Il.1. GENEZE SPORTU

Slovo sport pochazi z latinského ,deportare®, které v pfekladu znamena

1

Luvolnit se®“." Jazyky, jez zlatiny vychazeji, pfijaly tento ekvivalent jako

francouzské ,desport” ¢i anglické ,d terminu ,sport*.?

Pocatky moderniho s isport“ (uziti si, pobaveni se). Tato slova dala
puvod dnes celosvétové uzivanému portu spadaji do Anglie, doby pielomu
stfedovéku a novovéku. Mnozi teoretici télesné kultury sice hovofi o po€atcich
sportu jiz vdobé Antiky. TehdejSi télesné aktivity a hry vSak byly spiSe
soucasti kultovnich ceremoniall a byl v nich kladen dliraz na symbiézu fyzické
sily a férovosti.> Pfesto se daly uZ i tyto slavnosti povaZovat za prvotni
komercni vyuziti sportu, nebot’ pro aktéry byla tato vystoupeni jedinym zdrojem
obZivy a organizator akce vydélaval na vstupném.* Byl zde vytvoren cely
zpUsob Zivota, zaméfeny na jediny cil — dosaZeni sportovni vyluénosti.®
Organizovany sport ohraniceny vlastnimi pravidly, tedy moderni sport, jenz by
byl onim ,uzivanim si“ a ,pobavenim se®, ma kofeny az v Anglii 15. a 16.
stoleti. Na privatnich Skolach zde byly vyu€ovany sportovni discipliny a uz
v 17. stoleti tu byly zakladany sportovni kluby, svou charakteristikou hodné
podobné dnesnim sportovnim oddilim.® Ovéem aZ primyslova revoluce byla
meznikem, po némz se obyvatelstvu dostavalo vice volného ¢asu mimo praci,
a provozovani sportovnich odvétvi se zaCalo rozmahat do jeho SirSich fad.
Sportovani, zejména atletické discipliny, se vyvijely v duchu soupefeni,

konkurence a pfekonavani rekordu. Pfevzeti anglické zabavy dalSimi
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evropskymi zemémi dalo zaklad zmezinarodnéni sportu a poCatku sportovniho
obecenstva.’

Pocatkem 20. stoleti se staly synonymem sportu hry. Sport byl
charakterizovan jako konicek, odpocCinkova aktivita a zabava jako odreagovani
se od béznych starosti Clovéka a jako protiklad jeho pracovni naplné. ,Jesté
v 60. a 70. letech dvacatého stoleti byl sport povazovan za ,odpocinkovou,
napliujici volnoCasovou aktivitu“, ktera neméla byt brana vazné, kupfikladu
v porovnani s védou.“® Presto byli uz v této dobé& néktefi sportovci &i sportovni
kolektivy skrze své uspéchy vyuzivani jednotlivymi politickymi rezimy.

Od Sedesatych let se u nas a ve svété, zvlasté pravé diky
popularizaci sportu v médiich, zaCal do té doby tradicni sport rozdélovat do
nékolika svych novych kategorii. Délil se na sport rekreacni, sport vykonnostni
a sport vrcholovy.® V této dobé ale jesté sport vrcholovy nemusel byt vzdy
sportem profesionalnim, nybrz i amatérskym. Pfechod k ryze profesionalnimu
pojeti sportu pfiSel az s celkovym obratem sportu ke svému ekonomickému
modelu.'® AZ jeho symbiodza s televizi dala poté zaklad dvéma novym pojmim,
sportovnim druhim, které jsou v dnesni dobé analyzovany a budou stfedem
pozornosti této prace. Zacaly se uzivat pfivlastky medialni a divacky sport

(Mediensport und Zuschauersport)."’
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I.2. POCATKY SPORTU V TELEVIZI

Prvotni zarodky sportovniho vysilani miZzeme datovat k 22.3. 1935,
kdy byly do vysilani némecké televize zarfazovany sportovni prispévky ve
formé kratkych film(. Pocatkem roku 1936 byly poprvé dokumentovany Zimni
olympijské hry v Garmisch-Partenkirchenu, odkud byly kazdy den odvazeny
natoCené filmy ke zpracovani do laboratofi v 600 km vzdaleném Berliné. Pro
vznik TV sportovni zZurnalistiky byly stéZejnimi az Letni olympijské hry pfimo
v Berliné ve stejném roce. Béhem nich bylo poprvé v historii pfenaseno zivé
vysilani snimané elektronickou kamerou. Vétsina akci byla ovsem vysilana az
ze zaznamu. Televizni technologicky rozmach Némecka byl ovlivnén
fasistickou propagandou, ktera duch Olympismu a jeho pfenos pojimala jako
nastroj zesileni svého vlivu. V tehdejSim televiznim vysilani byly OH uvedeny
takto: ,Pozor, pozor. Zdravi Vas stanice Paul Nipkow Berlin. Poprvé v historii
Némecka a svéta mate moznost sledovat zivé TV vysilani u pfilezitosti 11. OH,
zahajovanych velkym vidcem a fiSskym kancléfem Adolfem Hitlerem.“'?
Z téchto OH bylo odvysilano dohromady 96 hodin ze 175 sportovnich udalosti.
Divaci vSak nesledovali sportovni svatek tolik ve svych domacnostech, jako
spiSe ve 28 specialné upravenych salech v centru Berlina, v jejichz Cele byly
nainstalovany obrazovky o uctyhodné uhlopficce 28 cm. Diky témto
provizornim mistnostem pro sportovni pfiznivce sledovalo berlinskou
Olympiadu vice nez 150 tisic divakd. Tzv. ,Fernsehstuben ale nebyly
zakladany jen v souvislosti s Olympijskymi hrami, ale uz kvuli samotnym
pocatkim TV vysilani a zamérného ovliviiovani vefejného minéni tehdejsi
vladnouci garniturou. Na kongresu strany NSDAP 29. kvétna 1935 prohlasili

jeji hlavni predstavitelé, ze bez dostupnosti TV vysilani se neda délat fadna
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propaganda.’® Kvalita tehdejsiho vysilani nebyla s dne$nim stavem ani
v nejmensim srovnatelna. ,Vzhledem ke 180 fadkim na obraz a 10 obraziim
za sekundu pfipominala televize spiSe ,pokreslené radio“. Presto Ize prvni
sportovni velkou akci v pojeti televize povazovat za uspéch a prikopnicky
&in." Znamé dokumenty z téchto OH zpracovala vyrazna rezisérka treti fise
Leni Riefenstahlova.

Prvotnim pfenosem z Olympijskych her pfipadla Némecku poveést
televizniho naroda.Tento dojem byl ovdem zavadéjici. Co do poctu televiznich
pristroju totiz tento stat za ostatnimi zemémi vyrazné zaostaval. V roce 1939
bylo vyuzivano v Anglii 7000 televizor(, ve Francii 1500, v Rusku 3000 a
v USA 5000 TV pfijimact. Oproti tomu v Némecku bylo v té dobé jen 100
pFistroju.’

11. srpna 1939 byl poprvé v historii sportu nasazen pro jeho prezentaci
prenosovy vuz. Stalo se tak v berlinském Sportpalastu u pfilezitosti zapasu
v boxu. ,Obrazova stranka pfenosu byla mnohem lepSi neZli béhem
berlinskych OH, nicméné projev komentatora nebyl nijak oslnivy. Komentator
tehdy jesté nemél k dispozici vlastni monitor a sedic v dali nevidél urcité
dulezité zapasové momenty.“'®

Nejen v Némecku, ale i jinde ve svété se zacal sport prosazovat do
schématu mladého televizniho vysilani. V roce 1939 vidéli majitelé televizoru
ve Spojenych Statech prvni baseballové utkani pfenasené televizi NBC. Po
zahajeni vysilani stanice BBC bylo na Novy rok 1949 touto stanici slavnostné
pfenasen prvni fotbalovy zapas.

Prakopniky sportovniho vysilani byly zahranini televizni stanice,
ovSéem povaleéné Ceskoslovensko je brzy nasledovalo. Uz za okupace

pfesunula némecka firma Fernsehen GmbH sv(j vyzkum do byvalé textilni
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tovarny v Dolni Smrzovce u Tanvaldu. Po osvobozeni a konci valky se
technologii a vyzkumnych udaju v tovarné zmocnila sovétska vojenska sprava
a nabidla je sovétskym védcim. Do SSSR byly pozvani ke stazi prvni
Ceskoslovensti technici. Ti ve vyvoji pokraCovali a svoji snahu o zavedeni
vysilani v nasi zemi zapocali v Cervenci 1948, kdy jimi zrealizovany pfimy
prenos ze VSesokolského sletu shlédlo na 25 pfijimacich umisténych v Praze
150 tisic lidi. Stejné jako v Némecku tak TV vysilani zapoc€alo i v naSi zemi
sportem. Vyvoj televizni a vysilaci techniky umoznil pak 1.5. 1953 zkuSebni, a
od 25. Ginora dal$iho roku regulérni vysilani Ceskoslovenské televize."

Se zpozdénim Sestnacti let oproti Némecku byl v roce 1955 uveden
v naSi zemi do provozu pfenosovy vuz vyvinuty firmou Tesla. Jeho zafazeni
zatraktivnilo TV program nejen v oblasti sportu, ale i kultury. Divaci tak méli
prvni moznost sledovat sport nejen pfimo ze studia, kam byly do té doby
dopravovany ke zpracovani filmové materialy. Diky pfenosovému vozu byl 11.
unora 1955 odvysilan prvni Zivy pfimy pfenos z hokejového utkani Prahy se
Svédskym Lekslandem. Pavodné mély byt do vysilani zafazeny pouze dvé
tretiny utkani, ovSem po telefonickych zadostech divakl byl nakonec pfenasen
cely zapas. PocCatky pFenosu rapidné zvySily poptavku po televiznich
pfijimacCich. Vroce 1956 byla dokonCena dalkova retranslacni trasa, jez
umoznila vysilat sportovni klani nejen z mist pfimého propojeni na vysilac, ale
teoreticky z vétSiny uzemi nasi zemé. Zaroven bylo zorganizovano i pfipojeni
na zahranicni televizni sit. Prvni velky sportovni pfenos ze zahrani¢i byl pak
diky tomuto pokroku uskute¢nén ze Zimnich olympijskych her 1956 v Cortiné
d’Ampezzo.

V povale€ném obdobi se s mirnym odstupem za dalSimi evropskymi
staty ustdlilo i v naSi zemi pravidelné TV vysilani. Obdobné jako v Némecku

stal u jeho zrodu sportovni pfenos. Prvotnimi pokroky v technickém vybaveni
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se pocatecni éra TV sportovniho vysilani dostala do faze, od niz se tato prace
odviji. Etapy, od niz Ize sportovni zazitek prozivat nejen v dé&jisti sportovni
udalosti, nybrz i v prostorach, kde to dfive nebylo mozné. Mistech, v niz je
umistén TV pfijimac. Vnimani TV prezentace sportu se zacinalo stale vice
podobat dojmum pfimo v dé&jisti udalosti. Televize vysilani sportovnich obsah
modernizuje v duchu ,make believe®, ,dabeisein®, i Cesky ,byt pfi tom®. Tyto

pojmy jsou zakladem vzniku tzv., TV divackého sportu®.
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lll. TELEVIZNi SPORT

Divacky sport existuje jiz od starovéku, kdy se lidé bavili sledovanim
tehdejSi podoby sportu. Tato podoba divackého sportu je praktikovana do
dneska. ,Rysem moderniho sportu, ktery se taktéz vyskytoval jiz ve
starovékém Recku, je rozdéleni roli na pfimé Gcastniky a divaky.“'® Tradi¢ni
pojeti divackého sportu doplnil TV divacky sport - distribuce sportovniho
obsahu skrze televizi Dnes tedy vnimame dvé podoby divackého sportu:

1) Tradicni divacky sport - divacka, fyzicky pasivni pfitomnost na

sportovni udalosti v déjisti.

2) TV divacky sport - divacka, fyzicky pasivni pfitomnost na sportovni

Vv

lIl.1. MOTIVY TV DIVACKEHO SPORTU

Jak je popsano vySe, sport a televize jsou navzajem propojeny od
samého pocatku fungovani tohoto audiovizualniho média. Sportovni obsahy
v TV vysilani pak patfi vedle téch nejlepsich fiima & zabavnych poradu
k prostfedkiim pro dosahnuti nejvyssich Sisel sledovanosti.’® Proto je treba
také zduaraznit, pro¢ zrovna sport jako alternativa TV vysilani plni pro TV
stanice tuto stézejni roli. Pro€ je medialni obsah se sportovni napini pro TV
konzumenty tolik pfitazlivy, jaka ma pozitiva i negativa?

Néktefi psychologové a sociologové zkoumaji uz delSi dobu ,divacky
sport“ v obou skupinach z pohledu volno€asové aktivity. O ucincich sportovné-
medialnich obsahu jsou zmifovany v kapitole IlI. 2.

Jesté pred priblizenim G&inkG TV divackého sportu je tfeba objasnit

stimuly, které jedince k divackému sportu vedou. ProC sledovalo kupfikladu

'8 Laichman 2003, s. 47.
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OH v Soulu pres tfi miliardy divaka? Co je divodem az padesatiprocentni

sledovanosti nejatraktivnéjSich sportovnich udalosti?

Ill. 1. 1. PSYCHICKE MOTIVY PRO TV DIVACKY SPORT

Teoretiky z oblasti zkoumani TV sportovni Zurnalistiky byly sondovany
podnéty, které jedince vedou k ucasti na divackém sportu. Védci se opiraji
zejména o teorii tzv. ,Uses-Gratiffication Approach®. O pojeti, jez chape
recepci médii jakozto uspokojovani potieb ze strany aktivné selektujiciho
publika. Vyzkum publika vychazejici z uspokojovani potfeb jedince béhem
procesi masové komunikace rozliSuje pak jednotlivé gratifikace, které
recipienty z masovych médii naplfiu;ji.°

Némecky medialni teoretik Lutz HUTH rozliSuje tfi zakladni tfidy

pozadavku, odmeén, gratifikaci ze strany sportovniho divaka:

1) ,Osobné zamérené potfeby*
2) ,Kontaktné zamérené potieby*“
3) ,Obecné zaméfené potieby“?!

Kazda z téchto tfid obsahuje jesSté nékolik konkrétnéjSich vymezeni.

Mnoha z nich se v nékterych svych charakteristikach prolinaji.

1a) DIVERSION (ROZPTYLENI) — je zfejmé, Ze pravé toto kritérium je
vyraznym motivem ke sledovani sportu jak v jeho dgjisti, tak i zprostfedkované
vysilanim televize. Je zminovano v souvislosti relaxace a odreagovani jedince

od starosti bézného dne a zaméstnani.?
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1b) IDENTITY (IDENTITA) - dalSi zfaktortd, které podporuji
sledovanost sportovniho TV vysilani. Sportovci €i kluby nabizi konzumentim
sportovniho vysilani vyrazny emocionalné identifikacni prostor23. Sportovci
jsou Uustfednimi postavami vysilanych obsahud. Idoly, které dnesni silné
medialni pojeti sportu potfebuje ke svému fungovani.?* ,Sport nabizi jedineéné
identifikacni pfilezitosti. Divak proziva spoleCné pocity s aktéry sportovni
udalosti. Hrdost z vitézstvi €i smutek z porazky. Pocity slasti nebo zklamani
ovliviiuje TV sport i na regionalni a lokalné-patriotické roviné.“®°

1c) AFFEKT (AFEKT) — oproti aktivnimu sportu, v némz se mnohdy
emoce projevuji negativné na prubéhu sportovni udalosti, sport divacky je bez
rizika umozrfiuje. Emotivni podoba hodnoceni prubéhu vysilaného medialniho
obsahu je bézna a mnohdy neobjektivni. Expresivni projevy, jimiz se divak
uvoliuje, jsou taktéz u mnoha jedincl zcela odliSné od jejich béznych
projev(.?® Vysilany sport, zejména ve své zivé ,LIVE* podobé, je jedineény
v otevienosti svého vysledku. Pribéh k nému vedouci je strijcem veskerych
emoci prfislusnika divackého sportu. ,Sport je fascinujici zejména proto, jak
dokaze dramaticky vystihovat pochod vedouci krozhodnuti, jez se neda
predem presné odhadnout.“”” OPASCHOWSKI se domniva, Ze pro pfisluéniky
divackého sportu je co do prozitku urCité zajimavéjSi napinava porazka nezli
nudné vitézstvi.?® Drama divackého sportu a emoce zné&j pramenici jsou
umocnovany i verbalnim doprovodem sportovni udalosti. Jakoby zde byla
pritomna vile za vSech okolnosti naznacovat dramaticky konflikt. Komentatofi
Casto voli pojmy a metafory valeCného slovniku. Sportovni zapas je oznaovan

jako boj. Proto jsou trenéfi aktéri nazyvani jako lodivodové C&i generalové.
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Proto jsou sportovci oznaCovani za muze v poli a jejich dil€i pokusy o vitézstvi
jsou rany &i strely jako z déla.?

2a) SHARING (JEDNOTA) — gratifikace pfisuzovana obou formam
divackého sportu. Divak se rad zafazuje do skupin, sméru, s jejichz zastanci
sympatizuje v podobé spole€ného zajmu. V tomto pfipadé je onim zajmem
vyvoj a vysledek sportovni udalosti.®® Divak u televizniho pfijimace se navic

muze identifikovat®’

skrze obrazovku i se svymi ,soukmenovci pfimo v dgjisti
sportovni udalosti. Tento trend posiluji rezie sportovnich pfenosu, zahrnujici
zabéry na fandici tribuny. V pfipadé vyjimecnych sportovnich udalosti mohou

jednotu pfiznivcd tvofit spoleéné zastupci obou typu divackého sportu.®

2b) COMPANIONSHIP (DRUZNOST) - tato gratifikace se vaze
k zastupcim TV divackého sportu, a to zvlasté ve verejnych prostorach, jimz
dominuje zapnuty televizor prezentujici sportovni obsah. Diky spoleénému
jmenovateli v podobé TV programu ustupuji spoleCenské zabrany
v navazovani novych partnertd k dialogu, moznych pozdéjsich pratel.®®
Sportovni vysilani je specifické i tim, Ze je oproti jinym medialnim obsahum,
napf. z oblasti kultury, dostupné Sirokym vrstvam spoleCnosti. Dekddovani
obsahu neni tolik slozité a sport se tak muze stat i jedinym spolecné
srozumitelnym tématem profesné zcela odliSné zarazenych lidi. ,Divacky sport

pfedstavuje v TV organizovany systém vysilani s jednoduchym kdodem.

