisem/#.VTOD__msW-A
http://www.mediaguru.cz/aktuality/vodnanske-kure-spousti-kampan-a-jagrem-a-babisem/#.VTOD__msW-A
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Zadavatelem reklamy je sice prokazatelně obchodní subjekt, avšak i RRTV se ve 

své analýze61 nachází očividnou spojitost mezi komerčním sdělením a jeho možným 

politickým podtextem. Přímo dokonce odkazuje na § 48 odst. 1 písm. e) zákona 

č. 231/2001 Sb., dle jehož znění „nesmí provozovatelé vysílání zařazovat do svých 

programů obchodní sdělení politických stran a hnutí a obchodní sdělení nezávislých 

kandidátů na poslance, senátory, prezidenta republiky nebo členy zastupitelstva 

územního samosprávného celku“, a uvažuje dále o jeho případném porušení v tomto 

případě. Otázka zadavatele je v tomto případě dle stanoviska Rady irelevantní: 

„Podstatné je, v čí prospěch bylo obchodní sdělení zadáno, nikoli kým.“. Tento prospěch 

je zapotřebí důkladně analyzovat z hlediska dekódování sdělení příjemcem a reálnými 

dopady na politickou soutěž. Rada poukazuje také na kontroverzní načasování zařazení 

reklamy do vysílání bezprostředně před konáním voleb. Jak dále uvádí, „Už samotná 

přítomnost kandidáta do Poslanecké sněmovny Parlamentu ČR v obchodním sdělení plní 

funkci jeho propagace". V závěru zprávy však přesto RRTV dochází k závěru, že 

odvysíláním předmětné reklamy k porušení zákona nedošlo, a to především na základě 

dvou argumentů: 1. případný zákaz této reklamy by byl diskriminačním pro podnikatele, 

kteří by byli politicky činní; 2. politický charakter není stoprocentně prokazatelný 

a předmětnou reklamu je tudíž nutno chápat jako běžné obchodní sdělení, na které se 

zmiňovaná regulace nevztahuje. Nehledě na závěr, tato kauza otevřela jak laickou, tak 

odbornou diskuzi, ve které zazněla potřeba jasnější definice obsahových limitů politické 

reklamy. 

Přítomnost stejného kandidáta řešila Rada i v případě teleshoppingového pořadu 

TV Šlágr odvysílaného 20. října 2013, tedy pět dní před volbami do Poslanecké 

sněmovny.62 Rada však ani v tomto případě neshledala přítomnost A. Babiše jako 

„obecně známého reprezentanta a kandidáta politického hnutí ANO 2011 ve volbách 

do Poslanecké sněmovny Parlamentu ČR” porušením zákona a řízení zastavila. Jediným 

výsledkem tak bylo upozornění TV Šlágr na skutečnost, že připojením rozhovoru porušila 

licenční podmínky formátu teleshoppingu.63  

                                                           
61Analýza obchodních sdělení „Vodňanské kuře. www.rrtv.cz [online]. [cit. 2015-04-19]. Dostupné 

z:http://www.rrtv.cz/cz/files/monitoring/2013_analyza_obchodnich_sdeleni_vodnanske_kure.pdf 
62RADA PRO ROZHLASOVÉ A TELEVIZNÍ VYSÍLÁNÍ. Tisková zpráva z 22. zasedání, konaného 

dne 3. 12. 2013, dostupné z http://www.rrtv.cz/cz/files/press/TZ_22_13.pdf  
63RADA PRO ROZHLASOVÉ A TELEVIZNÍ VYSÍLÁNÍ. Tisková zpráva z 11. zasedání, konaného 

dne 27. 5. 2014, dostupné z: http://www.rrtv.cz/cz/files/press/TZ_11_14.pdf  

http://www.rrtv.cz/cz/files/monitoring/2013_analyza_obchodnich_sdeleni_vodnanske_kure.pdf
http://www.rrtv.cz/cz/files/monitoring/2013_analyza_obchodnich_sdeleni_vodnanske_kure.pdf
http://www.rrtv.cz/cz/files/press/TZ_22_13.pdf
http://www.rrtv.cz/cz/files/press/TZ_11_14.pdf
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Zákaz účinkování aktivního politika v reklamě se zdá být vhodným nástrojem k naplnění 

zákazu politické reklamy ve vysílání. Považoval bych tudíž za vhodné toto ustanovení 

včlenit vedle Kodexu Rady i přímo do zákona. V takovém případy by bylo rovněž vhodné 

definovat takový zákaz i na nekomerční reklamní sdělení, na které se zákonná úprava 

reklamy jako podnikatelské činnosti nevztahuje.64 Vedle konkretizace vysílacího zákona 

může případná změna legislativy v tomto ohledu taktéž napomoci omezení vedení 

kampaně soukromými subjekty, které tak umožňují stranám obcházet pravidla 

stranického financování a případných finančních limitů kampaně (viz kap. 13). 

 

4.2 Zákonný vysílací čas 

Výše rozebíraný zákaz neznamená, že politickou reklamu v elektronických médiích 

vůbec nenajdeme. Zvláštní povinnosti veřejnoprávních médií (Česká televize a Český 

rozhlas) v období volebních kampaní politických stran jsou obsaženy ve volebních 

zákonech (kromě voleb do zastupitelstev obcí a krajů), které těmto médiím ukládají 

povinnost nabídnout bezplatně všem kandidujícím politickým subjektům rovným dílem 

vymezený vysílací prostor. V případě parlamentních voleb (stejně tak i voleb do 

Evropského parlamentu) je to celkem 14 hodin v ČT a stejně tolik v ČRo „v době 

začínající 13 dnů a končící 48 hodin před zahájením voleb.“65 V případě voleb prezidenta 

republiky je to shodně 5 hodin v obou médiích v období začínajícím 16 dnů a končícím 

48 hodin před zahájením voleb v prvním kole a 1 hodinu v období mezi čtvrtým a druhým 

dnem před zahájením druhého kola.66 Poskytnutí tohoto vysílacího času lze chápat za 

projev tzv. zásady rovnosti šancí politických stran připuštěných k volbám, jak jej po 

německém vzoru interpretuje Nejvyšší správní soud.67 Co se týče dosahu těchto spotů, 

dle údajů České televize je před volbami do Poslanecké sněmovny v roce 2013 sledovalo 

minimálně 3 minuty v kuse 2 094 000 dospělých diváků.68 

 

                                                           
64WINTER, Filip. Paragrafy praxi: Je nekomerční reklama svázána zákony? Strategie.cz [online]. 2015 

[cit. 2016-04-22]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/zurnal/paragrafy-v-praxi-je-nekomercni-reklama-

svazana-zakony-122154 
65Zákon č. 247/1995 Sb., o volbách do Parlamentu České republiky, § 16 odst. 4. 
66Zákon č. 275/2012 Sb., o volbě prezidenta republiky, § 35 odst. 5. 
67Usnesení NSS ze dne 4. 7. 2006, č. j. Vol 65/2006 – 52. 
68ATO-MEDIARESEARCH, DKV ČT in ČESKÁ TELEVIZE. VOLEBNÍ SERVIS České televize PRO 

PŘEDČASNÉ VOLBY DO POSLANECKÉ SNĚMOVNY PARLAMENTU ČESKÉ REPUBLIKY. 

Dostupné z:  http://img.ceskatelevize.cz/boss/image/contents/sledovanost/byli-jsme-

pritom/volby_ps_pcr_2014.pdf  

http://img.ceskatelevize.cz/boss/image/contents/sledovanost/byli-jsme-pritom/volby_ps_pcr_2014.pdf
http://img.ceskatelevize.cz/boss/image/contents/sledovanost/byli-jsme-pritom/volby_ps_pcr_2014.pdf
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4.2.1  Obsah televizních spotů  

Reklama umístěná v uvedených časech musí odpovídat základním požadavkům, resp. 

nebýt v rozporu s ústavním a trestněprávním minimem, jak jsme si uvedli v první kapitole. 

Česká televize zřídila mj. i za tímto účelem Procedurální a technické podmínky, které 

musí klipy kandidujících subjektů splňovat. V těch ukládá odpovědnost za obsah 

politickým stranám, přesto v případě podezření z trestného činu stranu upozorní 

ČT a vyzve ji k dodání jiného spotu.69 

K zajímavému sporu v této otázce došlo před volbami do Evropského parlamentu 

v roce 2009, kdy se v řádném vysílání vyhrazeném příslušným zákonem k prezentaci 

volebních spotů v České televizi měl objevit kontroverzní spot Národní strany. V tomto 

spotu se objevuje motiv vyloučené černé ovce provázený hesly „konečné řešení otázky 

cikánské, které předložila Národní strana, je návodem pro všechny evropské státy“, „stop 

černému rasismu“ a následně difamačními záběry osob romského etnika a rozbořených 

domů.70 Česká televize odmítla z rozhodnutí ředitele Jiřího Janečka předmětné spoty 

odvysílat s odkazem na jejich protiprávní obsah. Postup ČT byl však sám o sobě sporný.71 

Na jejich zařazení do vysílání má strana (jak již bylo uvedeno výše) právní nárok, a jejich 

obsah by tak z dikce volebního zákona neměl podléhat ze strany ČT žádnému souhlasu. 

Vzhledem k tomu, že tento prostor není nikterak definován vysílacím zákonem, pak jej 

nelze postihovat ani Radou pro rozhlasové a televizní vysílání. Je-li však obsah v rozporu 

s trestním zákoníkem, lze považovat právě ČT a RRTV za ty, které by vzhledem ke své 

činnosti měly iniciovat trestní postih. K tomu v tomto případě nedošlo z jednoho 

logického důvodu, a to kvůli rychlosti potřebné k zamezení vysílání těchto spotů. Alespoň 

tak se k věci vyjádřil Janeček, který dle svých slov přebral zodpovědnost za tento 

nestandardní postup: „Činím toto rozhodnutí na vlastní odpovědnost. Původně jsme 

hodlali přispět k zastavení vysílání trestním oznámením, ale k tomu by nemuselo dojít 

s potřebnou rychlostí. Národní strana má možnost dodat náhradní spot s nerasistickým 

obsahem.“72 Byť tento zásah vyvolal diskuzi o jeho oprávněnosti, strany se na soud 

                                                           
69ČESKÁ TELEVIZE. Procedurální a technické podmínky pro využití zákonem vyhrazeného bezplatně 

poskytnutého vysílacího času pro kandidující politické strany, politická hnutí a koalice. Dostupné z: 

http://img.ct24.cz/multimedia/documents/51/5069/506886.pdf  
70Volební spot Národní strany 2009 [online] 20. 5. 2009, Dostupné z: 

https://www.youtube.com/watch?v=c4UaJXnRBMs 
71KOTRBA, Štěpán. Proč museli Janeček s Kasíkem suplovat Radu pro rozhlasové a televizní 

vysílání?. Britské listy [online]. 2009, [cit. 2016-04-22] Dostupné z:  

http://blisty.cz/art/47002.html#sthash.0txsD32K.dp  
72BRANDEJSKÁ, Anna. ČT nebude vysílat volební klip Národní strany, podá trestní 

oznámení.Idnes.cz [online]. 2009, 20. května 2009 [cit. 2015-04-19]. Dostupné 

http://img.ct24.cz/multimedia/documents/51/5069/506886.pdf
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neobrátily.73 Pro následující volby již ČT stanovila podmínky, na základě kterých bude 

posuzovat technickou a obsahovou přípustnost reklamních spotů.74 ČT si tak však podle 

některých sama přisvojila pravomoc, kterou jí zákon nesvěřuje, a byť se zdá v tomto 

případě zásah pochopitelným, nastavení takového schvalovacího procesu lze teoreticky 

srovnávat s cenzurou.75  

Nutno ještě s odkazem na druhou kapitolu této práce zmínit, že v případě Národní 

strany vynesl Obvodní soud pro Prahu 4 rozsudek tříleté podmínky pro představitele 

strany.76 Otázkou je, zda právě takto konfrontační tón spotu nezvolili autoři záměrně. 

Např. politoložka Vladimíra Dvořákova se vyjádřila v článku MF Dnes ze dne 20. května 

2009 takto: „šlo jen o nastartování mediální kampaně. Žárlí na Dělnickou stranu, o které 

se píše pořád, proto chtěli, aby byla zahájena debata i o nich."77  

K obdobné situaci došlo taktéž v roce 2014, kdy Česká televize odmítla odvysílat 

spot strany NE Bruselu – Národní demokracie, v němž bylo použito xenofobní 

symboliky.78 Za zmínku v tomto případě stojí fakt, že Česká televize dala před jeho 

stažením spot k posouzení Asociaci televizních organizací (ATO) jako samoregulátorovi, 

z jehož pozice se ATO již dříve vyjadřovala na základě stížností především k obsahu 

zpravodajství a jeho politické vyváženosti v konkrétních reportážích. ATO spot 

doporučila nevysílat79, načež Česká televize vyzvala stranu k dodání náhradního spotu. 

