Abstrakt

Do Ceské republiky vstoupil spolu s demokratickou politickou soutézi po roce 1989
také fenomén politického marketingu a s parlamentnimi volbami v roce 2006 rovnéz jeho
vyhranéna podoba negativnich volebnich kampani. Parlamentni volby z roku 2006 skoncily
patovou situaci a odstartovaly v CR dlouhé obdobi politické nestability. V letech 2006 - 2010
zde probihala neptetrzité¢ nezvykle ostra pfevazné negativni volebni kampai, jejiz soucasti
bylo rovnéZz masové anonymni zesmésnovani politickych protivnikii. Nejvétsi politické strany
CR CSSD a ODS si také k vedeni svych kampani pfizvaly zahraniéni poradenské a
konzultantské firmy.

Volebni kampan¢ v téchto letech byly charakteristické masovym nastupem negativity,
importované zahrani¢nimi poradci, 1 mnozstvim anonymnich zesmésnujicich a difamujicich
politickych reklam, u nichz nebylo moZno rozpoznat ani zjistit zadavatele a platce. Nastolily
proto nejen otazku po etickych hranicich v politickém marketingu, ale také po Skodlivém
vlivu jejich netransparentniho zadavani a financovani.

Vyostteny politicky boj, vyplyvajici z krize na ceské politické scén€, nastup
negativnich kampani a nasledny nartist zesméSnujicich a difamujicich politickych reklam
piinesly spolu sanonymitou zadavani a financovani téchto reklam do Ceské republiky
relativné nové situace. Tato prace pojednava o zakonitostech politického marketingu, ktery
v letech 2006 - 2010 ovléadl ¢eskou politickou scénu, a na zaklad¢ zjisténych skutecnosti jsou
vni formulovdny hypotézy o tom, jaké mohou mit tzv. negativni politick¢é kampané,
respektive v uz§im pojeti anonymni zesmésnujici a difamujici politické reklamy, dopady na

prostiedi vefejné politiky v CR.