%% (Hackforth 1994, s. 85).
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3! Identifikace — nevédomy psychologicky mechanismus, jimz jedinec idi své chovani tak, aby se
podobal jiné osobé. (Sillamy 2001, s. 81).

*2 Sportovni udalost je sledovana jedinci skrze TV pienos, jeji konzumace se oviem podoba piimé
divacké zkusenosti v jejim d&jisti. Stalo se tak kuptikladu v roce 1998 pii hokejovém findlovém zapase
na ZOH v Naganu. Ceska reprezentace zvitézila v nékolik tisicovek kilometrii vzddleném Japonsku,
ovSem jednota skandujicich fanouskd na Staroméstském namésti tuto vzdalenost prekonala. Jednota
hranigila v nékterych piipadech s nepfiméfenym nacionalismem (Kdo neskace neni Cech...). Na uréitou
dobu tato udalost narod bezesporu zasahla i jako celek.
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Vitézstvi nebo porazka, rychlost nebo naopak pomalost, to jsou zcela zietelné

poznatky.“**

2c) SOCIAL UTILITY (SPOLECENSKA UZITECNOST) — dal$i z motivQ
vedoucich k systematickému sledovani TV sportu. Pod pojmem socialni
uziteCnosti je vtomto pfipadé rozuméno vyuziti aktualniho proZitku k dalSi
interpersonaini komunikaci v béZném Zivoté.>® Vzhledem k vysokému poétu
konzumentl totozného medialniho obsahu se naskyta velka Sance prekonat

komunikacéni bariéry diky spoleénému tématu.

3a) ZKUSENOST A ORIENTACE - témito pojmy jsou minény
predpoklady ke sledovani sportovniho vysilani, jez divakovi umoziuji ,byti
spoluhraéem“.*® Jedna se o touhu prohlubovani znalosti. Podstatné jsou zde
védomosti o taktice a technice vysilaného sportovniho odvétvi. Mnohdy jsou
divaky i pfimo aktivni protagonisté vysilaného sportovniho odvétvi (hraci,
funkcionafi ¢i rozhodci). Ti se sledovanim sportu mohou zdokonalovat. Ostatni
divaci chtéji zase neustale vice pronikat do pozadi sportovnich vykonu. Jejich
obzor muze rozSifovat i komunikace s ostatnimi divaky v blizkosti. Tu Ize
provozovat u obou typl divackého sportu. | tyto faktory se podili na rostouci
poptavce po sportovné-medialnich obsazich a tim i na navySovani celkové

sledovanosti.

** Sidler 1995, s. 88.
3% (Neugebauer 1986, s. 57).
3% Neugebauer 1986, s. 57.



Ill. 1. 2. RACIONALNI MOTIVY PRO TV DIVACKY SPORT

HEINEMANN se nezabyval tolik psychickymi motivy jednotlivce
tendujiciho k TV divackému sportu, nybrz racionalnimi faktory, které se podili
na mife sledovanosti.’’” N&které zfaktord jsou i odtvodnénim odfeknuti

divackého sportu v déjisti udalosti a volbu konzumace televize. Rozdéluje je do

Ctyf skupin.

1) EKONOMICKE FAKTORY

a) cena vstupného — podle ceny vstupného na sportovisté je
mnohdy vylou€ena moznost divackého sportu pfimo v déjisti udalosti. Divak
voli formu konzumace sportovniho obsahu u televizni obrazovky

b) vlastni pfijem — faktor, vztahujici se k pfedchozi skupiné a
zaroven i ke skupiné nasledujici

c) dodateCné naklady — ty se vztahuji napf. kinvestici do
moznosti sledovani programu, jez nejsou volné pfijimatelné. Jedna se o
nabidku kabelového vysilani, satelitniho okruhu ¢& Pay TV programd.

Participace jedince na tomto vysilani je ovlivnéna bodem b)

2) SOCIO-DEMOGRAFICKE FAKTORY
a) poCet obyvatel — tento fakt by mohl pusobit zavadéjicim a
nelogickym dojmem. Je zfejmé, Ze na sledovanost vyjadfenou procenty by

neméla mit aglomerace nijaky vliv. Nepfimy vliv velikosti naroda na miru

37 (Heinemann 1995, s. 179, cit. Stahli 1998, s. 18).



sledovanosti presto existuje. HEINEMANN ma na mysli vySSi potencial
sportovnich talentd v pocéetnéjSich zemich. Proména talentl ve vyspélé
sportovce je zakladem Uspéchu v mezinarodnim sportovnim méfitku. Uspéch
je pak vyraznym faktorem sledovanosti (viz. charakteristika €. 3)

b) etnické menSiny — mohou v nékterych pfipadech zvySit podil na
sledovanosti sportovnich odvétvi, jez nejsou plvodnimu obyvatelstvu tolik
blizké. Do této kategorie by se dala zafadit i situace z USA, kde na
sledovanosti pfenosu z fotbalovych utkani (socceru) maji nejvétsi podil

novodobi pfistéhovalci z Evropy a Latinské Ameriky.*®

3) FAKTORY KVALITY

a) pozice tymu — nemusi se vzdy jednat o tym, ale i o jednotlivce a jeho
perspektivy Uspéchu, s nimz se divak muze identifikovat. Bezprostfedné
souvisi s bodem b)

b) dosavadni uspéchy — tuto kategorii bych na rozdil od autora
pojmenoval ,tradice® a uspéchy z ni plynouci. Sledovanost je timto faktorem
ovlivnéna, ackoliv TV stanice v jednotlivych zemi jsou spolehlivym filtrem, ktery
povoluje produkovat téméf vyhradné jen obsahy, které sledovanost zarudi.
Proto ma divak v nasi zemi vétSi Sanci pro zhlédnuti obrazk( z kanadsko-
americké NHL neZli divak v sousednim Rakousku. Naopak jako ztratova by se
bezesporu ukazala investice do vysilacich prav pro Svétovy pohar v alpském

lyZovani Ci golfovych turnaju.

4) BEZPROSTREDNI FAKTORY
atraktivita samotné sportovni udalosti

atraktivita sportovni akce

¥ Srov. (Fischer, H. 1986, s. 152).



vyvoj soutézi>®

STAHLI je pfesvédCen o tom, Ze vSeobecné se vramci divackého
sportu kloubi aspekty, které lze nazvat modelem AIDA (attention — interest —
desire — action), tzn. pozornost — zajem — touha — akce.*® Sport dle autora
tomuto modelu odpovida a proto je v ramci TV vysilani na prednich pfickach
sledovanosti.

Medialni teoretikové se v motivech vedoucich k pfislusnosti u TV
divackého sportu pfili§ nerozchazeji. Jako ujiného sociologicky i
psychologicky orientovaného tématu se ale zaroven uplné neshoduiji.
HEINEMANN tvrdi, Zze ,pro jednoznacneé zjisténi popularity TV divackého
sportu by musel byt proveden prunik vyzkuma z odliSnych zemi, sportovnich
odvétvi a na zakladé riiznorodé metodiky.“’ HOFFMANN pfi¢ita popularitu
sportu v TV vysilani a nachylnost k divackému sportu potfebam po zabave,
napéti a odprosténi se od monotonnich starosti vSedniho dne. Jedinci zazivaji
pocity, které uz od davnych c&aslU prozivali na jarmarcich, v divadlech,
cirkusech. ,Vzdyt sportovni udalost obsahuje stejné protagonisty jako cirkus.
Klauny, akrobaty, lidi rizné pleti z odliSnych koutl svéta.. Tento cirkus ma
navic punc autentické jedine&né krimisérie.“*> Podle HOFFMANNA se da
naklonnost jedince k divackému sportu pfipsat podobnosti jeho znak
s zidovsko — kfestanskymi nabozenstvimi. ,Vyznacuji se pravidelné se
opakujicimi vyznamnymi udalostmi, v jejichz ramci jsou oslavovany urcité
hodnoty, a tyto udalosti jsou doprovazeny zvlastnimi ritualy. Sporty i
nabozenstvi maji své hrdiny a legendy, které se o nich opakované vypravéji.”
Za vyznamné udalosti v tomto kontextu mizeme povazovat MS ve fotbale, za

hodnoty pak z n&j ziskany mistrovsky titul a za ritudly tanceni desetitisicovek

3% Rozdéleni ptimo souvisi s kategorizaci sportovniho obsahu v kapitole III. 3.
40 (Stahli 1998, s. 18).
* Heinemann 1995, s. 179, cit. Stahli 1998, s. 9.



Cekajicich lidi pred letistni halou v Sao Paulu v ocekavani pfiletu svétovych
Sampionu do vlasti.“> DAWSON zase na zakladé svych vyzkum( soudi, Ze
kazdy divak ma pro Gcast na divackém sportu své vlastni motivy.** Domnivam
se, ze pravé mezi vlastni motivy by se dal zaradit jev, ktery je pro TV divacky
sport taktéz nepostradatelny. Troufnu si jej nazvat navadénim k divackému
sportu ze strany rodice, zpravidla otce.”®

Ve vySe popsanych pasazich byly rozdéleny motivy a potfeby, které
podle jednotlivych autord vedou jedince k tzv. divackému sportu. Nékteré
z uvedenych kategorii se tykaly obou, jiné pouze jeho medialni formy, tzn. TV
divackého sportu. PFi€iny a disledky pravé této varianty divackého sportu jsou
tématem psané prace. TV divacky sport je vniman nékterymi autory kriticky. Ti
jeho prislusnikim vycitaji nejen nadmérnou pasivitu, ale zaroven i pfilis velkou
davéru v média, ktera sportovni obsahy serviruji. Moznost ,byti spoluhraéem“*®
neni bezprostredni, déje se skrze medialni vypovéd, jejiz prezentace muze byt

zkreslena.

ll. 2. UCINKY SPORTOVNICH OBSAHU V TV

Pfedchozi kapitola se pokusila objasnit davody popularity TV
divackého sportu. Paklize je do néj zapojena tolik Siroka a multikulturalni
vefejnost ze zemi celého svéta, je tfeba se pozastavit i u UCink( sportovné-
medialnich obsah(. Uginky TV obsah byly zkoumany v riiznych zemich téméf
od pocatkl televizniho vysilani. Minéni o intenzité u€inkd nového masového
média se v riznych €asovych dekadach liSila. Stfredem pozornosti medialnich

védcl bylo hodnoceni U€inkG vSemoznych zanrl TV obsahll u konzumentd

2 Hoffmann 1983, s. 109, cit. Kubert a kol. 1994, s. 14.

* Laichman 2003, s. 19.

* (Dawson 1994, cit. Heinemann 1998, s. 186, cit. Stahli. 1998, s. 9).
* Toto tvrzeni se neodvolavéa na empiricky vyzkum.



z rozliénymi charakteristikami. Urcité vyzkumy byly tedy zakonité provadény i
na poli sportovni TV Zurnalistiky. Opodstatnéni pfinasi KRUGER: ,Divacky
sport je idealnim medialné-teoretickym objektem. Masova média a obzvlast
televize totiz ovliviuji pozornost, emoce, hodnoty a neposledné i ovlivhovani
kupni sily u riznych produktd snad jako ostatni obsahy produkované televizi
dohromady.“4’

V nasledujicich pasazich je tfeba uvést nékteré z provadénych
vyzkumd, jejich vysledky a zaroven i charakterizovat skupiny recipientu, jez
muze provozovani divackého sportu bezprostfedné ovliviiovat. Zkoumany byly
zvlasté velké sportovni akce, nejvice fotbalové Sampionaty a Olympijské hry.

Podle doposud provadénych vyzkumu se da puasobeni televizné-
sportovnich obsahU rozliSit do Ctyf zakladnich skupin podle svych recipientu:
plUsobeni na pramérného divaka

pusobeni na referované sportovce

pusobeni na zakulisi sportovniho déni

pusobeni na samotné sportovni udalosti

1) pusobeni na primérného divaka

Objektem vyzkumu byla zvukova i obrazova slozka sportovné-
medialniho obsahu. K prokazani pusobeni TV komentatort na divaky by mohl
slouzit pilotni prizkum DANNEBOOMA. Ten zkoumal ucinky televizniho
komentafe bé&hem fotbalového evropského $ampionatu 1984 ve Francii.*®
Respondenti byly kategorizovani do skupin podle fundovanosti, pohlavi,
vzdélani a véku. Ze studie vyplynulo, Ze vyroky komentatora mély ziejmy vliv
na hodnoceni a dojmy zutkani. U tohoto faktu pfitom ale nehraly roli

proménné jako sportovni fundovanost a pohlavi. Autor prokazal, Ze komentar

#Byti spoluhradem vnimaji autofi u divackého sportu obdobné jako ,,Byti pii tom*, ,,make believe*
¢ ,,dabeisein®.
7 (Knobbe 2000, s. 40). Pozn.: Autor viak neptidava piimé dikazy.



ovliviioval hodnoceni divakd o vykonech jednotlivych hracl. V mezinarodnich
soubojich neovlivnil vyrazné vyssi oblibu némeckych hracl ani nacionalistické
tendence.*

Dalsi studii vypracovala dvojice Schaber - Mullender, ktera zkoumala
ucinky sportovniho vysilani u Skolakd. Pisemny dotaznik byl ur€en zakim
sedmych az dvanactych tfid ve Spolkové republice Némecko. Vyzkum se tykal
tolerance necestnosti Ci agresivity pfi sportovnich udalostech. Vyzkum
prokazal, ze kupfikladu divky zdaleka tolik neparticipuji na divackém sportu a
netoleruji tolik nasili nez jejich muzsti spoluzaci. Triky a fauly, které doprovazi
sportovni udalosti, pfijimaji chlapci nekriticky. Pfimou umérnost prokazuje i
zjisténi, ze s vétsi mirou pfislusnosti k divackému sportu se u Skolaku zvysuje
zaroveni akceptace hrubosti b&hem sportovniho zapoleni.®® Tato studie
prokazala prvni pfimy negativni uCinek divackého sportu najeho mladé
pfislusSniky. Potvrzena byla jejich akceptace hrubosti a neCestnosti v
prezentovanych sportovnich obsazich.

PILZ soudi, Ze charakteristika vysilané sportovni udalosti ovlivhuje
psychické rozpolozeni obecenstva. Udalosti, v nichZ pfevazuje agresivita, maji
vliv na obdobné chovani publika. Agresivni jednani je v chapani téchto divaku
ospravedinitelné. Vnimany statut hraca & zavodniki moderniho sportu jako
hrdint — bojovnikl, vede divaka k identifikaci a porazky se tak mohou odrazet
v jeho frustracich, jeZ mohou byt ventilovany agresivnimi reakcemi.’’ STEIN
nazyva tento psychicky pochod jako tzv. trojfazovou teorii.>?

S pfedchozim odstavcem a myslenkami PILZE nelze zcela souhlasit.

Jeho teorie se totiz vztahuji spiSe k divackému sportu v dgjisti sportovni

* Analyzované komentate pochazely ze stanic ARD A ZDF.

¥ (Danneboom 1988, s. 149, cit. Richter 1997, s. 101).

50 (Schaber-Mullender 1988, s. 193, cit. Richter 1997, s. 104).

> (Richter 1997, s. 104).

32 Trojfazovou teorii je rozumé&no chovani, kdy napiiklad neopravnéné vyloudeny hra¢ vzbuzuje

v recipientovi spolupodil a domnénku, Ze jeho agresivni chovani ma opodstatnény ptvod. Srov. (Stein
1988a, s. 100).



udalosti, nikoliv k TV divackému sportu. Agresivita divaka ma svlj pavod v
kontaktné zamérené gratifikaci — sharing.>®> Vyrazné se projevuje jen u

jediného sportovniho odvétvi — fotbalu.

2) pusobeni na referované sportovce

STEIN se pokusil analyzovat ucinky TV divackého sportu na samotnych
protagonistech sportovnich obsahu — vrcholovych sportovcich. Ve vyzkumu
hodlal ovéfit hypotézu, zda soustavné tlaky médii, zvlasté televize, mohou vést
sportovce k vétsi motivaci. Vychazel z mySlenky, ze se televize vyrazné podili
na neustalém zvySovani vykonnostnich limitd. Chtél dojit k zavéru, zdali TV
svou pusobnosti ovliviiuje sportovce v jejich motivaci. Zjistil ovSem, Ze jen 24
procent z dotazovanych sportovcl povazuje masova média za prostfedek
vlastni motivace. Vyzkum nebyl dokonaly. Autorovi se nepodafilo prokazat u
jednotlivych respondentll souvislost mezi tfemi zakladnimi proménnymi:
védomostmi o sportu, mirou divackého sportu a chovanim. Pfesto STEIN
nepolevil s pfesvédCenim o vlivu televizniho vysilani na vykony vrcholovych
sportovcl a hovofi o tzv. sportovné — medialni spirale. Naroky na sportovce
jsou permanentné Sroubovany vzharu. U stale komerénéjSiho pojeti
moderniho sportu je mnohdy tlak na sportovce pfenasen pres prostfednika.>*
STEIN tvrdi, ze pravé kvuli pusobnosti televize absolvuji sportovci kruté
tréninkové davky k prekonani stavajicich vykonu, vysledku a jako dukaz uvadi
neCistou praktiku — doping. Ten je podle né&j vyusténim fyzického a
psychického stresu prameniciho z distribuce sportu televizi. VSeobecné pfijeti

sportu mezi instituce hospodarstvi, politiku, narodni a mezinarodni sdruzeni

>3 Sharing-jednota, Viz kapitola III. 1. 1.
34 Za prostrednika je v tomto piipadé povazovan majitel klubu & zavodni staje, manaZer & sponzor, jenz
chce svou investici navratit tim nejlepSim sportovnim vykonem.



znamena zavazek a ten je potfeba pinit rekordy sportovnich hvézd.>® O

prezentaci se podle autora staraji veSkera masmédia v Cele s televizi.