Tento postup tedy nikterak nekolidoval se zákonnou povinností ČT a vyvrátil tak obavy 

z nepřiměřených zásahů ČT. 

                                                           
z: http://zpravy.idnes.cz/ct-nebude-vysilat-volebni-klip-narodni-strany-poda-trestni-oznameni-1i1-

/domaci.aspx?c=A090520_160153_domaci_abr 
73 POUPEROVÁ, O. Stažení volebního spotu Národní strany z programu České televize. Právní rozhledy. 

2009, roč. XVII, č. 17 
74KRUPKA, Jaroslav. Česká televize zkontroluje předvolební spoty. Lidovky.cz [online]. 2010 [cit. 2016-

04-22]. Dostupné z: http://byznys.lidovky.cz/ceska-televize-zkontroluje-predvolebni-spoty-fql-

/media.aspx?c=A100215_114602_ln-media_jar 
75ŠIMÍČEK, V (ed.). Volby – svátek demokracie, nebo pletich?. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 

2012. 205 s. 
76ČT24. Za rasistické volební spoty Národní strany padla jen podmínka. [online]. 10. 12. 2009 [cit. 2015-

04-19]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/75078-za-rasisticke-volebni-spoty-narodni-

strany-padla-jen-podminka/ 
77BRANDEJSKÁ, Anna. ČT nebude vysílat volební klip Národní strany, podá trestní 

oznámení.Idnes.cz [online]. 2009, 20. května 2009 [cit. 2015-04-19]. Dostupné 

z: http://zpravy.idnes.cz/ct-nebude-vysilat-volebni-klip-narodni-strany-poda-trestni-oznameni-1i1-

/domaci.aspx?c=A090520_160153_domaci_abr 
78LANG, Václav. ČT odmítla odvysílat volební spot strany Ne Bruselu. Novinky.cz [online]. 2014 [cit. 

2016-04-22]. Dostupné z: http://www.novinky.cz/domaci/335392-ct-odmitla-odvysilat-volebni-spot-

strany-ne-bruselu.html 
79ASOCIACE TELEVIZNÍCH ORGANIZACÍ, Nález č. 1/2014 ze dne 6. května 2014, dostupné z: 

http://www.ato.cz/pravni-agenda/samoregulace/rozhodnuti 

http://zpravy.idnes.cz/ct-nebude-vysilat-volebni-klip-narodni-strany-poda-trestni-oznameni-1i1-/domaci.aspx?c=A090520_160153_domaci_abr
http://zpravy.idnes.cz/ct-nebude-vysilat-volebni-klip-narodni-strany-poda-trestni-oznameni-1i1-/domaci.aspx?c=A090520_160153_domaci_abr
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/75078-za-rasisticke-volebni-spoty-narodni-strany-padla-jen-podminka/
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/75078-za-rasisticke-volebni-spoty-narodni-strany-padla-jen-podminka/
http://zpravy.idnes.cz/ct-nebude-vysilat-volebni-klip-narodni-strany-poda-trestni-oznameni-1i1-/domaci.aspx?c=A090520_160153_domaci_abr
http://zpravy.idnes.cz/ct-nebude-vysilat-volebni-klip-narodni-strany-poda-trestni-oznameni-1i1-/domaci.aspx?c=A090520_160153_domaci_abr
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5 ZÁKAZ POLITIKA V REKLAMĚ 

Významnou roli na poli reklamy zastává vedle zákonné regulace tradičně samoregulace. 

Ta zpravidla funguje na principu kodexů, které samoregulační orgán přijme, dále 

prosazuje a vymáhá na základě konsenzu zúčastněných členů. Tyto kodexy rozšiřují 

právní rámec úpravy o širší etická pravidla. Nejvýznamnějším takovým kodexem u nás 

je Etický kodex reklamy Rady pro reklamu, která dohlíží na etiku v reklamě již od roku 

1994.80 Rada pro reklamu se, jak sama uvádí, „nezabývá reklamou volební, reklamou 

politických stran ve všech jejích formách”.81 V Kodexu, kterým se Rada řídí, však 

najdeme pro nás stěžejní článek 6.2:  

„Reklama nesmí ke svému působení využívat nositele veřejné autority (například 

politiky, představitele odborných medicínských a jiných společností), i když by oni 

sami se svým úplatným či bezúplatným působením v reklamě souhlasili.“82 

Rada se v minulosti na základě tohoto ustanovení zabývala hned několika případy. 

Jedním z nich byla již zmiňovaná reklama na Vodňanské kuře, kterou rada 

posuzovala ještě před Radou pro rozhlasové a televizní vysílání (ta ostatně k rozhodnutí 

RPR také v některých věcech odkazovala). Rada pro reklamu neshledala tuto reklamu 

v rozporu s Kodexem. Hlavním argumentem byl fakt, že Andrej Babiš v té době 

nevykonával žádnou politickou funkci.83 Rada v tomto případě jednala odlišně od svých 

přechozích rozhodnutí84, kdy např. v roce 2008 rozhodla proti reklamě na energetický 

nápoj Kamikaze zobrazující na billboardech spícího Karla Schwarzenberga, tehdejšího 

ministra zahraničí, s titulkem „Vydržíte déle”.85 Obdobně pak v roce 2013 karikatura 

exprezidenta Václava Klause v reklamě na pivovar Bernard v rámci kampaně Svět se 

zbláznil s odkazem na Klausovu amnestii.86 V těchto případech sice reklamě uškodilo 

                                                           
80ZAMAZALOVÁ, Marcela. Marketing. Vyd. 2. Praha: C.H.Beck, 2010. Beckovy ekonomické učebnice. 
81RADA PRO REKLAMU, profil RPR dostupný online: http://www.rpr.cz/cz/profil.php  
82RADA PRO REKLAMU. Kodex Reklamy. Dostupný online: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php  
83AUST, Ondřej. Rada pro reklamu: Babišova reklama na kuře s Jágrem etiku neporušuje. Mediář 

[online]. 2013 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/rada-pro-reklamu-babisova-reklama-

na-kure-s-jagrem-etiku-neporusuje/  
84ROZEHNAL, Aleš. Politik Babiš skrytý v kuřeti. Rada pro reklamu podle právníka udělala chybu. 

Ihned.cz [online]. 2013 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/zpravodajstvi-cesko/c1-

61127780-politik-babis-skryty-v-kureti  
85Billboardy se Schwarzenbergem mají být staženy. Týden [online]. 2008 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z: 

http://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama/billboardy-se-schwarzenbergem-maji-byt-

stazeny_48354.html 
86Rada pro reklamu: Prezident do kampaně nepatří. Strategie.cz [online]. 2013 [cit. 2016-04-22]. 

Dostupné z: http://strategie.e15.cz/zpravy/rada-pro-reklamu-prezident-do-kampane-nepatri-993295#  

http://www.rpr.cz/cz/profil.php
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
http://www.mediar.cz/rada-pro-reklamu-babisova-reklama-na-kure-s-jagrem-etiku-neporusuje/
http://www.mediar.cz/rada-pro-reklamu-babisova-reklama-na-kure-s-jagrem-etiku-neporusuje/
http://byznys.ihned.cz/zpravodajstvi-cesko/c1-61127780-politik-babis-skryty-v-kureti
http://byznys.ihned.cz/zpravodajstvi-cesko/c1-61127780-politik-babis-skryty-v-kureti
http://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama/billboardy-se-schwarzenbergem-maji-byt-stazeny_48354.html
http://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama/billboardy-se-schwarzenbergem-maji-byt-stazeny_48354.html
http://strategie.e15.cz/zpravy/rada-pro-reklamu-prezident-do-kampane-nepatri-993295
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ještě použití fotografie či podobizny druhé osoby bez jejího souhlasu, přesto Rada v obou 

případech odkazovala na zmíněný zákaz nositele veřejné autority v reklamě.  

 

 

Obr. 3 Reklamní kampaň pivovaru Bernard „Amnestie po česku“, zdroj: 

http://www.mediaguru.cz/2013/07/ceske-reklamy-ktere-se-nekomu-nelibily/amnestie-po-cesku/ 

 

Vrátíme-li se k zákonné úpravě, zkusme se na přítomnost politika v komerční reklamě 

podívat optikou jiných než mediálních zákonů. Z hlediska obchodního práva lze takovou 

reklamu považovat za nekalou soutěž dle generální klauzule v § 2976 občanského 

zákoníku. Ochrana proti nekalé soutěži v takovém případě nepostihuje politika, ale 

obchodníka, jenž je zadavatelem takové reklamy. Je totiž možné, že zadavatel využívá 

jméno či podobu politika bez jeho souhlasu, v takovém případě lze takovou reklamu 

napadnout ze strany dotčeného i žalobou na ochranu osobnosti. Jako jednání nesoucí rysy 

nekalé soutěže lze vyhodnotit i použití dvojníka či karikaturu politika. Rozhoduje 

„celkový dojem povrchního pozorovatele”.87 

V případě aktivních politiků, jež jsou tzv. veřejnými funkcionáři podle § 2 zákona 

o střetu zájmů88, je tento zákon limituje v použití své osoby k reklamním účelům a jiným 

činnostem, ve kterých by využívali své postavení v soukromý prospěch. Konkrétně 

§ 3 odst. 2 písm. c) uvádí toto:  

                                                           
87HAJN, P. Použití politiků v reklamě. Právní praxe v podnikání, 1995, č. 2, s. 11-15. ISSN1210-4043. 
88Zákon č. 159/2006 Sb., o střetu zájmů, ve znění zákona 216/2008 Sb., 158/2009 Sb., 350/2009 Sb., 

281/2009 Sb. a 167/2012 Sb. 

http://www.mediaguru.cz/2013/07/ceske-reklamy-ktere-se-nekomu-nelibily/amnestie-po-cesku/
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„Dá za úplatu nebo jinou výhodu ke komerčním reklamním účelům svolení 

k uvedení svého jména, popřípadě jmen a příjmení nebo svolení ke svému 

vyobrazení ve spojení s vykonávanou funkcí.“ 

Např. u již zmíněného Andreje Babiše je nepochybné, že jeho přítomnost ve stejné 

reklamě, jako byla ta na Vodňanské kuře z roku 2013, byla v době, kdy vykonává 

poslanecký mandát, střetem zájmů. Nutno však podotknout, že v současném znění zákona 

nenajdeme ve vztahu k tomuto protiprávnímu jednání funkční sankční mechanismus. 
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6 TISK 

Významným médiem ovlivňujícím politické dění je tisk. V premoderních kampaních byl 

dokonce dominantním zdrojem informací, s nástupem rozhlasu a televize jeho význam 

klesá.89 Tisk podléhá tradičně oproti rozhlasovému a televiznímu vysílání minimální 

regulaci. Primárním východiskem právní úpravy fungování tisku je tradičně čl. 17 Ústavy 

(viz kapitola 2.1). Kromě obecných trestních a občanskoprávních limitů obsahu pak 

nalezneme úpravu v tiskovém zákoně.90 Pro nás relevantní bude zejména určení 

zodpovědnosti za obsah (podle § 4 vydavatel, v případě inzerce a reklamy pak 

podle § 5 její zadavatel). Z hlediska politického marketingu je tisk jednak cílem public 

relations, jednak běžně užívaným prostorem pro umístění placené reklamy (inzerce). 

  

6.1 Stranický tisk 

Na rozdíl od elektronických médií, jejichž regulace vychází z jejich veřejnoprávního 

původu, tisk jako první masové médium funguje (alespoň v západních demokraciích) jako 

plně liberální médium. Namísto zcela objektivních a nestranných informací jednotlivých 

periodik poskytuje objektivitu v pluralitě mediálního trhu.91  

Politický tisk tak jde historicky ruku v ruce se vznikem politických stran a 

liberalizací západní společnosti umožňující jeho diverzifikaci. V českých zemích tak jeho 

začátky dosledujeme k druhé polovině 19. století, kdy vzniká staročeský Národ nebo 

mladočeské Národní listy. Obdobím největšího rozmachu tisku přímo stranicky 

vlastněného a vedeného pak bylo období první republiky. Po sametové revoluci se 

naskytla stranám možnost stranický tisk po období totalitní propagandy znovu obnovit.92 

Většina těchto pokusů však skončila brzkým neúspěchem. KDU-ČSL se pokusila vzkřísit 

deník Lidová demokracie, který v roce 1994 po dvou letech provozu prodala, obdobně 

dopadl i Denní telegraf, který byl v letech 1994–1998 v rukou ODS.93 Mediální trh ale 

                                                           
89NORRIS, Pippa. A virtuous circle: political communications in postindustrial societies. 1st pub. 

Cambridge: Cambridge University Press, 2000. Communication, society, and politics, str. 164. 
90Zákon č. 46/2000 Sb.Zákon o právech a povinnostech při vydávání periodického tisku a o změně 

některých dalších zákonů (tiskový zákon). 
91KŘEČEK, Jan. Politická komunikace: od res publica po public relations. Vyd. 1. Praha: Grada, 2013. 

Politologie (Grada).  
92JIRÁK, Jan: Média a politika [online]. rvp.cz, [cit. 2016-04-22]. Dostupné z: 

http://clanky.rvp.cz/clanek/c/Zvof/556/MEDIA-A-POLITIKA.html/. 
93BEDNAŘÍK, Petr, Jan JIRÁK a Barbara KÖPPLOVÁ. Dějiny českých médií: od počátku do 

současnosti. Vyd. 1. Praha: Grada, 2011. Žurnalistika a komunikace.  
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daleko více než nová politická pluralita ovládla komerční média. Největší deníky si 

fakticky rozdělily elektorát a zbylý politický tisk našel čtenáře jen u lidí nedůvěřujících 

mainstreamovým médiím. Po zániku Sládkova týdeníku Republika tak zůstávají největší 

stabilní stranické noviny v současnosti komunistické Haló noviny.94 Přesto najdeme v 

posledních letech i příklady, kdy s vlastním tiskem experimentují menší strany – od roku 

2003 přerušovaně Dělnické listy95 (Dělnická strana, později Dělnická strana sociální 

spravedlnosti), od začátku roku 2016 Národní listy (Blok proti islámu, Úsvit Národní 

koalice).96  

 

6.1.1 Volební noviny 

Vedle stranických deníků je tisk stále jedním z vysoce stranami užívaných médií. Tiskové 

materiály vedle různých propagačních letáků zahrnují u většiny stran i tzv. volební 

noviny. Ty jsou v případě vydávání více jak jednou ročně dle zákona periodickým tiskem 

(stejně jako běžný tisk i radniční noviny)97, platí pro ně tak všechna pravidla takového 

tisku, včetně tzv. práva na odpověď. To udává povinnost vydavatele uveřejnit odpověď 

na „skutkové tvrzení, které se dotýká cti, důstojnosti nebo soukromí určité fyzické osoby 

anebo jména nebo dobré pověsti určité právnické osoby“ v případě, že se takové odpovědi 

domáhá dotčená osoba. Z dikce zákona v určitosti označení fyzické či právnické osoby 

dovodíme, že nelze tento institut využít v případě neurčitých vyjádření znevažujících 

obecně politické strany jako instituce či kandidáty jako osoby s všeobecně nižšími 

morálními standardy.98  

Strany vydávají volební noviny spolu s dalšími tiskovinami většinou 

prostřednictvím svých obchodních společností. Právě provozování vydavatelství, 

nakladatelství a tiskáren je jeden z bodů taxativního výčtu zákona o sdružování v 

                                                           
94ZENKER, Petr. Stranický tisk včera a dnes. NEWTON media [online]. 2013 [cit. 2016-04-22]. 

Dostupné z: http://www.newtonmedia.cz/cs/mediainfo-cz/komentare/stranicky-tisk-vcera-a-dnes/detail 
95Dělnické listy, webové stránky: http://www.delnickelisty.cz/  
96KOPECKÝ, Josef. Konvička a Úsvit mají vlastní noviny. Vydává je právník blízký Bártovi. IDnes.cz 

[online]. 2016 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/konvicka-a-usvit-maji-vlastni-noviny-

vydava-je-pravnik-blizky-bartovi-1zi-/domaci.aspx?c=A160119_163556_domaci_kop 
97Periodicita vydávání je jednou z podmínek (§ 3), za kterých se na daný tisk zákon vztahuje. Naopak 

zákon č. 37/1995 ze dne 8. února 1995 o neperiodických publikacích v § 1 odst. 3 písm. g propagační 

materiály politických stran ze své působnosti vyjímá. 
98ŠIMÍČEK, Vojtěch. Vybrané otázky financování politických stran v ČR. Politologický časopis, Brno: 

Mezinárodní politologický ústav Masarykovy univerzity, 1997, roč. 4, č. 2, s. 160-168. ISSN 1211-3247. 

http://www.delnickelisty.cz/
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politických stranách a hnutích, který určuje okruh činnosti takových společností.99 

Odbočíme-li od tisku, nalezneme v tomto výčtu zvláštní paradox v tom, že zákon jmenuje 

i činnost rozhlasového nebo televizního vysílání, jehož politický obsah zároveň 

zákonodárce silně omezuje v mediálních zákonech. Byť strany do volebních novin 

neváhají investovat až miliony korun, dle názoru politologa Petra Justa je účinek 

volebních novin sporný a může být až kontraproduktivní.100 

 

6.2 Etické kodexy v tisku 

V kapitole věnované stranickému tisku jsme se již dotkli otázky objektivity a nestrannosti 

tištěných médií. Zatímco povinnost objektivity a vyváženosti rozhlasového a televizního 

zpravodajství je, jak rozvádím dále, dána explicitně zákonem, tisk v tomto ohledu, kromě 

ČTK101, mediálními zákony usměrňován není. Z velké části to lze přisuzovat 

historickému vývoji i rozdílné povaze tisku oproti dalším typům médií. Nemůžeme však 

opomenout význam novinářské etiky a z ní vycházející samoregulace. Etické kodexy 

nalezneme jak v jednotlivých redakcích, tak na úrovni profesních organizací, jako je 

Syndikát novinářů. Kodex Syndikátu novinářů stanovuje základní etické normy 

novinářské profese vztahující se jak na tisk, tak i audiovizuální média a online. Role 

Syndikátu je někdy co do respektovanosti zpochybňována102, jistou právní relevanci jeho 

činnosti však můžeme vyvodit např. z nálezu Ústavního soudu z roku 2005103, jež se na 

Kodex jako etická pravidla novinářské profese dovolává. K otázce objektivity se staví 

nejen ze strany novináře jako tvůrce informací, ale také ze strany čtenáře jako občana, jež 

má „právo na objektivní obraz skutečnosti”104. Jde vskutku o zajímavý fenomén, který 

definuje novinářskou práci nejen jako projev svobody slova, ale zároveň jako prostředek 

k uplatnění jakéhosi práva čtenářů na obsah.  

                                                           
99§ 17 odst. 3 zákona č. 424/1991 Sb. o sdružování v politických stranách a v politických hnutích. 
100KOPECKÝ, Josef. Strany utratí miliony za volební noviny, často ale skončí i s letáky v koši. IDnes.cz 

[online]. 2010 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/strany-utrati-miliony-za-volebni-

noviny-casto-ale-skonci-i-s-letaky-v-kosi-157-/domaci.aspx?c=A100407_105223_domaci_kop 
101Zákon č. 517/1992 Sb.Zákon České národní rady o České tiskové kanceláři 
102ZÍTA, Dalibor. Na co je dobrý syndikát novinářů? Český rozhlas [online]. 2011 [cit. 2016-04-22]. 

Dostupné z: http://www.rozhlas.cz/radio_cesko/marketingovymagazin/_zprava/na-co-je-dobry-syndikat-

novinaru--952716 
103I. ÚS 453/03 ze dne 11. 11. 2005.  
104SYNDIKÁT NOVINÁŘŮ, Etický kodex, dostupný online: http://www.syndikat-

novinaru.cz/etika/kodex/  

http://www.syndikat-novinaru.cz/etika/kodex/
http://www.syndikat-novinaru.cz/etika/kodex/


30 

Kodex zároveň ukládá povinnost „nezneužívat povolání novináře k činnosti reklamního 

pracovníka a nepřijímat žádnou odměnu přímou nebo nepřímou od zájemců o reklamu, 

odmítnout podílet se na publikování skryté reklamy”. Tímto jasně odděluje novinářský 

obsah od inzerce a advertorialů. Případ neoznačené politické inzerce řešil Syndikát např. 

v roce 2013, kdy se zabýval stížností na Českobudějovický deník a v něm otištěné 

materiály o politických aktivitách strany SPOZ. Komise došla k závěru, že „u materiálu 

nelze přesně odlišit, zda jde o inzerci, nebo redakční článek. Komise konstatuje, že pokud 

jde o inzerát, měl by být jasně označen. Pokud se jedná o vlastní text redakce, je tento 

text neprofesionální.“105 

 

6.3 Radniční noviny 

Tzv. radniční (či hejtmanské) noviny jsou velmi častým komunikačním kanálem obcí 

a krajů směrem ke svým občanům. Podle evidence periodického tisku vedeného 

Ministerstvem kultury jsou těchto tisků bezmála tři tisíce.106 Jejich účelem je informovat 

občany o lokálních záležitostech a o činnosti samosprávy, jež nemají zpravidla komerční 

charakter ani pozornost jiných médií. Naprostá většina krajů a obcí vydávání takových 

periodik iniciuje anebo alespoň finančně podporuje. Občané je ve většině případů 

dostávají zdarma či za symbolickou cenu. Často se stávají „hlásnou troubou“ vedení 

radnic, a zároveň tak jednostrannou propagací vybraných politických subjektů z rozpočtu 

obce. Intenzita takové propagace pak logicky vzrůstá v předvolebním období.  

Podle průzkumu spolku Oživení107, jenž se tomuto tématu trvale věnuje, je 81 těchto 

periodik vydávaných přímo obecním (potažmo krajským) úřadem. Většina redakčních 

rad je tvořena pracovníky úřadu či přímo zastupiteli, v 75 % je složení redakčních rad 

určeno Radou obce a pouze v 37 % případů je zastoupena i opozice. V průměru ⅓ členů 

rad je proto ve střetu zájmů, jelikož mohou cenzurně zasahovat do jejich obsahu. Asi 

nejznámějším případem je Středočeský magazín a přítomnost tehdejšího hejtmana 

Davida Ratha v něm. Jedno z čísel magazínu z roku 2009 např. obsahovalo na 32 stranách 

                                                           
105SYNDIKÁT NOVINÁŘŮ, Zápis z jednání Komise pro etiku ze dne 13. listopadu 2013, dostupné z: 

http://www.syndikat-novinaru.cz/etika/stanoviska/ 
106Evidence periodického tisku, Ministerstvo kultury ČR, dostupné z: 

http://www.mkcr.cz/scripts/modules/catalogue/search.php?catalogueID=1&lid=1  
107KAMENÍK, M., KUŽÍLEK, O. Komu slouží radniční noviny? Analýza radničních periodik 2014. 

Oživení, o. s., 2015. 

http://www.mkcr.cz/scripts/modules/catalogue/search.php?catalogueID=1&lid=1
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více než 20 fotografií tehdejšího hejtmana. 108 David Rath však byl znám osobní 

přítomností na většině propagačních materiálů kraje včetně videí v autobusech 

Středočeského kraje nebo reklamy Středočeského kraje přímo na ruzyňském letišti.109 

K radničnímu tisku je nutno s odkazem na výše uvedený průzkum uvést, že tento postup 

není nikterak ojedinělý. K problematice radničních periodik se okrajově vyjadřuje 

Ústavní soud v kauze senátora Nádvorníka (viz kap. 8.1), kde konstatuje, že vydavatel 

sice nemá povinnost zajišťovat „mechanicky stejný prostor pro jednotlivé kandidující 

strany a osoby“, ale musí uplatnit pravidlo „možnosti rovného přístupu”.110 

Situaci si evidentně uvědomil i zákonodárce. 1. listopadu 2013 vešla v účinnost 

novela tiskového zákona.111 Ta v § 4a uvádí povinnost „poskytovat objektivní a vyvážené 

informace o územním samosprávném celku“ a poskytnout „přiměřený prostor“ 

pro názory zastupitelů. K realizaci tohoto účelu dále poskytuje zastupitelům možnost 

domáhat se vedle běžného práva na odpověď a dodatečné sdělení také otisknutí 

„doplňující informace”.112 V praxi začal být v důsledku této novely v mnoha radničních 

novinách přidělován opozici vyhrazený prostor. Tiskový zákon se však nikterak nedotýká 

radničních webových stránek, potažmo online verzích radničních periodik. I na tomto 

poli se vedou spory o jejich objektivnost a rovnost přístupu.113 

  

                                                           
108ČSSD využívá magazín ke své propagaci, tvrdí ODS. Aktuálně.cz [online]. 2012 [cit. 2016-04-22]. 