3) pusobeni na zakulisni déni

DalSi specifickou skupinou, fadici se k pfislusnikiim divackého sportu,
jsou jedinci, ktefi se o sportovce staraji nebo je zaméstnavaji. Plsobeni TV
sportovnich obsahl na tuto skupinu a jeho dusledky nejsou ovéfeny Zadnym
vétsim vyzkumem. Za prokazatelny vliv TV Ize snad povazovat jeho dusledky
v podobé procesu dfive ne tak casto vidanych. Odvolavani trenérd C&i
manazeru a jejich prestupy do dalSiho angazma jsou bezesporu ovliviiovany
upozornovanim medii na nepfiznivou situaci sportovniho subjektu. Tyto jevy
vyplyvaji z recepce vilastnikl jako aktéru divackého sportu. Vlastnici témito
postupy zarovenn demonstruji i svou mnohdy zinscenovanou odpovédnost k
nejpoCetnéjsi skupiné divackého sportu. Odpovédnost k velké skupiné
primérnych divakl, bez niz by se divacky sport a stejné jako aktivity vlastnikd

neobesly.

4) Pasobeni na sportovni odvétvi

Poslednim objektem moznych ucinkd v kontextu TV divackého sportu
jsou samotna sportovni odvétvi. Néktera z nich se rozhodla vyjit televizi vstfic
v zajmu zisku svého podilu v celkovém vysilani sportovnich obsaht. Podfizeni
se televizi se nejmarkantnéji projevilo u stanovovani zacatk konani sportovni
udalosti, ale zaroven televize zasahla uz i do celkové struktury urcitého
sportovniho odvétvi. Upravena byla pravidla a samotna soutézni doba. V roce
1978 byly u biatlonu pozménény pusky pro dosazeni vétsi dynamiky sportu.
Paklize snézi, fotbalisté hraji s Cervenym mi€em. O atraktivitu tenisu a zaroven

urychleny vysilaci Cas se postara tie-break a o zavér napinavého hokejového

>3 Srov. (Richter 1997, s. 106).



zapasu nahla smrt (sudden death).®® Toto v8echno jsou promény, které do
jisté miry ovlivnil narlst pfislusnikd TV divackého sportu. V USA ovliviuji
pribéh sportovni udalosti ryze komeréni divody TV stanic.”’

Nadvladu americkych spoleCnosti nad sportovnimi subjekty
charakterizuje HOROWITZ: ,TV sport se prosadil do hlavni role amerického
zivota. Stal se centralnim planovacem fungovani jednotlivych klubl, schématu
televizni produkce a vyznamnych celonarodnich ¢&i lokalnich prdmyslovych
subjektt.“*®

Ackoliv je prezentace sportovnich obsahl vyrazné zastoupena ve
vysilacich schématech televiznich stanic po celém svété, ucinky sportovniho
vysilani na recipienty nejsou jesté zdaleka podrobeny vyzkumu v té mife jako
ostatni zanry televizni produkce. Ze sektoru TV divackého sportu je pro
vyzkum uc€inka upfednostiiovana jeho nejsilngjsi skupina, skupina tzv.
prumérnych divaku. O ostatni tfi kategorie objektu, na néz vysilani sportovnich
udalosti mize pusobit, uz takovy zajem ze strany védclt neni. VSeobecné
pfisuzuji medialni teoretikové divackému sportu nesporny pozitivni vliv na
psychicky vyvoj Clovéka, prestoZze kjednoznacné shodé nedoslo. Nejvice
zminovanymi pozitivnimi dusledky provozovani TV divackého sportu je
motivace a identifikace, jez Clovéka vede k provozovani i jinych druhl sportu
(viz. kategorizace sportl v kapitole 11.1.). Ve statich o vyvoji moderniho sportu
to nepfimo potvrzuje i LAICHMAN: , Tim, Ze se stale SirSi vrstvy stavaly divaky
sportovnich udalosti, vytvarel se stale vétsi zajem o takto prezentované
organizované sporty, jenz nutné zahrnoval i rostouci zajem o aktivni ucast
v t&chto sportech.“*® V negativnim kontextu je zmifiovan zase nartst agresivity

Ci jeji akceptace. Druhym ¢€asto zmifiovanym dusledkem TV divackého sportu

% Srov. (Richter 1997, s. 107, 108).

>" I ve sportech, které charakterizuje rychly spad a napéti, éekaji hra¢i pied vhazovanim v hokeji ¢i
rozskokem v basketbalu na konec televizniho reklamniho bloku.

¥ (Horowitz 1974, s. 275, cit. Fischer, H. 1986, s. 156).

* Laichman 2003, s. 28.



v negativni roviné je nadmérna pasivita. KRUGER tvrdi, Ze divaci sportovnich
obsahl maji k zakladnimu pojeti sportu hodné daleko. ,Jejich jedina pohybova
aktivita je cesta na stadion €i odebrani se od TV do ledni¢ky pro dalSi pivo.

Tyto masy se nastavuji manipulaci a ohlupovani.“®°

lll. 3. PODOBA TV SPORTU

Za TV sport jsou povazovany vesSkera televizni sdéleni, prezentujici
obsahy se sportovni tématikou. Konzumaci téchto obsahl, jak uz bylo
uvedeno vySe, nazyvame jako TV divacky sport. Ten byl z rGznych zornych
uhlG rozebiran v pfedchozi kapitole. Obdobné jako TV divacky sport je tedy

zapotiebi teoreticky rozebrat i jeho objekt — TV sport a jeho obsahy.

lll. 3. 1. TYPOLOGIE SPORTOVNICH OBSAHU

Nejprve je tfeba definovat sportovni obsahy. Némedcti teoretici se
shoduiji v jejich déleni do tfi skupin:
sportovni udalost (Sportereignis) - je sportovni jednotka, jejiz pravidla
jsou stanovena ur€itym sportovnim odvétvim Ci jeho koordinatorem a zaroven
zpravidla®' ohranitena &asem.“®®> Jedna se kuptikladu o jednotlivy zapas
v boxu, utkani v hazené mezi dvéma celky atd. Sportovni udalost muze byt
soucasti dalSich dvou druh( sportovnich obsahd.
sportovni akce, pofadatelstvi (Sportveranstaltung) — sklada se vétSinou

z dilCich sportovnich udalosti, které jsou Casoprostorové koordinovany

60 Kruger 1981, s. 55, cit. Neugebauer 1986, s. 44.

o1 »zpravidla® je uvedeno zamérné€, nebot’ u urcitych udalosti sportovniho odvétvi neni ¢asové
ohraniceni dano, ackoliv je odhadnutelné, napt. u tenisu.

82Grov. (Kruse 1991, s. 27, cit. Sidler 1995, s. 7).



organizatorem. Podléhaji mnohdy vilastnim regulim63 a pfizpUusobuji se
primyslové-organizacnim faktordm. Za sportovni akci Ize povazovat
Olympijské hry, Grandslamovy turnaj vtenisu C€i evropsky Sampionat ve
fotbale.®® HACKFORTH mluvi o této skupiné jako o sportovnich obsazich
s nejvyssi sledovanosti.?® V nékterych pfipadech mohou byt sportovni akce
soucasti posledniho typu sportovnich obsahu (sportovni série)66.

Soutéz, série — obé predchozi skupiny mohou byt sdruzovany v této
treti skupiné. Ta ma zvysit atraktivitu ur€itého sportovniho odvétvi a zaroven
jeho trzni cenu (Markenartikel-Effekt) skrze napinavy dlouhotrvajici prubéh
vrcholici pfedavanim mistrovskych titult &i trofeji. Soutéze jsou dominantni pro
kolektivni sportovni odvétvi a jsou organizované svymi nadfizenymi
instancemi.®” Jsou sloZeny z jednotlivych tym0, které dle reguli bojuji o co
nejlepsi umisténi &i propad do soutézi nizsich.®® Naopak sériemi se vyznaéuje
sport individualni. V lyzafskych disciplinach jsou jimi Svétové pohary, v tenisu
zase soubor turnaju ATP Tour, v automobilovém sportu zase tzv. seridly
mistrovstvi svéta . Vysledky jednotlivel z dil€ich sportovnich udalosti jsou
zpravidla ohodnoceny priibéznym a celkovym postavenim aktér( na svétovych
Zebrigcich.®®  Kritikové nazyvaji tyto dlouhotrvajici  seridly pojizdnymi
sportovnimi ,cirkusy*.

Mlze zdat, Zze uz kvuli vzajemnému prolnuti vSech tfi skupin je tato
kategorizace zbyteCna. Opak je vSak pravdou. Prokazuje to kapitola IV. 2.,

ktera popisuje, jak moc je slozité a rozdilné vlastnictvi vysilacich prav pro

63 Napt. Mezinarodni olympijsky vybor ma odli§ny seznam zakazanych podptrnych latek neZ ostatni
svazy, pod které jednotliva sportovni odvétvi spadaji. Proto musi kupiikladu hokejisté piisobici v NHL
vysadit z uzivani preparaty, které jsou pro IOC neptipustné.

% Srov. (Stahli 1998, s. 17).

%5 (Hackforth 1975, s. 259).

% Napt. akce jako French Open je souéasti série grandslamovych turnajii ATP.

%7 Napt. ¢eské hokejové soutéze nejsou ptimo ovliviiovany hokejovym svazem, nybrz jim zvolenymi
komisemi.

68 Plati zpravidla pro evropské soutéze, americky model je zaloZen na stabilni ugasti v soutéZi, zavisi na
zaruce kapitalu.

% Srov. (Stahli 1998, s. 17).



sportovni obsahy téchto skupin. Svobodny vybér pro odvysilani sportovnich

obsahU neexistuje.

lll. 3. 2. MODERNIZACE TV SPORTU

VSechny vySe uvedené skupiny, zahrnujici sportovni obsahy, jsou
soucasti vysilaciho schématu televiznich stanic. Ty a jejich zodpovédné
vedeni v prubéhu druhé poloviny minulého stoleti poznaly, Ze nabizeni
sportovnich obsah( a s nim souvisejici vznik fenoménu TV divackého sportu
jsou pro né velice vyhodné. Pozdéjsi pfiliv novych stanic v 80. letech
znamenal i vétSi konkurenci a boj o divaka. TV stanice zaCaly s vyvojem
novinek, které by divacky sport zpestfovaly a posilovaly pocit ,byt pfi tom®
(make believe, dabeisein). ,Zfejmé proto vysilaji nynéjsi TV stanice denné
primérné vice sportovniho obsahu nezli béhem Olympijskych her
v sedmdesatych letech.“’® Na “make believe* se podili zejména modernizace
technologii pro pfenos sportovniho obsahu. Obecné plati, Ze pomoci kamer a
jejich umisténim, nasazenim mikrofon pro ruchy, grafikou pro nutné
orientaCni informace a neposledné komentafem se TV stanice staraji o
transparentni, prahledny TV obsah.”" SIDLER nazyva dohromady tyto faktory
jako ,elementy TV sportovni dramaturgie®. Déli je takto:

obraz (navaznost stfihu, triky, perspektivy)

grafika (prubézné a nejlepsi ¢asy, stav utkani, jména atd.)

tzv. ,international sound (ruchy, emoce aktért, hudba)

komentar (doprovodny, vysvétlujici)

FISCHER usuzuje, Ze pfislusnik divackého sportu dnes uctiva nejen

samotny sportovni obsah, ale za jeho prezentaci stojici stovky moderatoru,

" Hackforth — Fischer, Ch. 1994, s. 61.
' (Sidler 1995, s. 91).



redaktord, reziséri, kameramand, stfihacu a dalSich angazovanych jedinc,
ktefi mu pFinasi sportovni zazitky do svého obyvaciho pokoje.”

Teoretici TV sportovni zZurnalistiky maji na modernizujici trendy razné
nazory. HACKFORTH tvrdi, Ze neustale se zdokonalujici prezentace
SpiCkového sportu v TV Cini zdivaka ,loznicového sportovce“. Vykony
sportovcu se sice neustale zvysuji, ale televize tuto domnénku nékdy az uméle
potvrzuje jejich novou prezentaci.”® RICHTEROVA namita, Ze televize se plné
pfizpusobila trendu ,vySe, dale, rychleji“. Sportovni vykon pak pusobi diky
technickym novinkam dynamictéji a atraktivnéji. ,LyZovani pfevzalo napfiklad
z amerického fotbalu minikameru umisténou v pfilbé hrace. Zabéry pofizené
touto cestou potvrzuiji trend ,make believe*.“”* JIRAK tyto techniky pojima jako
subjektivni naraci.”® BOY hodnoti posun vpied takto: ,Nyni uz nam chybi jen
jediny sensor, diky némuz bychom se vcitili piné do role zavodnika. A to ten,
ktery by nas pfed obrazovkou stimuloval ke stejnému napéti a tepové
frekvenci.*’®

,K umocnovani sportovniho zazitku ale slouzi i pocCetnéjSi nasazeni a
rozpolozeni kamer béhem sportovni udalosti a nasledné efekty, které
doprovazi jejich zaznamy. Zvlasté u zivych sportovnich udalosti zalezi akt
,make believe* na schopnostech reZiséra a doprovodného komentare.“”’
HATTIG tuto souhru nazyva jako ,obrazovo-zvukovy dualismus“.”® Pravé diky
nému ma televize obrovskou vyhodu pfed rozhlasem. HACKFORTH mluvi o

kouzle vizualniho elementu, ktery doplfiuje audio-slozku.”® Autor v8ak zaroven

pfiznava, Ze ani audiovizualni formou se meédiu idealniho stavu ,dabeisein®

"2 Srov. (Fischer, Ch. 1993, s. 73).

7 (Hackforth 1975, s. 264).

™ Richter 1997, s. 85.

> O subjektivni naraci hovoii Jirak v piipadé vtazeni divaka do d&je na zékladé rezie TV obsahu. Srov.
(Burton — Jirak 2001, s. 224).

" Boy 1992, s. 32, cit. Richter 1997, s. 85.

7 Hattig 1994, s. 258.

78 (Hattig 1994, s. 258).

7 Srov. (Hackforth 1975, s. 230).



nedafi dosahnout. TV prfenos podle néj nemuze nahradit pfimou participaci
v déjisti sportovni udalosti, i kdyz pomaha v urcitych pfipadech kompenzovat
,socialni a geografickou exkluzivitu sportu“.®® HACKFORTH striktn& tvrdi:
,otavu jako make believe Ci dabeisein nelze TV vysilanim dosahnout. Prozitek
z divackého sportu u televizni obrazovky bude vzdy ovliviiovan sportovné-

medialni realitou.“®’

lll. 3. 3. ENTERTAINMENT A INFOTAINMENT

Teoretikové zamitaji moznost dosazeni stoprocentniho pocitu ,byti pfi
tom“. Nic to ale neméni na faktu, Ze technickymi inovacemi se TV stanice
snazi alespon do nejvysSi mozné miry tyto pocity vyvolavat. To v zamu
ziskavani dalSich pfiznivcl TV divackého sportu. Pro narlst sledovanosti ale
muzeme pozorovat i jejich dalSi kroky. Televize a ostatni masova média si
vytvofily vlastni kruh, v jehoz ramci si pomahaji vlastni propagaci. Nepfimo
nabadaji ke konzumaci TV sportovnich obsahu v jejich live — Zivé podobé
(entertainment). Ovliviiovani je ovSem oboustranné. HOFFMANN a RIEM
tvrdi, Ze recepce sportovnich obsahl v TV posiluje recepci sportovni tématiky
v médiich tisténych. Poptavka po stale vétSim pocCtu stran se sportovni
tématikou v novinach je toho dilkkazem.®? Je zajimavé, jak se v oblasti TV
sportovni zurnalistiky vzajemné doplruji entertainment a infotainment.

MASCULL vnima entertainmentem v TV vysilani obsahy, které jeho
konzumenti vnimaji jako urCity prozitek. Za infotainment povazuje
zpravodajské porady se smésici informaci.®® Kolektiv autord Praktické

encyklopedie Zurnalistiky pojem infotainment specifikuje blize. Pojem podle

e

vstupné ¢i dalekou vzdalenost. (Viz Ekonomické faktory v kap. III. 1.).
81 (Hackforth 1975, s. 233).

%2 (Hoffmann — Riem 1988, s. 11).

% (Mascull 1995, s. 8).



nich vznikl spojenim slov ,information a entertainment‘. Je to oznaceni pro
zpravodajské relace, v nichz dominuji sdéleni s dirazem na zabavu, rozptyleni
a nikoliv na spole¢enskou relevantnost informace.®* Pravé s piihlédnutim na
tuto definici muZeme sportovni zpravodajstvi zafadit do televizniho
infotainmentu. Kloubi se v ném zabava s informaci.

Pokusim se o pfiblizeni sportovniho infotainmentu, neboli struktury
sportovné-zpravodajskych pofadld. Ty se vsouvislosti vztahu mezi
entertainmentem a infotainmentem skladaji se ze dvou typu sportovnich
reportazi®®;

1) reportaze, u nichZ entertainment ovliviiuje sekundarni infotainment

2) reportaze, u nichz infotainment podporuje zajem o budouci

entertainment a jeho vysSi sledovanost

Vigvivs

momenty sportovni udalosti v minulém Case. Reportaz ma rysy zabavné-
informacni. Jedna se o infotainment, jak jej vnima vySe zminéna definice.
Zabava tkvi vtom, Ze divdk ma moznost zhlédnout ve zkratce prubéh
sportovni udalosti, napfiklad goly fotbalového zapasu. Informaéni rys se pak
poji s kone€nou informaci o jeho vysledku. TV stanice tedy informuji ve
zkracené podobé o sportovnich udalostech i jedince, ktefi nestihli pfimy
pfenos. Entertainment tak pfimo ovliviuje sekundarni infotainment.

Do zpravodajskych relaci, zvlasté u stanic vefejnopravnich, jsou
zafazovany také reportaze z tzv. mensich sporti. Sportu, které se zpravidla

nedostanou na obrazovku ve své pfimé entertainmentové podobé.®

% (Osvaldova - Halada a kol. 2002, s. 81).

% TV reportaz — ,,nejfrekventovangjsi zpravodajsko — publicisticky Zanr v televizi s vyraznou
informativné — analytickou funkei s dokumentarnim principem audiovizualniho zobrazovani
skute¢nosti.” (Osvaldova - Halada a kol. 2002, s. 156).

% Relace Branky, body, vtefiny a zpravidla jeji vikendovéa vydani obsahuji reportaZe ze sportil jako je
lukostielba, orientacni béh atd. pro informovani Siroké verejnosti o jejich plisobeni. Pfimy pienos témto



2) V bloku se objevuji reportaze, jez maji ryze informacni charakter.
Jedna se kupfikladu o reportdze z odletu sportovniho kolektivu do mista
déjisté sportovni udalosti, informace o zménach v hra¢skych kadrech,
zranénich, odvolani trenéra Ci referovani o sportovnich kauzach. Oproti prvni
kategorii u dominuje u téchto reportazi informacni text nad obrazovou
hodnotou. Maji blize k béznému zpravodajstvi, jsou u nich nezbytné vypovédi
jednotlivych stran. Do téchto reportazi zasadné zasahuje i interview.