Dostupné z: http://zpravy.aktualne.cz/regiony/stredocesky/cssd-vyuziva-magazin-ke-sve-propagaci-tvrdi-

ods/r~i:article:741254/  
109ROKOSOVÁ, Alena a Martin FILIP. Exhejtman Rath mizí z reklam na Středočeský kraj. Byl lékař 

i golfista. IDnes.cz [online]. 2012 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/david-rath-uz-na-

reklamach-stredoceskeho-kraje-neni-f89-/domaci.aspx?c=A120621_1794934_praha-zpravy_ab 
110Nález Pl. ÚS 73/04, č. 140/2005 Sb. (k poctivosti volební kampaně, kauza Nádvorník) 
111Zákon č. 305/2013 Sb., kterým se mění zákon č. 46/2000 Sb., o právech a povinnostech při vydávání 

periodického tisku a o změně některých dalších zákonů (tiskový zákon), ve znění pozdějších předpisů. 
112§ 11 tamtéž. 
113Na omezení publikačního přístupu na webové stránky radnice si stěžuje např. opoziční hnutí Občané 

pro Budějovice v Českých Budějovicích viz tisková zpráva OPB ze dne 24. 2. 2016, dostupné z: 

http://www.obcaneprobudejovice.cz/zpravy/web-nesmi-byt-hlasnou-troubou-vedeni-mesta/  

http://www.obcaneprobudejovice.cz/zpravy/web-nesmi-byt-hlasnou-troubou-vedeni-mesta/
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7 VENKOVNÍ REKLAMA 

Outdoorová reklama je tradičně významnou součástí kampaní. V České republice 

najdeme speciální úpravu jen pro venkovní plochy, které může podle volebních zákonů 

za rovných podmínek poskytnout stranám a kandidátům starosta obce, a to v době 

16 dnů114 (u voleb do zastupitelstev 10 dnů115) před konáním voleb. Pro ostatní případy 

berme na zřetel obecnou úpravu venkovní reklamy ve stavebních předpisech116 

a samosprávné legislativy obcí, které z důvodu tzv. vizuálního smogu přistupují 

v posledních letech k opatřením omezujícím možnosti velkoformátové venkovní reklamy 

(typicky billboardy).  

Billboardy efektivně zvyšují povědomí o stranách a kandidátech. Krátký čas pro 

zaujetí voliče vede k často prvoplánovému útoku na emoce a podle některých českých 

marketérů jsou obsahem často spíše pro smích a působí kontraproduktivně. Strany je však 

přesto z jisté setrvačnosti používají a nastolují tak celkový konsenzus na nutnosti jejich 

zapojení do kampaně.117  

Nízká informativní hodnota, vizuální smog a vysoká cenová náročnost, která tak 

selektuje velké a malé strany, je důvodem toho, proč většina evropských států přistoupila 

k regulaci venkovní reklamy a některé státy k jejímu úplnému (např. Polsko nebo 

Španělsko)118 zákazu. Takový návrh předložila i u nás v roce 2015 skupina senátorů v čele 

s Václavem Láskou.119 Velmi stručná novela navrhovala plošný zákaz politické reklamy 

s výměrou větší než 8 m2 v době od vyhlášení voleb do ukončení hlasování pod sankcí 

do výše 2 mil. korun. Ty by dopadaly na zadavatele, zpracovatele i šiřitele reklamy. 

Explicitně zakazuje i anonymní reklamu, čímž se snaží předcházet obcházení zákona 

reklamou zadanou třetí stranou. Jako hlavní motiv pro přijetí novely uvádí předkladatelé 

„nastolení rovnějších podmínek při volební soutěži“ a „omezení záplavy velkoformátové 

                                                           
114Např. zákon č. 247/1995 Sb., o volbách do Parlamentu České republiky a o změně a doplnění 

některých dalších zákonů, § 16 odst. 1 
115Zákon č. 491/2001 Sb., o volbách do zastupitelstev obcí a o změně některých zákonů, § 30 odst. 1 
116Zejména zákon č. 183/2006 Sb., o územním plánování a stavebním řádu (stavební zákon) a zákon č. 

13/1997 Sb. Zákon o pozemních komunikacích 
117VEBEROVÁ, Klára. Zákaz předvolební reklamy na billboardech? SÝKORA, Ondřej editor. In: 

Markething [online],  2015. ISSN 1805 – 4991. Dostupné z http://www.markething.cz/zakaz-predvolebni-

reklamy-na-billboardech 
118KLIMEŠOVÁ, Magdaléna, Radim BUREŠ a Petr BOUDA. Financování politických stran v České 

republice a potřebné změny regulace. Praha: Sociologický ústav AV ČR, 2012.  
119Návrh senátního návrhu zákona senátora Václava Lásky a dalších senátorů, kterým se mění zákon č. 

40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o změně a doplnění zákona č. 468/1991 Sb., o provozování 

rozhlasového a televizního vysílání, ve znění pozdějších předpisů, Tisk č. 129. 

 

http://www.senat.cz/xqw/xervlet/pssenat/historie?action=detail&value=3758
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reklamy, ke které pravidelně dochází před každými volbami a která hyzdí česká města 

a okolí silnic.“120 Od úpravy si slibují i zaměření politických stran a kandidátů na 

předvolební reklamu s „vyšší informační hodnotou a hodnotnější informační servis pro 

voliče“121. Návrh byl však počátkem března 2016 senátory ve druhém čtení zamítnut122, 

a nedostal se tak ani do Sněmovny.  

  

                                                           
120Důvodová zpráva k návrhu senátního návrhu zákona senátora Václava Lásky a dalších senátorů, 

kterým se mění zákon č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o změně a doplnění zákona č. 468/1991 Sb., 

o provozování rozhlasového a televizního vysílání, ve znění pozdějších předpisů, Tisk č. 129. 
121Tamtéž. 
122Hlasování Senátu PČR ze dne 3. 3. 2016, dostupné z: 

http://www.senat.cz/xqw/xervlet/pssenat/hlasy?G=15751&O=10  

http://www.senat.cz/xqw/xervlet/pssenat/historie?action=detail&value=3758
http://www.senat.cz/xqw/xervlet/pssenat/hlasy?G=15751&O=10
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8 ČESTNOST A POCTIVOST VOLEBNÍ KAMPANĚ   

Jak již bylo zmíněno dříve (kap. 3), volební zákony stanovují povinnost vést volební 

kampaň „čestně a poctivě“. Výklad těchto pojmů již zákon neposkytuje, čímž vytváří 

široký prostor pro soudní judikaturu. Ta odmítá paralelu s termínem dobrých mravů, se 

kterými operuje občanský zákoník,123 i extenzivní etický výklad tohoto požadavku. Slovy 

Nejvyššího správního soudu: „nedostatek etiky ve volební kampani ještě nečiní takové 

jednání protizákonným“.124  

Hrubé porušení požadavku čestné a poctivé kampaně, v případě politické reklamy 

zejména zveřejňování nepravdivých informací, lze napadnout u místně příslušného 

Krajského soudu či v případě parlamentních voleb u Nejvyššího správního soudu.125 

Soudy se volební problematikou zabývají z hlediska jediné možné sankce, kterou je 

prohlášení voleb za neplatné. K tomu dochází zřídka. Drtivá většina případů porušení 

pravidel vedení volební kampaně nedosahuje intenzity a  reálného dopadu na výsledek 

voleb, kterým judikatura, jak uvádím dále na příkladu kauzy senátora Nádvorníka, 

zneplatnění voleb jako krajní prostředek volebního soudnictví podmínila. Minimalizace 

těchto zásahů vychází z určité doktríny zdrženlivosti, která však pro svou neefektivitu 

ztrácí na smysluplnosti, jak uvádí Šimíček: „Pokud to (soudy) odůvodňují potřebou 

nerozšiřovat moc soudů, je to sporné, pokud se tímto fakticky rozšiřuje moc toho, kdo dá 

přednost zneužití své moci.“126 Efektivnějším způsobem obrany proti takovému jednání 

ze strany dalších účastníků politické soutěže proto zůstávají standardnější prostředky 

právní ochrany soukromoprávní, správní i trestní.  

 

8.1 Kauza Nádvorník 

Klíčovými judikátem oblasti řízení o neplatnosti voleb a výkladu požadavku čestné 

a poctivé volební kampaně je kauza senátora Nádvorníka.127 Meritem kauzy byl způsob 

vedení kampaně, v rámci níž byly v tisku zveřejňovány nepravdivé informace o jednom 

                                                           
123Usnesení Nejvyššího správního soudu ze dne 18. 2. 2013, sp. zn. Vol 38/2013-69. 
124 Tamtéž, srov. Usnesení Nejvyššího správního soudu ze dne 18. února 2013, sp. zn. Vol 49/2013 – 59; 

usnesení Nejvyššího správního soudu ze dne 29. 6. 2006, č. j. Vol 45/2006 – 17)  
125NSS je zároveň odvolacím soudem a poslední instancí ve věcech volebních pro krajské soudy. O 

opravném prostředku proti rozhodnutí NSS ve věci ověření volby poslance nebo senátora rozhoduje dle 

čl. 87 odst. 2 písm. e) Ústavy Ústavní soud. 
126ŠIMÍČEK, V (ed.). Volby – svátek demokracie, nebo pletich?. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 

2012. Str. 47. 205 s.  
127Nález Pl. ÚS 73/04, č. 140/2005 Sb. (k poctivosti volební kampaně, kauza Nádvorník). 

http://www.wintr.cz/images/nalezy/nadvornik.doc
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z kandidátů za účelem ho poškodit. Na stížnost tohoto kandidáta NSS platnost volby 

zrušil pro rozpor kampaně se základním požadavkem čestnosti a poctivosti128. V souladu 

se svou předchozí judikaturou NSS definoval tři kumulativní podmínky pro zrušení 

platnosti voleb, a to 1) porušení volebního zákona, 2) zásadní intenzita protizákonnosti 

a 3) příčinný vztah mezi tímto porušením a zvolením kandidáta, jehož volba je stížností 

napadena. Proti rozsudku se ODS, jejíž byl senátor Nádvorník kandidátem, odvolala 

k Ústavnímu soudu podle § 87 e) Ústavy, jenž ukládá ÚS pravomoc rozhodovat 

o opravných prostředcích proti rozhodnutí o vzniku mandátu poslance nebo senátora. 

A právě nález ústavního soudu zcela obrací situaci. ÚS se soustředil na zmiňovanou 

intenzitu a příčinnou souvislost se vznikem mandátu bez ohledu na skutkovou podstatu 

porušení volebních předpisů. Každou vadu ve volebním procesu je podle něj správné 

považovat za relativní a poměřovat ji dopadem na výsledek volby (platí zde tzv. princip 

proporcionality). Rozhodnutí NSS tak ÚS zrušil, a potvrdil tím platnost volby senátora 

Nádvorníka.  

Zásadním vyjádřením v tomto nálezu je názor ÚS, dle kterého „zrušení voleb nelze 

brát jako trest za porušení volebních předpisů, nýbrž jako prostředek k zajištění legitimní 

volby“. Z toho lze dovodit skutečnost, že porušení veškeré zákonné úpravy voleb 

a politické reklamy lze napadat všemi zmíněnými procesnímu druhy řízení 

(ať už správně, trestněprávně či civilně), avšak napadat výsledek této činnosti v podobě 

volebního výsledku lze ex post jen velmi těžko, resp. s nutností doložit reálný až takřka 

nevylučitelný vliv na konečný výsledek volby.  

Nutno podotknout, že součástí tohoto velmi diskutovaného nálezu ÚS jsou rovněž 

nesouhlasné disenty dalších ústavních soudců. Např. František Duchoň v něm vyslovuje 

svůj názor, že požadavek čestného a poctivého vedení kampaně nelze relativizovat, čímž 

považuje za nadbytečné zkoumat příčinnou souvislost s výsledkem volby a nabízí tak širší 

možnosti postihu.  