Ve sportovnim zpravodajstvi, a to zvlasté na privatnich stanicich,
dochazi i na informace z Zivota idolli, celebrit, které si TV stvorila.®” Nejedna
se zde o informaci ze sportovni udalosti, ale o jejich vyznamnych
protagonistech se zde referuje jako o vyznamné celebrité. Zajimavé bylo, jak
se stanice zhostily pfipadu pfipravovaného unosu ¢lenl rodiny fotbalisty
Davida Beckhama. Nékteré zaradily reportaz do svého bézného zpravodajstvi
jako spoleCensko-rizikovy pfipad. Jiné ji zaradily do své sportovni sekce.

VSechny reportaze druhé skupiny spadaji do infotainmentu, ktery
podporuje nasledny entertainment. Jinymi slovy, budouci chut divaku
zhlédnout udalost, na niz byli upozornéni. Sportovni zpravodajstvi ve své
informacni podobé vystupuje jako propagacni ¢lanek pro zajisténi sledovanosti
sportovnich udalosti ve své entertainmentové verzi. To vSe je zajistovano v
ramci jednoho média, jehoz dvé slozky jsou navzajem propojeny a podporuji
se k oboustranné stoupajici sledovanosti. Zde je jeden pfiklad: ,Tak to je
z dneSnich Branek, bodu, vtefin v8echno. Prozijte krasny vecer, tfeba i

dopInény kvalitnim fotbalem, ktery vysilame na stanici CT 2.8

sportim doptéan neni. Na stanici TV Nova nedostavaji zadny prostor ani v ramci zpravodajstvi. Pokud
neni ve hi'e napt. zlata medaile z vyznamné akce.

%7 ptiklad: ,,Dominik Hasek byl pfi jizdé autem kontrolovan policii a dechova zkouska prokazala
pritomnost alkoholu v krvi. Bude muset zaplatit pokutu ¢i provést vefejné prospésné prace.* Jina
reportaz se zase tykala soukromé navstévy jezdce formule 1 Davida Coultharda v Praze a jeji ptibliZeni.
8 Zavéretna slova moderatora Vojtécha Bernatského, uzavirajici potad Branky, body, vtefiny dne 19. 3.
2003.



Do sportovniho infotainmentu patfi bezpochyby i specializované
sportovni magaziny.®® Pfislusnost TV sportovnich magazin(i k infotainmentu
potvrzuje i dalSi ¢ast jeho definice: ,Dlraz spociva na personalizaci udalosti i
jejiho moderovani, kdy moderujici jako vyrazna osobnost s typickymi
vlastnostmi jakoby osobné rozmlouva s divakem a zaroven je v kontaktu
s kolegou ¢&i kolegy v terénu. Tomuto pojeti je pfizpasobeno zafizeni studia,
pouziti grafiky, snimani, stfih i ozvuéeni.“?® S timto vymezenim infotainmentu
se naprosto shoduje napfiklad pojeti hokejového magazinu Buly Ceské
televize. Navazujici entertainmentovou sloZzkou je zde pak pfimy pfenos
hokejového utkani.

Vzrustajici oblibu sportovniho zpravodajstvi dokazuje Stahliho teorie:

,ITvarce poradd TV stanice chce v prvé radé svého konzumenta
informovat.“

,Konzument se chce informovat o mozné nabidce entertainmentu. o1

Televizni sport se tedy sklada ze dvou slozek: Enter- a
infotainmentové. Ty se navzajem dopliuji. Infotainment informuje o dil€ich
udalostech ze sekce entertainmentu nebo jinymi zpUsoby umochuje jejich
sledovanost. Touto symbidzou je sport zcela unikatni. V této originalité se mu
muZze blizit alespori ramcové jen film. Konkrétné se to da prokazat u domaci
vefejnopravni televize. Na Ceské televizi se vysila pofad Kinobox, jenz
muzeme podle vzoru vySe uvedené Kklasifikace povazovat za infotainment
referujici o entertainmentu. Entertainmentem minime produkty filmového
prumyslu — filmy. Distributofi nabizeji sice své obsahy do entertainmentové
vysilaci slozky TV stanice, ovSem vzdy s Casovym zpozdénim. Exkluzivitu pro

prezentaci téchto obsahl maji kina. Televizni infotainment v oblasti filmu

% Diikazem je napt. potad Dohrano, v némz ma reportaz z fotbalovych &i hokejovych udalosti vyssi
stopaz nezli u bézné sportovné - zpravodajské relace a jsou tedy vice entertainmentové. Na tuto reportaz
navazuje ovSem ihned tzv. file — dovétek. Ten vétSinou vypliuje informaéni podil jakési dvojreportaze.
% Osvaldova - Halada a kol. 2002, s. 81.

°! Stahli 1998, 5.27.



napomaha navstévnosti kin a nikoliv sledovanosti ji vysilanych filmd. To je
zasadni rozdil oproti televiznimu sportu, kde zpravodajska slozka pfimo
podporuje sledovanost entertainmentové sekce.

Sportovni obsahy maji navic oproti filmu, paklize se nejedna o jeho
pfimou premiéru, jednu velkou prednost. Jejich narativni®® specifikum je
umocnovano vzdy nikym nepfedvidatelnym vyvojem a vysledkem.93 Tyto
vlastnosti povazuji za stézejni motivy pro tendovani jedince k TV divackému
sportu.®* Pravé nepredvidatelny vyvoj a vysledek TV obsahu tvofi silné pouto
divaka k televizi.*® Divak potfebuje drama a zapletku, kterd bude v uré&itém
Casovém intervalu rozlusténa. Touto charakteristikou disponuji v ramci TV
vysilani v nejvyssSi mife sportovni obsahy. Obsahy, u nichz by se mohlo zdat,
Ze jejich vysledky nemaji v SirSim kontextu nijaké nasledky. Hrat se bude dal,
stéle jde jen o zabavu. Tak jednoduché to ale neni. Rok od roku jde stéle vice

o obchod.

IV. 1. ZAVEDENI DUALNIHO SYSTEMU

Zavedeni dualniho systému bylo zlomovym bodem k umocnéni
komercializace mezi sportem a televizi. Co je vlastné dudlni systém? .V
evropskych zemich oznaceni pro stav, kdy vedle sebe pusobi vefejny a

soukromy sektor rozhlasového a televizniho vysilani. Jde o symbiézu evropské

%2 Za klicovou funkci narace je utfidéni materialu z hlediska prostoru a ¢asu. Zivy televizni pfenos

v sob¢ obsahuje silné prvky narativni manipulace (postavenim kamer, stfihem, typem zabéru). (Burton —
Jirdk 2001, s. 218).

% Dle typologie sportovnich obsahii plati vzdy pro udalost a akci. U série &i ligy tento fakt nemusi vzdy
platit.

% Diky této charakteristice maji sportovni obsahy schopnost plnit jednotlivé gratifikace, Viz kap. III. 1.
1.

% Film jako medilni obsah ma dopfedu sepsany scénaf zaznamenavajici zadatek a konec. U sportu jako
medialniho obsahu je prubéh nepiedvidatelny.



tradice vefejnopravniho vysilani s vyslovené trznim, komercénim pojetim
vysilani, které vzniklo v USA.“® Jeho zavedeni bylo zdrojem mnoha zmén.
SCHOLZ se domniva, ze TV program se stal razem uzitnéjSi a masové
atraktivni. Obsahova nabidka podle néj vede k segmentaci a vzniku divackych
obci. Televizni stanice pocituji konkurenéni tlak.”” Nové stanice se zadaly
poohlizet po obsazich s velkou sledovanosti a zahgjily tak boj o moZnost
vysilani sportovnich obsahl. Toho vyuzili majitelé v nakladani s jejich
vysilacimi pravy. HACKFORTH povazuje zavedeni dualniho systému za
revoluci v oblasti televizné — sportovniho vysilani. ,Zpenéznéni, licence,
sponzoring Ci reklama, infotainment, entertainment, kritéria jako sledovanost Ci
telegennita%. Tyto nové pojmy jsou symboly zmén a novinek u televizniho
sportu, ktery se kompletné transformoval 1. ledna 1984. Od tohoto okamziku
zaCala televize a jeji obsahy fungovat na bazi liberdlné — ekonomickych
princip(.®® Napf. v Némecku se vznikem dudiniho systému zménil podet
vysilanych hodin se sportovnimi obsahy z 1200 v roce 1984 na 17 293 v roce
1997."%

Jesté prfed datem, které uvadi autor, vzniklo na uzemi Evropy nékolik
privatnich TV stanic. UZ v roce 1955 to byla ITV jako dopInék statni BBC. Dale
v Evropé fungovaly nadnarodni stanice ze dvou menS$ich liberalnich staty,
vV nichz vefejnopravni televize neexistovala. Byla to lucemburska RTL a Télé —
Monte Carlo. V roce 1976 byly uvedeny do provozu privatni stanice v Itélii, ale
jejich dosah byl jen v regionalnim méfitku.'®' Hackforthova teorie s datem 1. 1.
1984 je odvozena ze situace na némeckém TV trhu. Vroce 1985 zacala

vysilat prvni némecka soukroma stanice SAT1. V ostatnich zemich se dualni

% (Smid 1995, s. 15).

°7 (Scholz 1993, s. 25).

% Pojmu , telegennita“ uziva Hackforth jako jednotku televizni popularity sportovniho odvétvi. Jeji
uroven vSak neni vyjadiena Ciselné.

% (Scholz 1993, s. 3, piedmluva Josefa Hackfortha).

1% http://www.uni-weimar.de/medien/

1" Srov. (Smid 1989, s. 54, cit. Bernatsky 1999, s. 59).



systém projevil o néco dfive. Ve Francii zacal pusobit placeny Canal Plus
vroce 1984 a La Cing vroce 1986. V Italii se regionalni stanice spojily do
celoplognych v roce 1982."%2

Ceska republika, respektive Ceskoslovensko, podpofilo vznik duélniho
systému platnosti zakona o rozhlasovém a televiznim vysilani v roce 1991. Na
jeho zakladé bylo nasledné rozhodnuto o privatizaci tehdejSiho prvniho
federalniho programu F1, ktery v licenénim Fizeni ziskala TV Nova. Zahajeni
jejiho vysilani 4. unora 1994 mizeme povazovat za pocatek dualniho vysilani
v nasi zemi."® Boj o vysilaci prava u sportovnich obsahu tak zasahl i Ceskou

republiku.

IV. 2. FINANCNI OSA SPORT - TV

Tato Cast prace se vénuje vztahu mezi sportem a televizi. Jeho
pocCatky popisuje kapitola Il. 2. Podivejme se ovSem na silici ekonomické
vazby mezi sportem a televizi z pohledu zmifiovaného trojuhelnika.

Kazda TV stanice musi mit na vysilani zvolenych TV obsahu urcita
prava. Vyprodukovani jakéhokoliv TV obsahu vyZaduje finan¢ni naklady, které
se musi zurocCit. Ty se pohybuiji v riznych cenovych relacich, s nimiz musi TV
stanice pfi sestavovani svého programu pocitat. Nékteré pofady vyrabi TV
stanice svymi vlastnimi zdroji, jiné musi koupit od dalSich vyrobct d&i
distributord. Jejich kombinace pak dava raz vysilacimu ¢asu. Obdobné jako
vyrobci filmu, soap oper a dalSich sfér entertainmentu, se i producenti
moderniho sportu rozhodli pro distribuci svého vlastnictvi na mezinarodnim

televiznim trhu sménou za penize. Vlastnictvi spada pod organizatory, ktefi

192 (Bernatsky 1999, s. 59).
193 Ji7 pred vznikem TV Nova pisobily na nagem tzemi privatni stanice, jejichz dosah byl viak pouze
lokalni. Napf. stanice Premiéra ¢i Kabel Plus.



provozuji a distribuuji vSechny typy sportovnich obsahu (tzn. sportovni
udalosti, sportovni akce & dlouhodobé série).'® Proto dnes musi jednotlivé
stanice za moznost zafazeni urCitého sportovniho obsahu do svého vysilaciho
schématu jejich maijitelim platit.'® Ti své finandni pozadavky rok od roku
ZvySuji.

Vysilani sportovnich obsah( vyZzadovalo finan¢ni naklady uz témér od
pocCatku TV vysilani. Jeho provozovatelé k investici pfistoupili pro navyseni
sledovanosti stanice. V porovnani s ostatnimi TV obsahy se ale pfred
prichodem dualniho systému jevila volba sportovnich obsahu jako ekonomicky
vyhodna.

Relativné brzy se ve véci sportovnich obsahl dospélo ke
konsensu, Ze jejich zpravodajské zpracovani bude bezplatna, jejich pfenos
ovéem bude stat penize.'® V téchto rozdélenich se TV odlisila od ostatnich
masovych meédii — tisku ¢&i rozhlasu. Charakteristika jejich prezentace
sportovnich obsahd pro své konzumenty nemuize nikdy dosahnout tak vysoké
urovné entertainmentu jako v TV, a proto je Zurnalistické plUsobeni zastupcl
téchto médii zpravidla bezplatné.’®” TV v pozici média usilujiciho u svych
konzumentl skrze audiovizualni techniku o pocity ,dabeisein®, neboli ,byti pfi
tom“, musi ovSem platit. Robert Emil LEMBKE, autor knihy ,Penalta
v obyvaku“, byl jednim z prvnich vyjednavacl mezi némeckymi stanicemi a
sportovnimi organizacemi. Na zakladé svych zku$enosti tvrdi: ,Sportovni
obsahy charakterizuje atraktivita se svou trzni cenou. Pfesto se o nich da fict,

Ze jsou jednou zfinanéné vyhodnych souéasti TV programu.“'®® Také Petr

1% Typologie sportovnich obsahii je uvedena v kapitole III. 3. 1.

193 Plati zpravidla pro vysilani v entertainmentové podobé (Viz kap. III. 3. 2.). Do zpravodajskych
potadi (infotatainment) je TV stanicim vétSinou umoznéno zafazovani i téch sportovnich obsahi, na néz
nemaji zakoupena vysilaci prava.

1% (Hackforth 1975, s. 248).

197 yyjimkou miize byt u tisku napiiklad zakoupeni exkluzivnich prav na fotografie ze svatby fotbalisty
Davida Beckhama. Je vSak otazka, zdali 1ze tuto udalost jesté fadit mezi sportovni obsahy. (Viz kap. II1.
3.2)).

198 (Lembke 1968, s. 312, cit. Hackforth 1975, s. 250).



DIMMOCK, koordinator u EBU'® zastava v ¢lanku ,EBU sports television —
past, present and future® nazor, Ze sport jako vypln vysilani je se souvisejicimi
celkovymi naklady v porovnani s ostatnimi obsahy pomérné levny.""® Nutno
dodat, Ze autofi tyto vyroky vyrkli v dobé, ktera se od dnesniho stavu na TV
trhu znaéné odliSovala.”"" V 70. letech méli ovéem oba zmifiovani autofi pro
své teorie opodstatnéni. Naklady na vysilani vysoce sledovaného sportu byly
niz8i nez na pofizeni jinych typu televiznich obsaha.

Ekonomicky utvar némecké verejnopravni televize ARD v roce 1970
kupfikladu spocital, Zze celkové vysilaci naklady o minutové stopazi vychazi u
sportovnich entertainmentovych obsah( v priméru na 1 780 némeckych
marek, zatimco za TV inscenace 4 313 a komplexni sektor zabavy 3 949 DM.
Sportovni obsahy tak charakterizovaly nejnizS§i naklady s nejvySsi
sledovanosti.”’? Obdobna ekonomicka deviza se prokazala i u sportovniho
infotainmentu — zpravodajstvi. Jeden dil vikendového pofadu ARD -
Sportschau vychazel tuto stanici na 245 000 DM. Ztéto castky byla
jednoduchym vypoctem dosazena hodnota 3 100 DM za odvysilanou minutu.
Bézny infotainment vychazel opét draz. Pro porovnani kupfikladu vysilani
tydenniho publicistického pofadu ,Weltspiegel® pfislo stanici na 3 600 DM."3

Urcitym paradoxem této prace je tendence upozornovat na vyvoj TV
trhu se sportovnimi obsahy nikoliv na pfikladech z naSi zemé, nybrz ze
sousedniho Némecka a dalSich zemi. Duavodem je nepfili§ dakladna
zmapovanost tohoto segmentu v CR, ktera do jisté miry souvisi i s politickym
usporadanim v nasi zemi po pocatcich pasobeni TV.

vr  wiiwvos

vefejnopravni TV stanice a zaroven i vyznam sportu skrze medialni prezentaci

19 EBU — European Broadcasting Union, zalozena v roce 1950 sdruzuje momentalné 117 TV stanic.
10 (Dimmock 1968, s. 13, cit. Hackforth 1975, s. 250)

"' Bylo to v dobé pied zavedenim dualniho systému.

"2 (Hackforth 1975, s. 250).

3 (Hackforth 1975, s. 251).



byl vniman odlisné. Zatimco v zemich s kapitalistickym systémem byl vedle
sportu a televize tfetim vrcholem trojuhelniku obchod, v zemich vychodniho
bloku byla timto tfetim vrcholem ideologie, ktera se snaZzila v televizni

4 Vzhledem k dne3nimu

prezentaci sportovnich obsah(i hledat oporu."
politicko-spoleCenskému usporfadani v nasi zemi i Evropé, fungujicimu trendu
dualniho vysilani a ve stale CastéjSich pfipadech konzumace totozného
celoevropskeého satelitniho signalu, nejsou informace o sportovné-televiznim
vyvoji ve svété urcité zbyteCné. Ackoliv v mensi mife, podobny vyvoj jako
v zapadni Evropé vletech osmdesatych zasahl nasi zemi po padu

komunistického rezimu v letech devadesatych. To prokazuje i kapitola 1V. 2. 2.

IV. 2. 1. VYVOJ VYSILACICH PRAV - ENTERTAINMENT

Dualni systém a s nim pfichozi nové privatni stanice mély rGzné
prfedstavy o naplnéni svého vysilaciho schématu. Kazda z nich se rozhodla
pro odliSnou strategii v procentualnim zastoupeni sportovnich obsahl ve svém
vysilani. Profilovaly se i dle sportovnich odvétvi, ktera budou svym divakim
dlouhodobé servirovat. Popularita TV sportu a dualni systém se podilely i na
vzniku stanice, jeZ se rozhodla vysilat pouze sportovni obsahy — Eurosport."'®

Jak jiz bylo zminéno, pro moznost sportovniho vysilani musi mit TV
stanice pravo. ,Sportovnim vysilanim prostfednictvim televize se rozumi
prenos sportovnich obsahl vyuzitim duality zvuku a obrazu. Patfi do néj jak

pfimy prenos, tak i zaznam sportovniho obsahu. Styénym bodem mezi

14 K omunistické zemé ve snaze obhajit sviij spoledensky systém usilovaly o sportovni uspéchy

v mezinarodnim méfitku. Znamé jsou dokonce piipady, kdy v ramci loajalnosti mensich zemi k SSSR
musely sportovni kolektivy s touto velmoci prohrat: ,,Pocatkem 70. let jsem byl ¢inovniky svazu
nabadén k pokracovani reprezentacni kariéry. Souhlasil jsem. Kdyz jsem se ovSem posléze dozveédél, ze
duel proti Sovétskému Svazu musime prohrat, reprezentace jsem se vzdal,* prohlasil na Plesu
olympioniki hokejista Josef Cerny. (Z TV rozhovoru na Plesu olympioniki, Hotel International, 24. 1.
2003). TV prenosy z téchto utkani mély ovSem nadech velkého dramatu.



sportovnim vysilanim a provozovatelem sportovniho obsahu je smlouva. Ve
vét8iné pripadl ji mizeme nazyvat exkluzivni smlouvou (Exklusivvertrag).“''®
Ta je uzavirana jak pfimo mezi TV stanici a provozovatelem sportovnich
obsahu, tak mezi TV stanici a zastupcem organizatora, jenZz od néj prevzal
pro obchodovani o exkluzivnich smlouvach vesSkeré pravomoci. Exkluzivni
smlouvu tak uzavira i tento zastupce (zpravidla se jedna o agenturu)
s organizatorem neboli majitelem sportovniho obsahu. Nezastupuje jej pouze
v otazkach vysilacich prav pro TV stanice, ale taktéz pro vyjednavani o
financni, a taktéz vétSinou exkluzivni dlouhodobé podporfe sponzor(. Prostor
pusobnosti agentury je tedy vné zminovaného magického trojuhelniku. Pro
sportovni organizace zajistuje finanéni podporu z obou stran. Ze strany
provozovatelu TV stanice a strany obchodni, tzn. sponzorské.

SIDLER rozliSuje exkluzivni smlouvy mezi organizatorem,
respektive jeho zastupcem, a TV stanicemi na dva typy dle exkluzivity:

Absolutni exkluzivita — jedna se o smlouvu mezi vySe uvedenymi
dvéma subjekty, kdy je koneCnym vlastnikem vysilacich prav pouze jedina TV
stanice.

Relativni exkluzivita — vtomto pfipadé je smlouva uzavirana mezi
organizatorem ¢i jeho zastupcem a vice TV stanicemi. Hovofi se o tzv.
prioritnim pravu jednotlivych TV stanic.""’

Jak bylo uvedeno, zavedeni dualniho systému zapfiCinilo mezi
jednotlivymi TV stanicemi finan¢ni valku o zisk vysilacich prav na jednotlivé
sportovni udalosti, akce €i dlouhodobé podniky. Vice sportu na vice stanicich
posilily segment divackého sportu. ,Masova atraktivita sportu zalozila pro

médium TV zcela novou problematiku. tzv. ekonomicko — pravni problematiku

"3 O vzniku této stanice vice v podkapitole IV. 2. 2. o EBU (European Broadcasting Union).
"9 Sidler 1995, s. 12.
"7 (Sidler 1995, s. 13).



vysilacich prav.“'"® Ceny za vysilaci prava se v poslednich letech rapidné
zvedly. NavyS8eni poznamenala proména nabidky a poptavky. V trznim
hospodarstvi obecné plati, Ze pestrost nabidky a nasledna konkurence jejich
provozovatelu tlai cenu nabizeného zbozi smérem doll. Ve vztahu mezi
sportem a TV vSak pfiliSna pestrost nabidky neexistuje. Oproti tomu existuje
pestrost poptavky ze strany zajemcu o toto zbozi. Zbozim, jak jiz bylo
zminéno, rozumime v kontextu komercializace sportu pravé TV sport. Zajemci
o toto zbozi jsou pochopitelné jednotlivé TV stanice. Ty pak o ohraniCenou
nabidku zbozi svadi souboj finan¢niho razu. Soudi tak i SIDLER: ,Velkym
problémem je monopolizace nabidky, kdy jeden zastupce pracuje pro vice
organizatoru a koordinuje sportovni obsahy tak, aby si nekonkurovaly a byly
v urCitém Casoprostoru ojedinélé a cenné. Neexistuje pluralita nabidky, nybrz
jen poptavky. Ta se umocnila s pfibyvajicimi stanicemi uvolnénim dualniho
systému. Ceny za vysilaci prava se pak zakonité navysSuji. Samotna
koncentrace poptavky je diivodem hotkého cenového boje TV stanic.*'® Do
jakych dimenzi se vySplhaly ceny za vysilaci prava bude nejlépe vystizeno na

konkrétnich pfipadech jednotlivych sportovnich obsahu.

IV.2.1.1. SPORTOVNI UDALOST

V typologii sportovnich obsahl byla sportovni udalost definovana jako
sportovni jednotka, jejiz pravidla jsou stanovena urcitym sportovnim odvétvim
a jeho koordinatorem. Sportovni udalost pfitom muize byt soucasti jak
sportovni akce, tak dlouhodobé série. Na samotné sportovni udalosti jsou
vysilaci prava nabizena jen zfidka. TV stanice vétSinou kupuji vétsi balik

slozenych sportovnich udalosti, spadajicich do dalSich dvou typu sportovnich

18 Sidler 1995, s. 77.



obsahu. Existuji ale vyjimky, kdy se jedna o vysilaci prava na jedinou sportovni
jednotku.

V roce 1996 disponovala s vysilacimi pravy pro Ctyfi venkovni utkani
Ceské reprezentace v kvalifikaci MS ve fotbale némecka agentura UFA. Ta
pozadovala od pfipadného zajemce zaplaceni nejprve milionu, pozdéji pul
milionu dolar(. Zadna z domacich stanic na vysoké pozadavky agentury
nepfistoupila a zapasy v Jugoslavii, na Slovensku, Malté ani Faerskych
Ostrovech Cesky divak nevidél. Rozpéti prvotniho a druhého finanéniho
pozadavku za vysilaci prava, které Cini sto procent, zfetelné poukazuje na
nadsazovani téchto cen.'?

Existuji také pfipady, kdy se vyjednava o moznosti vysilat sportovni
udalost, ktera zpravidla neni oCekavana s delSim ¢asovym pfedstihem, nebo je
zcela ojedinéla. Jako pfiklad slouzi zapas poharu UEFA mezi domacim
Besiktasem Istanbul a Slavii Praha. Po dlouhém vyjednavani bylo az nékolik
hodin pfed uvodnim vykopem jasné, ze Cesti divaci budou mit moznost utkani
zhlédnout. NeoCekavanou situaci byla i kvalifikace Jifiho Novaka na zavérecny
turnaj mistrd v tenisu v Sanghaji na sklonku roku 2002. Ceska televize se
rozhodla vyvrcholeni uspésné sezony Ceskeho tenisty odvysilat.

O astronomické Castky za vysilaci prava na ojedinélou sportovni
udalost se vyjednava u profesionalniho boxu. Je to dano systémem
nepfedvidatelného vyzyvani ufadujiciho mistra svéta k souboji ze strany
zapasnikl z celého svéta. Jednim z boxerU je zpravidla Ameri€an, tamni
stanice uz tedy maji systém nakupu vysilacich prav osvédceny. Jejich cena je
ovSem pro provozovatele TV stanice natolik vysoka, ze si divak musi za pfimy

pfenos jesté sam priplatit. Prislusnik divackého sportu se stava platcem,

9 Sidler 1995, s. 96.
120 Srov. (Bernatsky 1999, s. 67).



participuje na tzv. Pay-TV programu.’?’

Evropa Ameriku v oblasti individualni
platby za sportovni udalost v boxu napodobila. 8. ¢ervna roku 2002 se mél
proti Miku Tysonovi postavit britsky boxer Lennox Lewis. Stanice BBC
povazovala za svoji povinnost nabidnout britskym divakim tento ojedinély
duel. | pfesto, Ze ve stejny den méla ve vysilacim schématu zafazen atraktivni
zapas zakladni skupiny MS ve fotbale mezi Anglii a Argentinou. Promotér
boxerského souboje v Memphisu pozadoval po BBC pét miliont liber. Peter
SALMON, Séfredaktor sportu na stanici BBC prohlasil: ,BBC si nemuze dovolit
zaplatit tuto &astku za jediny zapas.“'? Namisto vefejnopravni televize
zakoupila nakonec prava Sky TV, jez se odhodlala k americkému postupu. Na
bazi Pay-TV nabizela shlédnuti souboje za 14, 95 liber. PfestoZze mélo byt
utkani vysilano ve Ctyfi hodiny rano, slibovala si stanice sledovanost podobnou
jako v roce 1996 pfi zapasu Bruno — Tyson. Zapas tehdy vidélo 660 000 TV
divaku.'®® Pro americké doméacnosti byl zapas draz$i. Za Pay TV zaplatily 54,
95 americkych dolara.'?*

Exkluzivni smlouvy na sportovni vysilani se ale uzaviraji spiSe pro

sportovni akce Ci série.

IV.2.1.2. SPORTOVNI AKCE

Dle typologie sportovnich obsahi se sportovni akce sklada
vétSinou z dilich sportovnich udalosti, ktera jsou Casoprostorové
koordinovany organizatorem. Podléhaji mnohdy vlastnim regulim a
pfizpUsobuji se prumyslové-organizacnim faktorim. Za sportovni akci Ize

povazovat Olympijské hry, Grandslamovy turnaj vtenisu ¢&i evropsky

121 Pay TV — pojem, ktery charakterizuje zpoplatnéni televiznich obsahtl. Systém Pay TV vyuZivaji
zpravidla provozovatelé kabelového vysilani, paklize usoudi, Ze je nabizeny obsah bez finan¢ni podpory
divackého sektoru nerentabilni. Divacky sport u TV pfijimace se tak pfiblizuje v ekonomickém ohledu
divackému sportu provozovanému v déjisti sportovni udalosti. Sidler hovofi o systému Pay TV jako o
individualnim abonentnim koncesionaiském programu. (Sidler 1995, s. 42).

12 http://sport.guardian.co.uk/boxing / [online]

12 http://www.wotsat.com/ [online]



Sampionat ve fotbale. Za symbol komercializace sportovni akce povazuji
sportovné-medialni teoretici pravé novodobé Olympijské hry (OH).

Novodobé OH se datuji od roku 1896. ZaloZeny byly na téchto
idealech: ,Kamaradstvi, rytifskost, sjednocovani narod(.“ Takto byl popsan
ucel poradani této sportovni akce v Olympijskych novinach na zimnich OH
v Garmisch — Partenkirchenu v roce 1936. Pozdé&ji se ukazalo, Zze zminované
atributy jsou zcela zastinény ideologiemi a politickou moci. Olympijské hry si
privlastioval faSismus, v dobé studené valky se zase konaly rozdélené OH
zvlast pro jednotlivé tabory.'® Striktné kriticky k souéasnému olympijskému
déni je Tomlinson: ,Olympijské hry si vzaly jako alibi pavodni olympijskou
tradici. Pod jeji rouSkou se stavaji fenoménem slouzicim stfidajicim se
ideologiim. Velebi jednak $ovinismus a zaroveri mezinarodni konsum.“'?
Velkym kritikem novodobych her je i BOURDIEU. ,OH jsou predstaveni, které
se jako nositel reklamnich spotu stava komerénim vyrobkem v duchu logiky
trhu a jeho chovani je strukturovano v zajmu zasazeni nejSirSiho publika. Jeho
¢asovy harmonogram je pfizpusoben vysoké sledovanosti v ekonomicky
silnych zemich.“'?’

NynéjSi OH, respektive jejich provozovatel Mezinarodni olympijsky
vybor (IOC), se namisto ideologie poddal zakonum trhu. Ve zmifiovaném
magickém trojuhelniku tézi obchodné z obou vrcholl stejné. Z pohledu
financni osy sport — TV vyplyva, Ze z prodeje vysilacich prav plyne do
pokladny IOC 50% celkového zisku z poradani této nejvétsi sportovni akce.
Jeho druhou polovinu zajistuji prijmy z reklam.'®® Puasobnost I0C v magickém

trojuhelniku potvrzuji i tato fakta: ,V roce 1980 ovlivnily komercni zajmy

nékterych stanic ¢asovy harmonogram OH v Los Angeles. OH v Atlanté 1996

124 Mulcahey 2002 [online]

123V roce 1980 socialistické staty bojkotovaly OH v Los Angeles a uspofadaly nahradni OH v Moskvé.
2 Tomlinson 1992, s. 71, cit. Sidler 1995, s. 97.

"7 Bourdieu 1998, s. 79 — 80.

128 (Sidler 1995, s. 97).



trvaly poprvé 17 dni, to protoze si stanice NBC narokovala od I0C jeden
vysilaci den navic pro své reklamni partnery.“'*® I0C se svym klientim
v oblasti nakupu vysilacich prav podfidil i v dalSi vyrazné zméné. Od roku
1992 od sebe oddélila letni a zimni OH, pficemz zména cyklu méla vybidnout
reklamni partnery TV stanic k nikoliv &tyfletym, nybrz dvouletym intervalim
drahé inzerce.'®

Zcela odlisné nezli vySe citovany Tomlinson hodnoti vztah OH jakozto
sportovni akce s televizi Real: ,Televize a OH vytvofily vzajemnou symbidzu,
z niz oboustranné tézi. OH nabizi televizim program popularni v mnoha
zemich s rlznorodym publikem. Televize sice I0C musi platit za vysilaci
prava. Pfijem z nich je v3ak efektivhé vyuZzit na uhrazeni nakladu, fungovani
|IOC a podporu narodnich olympijskych vybort.“™! Z prodeje vysilacich prav
zacal 10C tézit v roce 1972 pfi pofadani OH v Mnichové. Ty se daji v tomto
kontextu povazovat za pocCatek komercializace OH. Poprvé v jejich historii
prevySovaly pFijmy z vysilacich prav pfijem z prodeje vstupenek."™ OH se
zaradily mezi nejvétsi profesionalni sportovni akce.

Od Mnichova 1972 se poplatky za prava zvysuji pravidelné pro kazdou
daldi akci. Je tfeba zaroven objektivné zdlraznit, ze IOC pfidéluje vysilaci
prava na své OH individualné. NejvySSi cenu za vysilaci prava plati tradi¢né
americké spole¢nosti. DUvodl je vice. Pro pokryti Spojenych Statl ziskava
prava vzdy jen jeden subjekt,’™® ktery pak ma diky poéetné aglomeraci
prilezitost navratnosti v podobé TV reklamy. Davodem je i odliSny vyvoj TV
trhu v severni Americe a z néj pramenici kapitalové dispozice americkych
spole€nosti. Prokazuji to jednotlivé akce. Za prava na ZOH 1992 v Albertville

zaplatila CBS 243 milionl dolari. Kanadska spole¢nost CBC oproti tomu 10

' Knobbe 2000, s. 67.

130 Rekord v jednorazovém piijmu za poskytovany reklamni ¢as drzi NBC, jez Gétovala za
tiicetivtefinovy reklamni spot béhem OH v Sydney 600 000 dolarti.

1 Real 1989, s. 230, cit. Hattig 1994, s. 303.

132 (Hattig 1994, s. 304).



miliont, Japonci 9 miliond a postkomunistické vychodoevropské zemé
dohromady o néco vice neZli dva miliony dolart.’* IOC ma eminentni zajem
rozSifit popularitu OH po celé planeté. Vzhledem k tomuto trendu povaZuje
HATTIG s odkazem na McLuhana IOC za spolutvirce globalni vesnice.'
Zamér celoplosného plsobeni OH se ukazuje i v cenach za vysilaci prava pro
méné rozvinuté zemé. ABU'™® kupfikladu uhradila za vysilaci prava
z Albertville pouhych 230 OOO dolara. Brazilie, ackoliv je se 159 miliony
patym nejpoCetnéjSim statem svéta, zaplatila za tyto Zimni olympijské hry jen
40 000 dolart.™ Zajimavé je pozorovat narlist cen vysilacich prav u
jednotlivych OH. Jesté za LOH v Barceloné 1992 cinila vysledna ¢astka od
vSech kupujicich 610 milion dolart (NBC pfispéla do této kone&né sumy 401
milionem, Australie 33, 75 miliony, Kanada 16, 5 a EBU 75 miliony). Za dalSi
OH v Atlanté zaplatila uz EBU vice nez trojnasobnou sumu — 250 miliond

dolarg.®®

Po OH v Sydney uhradila spoleCnost NBC Mezinarodnimu
Olympijskému vyboru pro dal$i &tyfi OH do roku 2008 2, 8 miliardy dolart."®
Mezinarodni olympijsky vybor si prodej vysilacich prav na své akce,
tedy Zimni a Letni olympijské hry zajistuje z vlastnich fad.'° Disponuje i
vlastnimi Staby pro zajisténi pfenosu z jednotlivych sportovnich udalosti akce —
Olympic Broadcasting Organization.
U vétsiny dalSich sportovnich akci, stejné tak jako u sérii, vystupuje
ovSem za organizatora jeho zastupce. Subjekt, ktery je v podstaté

prostfednikem mezi provozovatelem a TV stanici. Tento prostfednik zaplati

provozovateli urCitou ¢astku za podstoupeni vysilacich prav, se kterymi hodla

133V nakupu vysilacich prav se stiidaji NBC a CBS.

134 (Richter 1997, s. 114).

13 (Hattig 1994, s. 304).

¢ ABU (Asian Broadcasting Union) sdruzuje pes 30 asijskych statti véetnd Jizni Koreje a Hongkongu.
137 (Sidler 1995, s. 100).

¥ (Richter 1997, s. 114).