 

8.2 Nakupování hlasů 

Specifickým znakem nečestně vedené kampaně je poskytování úplaty za příslib volebních 

hlasů. K tomu došlo opakovaně v obci Krupka při komunálních volbách v roce 2010, kde 

                                                           
128Usnesení Nejvyššího správního soudu, č. j. Vol 10/2004-24, ze dne 3. 12. 2004. 
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se po opětovném zrušení výsledku voleb konaly volby dokonce třikrát, když byly skupiny 

voličů organizovaně sváženy k volebním místnostem, kde jim byly předány již označené 

volební lístky a úplata několika set korun za jejich následné vhození do urny.129 Ústavní 

soud ve svém nálezu odmítá přípustnost takovéhoto „obchodně tržního“ pojetí kampaně, 

argumentuje zejména tím, že „vůle voliče, který je zkorumpován, není nezávislá“.130 

Přestože byly volby prohlášeny za neplatné, nebylo v souvislosti s těmito skutečnostmi 

zahájeno žádné trestní stíhání i přes podaná trestní oznámení.131 Trestní zákoník 

umožňuje stíhání toho, kdo voliči „poskytne, nabídne nebo slíbí finanční, majetkový nebo 

jiný obdobný prospěch“).132 

Hranice praktik nakupování hlasů nejsou jasné ani po Krupce. V únoru 2015 Ústavní 

soud zrušil rozhodnutí Krajského soudu v Brně zneplatňující volby v obvodě Brno-sever 

v důsledku volební akce „Romové, pojďme všichni volit”. Při té byly voličům „za volbu 

vybrané strany nabízeny (před volební místností) náramky, umožňující volný vstup na 

zábavu s bezplatnou konzumací jídla a pití.133 Ústavní soud přímo odmítl označení tohoto 

postupu jako obchodně tržního a vyjádřil pochybnosti nad tím, že by nabídka takovéto 

protislužby vytvářela na voliče nepřiměřený nátlak. Darování drobných reklamních 

předmětů je běžně průvodním jevem většiny politických happeningů. Zůstává však 

nadále otázka, kde končí běžné prostředky kampaně nabízející různé propagační 

předměty a kde začíná korumpování voličů.   

                                                           
129JANOUŠEK, Artur. Krupka, kde lidé museli k volbám třikrát, opět mluví o kupčení s hlasy. IDnes.cz 

[online]. 2014 [cit. 2016-05-04]. Dostupné z: http://usti.idnes.cz/podezreni-z-uplaceni-volicu-v-krupce-

dsi-/usti-zpravy.aspx?c=A140922_155952_usti-zpravy_alh 
130Nález Pl. ÚS 57/10 z 18. 1. 2011 (k uplácení voličů v Krupce). 
131TRANSPARENCY INTERNATIONAL. Uplácení voličů a maření voleb v Krupce, tisková zpráva ze 

dne 11. října 2011, dostupné z: https://www.transparency.cz/uplaceni-volicu-mareni-voleb-krupce/  
132Zákon č. 40/2009 Sb. Zákon trestní zákoník, § 351 
133Nález III. ÚS 3673/14 ze dne 10. února 2015. 

https://www.transparency.cz/uplaceni-volicu-mareni-voleb-krupce/
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9 MEZE SVOBODY PROJEVU A OCHRANA OSOBNOSTI 

Problematiky politické reklamy se zejména v případech negativní kampaně bytostně 

dotýká otázka ochrany osobnosti a proporcionality jejího střetu se svobodou projevu ve 

světle specifického prostředí volebního boje. Judikatura rozlišuje pozitivní kampaň jako 

„snahu přesvědčit voliče o tom, že jejich programová a personální nabídka je tou 

nejlepší“, od té negativní, jenž je „snahou voliče odradit od nabídky politických 

soupeřů“.134 Občanský zákoník přiznává ochranu důstojnosti člověka, jeho vážnosti, 

cti a soukromí. Zvláště pak vyděluje použití jména, podobizny a zvukového a obrazového 

záznamu.135 Proti zásahu do osobnostních práv je možno bránit se cestou 

občanskoprávního sporu, tedy zejména podáním žaloby na ochranu osobnosti. Z nástrojů 

trestního práva pak lze využít trestního oznámení na pomluvu nebo oznámení o spáchání 

přestupku proti občanskému soužití.  

Možnost aplikace ochrany osobnosti je v případě politické komunikace podstatně 

zúžena jednak kategorií tzv. veřejného zájmu v dikci občanského zákoníku, tak zejména 

ústavou zaručenou svobodou projevu a svobodné politické soutěže. Kde tedy končí 

svoboda projevu a začíná ochrana osobnosti? Judikatura přiznává politikům  

(resp. i kandidátům jako osobám vstupujícím do politiky) v tomto ohledu nižší ochranu, 

resp. širší možnosti kritiky jejich oponentům. Nejvyšší soud přesto uznává určitou 

morální hranici, když konstatuje, že: „svoboda projevu nemůže být chápána jako právo 

zcela bezbřehé, takže vybočí-li publikovaný názor z mezí obecně uznávaných pravidel 

slušnosti v demokratické společnosti, ztrácí tím charakter korektního úsudku (zprávy, 

komentáře) a jako takový se zpravidla ocitá již mimo meze právní ochrany.“136 Soud dále 

uvádí, že je také třeba důrazně odlišit, zda daný projev souvisí s veřejnou činnosti či 

nikoliv.  

 

9.1 Ochrana osobních údajů 

Zákon o ochraně osobních údajů jako citlivý údaj uvádí v § 4 písm. c vedle jiných i údaj 

o politických postojích. Tato úprava tak znemožňuje bez výslovného souhlasu dotyčné 

                                                           
134Usnesení Nejvyššího správního soudu ze dne 4. 7. 2006, čj. Vol 60/2006 – 53.  
135Zákon č. 89/2012 Sb., občanský zákoník; § 81 a násl. 
136Usnesení Nejvyššího soudu sp. zn. 30 Cdo 3263/2006, ze dne 30. 4. 2007. 
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osoby vést např. databázi stranických členů či podporovatelů.137 Velmi podrobné 

stranické databáze známe z kampaní ve Spojených státech.138 U nás politické strany 

v praxi pracují s placenými databázemi kontaktů, které lidé poskytli dříve pro komerční 

účely. Na jejich základě následně kontaktují potenciální voliče např. telefonicky (direct 

phone calls) jako v případě předvolební prezidentské kampaně Karla Schwarzenberga 

v roce 2012.139 Nemohou si však zaznamenávat průběh hovoru ani jeho výsledek. 

Volební štáby sice nemohou přesně určit své potenciální voliče, ale přesnou segmentací 

mohou tuto komunikaci zefektivnit. Průvodním jevem těchto kampaní je i přesto nevole 

části kontaktovaných osob, které vnímají tento nástroj jako zásah do soukromí.  

  

                                                           
137MOLEK, Pavel a Vojtěch ŠIMÍČEK. Soudní přezkum voleb. Praha: Linde, 2006. 
138KRÁLOVÁ, Alžběta. Kampaň v USA: 7 věcí, které v české kampani (zatím) nenajdete. Institut 

politického marketingu [online]. 2014 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z: 

http://politickymarketing.com/kampan-usa-7-veci-ceske-kampani-nenajdete#sthash.GjbYLpg3.dpuf  
139ŠTEFANIKOVÁ, Sandra. USA v Česku: Schwarzenbergův tým volá lidem. Co čekat? Aktuálně.cz 

[online]. 2013 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z: http://zpravy.aktualne.cz/domaci/usa-v-cesku-

schwarzenberguv-tym-vola-lidem-co-cekat/r~i:article:769216/ 
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10   OBJEKTIVITA VE ZPRAVODAJSKÝCH A POLITICKO-

PUBLICISTICKÝCH POŘADECH 

Zvláštní postavení televize a rozhlasu na poli regulace médií se projevuje v zákonném 

požadavku poskytování objektivních a vyvážených informací, na nějž zákonodárce klade 

zvláštní význam ve zpravodajských a politicko-publicistických pořadech. Se zvláštním 

důrazem pak zákon ukládá, aby „zejména nebyla v celku vysílaného programu 

jednostranně zvýhodňována žádná politická strana nebo hnutí”.140 Tuto povinnost 

najdeme dále rozvinutou také v kodexech ČT a ČRo. Dostání tomuto požadavku se však 

zdá velmi obtížné. Kolem tohoto tématu se vede takřka nepřetržitě diskuze, zejména 

v případě veřejnoprávních médií, na které je tento požadavek kladen s extrémním 

důrazem. Mediální teorie nám potvrzuje obtížnost až nereálnost požadavku stoprocentní 

objektivity. Jirák upozorňuje, že „zprávy bývají podány z určitého úhlu, preferují určité 

podání události, či určité téma”141.  

Uvedené pořady, byť pouze plní svůj informační účel, poskytují sekundárně 

politickým stranám a jednotlivým politikům prostor pro veřejnou prezentaci. Mezi 

politicko-publicistické pořady můžeme zařadit vedle denního zpravodajství a  pravidelně 

vysílaných pořadů (např. Otázky Václava Moravce) i jednorázové předvolební debaty. 

Na ty kladou komerční televize i ČT stále vyšší důraz.142 

Kodex České televize udává povinnost vyváženého poměru času věnovaného 

jednotlivým stranám, avšak v poměru odvozeném zejména z výsledků voleb.143 Tento 

princip tzv. odstupňované rovnosti definoval v roce 2006 také Nejvyšší správní soud.144 

Nutno také podotknout, že při reflektování aktuálního politického dění se logicky dostává 

na obrazovky a do éteru ve větší míře činnost establishmentu. To lze chápat jako jeho 

faktické zvýhodnění, i když namítnout můžeme i případný negativní efekt nahrávající 

opozici. Na tuto skutečnost si v minulosti několikrát stěžovaly neparlamentní strany.145 

                                                           
140Zákon č. 231/2001 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání, § 31 odst. 3. 
141BURTON, Graeme a Jan JIRÁK. Úvod do studia médií. 1. vyd. Brno: Barrister & Principal, 2001. 

Studium, str. 248. 
142AUST, Ondřej. ČT poprvé odvysílá předvolební debaty ze všech 13 krajů Česka. Mediář [online]. 

2012 [cit. 2016-05-04]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/ceska-televize-poprve-odvysila-predvolebni-

debaty-ze-vsech-13-kraju-ceska/ 
143ČESKÁ TELEVIZE. Kodex České televize, zásady naplňování veřejné služby v oblasti televizního 

vysílání, dostupné z: http://img.ceskatelevize.cz/boss/image/contents/kodex-ct/pdf/kodex-ct.pdf  
144Usnesení Nejvyššího správního soudu č. j. Vol 15/2006 – 24. 
145TOLAR, Ondřej. Malé strany si stěžují, že nejsou v debatách na ČT. IDnes.cz [online]. 2006 [cit. 2016-

05-04]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/male-strany-si-stezuji-ze-nejsou-v-debatach-na-ct-fut-

/domaci.aspx?c=A060317_095120_domaci_ton; dále např. Nepozvaní politici demonstrovali kvůli debatě 

http://img.ceskatelevize.cz/boss/image/contents/kodex-ct/pdf/kodex-ct.pdf
http://zpravy.idnes.cz/male-strany-si-stezuji-ze-nejsou-v-debatach-na-ct-fut-/domaci.aspx?c=A060317_095120_domaci_ton
http://zpravy.idnes.cz/male-strany-si-stezuji-ze-nejsou-v-debatach-na-ct-fut-/domaci.aspx?c=A060317_095120_domaci_ton
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Reakce médií se projevuje v narůstajícím trendu zahrnutí většího počtu politických 

subjektů do vysílání. Konkrétně toho můžeme být svědky v předvolebních debatách, 

jejichž počet účastníků se v posledních letech znatelně navýšil. Jistou míru nevyváženosti 

zastoupení kandidujících stran přiznává Analýza objektivity a vyváženosti pořadů ČT 

a ČRo146, kterou si pro období voleb do Poslanecké sněmovny PČR v roce 2013 nechala 

zpracovat RRTV (zpracovala agentura Focus). Neshledala však v souhrnu nijak závažná 

porušení pravidel profesní korektnosti ze strany moderátorů a redaktorů.  

 

Tabulka 1. Přítomnost stran ve vysílání, stopáž a průměrná délka promluvy 

zdroj: http FOCUS MARKETING & SOCIAL RESEARCH. Analýza objektivity a vyváženosti 

vybraných pořadů ČT a ČRo v období od 18. 9. 2013 do 26. 10. 2013 

 

 

Politicko-publicistické pořady je také ze zákona zakázáno sponzorovat147, čímž se 

zákonodárce snaží vyhnout možným použitím obchodních sdělení se skrytým politickým 

podtextem. V zákoně ale již nenajdeme přesnou definici tohoto druhu pořadu. Ta vyplývá 

až z konkrétních pojmových znaků pořadu, které je v případě stížnosti zapotřebí uvést 

                                                           
ČT. Novinky.cz [online]. 2013 [cit. 2016-05-04]. Dostupné z: http://www.novinky.cz/domaci/317242-

nepozvani-politici-demonstrovali-kvuli-debate-ct.html 
146FOCUS MARKETING & SOCIAL RESEARCH. Analýza objektivity a vyváženosti vybraných pořadů 

ČT a ČRo v období od 18. 9. 2013 do 26. 10. 2013. In: [online]. [cit. 2015-04-19]. Dostupné 

z:http://www.rrtv.cz/cz/files/monitoring/2014_Analyza-PS_PCR-CT_CRo.pdf 
147Zákon č. 231/2001 Sb. o provozování rozhlasového a televizního vysílání, § 53 odst. 6. 

http://www.rrtv.cz/cz/files/monitoring/2014_Analyza-PS_PCR-CT_CRo.pdf
http://www.rrtv.cz/cz/files/monitoring/2014_Analyza-PS_PCR-CT_CRo.pdf
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a zdůvodnit. Tato povinnost leží na základě judikatury NSS na stěžovateli.148 Dodržení 

jejich objektivity je na rozdíl od zpravodajství komplikovanější (určení pozvaných hostů, 

objektivita položených otázek, ale např. i skutečnost, zda nestojí jeden účastník 

předvolební debaty výrazněji v popředí oproti dalším účastníkům149).  