139 (http://archive.sportserver.com/olympics/00sydney/funfacts/story/) [online]

10U prodeje vysilacich prav i kontraktu se sponzory tizce spolupracuje se $vycarskou agenturou ISL
Marketing AG. (Sidler 1995, s. 97).



nasledné podnikat. Byva jim zpravidla tzv. sportovné — pravni agentura. Nékdy
jsou tyto skupiny nazyvany marketingovymi agenturami. Pocet téchto agentur
vzrostl s pfichodem privatnich stanic a zvySené poptavce po sportovnich
obsazich.™’

S vysilacimi pravy tradi¢niho turnaje ve Wimbledonu naklada od roku
1989 agentura UFA.™?  Sjejim nastupem byla cena za vysilaci prava
navySena sedminasobné oproti kontraktu pfedchoziho majitele prav s TV
spole¢nostmi. Postup agentury UFA dal v Némecku podnét k bouflivym
diskusim o spravnosti dualniho systému. UFA totiZ prodala vysilaci prava 18
TV spoleCnostem vcetné v Némecku plsobici RTL. Ta je, obdobné jako
samotna agentura, majetkové propojena s koncernem Bertelsmann. Pfevodem
prav na stanici RTL byli v Némecku poprvé ochuzeni o pfenosy z Wimbledonu
ti tenisovi priznivci, ktefi nedisponovali pfijmem kabelového vysilani.™* UFA
sice verfejnopravni televizi ARD nabidla moznost hodinového zpravodajstvi
s maximalni délkou Sotu o dvou minutach v kazdy turnajovy den po 23 hodiné.
Za cenu jednoho milionu marek denné v$ak stanice nabidku odmitla.**

Verejnopravni ARD ma v Némecku slozité postaveni. Hned po pocatku
dualniho systému si stanovila strategii, jak zamezit preplaceni za vysilaci
prava a uzaviela se svazy jednotlivych sportovnich odvétvi tzv. globalni
smlouvy. Tykaly se vSech forem sportovnich obsahl. Vedeni TV stanice je
uzaviralo s jednotlivymi skupinami sportovnich odvétvi dle jejich telegennity.
Mezi Sest nevySe ocenénych sportd (hazena, atletika, volejbal, stolni tenis,
sportovni gymnastika a ledni hokej) bylo na tfileté obdobi rozdéleno 42 milionu

marek. Za stejnou Casovou jednotku bylo dalSim sportovnim odvétvim

41 (Sidler 1995, s. 111).

2 UFA (Film- und Fernseh- GmbH), agentura z Hamburgu, z 50% vlastnéna spolenosti Bertelsmann,
se specializuje kromé¢ Wimbledonu na fotbal a atletiku.

143 Kabelové vysilani je jednim ze t¥i hlavnich zpasobi distribuce televizniho vysilani. Zpravidla je
distribuovano kabely umisténymi v zemi. Dal$imi zpasoby distribuce televizniho signalu je vysilani
terestrické (anténa) a druzicové (satelit). Srov. (Osvaldova - Halada 2002, s. 206).

144 (Seither 1993, s. 45, cit. Sidler 1995, s. 106).



(plavani, box, Serm, zapas, sané a boby) uhrazeno 3, 1 milionu marek.
Samostatnou skupinu tvofily jednotlivé zavody na konich. Jejich svazy ziskaly
8, 8 milionu marek. Zbylych 27 menSich sportovnich svazl si za dalSi Ctyfi roky
rozdélilo 5, 5 milionu marek.'*® Stanice ARD se timto krokem smé&fujicim
k vlastnimu monopolu rozhodla eliminovat finanéné nadhodnoceny zajem
privatnich stanic. Po€in stanice hodnoti néktefi teoretikové jako reakci na
prevod tenisového Wimbledonu na RTL. Némecky TV trh je segmentaci
sportovnich obsahl unikatni. VétSina evropskych vefejnopravnich stanic,
véetn& Ceské televize, uzavird smlouvy o nakupu vysilacich prav po prvotnim
zvazeni jejich vyhodnosti. ARD se v8ak rozhodla k platbé pausalu, aniz by se
zavazala vysilat konkrétni pocet pfenosli. Svym konkurentim z privatni sféry
pfisoudila svym postupem pouze finanéni pretlacovanou o tenis, golf,
motorsport a fotbal. Velkorysym pausalnim pokrytim ostatnich odvétvi vychazi
vstiic svému koncesionafi.

Ve Velké Britanii byl vroce 1984 uzakonén tzv. ,Cable and
Broadcasting Act, ktery provozovatelim sportovnich akci €i jejich zastupcim
zakazuje nabizet vysilaci prava kabelovym stanicim bez toho, aniz by byly
predem za stejnych podminek osloveny terestricky vysilajici stanice.'*® Paklize
by presto prava ziskala kabelova stanice, je ji zakazano prenaset sportovni
akci na bazi Pay - TV."™" Akt byl porusen v roce 2002 placenym vysilanim

boxerského duelu Lewis — Tyson.™®

15 Srov. (Richter 1997, s. 114).

146 7a terestrické je povazovéano vysilani, jehoz distribuce je §ifena vzduchem a snimatelna pomoci
antény.

147 (Sidler 1995, s. 185).

8 Viz kap. IV. 2. 1. 1.



IV. 2. 1. 3. SPORTOVNI SERIE, SOUTEZ

Tato souc€ast sportovnich obsahu vzbuzuje nejvy$Si zajem na
strané provozovatell TV vysilani. Ti zakupuji mnohdy prava pro vysilani
sportovnich sérii nikoliv pouze na jednu jeji sezonu, ale hned na nékolik
ro¢nik( dopredu. Stejné jako u sportovnich akci ceny za vysilaci prava pro
sportovni série stoupaji. Uvadim jeden pfiklad z Némecka, ktery ma
mimofadnou vypovidaci hodnotu: V roce 1965 uzaviel tehdejSi sportovni
koordinator stanice ARD Robert LEMBKE prvni jednoro¢ni pausalni smlouvu
s Némeckym fotbalovym svazem na pfenos zapasu némecké bundesligy.
Stanice za koupi prav zaplatila 127 000 marek. O necelych ftficet let pozdéji,
pro sezénu 1992/1993, prodal svaz prava na vysilani bundesligovych utkani
mnichovské agentufe Internationale Sportrechte Vermarktung (ISPR). Za
pétilety kontrakt zaplatila agentura 610 miliond marek, rocné tedy 122
miliont.™® B&hem necelych ftficeti let se tak cena za vysilaci prava zvedla
témér tisicinasobné. Samotné vysilani fotbalovych udalosti zajiStuje nékolik
privatnich TV stanic.

Zcela odliSny vyvoj provazel profesionalni sport ve Spojenych
statech. Divacky sport zde nejvice naplnuji kolektivni sportovni odvétvi, ktera
jsou sdruzovana do strikiné organizovanych soutézi. FISCHER piSe, ze
nazyvat tyto soutéze jako organizované by bylo pfili§ slabym terminem.
Sportovni sociologové nazyvaji americky systém organizace jednotlivych
soutézi pojmem ,Corporate Sport“.”™®  Monopolizace, byrokratizace,

komercializace a s nimi spojené efekty jsou typickymi aspekty tohoto typu

149 Srov. (Richter 1997, s. 112).

130 Corporate sport“. ,, Timto pojmem je v knize ,,Sociological perspectives of sports* zamyslen
organizovany sport s na ném zavislymi dvéma komponenty — ekonomikou a politikou. Sport pojaty jako
velky byznys a silna politika (sport as a big business and power politics.“ (Leonard 1980, s. 226, cit.
Fischer, H. 1986, s. 34).



sportu. Sportu, ktery vznikal soubézné s pisobenim televize. Byl vymodelovan
tak, aby presné zapadal do amerického zplisobu zabavniho priimyslu.“™®’

SoutéZe americkych popularnich sportovnich odvétvi maji sva vlastni
pravidla soutézeni i prodeje vysilacich televiznich prav. Jedna se o NBA
(National Basketball Association), MLB (Major League Baseball), NFL
(National Football League) a NHL (National Hockey League). Tyto soutéze
rozdéluji vysilaci prava mezi nejvétsSi americké stanice. Jejich pravomoci
ovSem nejsou bez omezeni.

Do vztahu mezi NFL a stanici CBS musel uz v roce 1961 zasahovat
federalni soud. Vysledek procesu se nazyval ,Sports Broadcasting Act” a byl
podpofil tvrzeni ostatnich stanic, které povazovaly za nezakonny monopol
CBS pro vysilani Narodni fotbalové ligy.”®® Od té doby se ve Spojenych
statech praktikuje odliSny model rozdélovani vysilacich prav neZli v Evropé.
Vedeni soutéZi je poskytuji vice TV stanicim, které se o vysilani rozdéli. Bylo
to spravné rozhodnuti uz kvuli demografickym faktorim zemé. Stanice vysilaji
rizna utkani soubézné a divak si tak na celostatné pusobicich stanicich muze
vybirat sportovni udalost dle svého bydlisté a tymu, jemuz fandi. Paklize by
vlastnil vysilaci prava jen jeden provozovatel TV stanice, divak by tuto moznost
nemél. TV stanice si rozdéluji divaky podle regioni a neztraceji na
sledovanosti. Délba vysilacich prav mezi vice TV subjekti je bezesporu
vyhodna i pro sportovni asociace.

Pluralita vlastnictvi vysilacich prav je zdrojem miliard, které se
v americkém sportu od Sedesatych let rozmnoZzuji. Finanéni zdroje z vysilacich
prav vSak nezustavaji jen v pokladné asociace, jez soutéz zastituje, ale jsou
zaroven prerozdélovany rovnhomérné mezi kluby, které ji davaji tvar. Uz v roce

1982 ziskal univerzitni klub amerického fotbalu za jediny odehrany zapas,

151 Fischer, H. 1986, s. 34.



ktery prenasela ABC ¢i CBS, 550 000 dolart.”™ V USA maji jednotlivé kluby
kromé pausalni odmény z vysilacich prav od celostatnich stanic moznost
vlastniho prodeje prav do rukou regionalnich televizi. Baseballovy klub New
York Yankees uzaviel se spoleCnosti Cablevision Inc. smlouvu o prodeji
vysilacich prav na 15 let v hodnot¢ 100 miliond dolard. Management
basketbalovych Philadelphia 76ers vypocital Iokalnimu provozovateli
kabelového vysilani, spolecnosti Prism Cable Company, Castku z odvysilani
21 z 45 domacich zapasu ve stejné hodnoté, jakou ziskava rocné pausalem
od celoamerickych stanic, tj. 1, 2 milionu.”™ Nejvy$si kontrakt v d&jinach
televize za poskytnuti vysilacich prav byl podepsan pravé ve Spojenych
Statech. Vlednu 1998 uzavielo vedeni Narodni fotbalové ligy osmiletou
smlouvu na prenosy svych zapasu s nékolika televiznimi spole¢nostmi. CBS,
ABC, Fox a ESPN zaplatily za prava v prepoétu pres 400 miliard korun.”™ O
rok pozdéji zaplatila samotna CBS 6 miliard dolari za vysilaci prava na
jedenact sezén univerzitni basketbalové soutéze NCAA."*®

Podobnou pluralitu, respektive dualitu poskytovateld vysilani z
jedné soutéZe mlzeme pozorovat v sezéné 2002-2003 v Ceské republice.
PFimy prenos utkani nejvyssi fotbalové soutéze vysila v sobotni odpoledne TV
Nova, v pondéli TV Prima."®” Obé televizni spole¢nosti maji vysilaci prava
odkoupena od marketingové agentury STES.

V geograficky méné rozlehlych evropskych statech se vyskytuje
zakonité i mensi objem finanCniho kapitalu v oblasti vysilacich prav
sportovnich obsahu. Fotbal, evropsky sport Cislo jedna, ovSem v poslednich

letech zaCal americky model kopirovat. Jmenovité evropska fotbalova asociace

132 Srov. Conrad 1999[online].

133 (Fischer, H. 1986, s. 158).

134 (St. Louis Post-Dispatched, April 14, 1983, cit. Fischer, H. 1986, s. 162).

133 (Knobbe 2000, s. 64).

1% (Junnarkar 1999) [online].

" Tuto dualitu uzivaji kritici neprithlednosti Geského TV trhu jako ditkaz majetkového propojeni obou
stanic.



(UEFA) zacala se svym nejcennéjSim produktem, Ligou mistrt, nakladat podle
vzoru americkych soutéznich asociaci. Ze striktné organizovaného prodeje
vysilacich prav TV spole€nostem raznych evropskych zemi a pfitomnosti
nékolika silnych sponzord se organizaci UEFA podafilo vymodelovat doposud
nejsilngjSi magicky trojuhelnik v dé&jinach evropského kolektivniho sportu.
Stejné jako v pfipadé vedeni americkych soutéZzi je 2znacna suma
z ekonomickych vysledku trojuhelniku prfevadéna do pokladny jednotlivych
klubd. Napfiklad v sezéné 2000-2001 se UEFA rozhodla rozdélovat mezi 32
startujicich klubl v nejvysSi evropské soutézi tyto castky: za vybojovani
prislusnosti v soutézi ziskal klub tzv. vstupni bonus 1, 5 miliona Svycarskych
frankd. 500 tisic frankd jako bonus za kazdy nastup k soutéznimu utkani
v zakladni Casti soutéze. Paklize tym v tomto utkani zvitézil, ziskal dalSich 500
tisic frankl. Za remizu bylo 250 tisic. Ctvrtfinalisté ziskavali automaticky bonus
4 miliony a semifinalisté 5 milionu frankd. Vitéz soutéze si pfipsal 10 milionQ
frankd. Odmény pro tymy byly odvadény postupné, a tak si vitéz jen z odmén
mohl pfijit az na 32, 5 milionu franku. Mezi kluby rozdélovala UEFA za utkani
dohromady 332 milionu frankl a dal$i penize méla prichystany dle tzv. market

poolu®

jednotlivych klubd. V této pokladné UEFA bylo pro kluby vy&lenéno
dalSich 279 miliona frankd. Ty UEFA rozdélovala podle miry TV divakud
v jednotlivych zemich. Kluby z demograficky silnych stati a mistni fotbalové

svazy tak ziskavaji dalsi finance z této kasy."*®

138 Market pool — obchodni potencial. Zapasy $panélského Realu Madrid zhlédne oproti Sparté Praha
vyssi pocet divaku jak ve vlastni zemi, tak evropském kontinentu . UEFA proto zakonité velkokluby
odménuje Stedieji.

13 UEFA Internet Articel, [online]. Cit.
(http://www.xs4all.nl/%7Ekassiesa/bert/uefa/news/000925b.html



Je zfetelné, Zze na rozdil od amerického pausalniho odménovani
subjektl jednotlivych soutézi postupuje organizace UEFA odliSné. Finance pro
subjekty své soutéZe vyméfuje podle dosazenych tspéchu.'®

Obdobny verdikt jako zmifiovany ,Sports Broadcasting Act” z roku 1961
ve se objevil v roce 2002 i v Evropé. Snahou evropskych ufednikl bylo stejné
jako ve Spojenych Statech odbourat monopolizaci vlastnictvi TV prav se
sportovnimi obsahy. Proces se tykal pravé postupu UEFA v rozdélovani
vysilacich prav TV stanicim. Fotbalova federace poskytuje moznost vysilat
prenosy z Ligy mistrd vzdy jen jedné TV stanici jednotlivé evropské zemé.
Antimonopolni dfad Evropské komise, jenz na pocinani UEFA dohlizi,
prosadil, aby bylo od sezony 2003-2004 umoznéno vysilat Zivé pfenosy vice
nezli jednomu provozovateli TV vysilani. ,Dosavadni pravidla nahravajici
jedinému subjektu vlastnit prava v delSim ¢asovém horizontu jsou nepfipustna.

I’“

Zcela popiraji nezbytnou konkurenci provozovatell TV vysilani,“ soudi komisar
Evropské Unie Mario MONTL."®" Nyng&jsi podoba Ligy mistrd, jeji nadnarodni
vyznam a ekonomicko — pravni problematika jeji prezentace Cini z této soutéze

symbol komercializace sportovni série na finan¢ni ose sport — TV.

IV. 2. 3. VYVOJ VYSILACICH PRAYV - INFOTAINMENT
V kapitole Ill. 3. 3. je popsana vzajemna symbi6za mezi enter- a
infotainmentovou podobou vysilani sportovnich obsahl. TV stanice dnes
produkuji obé jejich verze. Jak se ovSem ukazalo v dalSich pasazich na
pfikladech ekonomicko — pravni problematiky s vysilacimi pravy, moznost

vysilani entertainmentové slozky je znacné omezena. K prezentaci pfimého

10 Ve Spojenych Statech se uspéch sportovniho subjektu taktéZ projevi v jeho finanénim zisku. Jeho
zdrojem vS$ak nejsou finance od provozovatelti TV stanic, ale z jinych obchodnich aktivit (ptijem ze
vstupného, pfedméty pro pfiznivce, individualni smlouvy se sponzory).



pfenosu Ci zaznamu se dostanou pouze stanice, které maji s organizatorem
sportovniho obsahu ¢i jeho zodpovédnym zastupcem uzavienu absolutni Ci
relativni exkluzivitu v podobé smlouvy o vysilacich pravech.

Poptavka po sportovnich obsazich na obrazovce nuti vSak k jejich
prezentaci i ty provozovatele, ktefi touto exkluzivitou nedisponuji. Obsahy se
tak snazi prezentovat alespon ve zpravodajskych relacich. Maji na to pravo?
Tuto otazku musi v jednotlivych zemich FfeSit kompetentni ufady, které si musi
poradit hlavné s mnohdy slozitym oddélenim info- od entertainmentu.

Infotainmentem je zde opét minéno zpracovani sportovniho obsahu do
zpravodajské reportaze. Podle Listiny zakladnich prav a svobod by se za
zpravodajstvi, neboli nositele informaci platit nemélo. Jak ale tvrdi francouzsky
teoretik FAURE, Casto je interpretace prava na zpravodajstvi slozita. ,Z
kompetenénich spor( vyplyvaji dva proti sobé stojici pojmy: sportovni
podivana na jedné strané a pravo na informace na strané druhé. Sportovni
podivana patfi integralnimu a simuntannimu pfenosu sportovni udalosti.
Jakmile skonci, stava se informaci. Je zbavena tajemstvi a napéti, ztraci svou
dramatickou hodnotu.“'®* Pokud bychom se drzeli autorovy myslenky, dal by
se pak za informaci povaZovat i zaznam'®® sportovni udalosti, ktery jsem v8ak
pfedem pfifadil do placeného entertainmentu. | kdyby vS8ak i zaznam
s ohledem na absenci dramatu povazoval FAURE za informaci, nic to neméni
na tom, Zze narok vysilat zaznamy musi byt podpofen exkluzivitou. To plati
zpravidla pro telegenni sportovni odvétvi, jejichz organizatofi i zastupce
uzavreli s nékterym z provozovatelt TV vysilani smlouvu.

Zakonodarci vétSiny evropskych zemi, zejména téch, kde diky

dualnimu systému plsobi vice konkurenénich skupin, pozorné kontroluji

181 (Sports Illustrated 2003) [online].

12 Faure 1993, cit. Bernatsky 1999, s. 75.

193 74znam — ,,v TV praxi proces uchovéani zvukovych a pohyblivych informaci na nosi¢i takovym
zpusobem, Ze tyto informace 1ze pozdé&ji reprodukovat a vnimat lidskymi smysly“ (Osvaldova - Halada
akol. 2002, s. 212).



dodrzovani prava o pfistupu k informacim, vychazejiciho z Listiny zakladnich
prav a svobod. SIDLER se domniva, ze v Evropé neni patrna snaha o
zpochybriovani exkluzivnich smluv, ale ze pfitomnost pravnikl pomuze FeSit
vyvstavajici problémy nékolika subjektl, v niz by mohly byt slabsi subjekty
poskozovany.'® V evropskych zemich neexistuje Zadny presné vymezeny
zakon o kratkém sportovnim zpravodajstvi. Kazdy stat ma svuj vyklad dalSich
zakonu, kterymi spory smluvnich a dalSich zu€astnénych stran pomaha
Fesit.’® V nasi zemi byly kratké sportovni zpravodajstvi a naroky na négj

definovany v roce 1994.

IV.2.3.2. PRAVO NA INFOTAINMENT V ZAHRANICI

Ve vétSiné evropskych zemi dnes plsobi celd fada TV stanic
touzicich alesponi po sportovnim infotainmentu. Pro pfehlednost je v této
pasazi nejprve tfeba rozdélit dva druhy stanic:

primarni vysilatel — stanice disponujici vysilacimi pravy na definované
sportovni obsahy

sekundarni vysilatel'®®

— stanice nedisponujici vysilacimi pravy, jenz
chce definované sportovni obsahy vyuzit ve zpravodajské podobé

V Némecku vychazi pravo na kratké zpravodajstvi
(Kurzberichterstattung) ztzv. Statni smlouvy o rozhlasu a televizi ve
sjednoceném Némecku ze 31. 8. 1991 a jejiho paragrafu 4."°” V ni se pravi, Ze
pravo na sportovni zpravodajstvi Ize uplatiovat u sportovnich udalosti, které

jsou oteviené pfistupné verfejnosti a které zarucuji vSeobecny informacni

1% Srov. (Sidler 1995, s. 173).

195 (Sidler 1995, s. 178).

1% Typologie ,,primarni* a ,,sekundarni vysilatel“ je volnym piekladem termint uZivanych némeckymi
teoretiky: ,,Primarveranstallter” a ,,Sekundarveranstallter*.

17 (Sidler 1995, s. 179).



v

moznost odvysilat kromé pozdé&jSi zpravodajské i zivou kratkou zpravodajskou
reportaz. Délka reportaze by méla odpovidat informaénimu potencialu
sportovni udalosti a jeji horni hranici 90 vtefin.'® Casové ohranigeni je tedy
totozné jako v nasi zemi.

V Némecku se po schvéleni vySe zminovaného zakona vyskytla
v souvislosti s pravem na zpravodajstvi z fotbalové ligy obdobna situace jako u
nas (TV Nova vs. CT). Vroce 1994 zadala stanice RTL2 vysilat vibec svgj
prvni sportovni pofad ,Action news Fussball, ktery pfedchazel fotbalovému
magazinu ,Ran“ na stanici SAT 1, jez byla primarnim vysilatelem Bundesligy.
Némecky fotbalovy svaz spoleCné se stanici podaly protest proti relaci
sekundarniho vysilatele RTL 2, ktery byl ovSem zamitnut. RozhodCi organ
neshledal poruSeni zakona, nebot v pofadu RTL 2 se objevily zakonem
3{ 170

stanovené stopaze'® reporta V obdobném procesu tedy uspéla

spole¢nost RTL 2 jako Ceska televize ve stejném roce. Stanicim v obou

zemich byly shodné umoznény zpravodajské Soty'”"

, prestoze nedisponovali
vlastnictvim vysilacich prav nabizenych fotbalovymi svazy ve svych zemich.
Ve Francii feSil pravo na zpravodajstvi sportovnich obsahu tzv.
sportovni zakon z roku 1992. V ném bylo uvefejnéno, ze ,prodej vysilacich
prav ze sportovnich udalosti by v zadném pfipadé nemél ohrozovat informacéni
svobodu publika.'? Jinymi slovy, z t&chto udalosti by mély referovat i jini nezli
primarni vysilatelé. Zakon zarovehn v zajmu informovanosti obyvatelstva
stanovuje pravo sekundarnich vysilateld vyuzivat zabéry z pfimého prenosu

primarniho vysilatele. Vyuziti pfenosu pro zpravodajské relace nemuze byt

zpoplatnéno. Ve Francii navic existuje mezi provozovateli sportovnich obsaht

1% (Sidler 1995, s. 181).

19 Stopaz — v audiovizualnich médiich oznageni pro délku pofadu, kter4 je udana v jednotkach Gasu.
(Osvaldova - Halada a ko0l.2002, s. 178).

170 Srov. (Sidler 1995, s. 182).

71 Sot — obrazové zprava, zékladni Zanrova jednotka TV zpravodajstvi .



a provozovateli TV vysilani dohoda, tzv. ,code de bonne conduite relatif a la
radiodiffusion des événements sportifs“.’”® V této dohodé se mimo jiné pravi,
Ze pravo na zpravodajskou reportaz je ohrani¢eno 90 vtefinami, reportaz vsak
muze byt odvysilana ve vice pofadech. Stopaz neplati tehdy, pokud je
reportaZ pojata odli$nou optikou.'” Stejné jako v Némecku maji zpravodajské

Ve Velké Britanii byl v roce 1984 uzakonén vysSe zmifiovany ,Cable
and Broadcasting Act®, ktery se tykal vysilacich prav entertainmentové podoby
sportovnich obsahu. O sedm let pozdéji, 26. dubna 1991, byla schvalena také
pravidla infotainmentové podoby televizniho sportu. Tzv. ,Code of Practise for
News Access“ v sobé& zahrnoval prava sekundarnich vysilatell na vysilani
zpravodajskych Zanrd ze sportovnich udalosti.'”® Deklaroval sice pravo
sportovni udalosti. V navaznosti na toto ustanoveni maji sekundarni vysilatelé
moznost vyuziti zabérd z pfimého pfenosu €i zaznamu primarniho vysilatele
pro narodni & regiondlni zpravodajské relace.'® Za svobodnou volbu
momentu pro stfih reportaze nemusi sekundarni vysilatelé platit, nesmi vSak
do svych reportazi zafazovat interview z pfenosu primarniho vysilatele.

Na pfikladech ze zahraniCi bylo prokazano, ze u ekonomicko —
pravni problematiky zpravodajstvi se sportovnimi obsahy musel ve vétsiné
zemi svou roli sehrat stat. Prava na entertainmentovou prezentaci sportovnich
obsahl jsou témér vzdy prihledna. Vysilat je mlze jen ten subjekt, ktery podle

platné smlouvy vlastni vysilaci prava. K infotainmentové prezentaci

172 (Sidler 1995, s. 183).

173 (Sidler 1995, s. 184).

174 Reportaz je kupiikladu todena ze stejného mista sportovni udélosti, ale specializuje se na vytrznosti
fanouskd.

175 Srov. (Sidler 1995, s. 185).

176 Odstavec ¢. 4 tuto pravomoc upiesiiuje. Vyuzité zabéry nemohou byt zafazovany do sportovnich
magazinu ¢i specializovanych pofadech. V rannim vysilani druhy den smi byt odvysilany pouze

v bézném zpravodajském bloku, a to pouze tehdy, pokud na néj nenavazuje sportovné — zpravodajsky
blok. (Sidler 1995, s. 185).



sportovnich obsahu se ale tato vysilaci prava nevztahuji. K vyfeSeni sporu
mezi stanicemi napomahaiji jednotlivé kodexy, jejichz vyklad by mél odpovidat
zakladnimu parametru - dodrZzovani prava k otevienému pristupu

k informacim.

IV. 3. FINANCNI OSA SPORT — OBCHOD



IV. 3. 1. OBCHODNE SPORTOVNi MECHANISMY

Finan¢ni osa sport — obchod je druhou z magického trojuhelniku. Nikdy
by nebyla tolik silna bez existence televize, ktera ji diky svému audio —
vizualnimu charakteru umociiuje.”” | v této kapitole musi byt tedy toto masové
médium reflektovano. VZdyt je také stéZejnim objektem této prace.

V kapitole 1V. 1. byly popsany mechanismy, které ovlivhuji moznost
prezentace jednotlivych odvétvi moderniho sportu. Ukazalo se, Ze od
telegennity sportovniho odvétvi se odviji i jeho finan¢ni zisk. Ten prameni
z prodeje vysilacich prav. Na ose sport — obchod se zmifovana telegennita a
od ni odvozend vy3sS8i sledovanost sportovnich obsahu projevuje ve finan€nim
prilivu pro sportovni organizace i z opacné strany, ze strany subjekti s
obchodnimi a komerénimi umysly. Ti se na ose sport — obchod projevuji
riznymi formami, reagujicimi i na postupnou modernizaci TV sportu. Mizeme
je délit do dvou hlavnich kategorii a souhrnné nazyvat tzv. obchodné -

sportovnimi mechanismy.""®

Hlavni kategorie obchodné — sportovnich mechanismu:

« sportovni reklama

« merchandising’”®

IV. 3. 1. 1. SPORTOVNiI REKLAMA
Reklamou se v masovych médiich oznaluje jakékoliv vefejné
oznameni k podpofe prodeje, zadaného zadavatelem, pro jehoz zvefejnéni je

za uplatu ¢i protihodnotu poskytnut prostor v masovém médiu, u elektronickych

T MS 1998 ve fotbale sledovalo v televizi dohromady 37 miliard divakd. Divacky sport piimo v dg&jisti
2, 5 milionu divaki. (Bishoff 1999, s. 15).
178 Tzv. ,,Werbeformen durch Sport*. Srov. (Scholz 1993, s. 51).



médii vysilaci &as.'®  Definice sportovni reklamy je ovSem znaéné
komplikovana. Na jejim vymezeni se teoretikové zcela neshodnou.

SPIESER povaZuje sportovni reklamu za ,cileny komunikacni proces,
jehoz kanaly je pfenasSen ze strany odesilatele na sportovné orientovaného
pfijemce obsah, ktery by mél ménit prijemcovy postoje.’®" Autorova definice
neni uplné pfesna v konkretizaci pfijemce. Je totiz prokazano, Ze sportovni
reklama ma vice podob, jez zasahuji Siroké spektrum spolecnosti, nikoliv jen
ryze sportovné orientovaného pfijemce. Neéktefi teoretikové se vice blizi
uvodni obecné definici reklamy. Za sportovni reklamu povazuji i reklamu
televizni, jeZz propaguje sportovni vybaveni nebo blizici se sportovni obsahy.
Jini zase hovofi o sportovni reklamé u jakéhokoliv reklamniho sdéleni
vazaného na televizni vysilani sportovniho obsahu.

Zfejmé nejvystiznéji charakterizuje sportovni reklamu ROTH. Vnima ji
takto: ,Sport samotny je nositelem reklamy a zaroven taky motorem dalSich
reklamnich sdéleni, ktera plsobi na urgitou cilovou skupinu.“'® Autor tedy
hovofi o sportovni reklamé v pfipadé, kdy je nositelem reklamy samotné
sportovni déni, vystroj, vybava hra¢l ¢&i mantinely lemujici hraci plochu
sportovniho odvétvi. Motorem dalSich reklamnich sdéleni jsou pak reklamni
bloky v televizi. Z pohledu této definice se sportovni reklamé vénuje i kapitola
IV. 3., jez se vénuje vzajemné komercni kooperaci mezi televizi a obchodem.
V této kapitole se ovSem budeme drzet osy sport — obchod, tedy vzajemného
profitovani mezi sportovnimi a obchodnimi subjekty, které podporuje
pfitomnost televize. V porovnani s uvodni definici reklamy neni v tomto
kontextu jako protihodnota za objednavku reklamy vniman prostor v masmeédiu

'

Ci vysilaci €as, nybrz prostor v dgjisti sportovni udalosti.

1" Merchandising — vedle prodeje vysilacich prav a reklamniho prostoru tieti vyznamny faktor pro zisk
sportovniho subjektu. Spociva v prodeji reklamnich pfedméti pro pfislusniky divackého sportu, Viz
kap. IV.3.1.2.

180 (Osvaldova - Halada a kol. 2002, s. 153).

181 Spieser 1983, s. 72, cit. Scholz 1993, s. 51.



IV. 3. 1. 1. 1. VYVOJ SPORTOVNI REKLAMY

Obchodné - sportovni mechanismy, jinymi slovy vzajemna
spoluprace mezi obchodnimi a sportovnimi subjekty, nebyla jesté pred
zavedenim dualniho systému tfetim vrcholem trojuhelniku pfilis akceptovana.
Obchodni subjekty se ke své reklamni prezentaci diky popularité TV sportu
odhodlali v 60. letech. Provozovatelé TV stanic tehdy ale nesouhlasili
s individualnimi  dohodami  mezi  organizatory  sportovnich  obsahu
a obchodnimi partnery, k nimz se neméli vyjadfovat. Bylo pfitom zfejme, Ze
bez pfitomnosti televize nebude pro obchodni subjekt jeho intervence nikterak
zajimava. ,ZvySeny zajem o reklamni prezentaci skrze sportovni obsahy ma
plvod ve zvy$eném zajmu masovych médii po sportovnich obsazich.“'®?

Zajem ze strany obchodnich subjektd odstartovaly OH 1964
v Innsbrucku. Mezinarodnimu Olympijskému vyboru se podafilo dohodnout
s televiznimi spoleCnostmi o akceptaci sportovnich reklam. Televize sportovni
akci odvysilaly a postaraly se tak o prvni sportovné - reklamni prezentaci
b&hem OH a sportovni udalosti celkové. RICHTEROVA soudi, Ze tato perioda
byla odhalenim moznosti reklamni prezentace, jez se od této chvile zacala
rozvijet.”® HACKFORTH souhlasné tvrdi, Ze pravé tyto OH objevily potencial
sportovnich obsaht jako nositelti reklamniho sdéleni.’®® Magicky trojuhelnik
zaCinal nabyvat svych tvara.

Sportovni reklamy se odhodlal po vzoru Olympijskych her vyuzit i
fotbal. Jeho vedeni (Mezinarodni fotbalova federace - FIFA) vSak tolik uspésné
jako Mezinarodni olympijsky vybor nebylo. Béhem svétového Sampionatu ve

fotbalu v Anglii vroce 1966 musela FIFA na protest televiznich spolecnosti

182 Roth 1986, s. 36, cit. Scholz 1993, s. 51.
183 Richter 1997, s. 119.
18 Srov. (Richter 1997, s. 119).



stdhnout reklamy na hrazeni stadiond v Sheffieldu, Manchesteru a
Middlesborough.'®

V roce 1968 vydalo sdruzeni UER'®’ ustanoveni, v némz bylo zfetelné
deklarovano, kdy v souvislosti se sportovni reklamou smlouvu o vysilani
sportovnich obsahu dodrzet, a kdy nikoliv. V ustanoveni se rozliSovala
sportovni reklama stala a sportovni reklama zamérné instalovana. Ustanoveni
obsahovalo Sest bodu:

reklama, jez byla zamérné nainstalovana pouze z divodu televizniho
pfenosu sportovniho obsahu, nebude provozovatelem TV stanice
akceptovana.

oproti tomu reklama, jez je v déjisti sportovni udalosti bez Casového
omezeni, bude akceptovana

pfi nedodrzeni vy$e zminénych zavazkl ma provozovatel TV vysilani
narok na snizeni poplatku za vysilaci prava

pfi vyrazném nedodrzeni zminénych zavazki méa provozovatel vysilani
narok televizni pfenos zrusit

u venkovnich a prostorové rozlehlych sportovnich udalosti (lyZzovani,

cyklistika) nebudou taktéz akceptovany casové ohraniCené, nestalé reklamy

na oble€eni amatérskych sportovcu je zakazana jakakoliv reklama

Ustanoveni mélo podle HACKFORTHA upevnit pravomoci
provozovatelt TV vysilani k symbiéze sportu a obchodu.'®® Posileni a zcela
novou pozici televize u vztahu sportu a obchodu ovSem ovlivnilo zaloZeni
spole€né organizace s nazvem ,Sport TV* v roce 1971, ktera sidlila v Bruselu

a sdruzovala vefejnopravni televize.”®® Tato organizace se sama

185 (Hackforth 1975, s. 302).

18 (Hackforth 1975, s. 301).

'87 UER — Union Européenne de Radiodiffusion.

'8 (Hackforth 1975, s. 303).