 

Zajímavým příkladem je politický diskuzní pořad Evropa z metropole vysílaný na 

TV Metropol (mediální dům Mladá fronta) od 15. 7. 2013 do března roku 2014, kdy jeho 

vysílání fakticky zrušila svým napomenutím RRTV.150 Tento pořad po celou dobu jeho 

trvání moderoval europoslanec Edvard Kožušník. V tiskové zprávě ze dne 18. 3. 2014 

Rada konstatuje, že „pravidelným zařazováním tohoto pořadu do vysílání programu 

Metropol TV poskytl provozovatel prostor k propagaci představiteli určité politické 

strany, čímž je tato strana pravidelně, trvale a jednostranně zvýhodňována oproti 

ostatním politickým stranám a hnutím.“ V pořadu se navíc pravidelně objevovaly webové 

stránky Kožušníka.151 

  

                                                           
148Rozsudek Nejvyššího správního soudu, č. j. 7 As 38/2004 - 58, ze dne 15. prosince 2004. 
149RADA PRO ROZHLASOVÉ A TELEVIZNÍ VYSÍLÁN, Usnesení ze dne 9. 4. 2014. 

In: www.rrtv.cz [online]. 9. 4. 2014 [cit. 2015-04-19]. Dostupné 

z:http://www.rrtv.cz/cz/files/monitoring/2013_analyza_prezidentske_volby.pdf 
150 RADA PRO ROZHLASOVÉ A TELEVIZNÍ VYSÍLÁN, Tisková zpráva z 6. zasedání, konaného dne 

18. 3. 2014, dostupné z: http://www.rrtv.cz/cz/files/press/TZ_06_14.pdf 
151Tamtéž  

http://www.rrtv.cz/cz/files/monitoring/2013_analyza_prezidentske_volby.pdf
http://www.rrtv.cz/cz/files/monitoring/2013_analyza_prezidentske_volby.pdf
http://www.rrtv.cz/cz/files/press/TZ_06_14.pdf
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11  PŘEDVOLEBNÍ PRŮZKUMY 

Všechny volební zákony shodně uvádějí zákaz zveřejňování výsledků předvolebních 

výzkumů v posledních třech dnech před konáním voleb. Sankce za porušení tohoto 

zákazu mohou být ve správním řízení uděleny do výše 30 tis. V případě fyzické osoby 

a 500 tis. u provozovatelů rozhlasového nebo televizního vysílání a vydavatelů 

periodického tisku.152 Právě porušení zákazu zveřejnění předvolebních průzkumů je 

jediným přestupkem s peněžitou sankcí definovanou ve volebních zákonech.  

K účelu tohoto zákona se stručně vyjadřuje důvodová zpráva k zákonu o volbě 

prezidenta republiky s argumentem, že „zveřejnění bezprostředně před volbami by mohlo 

ovlivnit hlasování voličů“153, aniž by vysvětlovala důvod konkrétního časového 

vymezení. V kontextu zákazu volební agitace ve volební místnosti a jejím okolí nebo 

zákonnému vysílacímu času, který vždy končí dva dny před konáním voleb, můžeme 

tento zákaz chápat jako snahu o garanci jakéhosi bezprostředně předvolebního klidu, 

který dává voliči prostor pro rozhodnutí bez manipulativních impulzů.  

Předvolební průzkumy mají na rozhodování voličů významný vliv. Zmiňme 

v chování voličů zejména tzv. bandwagoon a underdog efekty. První z nich vede voliče 

k volbě favorizované strany tak, aby byl volič takříkajíc na „vítězné straně”, protože on 

sám chce vyhrát. Nemusí jít jen o vítězství, ale i o pravděpodobnost určitého volebního 

zisku. Specifický rozměr tomuto efektu dávají volební klauzule (např. 5 % pro zastoupení 

v Poslanecké sněmovně). Opakem tohoto volebního chování je pak druhý z uvedených 

efektů, kdy voliči záměrně podporují slabší stranu často jako alternativu k vládnoucí 

garnituře. Aplikace těchto protichůdných modelů záleží na konkrétní volební situaci.154 

  

                                                           
152Např. § 62 a násl., zákon č. 275/2012 Sb. o volbě prezidenta republiky a o změně některých zákonů 

(zákon o volbě prezidenta republiky). 
153Důvodová zpráva k zákonu č. 275/2012 Sb., o volbě prezidenta republiky a o změně některých zákonů 

(zákon o volbě prezidenta republiky) ze dne 27. února 2012, dostupné z: 

http://www.psp.cz/sqw/text/tiskt.sqw?O=6&CT=613&CT1=0  
154VINOPAL, Jiří. Povaha předvolebních průzkumů a jejich role v rozhodování voličů. Naše společnost 

2006, 4 (1): 3–8. ISSN 1214-438X. 

http://www.psp.cz/sqw/text/tiskt.sqw?O=6&CT=613&CT1=0
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12  FINANČNÍ REGULACE KAMPANÍ 

Dalším faktorem ovlivňujícím politickou reklamu jsou pravidla financování politických 

kampaní. Ta se promítají jednak v kvantitě politické reklamy, tak i v kvalitě obsahu 

a skladbě portfolia použitých médií. Tato problematika spolu s celým systémem 

financování politických stran je tématem jak samotných politiků, tak i mnohých iniciativ 

boje proti korupci 155. V současné době je v legislativním procesu novela, jejímiž hlavními 

body jsou povinné transparentní účty stran, limity pro dary fyzických a právnických osob, 

povinné označení zadavatele nebo právě finanční stropy výdajů na kampaně a zřízení 

nezávislého Úřadu pro kontrolu hospodaření politických stran a hnutí156, který by jako 

správní orgán nahradil současnou kontrolu ze strany Sněmovny.157 Výsledek 

legislativního procesu lze v tuto chvíli těžko předjímat, avšak nutno podotknout, že návrh 

novely byl již agendou Nečasovy vlády a reaguje i na doporučení Skupiny států proti 

korupci při Radě Evropy (GRECO)158. Ta v tomto dokumentu mj. uvádí zásadní 

doporučení v oblasti volebních kampaní, a to vytvoření jednotného volebního kodexu. 

Pro účely politické reklamy se zaměřme na otázku finančních stropů 

pro předvolební kampaně. Ty mimo zmiňovaný návrh momentálně najdeme v našem 

právním řádu explicitně zmíněné jen v zákoně o volbě prezidenta republiky, dle kterého 

nesmí výdaje volební kampaně, kterými se rozumí „součet všech finančních prostředků 

nebo jiných plnění ocenitelných v penězích (...), a to včetně nákladů vynaložených přede 

dnem podání kandidátní listiny“ 159, překročit limit 40 mil. Kč (pokud se účastní kandidát 

i druhého kola, pak tvoří strop celkem 50 mil. Kč). Do této částky jsou započteny  

i náklady vynaložené před podáním kandidátní listiny a neuhrazené závazky. Nefinanční 

plnění je pak započítáváno v částce pro ně obvyklé.160 Veškeré finanční operace musí 

                                                           
155Např. projekt Rekonstrukce státu, jenž v roce 2013 zahrnul změnu financování politických stran do 

svého programu. Stanovicko RS dostupné z: http://www.rekonstrukcestatu.cz/na-

stazeni/ppf_infolist_zari_2015_1.pdf  
156V roce 1994 se zákonodárce pokusil o zpřísnění kontroly novelou zákona o sdružování v pol. stranách 

a hnutích z roku 1994 (Zákon č. 117/1994 Sb.), která kontrolu hospodaření stran přisuzovala i 

Nejvyššímu kontrolnímu úřadu byla pro narušení autonomie stran zrušena nálezem Ústavního soudu (č. 

296/1995 Sb.) 
157Sněmovní tisk 568, kterým se mění některé volební zákony a další a sněmovní tisk 569. Novela 

z. o sdruž. v pol. stranách a v pol. hnutích.  
158GROUP OF STATES AGAINST CORRUPTION (GRECO), Hodnotící zpráva České republiky 

„Transparentnost financování politických stran“, Schváleno na 50. zasedání GRECO (Štrasburk 28. 

března – 1. dubna 2011), dostupné z: http://www.korupce.cz/assets/zahranicni-spoluprace/greco/Treti-

hodnotici-kolo---Transparentnost-financovani-politickych-stran.pdf  
159Zákon č. 275/2012 Sb. o volbě prezidenta republiky, § 37 odst. 1 
160§ 36 odst. 4 tatméž. 

http://www.rekonstrukcestatu.cz/na-stazeni/ppf_infolist_zari_2015_1.pdf
http://www.rekonstrukcestatu.cz/na-stazeni/ppf_infolist_zari_2015_1.pdf
http://www.psp.cz/sqw/historie.sqw?o=7&t=568
http://www.psp.cz/sqw/text/tisky.sqw?O=7&T=569
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proběhnout přes volební účet, jenž zákon ukládá povinnost založit nejpozději v den 

podání kandidátní listiny. Následuje požadavek zveřejnění veškerého účetnictví kampaně 

do 60  dnů, a to jak mandátovému a imunitnímu výboru Senátu, tak prostřednictvím 

internetových stránek i široké veřejnosti.161 

Vládní návrh stanovuje limit pro sněmovní volby na 90 mil. korun, 7 mil. korun 

za každý kraj v krajských volbách, 50 milionů při volbách do Evropského parlamentu 

(pro srovnání, francouzský limit činí 1,15 mil. eur na stranu162) a nakonec 2,5 mil. na 

kandidáta při senátních volbách. Pro srovnání uvádím níže tabulku přiznaných výdajů 

jednotlivých parlamentních stran na politickou reklamu a kampaně za rok 2013.  

 

 

Tabulka č. 2 Celkové přiznané výdaje politických stran na politickou reklamu za rok 2013, zdroj 

Atmosphere, s.r.o. (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-MEDIARESEARCH, a. s.)  

  

                                                           
161Zákon č. 275/2012 Sb. o volbě prezidenta republiky, § 38 
162Commission nationale des comptes de campagne et des financements politiques: http://www.cnccfp.fr/  

http://www.cnccfp.fr/
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13 VOLBA PREZIDENTA REPUBLIKY 2013 

První přímá volba prezidenta ČR v roce 2013 znamenala také první realizaci zatím 

nejnovějšího volebního zákona v praxi. Jak již bylo uvedeno výše, šlo zejména o finanční 

stropy kampaně, její širší časové vymezení a konkretizovaný zákaz anonymní reklamy. 

Průběh kampaní v těchto volbách však nelze považovat za potvrzení funkčnosti této 

úpravy. Pravidla financování kampaně porušili do jisté míry všichni kandidáti, přičemž 

části financování se senátní výbor vůbec nezabýval, jelikož jej kandidáti vedli na 

vedlejších účtech (tedy vedle oficiálních transparentních účtů kampaně).163  

Začátek kampaně s ohlášením kandidatury se ukázal nedostatečným. Kandidátům, 

jejichž politická nominace či veřejná podpora byla již dříve vysoce pravděpodobná, nic 

nebránilo zahájit kampaň dříve a její evidenci vést až s oficiálním začátkem. Zákon sice 

ukládá tyto výdaje započítat zpětně, avšak neuvádí bližší lhůtu kromě 60 dnů po vyhlášení 

výsledků volby pro veškeré účetnictví, tzn. v době, kdy už je rozhodnuto a případná 

pochybení ve financování neovlivní rozhodování voličů. Tak tomu ostatně bylo 

v kampani Miloše Zemana, jenž v době začátku druhého kola volby zveřejnil jen zhruba 

polovinu všech příjmů i výdajů.164 Kampaň ještě před oficiálním startem spustilo sdružení 

Přátelé Miloše Zemana a jeho Strana práv občanů.165 Tím se dostáváme k další možnosti 

obcházení pravidel financování, a to v případě reklamy zadávané jiným subjektem 

(fyzickou nebo právnickou osobou, potažmo přímo stranou). Problematické jsou také 

slevy a otázka reálných nákladů. Např. ceny billboardů objednávaných týmy dvou 

finalistů volby se lišily téměř dvojnásobně.166 Zákon sice ukládá započítávat cenu 

obvyklou, avšak jejím stanovením se evidentně nikdo nezabýval (argumenty 

množstevních slev a podobných obchodních praktik se zdají pravděpodobně politickým 

kontrolním orgánům dostatečné). 

                                                           
163Financování kampaně: chyboval Zeman, Fischer i všichni ostatní. Lidovky.cz [online]. 2013 [cit. 2016-

04-22]. Dostupné z: http://www.lidovky.cz/ve-financovani-kampane-chybovali-vsichni-prezidentsti-

kandidati-phw-/zpravy-domov.aspx?c=A131008_193021_ln_domov_jzl 
164Přehled aktuálního financování kampaně Miloše Zemana ke dni 15. 2. 2013, Dostupné z: 

http://www.transparentnivolby.cz/prezident2013/?financovani=prehled-aktualniho-financovani-kampane-

milose-zemana  
165KLIČKA, Jan. Zeman čelí žalobě kvůli financování kampaně. Deník.cz [online]. 2013 [cit. 2016-04-

22]. Dostupné z: http://www.denik.cz/z_domova/zeman-celi-zalobe-kvuli-financovani-kampane-

20130108.html 
166KODĚRA, Petr. Bitva billboardů: Zeman jich má čtyřikrát více, přesto za kampaň platí o miliony 

méně. Ihned.cz [online]. 2013 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z: http://domaci.ihned.cz/c1-59171700-bitva-

billboardu-zeman-porazi-knizete 

http://www.transparentnivolby.cz/prezident2013/?financovani=prehled-aktualniho-financovani-kampane-milose-zemana
http://www.transparentnivolby.cz/prezident2013/?financovani=prehled-aktualniho-financovani-kampane-milose-zemana


46 

Ohledně obsahu politické reklamy nalezneme v prezidentské volbě několik 

zásadních problematických okamžiků. Celou kampaň provázela častá negativní reklama. 

V prvním kole jsme mohli vidět výraznou negativní kampaň proti Janu Fisherovi, jež se 

soustředila na jeho nevýraznost a flexibilitu a jeho dřívější členství v KSČ.167 Byť praxe 

nepokládá samotnou negativní reklamu jako porušení pravidel kampaně, v tomto případě 

docházelo k porušení zákazu anonymní reklamy. Takže zatímco např. billboard „Věrni 

zůstaneme“ s Fisherem v uniformě lidových milicí nesl zcela přiznané označení 

Balbínovy poetické strany, seriózněji vyhlížející billboard „Ti nejschopnější byli v KSČ“ 

již nenesl žádné označení zadavatele, čímž porušil zákon. Navíc se znovu vracíme 

k problému přičitatelnosti takové reklamy konkrétnímu kandidátu kvůli finančním 

limitům kampaně, která je v prvním kole, jehož se účastnilo 9 kandidátů, zcela nemožná.  

 

Obr. 4 Srovnání označené a neoznačené volební reklamy 

(volby prezidenta republiky 2013), první shora zadavatel Balbínova poetická strana (logo vpravo dole),  

u druhého zadavatel neznámý, zdroj: http://politickymarketing.com/negativni-kampane-v-cr  

Negativní reklama se projevovala výrazně i online, avšak zde dominovala podoba 

varianta veřejných výzev významných osobností a celebrit, které vedle podpory daného 

kandidáta v některých případech vyzývaly pouze k jeho nevolení. Přičitatelnost těchto 

výzev kampani konkrétních kandidátů je silně problematická, jelikož zde vede jen tenká 

                                                           
167KUBNÝ, Adam. Negativní kampaně v ČR: divoký západ reklamy. Institut politického marketingu 

[online]. 2015 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z: http://politickymarketing.com/negativni-kampane-v-cr 

http://politickymarketing.com/negativni-kampane-v-cr
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hranice mezi občanskou angažovaností takových osobností a politickou objednávkou. 

Přisoudit prospěch plynoucí z negativní reklamy je podstatně snazší v druhém kole voleb, 

kdy se volební boj zužuje do formy jeden na jednoho.  

Týden před druhým kolem se objevil v deníku Blesk inzerát „Nevolte Karla 

Schwarzenberga“ s parafrázemi údajných sdělení tohoto kandidáta na účet Benešových 

dekretů, které se staly výrazným tématem volebního finále. Podle Schwarzenbergova 

volebního výboru mohlo dojít k porušení volebního zákona, případně k trestnému činu 

šíření poplašné zprávy. Evidentně šlo minimálně o neoznačenou politickou reklamu ve 

prospěch protikandidáta, přestože se od něj Zemanův volební výbor distancoval. Policie 

přesto věc odložila s tím, že nedošlo ke spáchání trestného činu, přestupku ani správního 

deliktu.168 Nutno podotknout, že inzerce v tisku včetně výzev k „nevolení” jednoho 

z kandidátů byla běžným nástrojem, a to včetně inzerce zadané třetí stranou.169 Zmíněný 

inzerát v deníku Blesk z této kategorie vyčníval jak mírou negativity sdělení, tak jeho 

fabulujícím obsahem. Stal se do jisté míry ikonou povolební diskuze o porušení 

požadavku čestnosti a poctivosti vedení volební kampaně.170 Zajímavou metrikou 

právního a etického rozměru kampaně je také výrazný počet stížností k Nejvyššímu 

správnímu soudu na neplatnost voleb v důsledku kampaně.171 

Průběh první přímé volby prezidenta lze považovat spíše za důkaz neefektivity 

zákona o volbě prezidenta republiky, který i přes větší konkretizaci pravidel kampaně 

oproti dalším volebním zákonům nenabízí funkčnější sankční mechanismus v případě 

porušení zákona. Průběh druhého kola volby navíc ukázal, že neakceschopnost dalších 

možností právní ochrany v krátkém čase mezi prvním a druhým kolem umožňuje využít 

takřka jakýchkoliv prostředků. Nefunkční se ukázala i zpětná kontrola financování ze 

strany senátního výboru, jenž sám prohlásil, že na tuto kontrolu nemá dostatečné 

                                                           
168Za lživý inzerát proti Schwarzenbergovi trest nepadne, řekla policie. Lidovky.cz [online]. 2013 [cit. 

2016-04-22]. Dostupné z: http://www.lidovky.cz/za-inzerat-proti-schwarzenbergovi-trest-nepadne-

policie-vec-odlozila-1ea-/zpravy-domov.aspx?c=A130319_100846_ln_domov_ase#utm_source 
169Negativní kampaň pokračuje, Blesk za hranou. Media guru [online]. 2013 [cit. 2016-04-22]. Dostupné 

z: http://www.mediaguru.cz/2013/01/negativni-kampan-pokracuje-blesk-za-hranou/#.Vxuc-TCLShf 
170CHLUMSKÁ, Karla. Prezidentské volby byly z pohledu zákona nečestné. Marketing&Media [online]. 

2013 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-59239670-prezidentske-volby-byly-z-

pohledu-zakona-necestne 
171VÁLKOVÁ, Hana. Prezidentské volby napadla i Čáslavská, na soud dorazilo 40 stížností. IDnes.cz 

[online]. 2013 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/nejvyssi-spravni-soud-obrzel-40-

stiznosti-na-prezidentske-volby-pxk-/domaci.aspx?c=A130205_153111_domaci_hv 
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kapacity.172 Tato zkušenost však může významně přispět k lepší formulaci nadcházejících 

úprav volebních zákonů a zákona o sdružování v politických stranách a hnutích. 

  

                                                           
172KOPECKÝ, Josef. Nejsme schopni sami prověřit financování boje o Hrad, řekli 

senátoři. IDnes.cz [online]. 2013 [cit. 2016-05-04]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/imunitni-vybor-

senatu-neni-schopen-overit-financovani-prezidentskych-kampani-198-

/domaci.aspx?c=A130228_162402_domaci_kop 
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14  VNÍMÁNÍ MORÁLNÍCH MEZÍ VOLIČEM 

Adresátem politické reklamy je především volič. Proto je třeba pohlížet na obsah politické 

propagace z pohledu jejího subjektivního vnímání elektorátem. Ten nám může být 

následně zajímavým měřítkem pro zhodnocení funkčnosti a přiměřenosti legislativní 

úpravy. V rámci této kapitoly jsem provedl krátké dotazníkové šetření mezi segmentem 

studentů SŠ a VŠ ve věku 16–21 let. Jde tedy o lidi ve věku blízkém aktivnímu volebnímu 

právu až po lidi, kteří měli možnost zúčastnit se jedněch celostátních voleb, a to voleb do 

Poslanecké sněmovny v roce 2013. Průzkumu se zúčastnilo 120 relevantních účastníků 

(54 % mužů a 46 % žen). Jim byl předložen dotazník se 13 uzavřenými otázkami 

s možnostmi přidané otevřené odpovědi u dvou z nich. Příklady konkrétních politických 

reklam vycházejí z výběru příkladů uvedených v předchozích částech této práce. 

Z důvodu nízkého počtu respondentů spolu s úzkým profilem úrovně dosaženého 

vzdělání nelze vnímat výsledky jako plně reprezentativní pro celou společnost či segment 

prvovoličů. Přesto nám může nabídnout alespoň ilustrativní srovnání subjektivního 

vnímání projevů politické propagace. Náš segment je také definován relativně vysokým 

zájmem o politiku, o níž se výrazněji zajímá 51,3 % respondentů. U těchto osob lze 

očekávat větší schopnost rozpoznávání a vnímání negativní reklamy, jak vyplývá z práce 

politoložky Lebedové.173 

Drtivá většina respondentů si myslí, že volební kampaň má zásadní vliv na 

rozhodování voličů. Pouze 9,2 % se s touto tezí neztotožňovalo. Srovnáme-li to 

s výsledkem výzkumu OMG Research (výsledky uvedeny v kapitole 2.4), podle něj 

kampaně ovlivní rozhodování pouze čtvrtiny voličů.  

 

Graf 3 Otázka č. 2 z dotazníkového šetření (viz příloha 2) 

                                                           
173LEBEDOVÁ, Eva. Role negativních kampaní v systému politické komunikace České republiky. 

Olomouc, 2010. disertační práce (Ph.D.). UNIVERZITA PALACKÉHO V OLOMOUCI. Filozofická 

fakulta 
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Na otázku „V jakých médiích se setkáváte s politickou reklamou“ označilo 

40 % respondentů mezi výčtem kategorií dalších médií i komerční televize a rádia. Cílem 

této otázky bylo právě zjistit, zda tato média vnímají mladí voliči jako přirozenou součást 

politických kampaní.  

 

Graf 4 Otázka č. 3 z dotazníkového šetření (viz příloha 2) 

Z výsledku lze usoudit, že respondenti si buďto nejsou vědomi legislativního zákazu 

politické reklamy ve vysílání, anebo že vnímají jako politickou reklamu jiné výstupy. 

V tomto ohledu je pro nás zásadní otázka v další části dotazníku, kdy respondenti shlédli 

reklamní spot na Vodňanské kuře z roku 2013 a rozhlasový spot TOP09 z roku 2012 

(oběma se věnuji v kapitole 5.1). 72,1 % označilo v prvním a 69,6 % v druhém případě 

(z toho 31,6 % a 43 % jako „spíše ano”) tyto spoty za „propagaci určitého politického 

subjektu”.  31,7 % dotázaných uvedla, že přítomnost politika v komerční reklamě je pro 

ně zcela nepřijatelná, pro 39,2 % je spíše nepřijatelná a pokládají ji za matoucí, necelá 

pětina dotázaných podmínila přítomnost politika v komerční reklamě relevantním 

spojením mezi takovou osobou a propagovaným zbožím. Pro srovnání, podle průzkumu 

Asociace českých reklamních agentur (AČRA) měla větší výhrady ke spotu Vodňanského 

kuřete třetina účastníků šetření, 43 procentům spot nevadil a viděli v něm naopak chytrý 

způsob zviditelnění.174  

Co se objektivnosti médií týče, největší očekávání objektivního a vyváženého 

obsahu zpravodajství si u dotázaných vysloužila veřejnoprávní média (ČT a ČRo). 

Pouze 10 % v případě ČT a 5 % dotázaných u ČRo uvedlo, že od těchto médií objektivní 

informace neočekává. Zcela opačný postoj zaujali respondenti ke komerčním 

celoplošným televizním a rozhlasovým stanicím (pouze 17,6 % od těchto médií 

                                                           
174VÁVRA, Jan a Tereza SVOBODOVÁ. Reklamní etika se může vyvíjet i bez regulace. Media guru 

[online]. 2014 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2014/11/reklamni-etika-se-muze-

vyvijet-i-bez-regulace/#.VxqnXTCLShd 
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objektivní a vyvážené zpravodajství očekává). Ještě hůře dopadl tisk (13,4 %) a nezávislé 

internetové servery (15,9 %). Porovnáme-li výsledky s průzkumem agentury SANEP 

z roku 2014 zabývajícím se důvěrou v informace175 ze stejného výčtu médií, shodují se 

ve veřejnoprávních médiích na prvních místech žebříčku, avšak oproti mnou 

zkoumanému segmentu ukazuje větší důvěru v tisk a internetové servery.  

 

Tabulka 3: Důvěra ve zpravodajství jednotlivých médií podle průzkumu SANEP, únor 2014.  

Zdroj: http://media.rozhlas.cz/_binary/03071625.pdf  

Další zkoumanou otázkou byla etická závadnost vybraných audiovizuálních 

spotů. Šlo o spot ODS „Úřad vlády KSČSSD“ z roku 2006, jenž byl součástí silně 

negativní kampaně využívající hrozby spolupráce ČSSD s KSČM; dále spot NE Bruselu 

– Národní demokracie z roku 2014, který Česká televize odmítla vysílat (více v kapitole 

5.2.1) a nakonec spot SPR-RSČ z roku 1998 se silně stigmatizujícím protiromským 

obsahem. Právě poslední spot označily bezmála tři čtvrtiny dotázaných za eticky 

problematický, nejčastější výtkou bylo použití slova „cikán”, zaměření celého spotu 

pouze na etnickou otázku a stigmatizace vybrané etnické skupiny.  V otevřené otázce 

proto velká většina dotázaných označila spot za xenofobní a rasistický. Blízkou 

argumentaci použili respondenti i v případě spotu Ne Bruselu, který označilo 

problematickým 58,7 % z nich. Většinová argumentace se shodovala s výtkami České 

televize, jež odmítla spot odvysílat zejména na základě použité symboliky: „Volební spot 

využívá symbolu hada, který je v křesťanské kultuře vnímán po tisíce let jako ďábelské 

stvoření. Na pozadí hada jsou následně zobrazeni demonstranti s plakáty varujícími před 

                                                           
175Největší důvěře se těší veřejnoprávní média, průzkum společnosti SANEP, proveden ve dnech 20.–25. 

2. 2014, dostupné z: http://www.rozhlas.cz/informace/press/_zprava/sanep-nejvetsi-duvere-se-tesi-

verejnopravni-media--1321234  

http://media.rozhlas.cz/_binary/03071625.pdf
http://www.rozhlas.cz/informace/press/_zprava/sanep-nejvetsi-duvere-se-tesi-verejnopravni-media--1321234
http://www.rozhlas.cz/informace/press/_zprava/sanep-nejvetsi-duvere-se-tesi-verejnopravni-media--1321234
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muslimy, Romové, znaky LGBT hnutí, symboly státu Izrael.“176 Závěrečné heslo „zabijme 

hada“ někteří dotázaní vnímali jako přímou výzvu k násilí. Dvě pětiny dotázaných 

znepokojoval i spot ODS (41,3 %). Z odpovědí vyplývá, že účelová snahu očernit jinou 

stranu emotivním způsobem a bez konkrétních argumentů vnímají negativně respondenti 

bez ohledu na své politické postoje. Častou výtkou bylo použití konkrétních jmen, 

zejména osoby Davida Ratha a jeho spojení s násilnou scénou (krev, mrtvé tělo). Zde je 

třeba zdůraznit, že dotazovaní pravděpodobně znají alespoň rámcově skutečnosti ohledně 

jeho trestního stíhání.  

Negativní obsah reklamy shledalo problematickým také 34,2 % respondentů 

v případě níže uvedeného billboardu (viz obr.). Pro relevantnější závěr by bylo nutno 

srovnávat politické preference respondentů (lze důvodně očekávat větší toleranci ze 

strany opozičních voličů a naopak).177 Navzdory těmto preferencím se ale agresivní 

negativní kampaň může obrátit proti kandidátovi, v jehož prospěch byla realizována.178 

Větším problémem se však ve výsledcích mého průzkumu ukázala anonymita této 

reklamy (tu shledalo problematickou 58,2 % respondentů), téměř stejně problematická je 

podle průzkumu i nízká informační hodnota této reklamy. Je tedy otázkou, zda byla její 

realizace vhodně vynaloženými náklady.  

 

Obr. 5 Příklad negativní reklamy použitý v dotazníkovém šetření (volby do Poslanecké 

sněmovny 2013), zadavatel neznámý, zdroj: http://politickymarketing.com/negativni-kampane-v-cr  

                                                           
176LANG, Václav. ČT odmítla odvysílat volební spot strany Ne Bruselu. Novinky.cz [online]. 2014 [cit. 

2016-04-22]. Dostupné z: http://www.novinky.cz/domaci/335392-ct-odmitla-odvysilat-volebni-spot-

strany-ne-bruselu.html 
177K tomuto závěru dochází Lebedová srovnáním vnímání negativní reklamy podle politických preferencí 

voličů in LEBEDOVÁ, Eva. Role negativních kampaní v systému politické komunikace České republiky. 

Olomouc, 2010. disertační práce (Ph.D.). UNIVERZITA PALACKÉHO V OLOMOUCI. Filozofická 

fakulta 
178CABADA, Ladislav a Michal KUBÁT. Úvod do studia politické vědy. Plzeň: Vydavatelství a 

nakladatelství Aleš Čeněk, 2007 

http://politickymarketing.com/negativni-kampane-v-cr
http://www.novinky.cz/domaci/335392-ct-odmitla-odvysilat-volebni-spot-strany-ne-bruselu.html
http://www.novinky.cz/domaci/335392-ct-odmitla-odvysilat-volebni-spot-strany-ne-bruselu.html
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V předchozích kapitolách jsem se věnoval zejména právnímu či případně 

samoregulačnímu postihu porušení pravidel volební kampaně a realizace politické 

reklamy. Jaký je však vedle uvedených sankcí dopad prokázaného protiprávního jednání 

na voliče? Většina české veřejnosti klade na politiky větší morální nároky než na běžné 

občany. V průzkumu CVVM z roku 2007 uvedlo 88 % dotázaných jako důvod 

k odstoupení politika veřejnou spojitost s trestnou činností, 44 % by stačil přestupek,  

67  při odsouzení za pomluvu. 179 

Dopad politické reklamy nevnímejme jen jejím zásahem na voliče daného 

politického subjektu, ale pohledem jejího dopadu na široké veřejné mínění. Právě to má 

sílu nejen ovlivnit rozhodování voličů, ale v důsledku modelu obousměrné politické 

komunikace nakonec ovlivnit i komunikaci strany a kandidáta. 180 Mediálně propíraná 

porušení právních či všeobecně přijímaných etických norem v průběhu kampaně proto 

v konečném důsledku mohou ovlivnit podobu politické reklamy více než sankční 

mechanismy.  

  

                                                           
179ŠKODOVÁ, Markéta. Politická kultura: koncept a mínění české veřejnosti. Naše společnost 2007.  
180JABŁOŃSKI, Andrzej. Politický marketing: úvod do teorie a praxe. Vyd. 1. Brno: Barrister & 

Principal, 2006. Studium (Barrister & Principal). 
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ZÁVĚR 

Význam politické reklamy a její frekventovanost v České republice narůstá, zatímco 

legislativní úprava mezí, ve kterých se spolu s dalšími nástroji propagace pohybuje, 

stagnuje. Ve své práci jsem popsal politickou reklamu a propagaci z pohledu veřejného 

i soukromého práva. Zejména v posledním desetiletí (stanovíme-li rok 2006 jako nástup 

profesionálního politického marketingu do našeho prostředí) nalezneme nemálo případů 

porušení pravidel vedení kampaně a eticky sporného obsahu reklamy, jejichž postih byl 

alespoň iniciován za pomoci širokého portfolia právních a samoregulačních institutů. 

Použité příklady ukázaly přesah této problematiky daleko mimo zákonnou úpravu přímo 

směřující k úpravě voleb a vedení volebních kampaní.  

Ta je definována velkou roztříštěností. Chybí jednotný kodex upravující 

podmínky vedení kampaně tak, jak platí např. na Slovensku181. Úprava je zároveň velmi 

kusá a obecná, byť kolem ní vzniká stále početnější judikatura. Převládá chápání politické 

reklamy z úhlu ústavních záruk svobody projevu a politické soutěže. Rozhodování soudů 

vychází především z návrhů na zneplatnění voleb, znatelně zde chybí funkční sankční 

mechanismus, který by umožnil porušení zákona postihovat jinak. Při jeho existenci by 

tudíž bylo možné postihovat i případy nižší závažnosti. Tím nemíním zásadní extenzi 

rozhodování soudů do průběhu voleb, ale důslednější aplikaci základních etických 

a právních (avšak doposud nevymahatelných) podmínek jako např. zákaz anonymní 

reklamy v zákonu o volbách prezidenta republiky.  

Významným omezením realizace politické reklamy je vysílací prostor. Vedle jeho 

omezení jsem popsal i alternativu komerční reklamy s účinkujícím aktivním politikem, 

při jejíž realizaci může docházet k obcházení zákazu politické reklamy ve vysílání. 

Rozbor zákonného zakotvení požadavku objektivnosti a vyváženosti obsahu vysílání 

ukázal široké pole nástrojů pro udržování relativní mediální neutrality, zejména ve 

veřejnoprávních médiích. Jistou roli v tomto procesu hrají také samoregulátoři, kteří 

vedle vlastní iniciativy nabízejí posouzení případného porušení etických pravidel. Jak se 

ukázalo, z jejich úsudku posléze často vycházejí sama média anebo správní úřady 

(typicky RRTV). 

                                                           
181Zákon č. 181/2014 Z. z., o volebnej kampani a o zmene a doplnení zákona č. 85/2005 Z. z. 

o politických stranách a politických hnutiach v znení neskorších predpisov. 
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Vedle omezení prostoru pro realizaci politické reklamy (vedle vysílání se 

projevují snahy i o omezení outdooru) se ukazuje jako další možnost její finanční omezení 

projevující se nejen finančními stropy jako takovými, ale také spolu s ní větším důrazem 

na postih anonymní reklamy a celý sankční systém v kontrole kampaní. Na příkladu voleb 

prezidenta republiky z roku 2013 se však ukazují značné nedostatky takové úpravy. Tato 

legislativní zkušenost však může být nosným východiskem pro další úpravu. 

Průzkum mezi prvovoliči a mladými voliči v závěru práce přinesl asi 

nejpřekvapivější výsledek v počtu respondentů tvrdících, že se setkávají s politickou 

reklamou i ve vysílání komerčních televizních a rozhlasových stanicích. Jde jednak 

o projev malého povědomí o zákonných limitech politické reklamy, souvislost lze hledat 

i v již uvedené přítomnosti politiků v komerčních sděleních (příklad takového sdělení ve 

většině jasně identifikovali), anebo jejich další prezentaci ve vysílání. Respondenti 

vyjádřili výrazný odpor k eticky hraničním spotům, z nichž jen jeden (nejmladší z nich) 

byl ve skutečnosti stažen z vysílání. I na základě dalších zkoumaných otázek lze 

identifikovat výrazně vyšší etické požadavky vybraného segmentu voličů oproti právním 

omezením.  
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SUMMARY 

In Czech Republic, the meaning of political adversiment and its frequency is growing, 

while the the legislative restrictions of political adversitments and other tools of 

propagations are stagnating. Legislation is highly shattered. There is no single code 

regulating campaign conditions.The legislation is fragmented and general, despite the 

emergence of new case laws. Understanding of political advertising from the point of 

constitutional guarantees of freedom of speech and political competition is predominant. 

Court decisions based primarily on proposals for the invalidation of the election 

noticeably lacks a functional sanction mechanism which would allow to punish the 

violation of the law otherwise. If existing, such regulation would allow to affect even less 

serious cases. 

 

Political competitors hit by the unlawful conduct of s candidate would rather find a 

viable defense in other legal institutions, especially in the field of criminal and civil law. 

Interested entities are getting a relatively wide array of tools for maintaining relative 

media neutrality, especially in the public media. Self-regulators, who in addition to their 

own initiative provide an assessment of possible violations of ethical rules, play in this 

process also their role. As has been shown later, their judgment is often a resource for 

media and administrative authorities’ decisions. 

 

Broadcast space is one significant restriction of political advertising. Besides its 

limitations, I have described alternative commercial advertisements with performance of 

active politician. Such advertisement may circumvent the ban on political advertising in 

broadcasting. Besides the space limitations for political advertising realization, another 

option may be to design its financial constraints manifested not only by financial ceilings 

as such, but also with greater emphasis on punishment for anonymous advertisement and 

the entire system of sanctions in campaign control. Considerable drawbacks of such 

regulations show themselves on the example of president election in 2013. This 

legislative experience may support a basis for further legislation adjustement.  
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