18 Kazda zem& sméla mit ve ,,Sport TV jen jediného zastupce.



specializovala na pronajem a prodej reklamnich ploch.'® Plany nové zalozené
organizace vetovaly ustanoveni UER zroku 1968. TV stanice totiz zacaly
poskytovat moznost instalované, nestalé sportovni reklamy v déjisti sportovni
udalosti.”" Nejen sportovni organizator, nybrz i provozovatel TV vysilani tedy
zaCal tézit ze zajmu obchodnich subjektl. Sport se stal bez pritomnosti
sportovni reklamy nemyslitelny. ,Lidé chtéji vidét urcCité radéji sport s reklamou

neZli zadny sport.'%

IV. 3. 1. 1. 2. CILE SPORTOVNI REKLAMY

Sportovni reklama by nikdy nedosahovala nynéjSich dimenzi bez
televizniho vysilani sportu. Subjekty, které jsou ochotny zaplatit za rizné formy
reklamni prezentace horentni sumy, tak jisté necini pouze pro povédomi
divaka v dé&jisti sportovni udalosti. Reklamu voli jako komunikacni proces
s cilem ovlivnéni mnohonasobné& vy8Siho poc¢tu divakd u televiznich
obrazovek. DREES tvrdi: ,Obchodni subjekty pochopily, ze vué&i bloku
televiznich reklam jsou néktefi zastupci cilovych skupin imunni. Zvolily tedy
nové formy prezentace. Partnerstvi se sportovnimi subjekty a promysSlena
reklamni prezentace v déjisti sportovni udalosti je mnohdy efektivnéjsi nezli jeji
ostatni varianty.“'%

Stejné jako vySi ceny za vysilaci prava stanovuje organizator
sportovniho obsahu i své finan¢ni pozadavky za nabidnutou moznost reklamni
prezentace s ohledem na telegennitu sportovnich obsahl. Pfimym finanénim

ziskem ze vzajemné spoluprace disponuji subjekty sportovni. U druhého bodu

osy je naopak navratnost investice do reklamy nejista a Casové neohraniena.

10 (Hackforth 1975, s. 305).

1 Ze zajisténi reklamnich ploch pro Kaufhof a Marshersteller na OH 1992 v Albertville ziskaly
spole¢nosti ARD a ZDF shodné po 1 milionu marek. (Ressing 1992, s. 22, cit. Richter 1997, s. 120).
2 Der Spiegel, ¢. 8/1968, s. 73, cit. Hackforth 1975, s. 307.

' Drees 1989b, s. 49, cit. Richter 1997, s. 122.



Sportovni reklama zapada do obchodni strategie subjektu, ktery si jejim

prostfednictvim stanovuje konkrétni cile.

ROTH mluvi o téchto cilech ze strany obchodnich subjekti:

- zvySeni Ci alespon udrzeni povédomi o znacce
- zména Ci stabilizace stavajiciho image
- pozitivni odezva na sponzorské aktivity ze strany budoucich obchodnich

partnerd'®*

Obdobné, pouze jinymi slovy hodnoti cile reklamni aktivity SCHOLZ:

- vylepSeni povédomi o znacce Ci pfimo jejich produktech
- profilace image
- pozitivni ohlas cilové skupiny

- udrzovani kontakti a sympatii obchodnich partnert'®

Dvé vySe citované obdobné typologie cilt sportovni reklamy muzeme
pozorovat v praxi po celém svété a na ruznych vykonnostnich uUrovnich
moderniho sportu. VSechny body obou typologii sméfuji kjednomu
spolecnému cili, jimZz je navratnost investice. Navratnost investice nebyla
ovSem nikdy empiricky prokazana. V provadénych vyzkumech o ucincich
sportovni reklamy byly vypozorovany snad jen efekty v podobé zvySené
znalosti znacky.

Jestlize se kupfikladu spoleC¢nost Mastercard rozhodne byt hlavnim
sponzorem fotbalové Ligy Mistrd, nepocita s okamzitym efektem v podobé
zvysSené poptavky po svych kreditnich kartach. Firmé jde spiSe o to, aby
nebyla spoleCnosti, kterd se ve sportu jakoZto spoleCenském fenoménu

nevyskytuje. Dlouhodobym pfipominanim vlastni image Ize posileni pozice na

194 Roth 1990, s. 48, cit. Richter 1997, s. 126.



trhu dosahnout.’® ROTH se domniva, Ze pfi sou¢asné popularité profisportu
v moderni spole¢nosti se musi kazdy obchodni subjekt do jakékoliv formy
obchodné - sportovnich mechanisml zapojit, chce — li obstat v konkurenci.
.,Masova média prenaseji reklamni loga ze stadionu pfimo do loZnice. Ale neni
to jen televize, jsou to i fotografie v novinach. Je snad vyhodnéjSi pozice pro
reklamu? Nikoliv. Jen ten, kdo ji zde ma se mtze chytnout.“'?’

Pokusme se ukazat konkrétni pfiklad ocekavanych cill sportovni
reklamy plynouci ze sponzoringu, vztahujici se k bodu 4) SCHOLZOVY
typologie &i totoznému bodu 3) typologie ROTHOVY:

Nékdy muze vést ke sponzoringu ve sportu i udrzovani kontaktu a
sympatii jednotlivych partnera. VétSinou se tak déje v navaznosti na pocinani
subjektu, s nimz je dalSi subjekt obchodné spjaty, nékdy na ném i pfimo
zavisly. Paklize je napfiklad generalnim sponzorem sportovniho klubu velka
stavebni firma, dalSim mensim sponzorem muze byti spoleCnost obchodujici
s pohonnymi hmotami, ktera ma se stavebni firmou uzavienu exkluzivni
smlouvu o dodavkach pohonnych hmot. Generalni sponzor potiebuje
k navratnosti svych investic sportovni uUspéch. K uspéchu je potieba
v modernim sportu maximalni finan¢ni rozpocet. Oslovi tedy své obchodni
partnery mimo sportovni oblast, v naSem pfipadé spolecnost s pohonnymi
hmotami. Pro tu je vyhodnéjSi vyhovét pfani silnéjSiho subjektu v podobé
participace na sponzorskych financich, neZli riskovat vypovézeni exkluzivni
smlouvy o dodavkach pohonnych hmot pro stovky nakladnich automobild.
Tato a podobné posloupnosti u angazovanosti dalSich sponzort ke spolupraci
na zakladé vedlejSiho profitu je znama z domacich sportovnich sérii. Svaoiji

sportovni reklamu, odvozenou od sponzoringu, vnima pfipojeny subjekt jako

195 (Scholz 1993, s. 82).

1% Firma American Express charakterizovala svoje sponzorské investice do sportu jako ,,ur&itou
zodpovédnost a otevieny dik svym klientim. (Ortner 1987, s. 48).

"7 Roth 1986, s. 13.



druhotnou obchodni strategii. Jeho prvotnim cilem bylo udrzeni obchodniho
vztahu se svym partnerem.

Body 1) - 3) SCHOLZOVY typologie jsou vzajemné propojeny. Kazdy
subjekt se profiluje na odliSnou cilovou skupinu. V praxi tedy vyrobce Caje
Lipton sponzoruje spiSe tenisovy turnaj v Key Biscane, na rozdil od vyrobce
energetickych napoju Red Bull, jenz jako svoji investici do sportovni akce zvoli

Svétovy pohar ve sjezdu horskych kol i akrobatické lyZovani.

IV. 3. 1. 1. 3 TYPOLOGIE SPORTOVNI REKLAMY

S ohledem na prvni ¢ast ROTHOVY definice, kdy povazujeme za
nositele reklamy sport, musime za sportovni reklamu povazovat nejen

reklamni symboly pfimo v dé&jisti sportovni udalosti, ale vtomto kontextu i

v w

Zakladni rozdéleni sportovni reklamy dle RICHTEROVE'%:

sportovni reklama, jejimz nositelem je jednotlivy sportovec

sportovni reklama, jejimz nositelem je sportovni kolektiv

v

Zakladni déleni obou autorl se prolina. PFi dalsi typologii se drzme

SCHOLZOVA modelu.

a) typy sportovni reklamy v déjisti sportovni udalosti

REKLAMA NA HRAZENI — nejstar$i a nejobvyklejsi forma sportovni

198 Richter 1997, s. 122.



reklamy. Objevena byla Svycarem GSCHWENDEM. Zabira 81 procent
z celkového poctu reklamnich subjektd. Formou reklamy na hrazeni se rozumi
prezentace na tabulich nebo jinak upevnénych plochach s rovnym povrchem,
umisténych jak na stadionech ¢i ve sportovnich halach, tak i kolem
motoristickych okruhtl & tras cyklistickych etap.'®

Do této sekce patfi i reklama na transparentech. Jeji rozdilnost tkvi
pouze v tom, Ze neni umisténa pevné a je vyobrazena na raznorodych typech
textilii i folii.

Reklama na hrazeni ma tyto charakteristiky?*’:

zvysSuje poveédomi po znacce, nikoliv vSak po jejich novych produktech

je vyhodna zvlasté pro znacku s vysokym stupném vSeobecné znalosti
o ni

slouzi jako neutralizace konkurenéni znacky

pomaha rozSifovani cilové skupiny

neplsobi sama o sobé&, musi byt promyslené zapracovana do tzv.

marketingového planu

Tento typ sportovni reklamy muizeme dnes pozorovat na vSech
sportovistich. Cena za reklamu na hrazeni je ur€ovana s ohledem na jeji
rozlohu a polohu. Jeji cenové rozpéti je tedy odvozeno od velikosti a postaveni
TV kamer.?' 292 7 divodu vétsiho poétu zajemcti o idedlni pozici reklamni

prezentace byly zfizeny tzv. rolovaci reklamni panely.?*

" Scholz 1993, s. 55.

29 Srov. (Scholz 1993, s. 56).

21y pocatcich reklamy na hrazeni stal v roce 1996 metr na ME v krasobrusleni 1 500 — 3 000 marek.
Na nasledném fotbalovém MS v Mexiku uz to bylo 5 500 — 12 000 marek. (Hackforth 1975, s. 301)
Financ¢ni naklady se v dalsich letech zvysovaly, Viz ptiloha P3.

202 TV sportovni redaktor eli mnohdy i pii b&Zném zpravodajstvi natlaku ze strany organizatora &i jeho
zastupce s cilem situovat postaveni kameramana. (vlastni zkuSenost).

293 yyuzivana nékterymi sportovnimi odvétvimi. Funguje na bazi proménné reklamy, kterd se na hrazeni
cyklicky obménuje v danych intervalech.



O prodej reklamnich ploch pro sportovni obsahy se stara organizator Ci
jeho zastupce. Stejné jako v oblasti prodeje vysilacich prav jim byva
marketingova agentura, jeZ figuruje zvlasté u sportovnich akci & soutézi?%*,
které se opakuji a tak byva smlouva o sportovni reklamé na hrazeni uzavirana
i na nékolik let dopredu.?®®

Od investice do sportovni reklamy na hrazeni v déjiStich sportovni
udalosti si obchodni subjekt slibuje televizni prezentaci udalosti. Nékdy se
subjekt odhodla k této formé prezentace jen s ohledem na participaci TV u
sportovniho obsahu.?*®

V kapitole IV. 3. 1. 2. bylo zmifiovano ustanoveni UER z roku 1968,
jehoz prvni bod zamital tzv. zamérné instalovanou reklamu. Ta je dnes béznou

soudasti TV prenosu.?”’

V obdobném duchu, vjakém byla zaloZena
organizace ,Sport TV*, kdy bylo TV stanicim povoleno profitovat z reklam na
hrazeni u svych prenosti, postupuji TV stanice i dnes.?®

Dulezitym faktorem pro zajem reklamnich partnerd je i samotna

wvoiew

204 7tetelny je tento fakt u soutdzi dvou Eeskych nejpopularngjsich TV sporti (fotbalu a hokeje).
Marketingové agentury STES a BPA prodavaji jednak vysilaci prava na nejvyssi soutéze téchto sportii a
zaroven prosazuji i stalé, celosezonni partnery pro reklamy na hrazeni. Na vSech fotbalovych a
hokejovych stadionech pak vidi divak po celou sezéonu totozné reklamy na hrazeni doplnéné o reklamy,
které si vyjednal samotny sportovni klub.

205 Skoda Auto je kupiikladu generalnim sponzorem MS v hokeji a smlouvu obnovuje vzdy po uplynuti
n¢kolika let.

26V roce 1998 nehodlala CT akceptovat vysokou cenu za vysilaci prava na Velkou cenu Brna, kterou
nabizela pravy disponujici agentura DORMA. Objevil se ovsem obchodni subjekt, ktery mél zajem na
vlastni prezentaci na hrazeni a vysilaci prava uhradil. CT tak motocyklové zdvody mohla odvysilat
zdarma. (Bernatsky 1999, s. 88).

29728. 4. 2003 se pii televiznim utkani 1. FC Synot — Viktoria ZiZkov objevily na hrazeni &tyti nové
reklamy, které byly ihned po utkani odstranény.

298 pii kvalifikaénim utkani na ME 2004 mezi CR a Rakouskem si TV Nova a rakouska ORF rozdélily
stadion pro postaveni kamer na dvé jeho délky. Zatimco TV Nova snimala z jedné strany reklamy
Ceskych subjektti, ORF ukazovala svym divakim, tedy odlisné cilové skuping, jinou verzi reklam.
Namisto odkoupeni pfenosu s ocekavanou vysokou sledovanosti od ¢eské strany zvolily rakouské
obchodni subjekty spolecné uhrazeni pfenosu vlastniho, z n€hoz profitovala i ORF.



sportovnich odvétvi, ktera mohou nabidnout vyhodnéjsi pozici pro reklamu na
hrazeni, plyne ze strany obchodnich subjektt logicky vice financi.?%°
Medialnim teoretikim se nepodafilo provést vyzkum, ktery by zietelné
charakterizoval uc€inky reklamy na hrazeni v podobé zvySené poptavky po
sortimentu prezentovaného obchodniho subjektu. Na fotbalovém Sampionatu
vroce 1984 se pokusil analyzovat ucinky reklamnich paneld i SCHUMANN.
Své badani v3ak nedotahl do konce. Doposud nebyl promySlen zpusob
vyzkumu, ktery by ucinky reklamnich paneltd konkrétné vycislil. Pouze
z jednoduchého prizkumu zalozeného na paméti stacil SCHUMANN prokazat,
Ze angazovani a fundovani divaci si pamatovali méné reklamnich napist nez
divaci laiéti. RICHTEROVA dodava, Ze se autorovi podafilo prokazat alespor

dilgi zjisteni, a to o pitomnosti tzv. ,Recall Effektu.?'**"

REKLAMA NA SVRSCICH

Sportovci jsou ustfednimi postavami sportovnich udalosti. Jsou tedy
objekty nejvyS$Si pozornosti pfi medialni prezentaci sportu. Nejen z davodu
pusobeni televize, ale i na zakladé pritomnosti fotografii v médiich tiSténych se
obchodni subjekty odhodlaly vyuzit pro reklamni ucely i svrSky sportovcu.
SCHOLZ rozliSuje dva dil€i typy reklamy na svrScich sportovcl (reklama na
oble€eni a reklama na startovnich Cislech). Jeho déleni je ovSem nezbytné
doplnit jeSté o jeden vyrazny typ reklamy, ktery do této skupiny spada. Je jim
samotna znacCka oSaceni a vybaveni. | firmy vyrabé&jici sportovni potfeby totiz
v trznim prostredi vyuzily aktéry sportovnich udalosti ke svému naslednému

profitu.

299 Napf. squashi se i kromg jinych faktort také kviili hraci ploge nemize podafit vyrovnat tenisu. Svou
charakteristikou je hraci plocha pro reklamu na hrazeni prakticky nevyuzitelna.

219 (Richter 1997, s. 102).

21 Recall Effekt = zpétna vazba.



Reklama na oble&eni®'?

Je nejucinnéjSim typem reklamy na svrScich, v celkovych nakladech
na sportovni reklamu je s 45 % procenty na druhé pfi¢ce. VyuzZivaji ji témér
vSechny evropské oddily kolektivnich sportd. ,V némecké Bundeslize neni
jediného klubu, ktery by nemél uzavienu smlouvu o této formé prezentace
s obchodnim & primyslovym subjektem.“?'®* Tento trend funguje i v nasi
zemi.?" Hokejové, fotbalové, ale i kluby dalSich sportovnich odvétvi nabizeji
svym partnerim moznost reklamni prezentace na odévu sportovcu. Plati zde
pfima umérnost mezi vysi finan¢ni investice ze strany partnera a velikosti Ci
umisténim jeho loga. Obdobné jako v souvislosti s nabidkou ploch pro reklamy
na hrazeni se i moznosti reklamy na obleCeni liSi dle charakteristiky
sportovniho odvétvi.?'®> Rozhodovani sportovniho subjektu o podobé reklam na
oble€eni je mnohdy znac¢né omezené.216 217 218 Zdlvodu d&astych
detailnich zabéru sportovce, kdy je na rozdil od polodetailu snimana pouze

jeho hlava, stala se oblibenou i tzv. reklama na hlavé.?'® Je umisténa nejen na

212 Oblegenim je rozuména i vystroj, vhodna k umisténi reklamy, napt. hokejova &i lyzatska prilba.

> Scholz 1993, s. 60.

1% Loga na dresech hract, zpravidla kolektivnich sportii, byla v nai zemi k vidéni i pfed nastupem
trzniho hospodafstvi. Paklize se nejednalo o vojensky ¢i policejni klub, byly kluby dotovany a
pojmenovany podle velkého podniku, v némz byli vSichni jeho zastupci alespon formalné zaméstnani
(napf. hokejovy Zetor Brno, fotbalova Zbrojovka Brno). Loga téchto subjektii byla umisténa na
hrac¢skych dresech.

215 Napt. v hokeji je moznost umisténi loga téméf neohranicena. Kromé dresti a kalhot se pro reklamu
vyuzivaji i holené a Celni plocha pfilby. Fotbal uz disponuje omezengjsimi moznostmi, vodni pdlo
takika zadnymi, Viz ptiloha P4.

216 Hokejovy narodni tym vystupuje v turnajové sérii Euro Hockey Tour &i piipravnych zapasech

v dresech s logy mnoha sponzortl. Jejich podobu uréuje marketingovy partner Ceského svazu hokeje,
firma Teleaxis. Na svétovém Sampionatu zastitovaném Mezinarodnim hokejovym svazem (IIHF) vSak
mohou tymy hrat pouze v ,,Cistych® dresech s jedinym logem na ramenou a pfilbé. Zpravidla se jedna o
logo generalniho sponzora mistrovstvi, v piipadé deského tymu Skoda Auto.

7 Organizatofi zavodi v akrobatickém lyzovani na OH v Salt Lake City zakazali Alesi Valentovi
skakat ve své prilbé. Ta sice neobsahovala zadné logo, ovsem jeji barevnd kombinace podle komisaiti
zcela jasné€ kopirovala zabarveni plechovky energetického napoje Red Bull. Ten je Valentiv hlavni
sponzor pro zavody Sveétového poharu. Vedeni zavodu ovSem upozornilo ¢eského skokana na tuto
skutecnost az pifed druhym finalovym skokem. Zlaty skok tak musel absolvovat v pfilbé zalepené
izolepou. ,,Byl to zfetelny pokus AleSe rozhodit. Vedeni zavodu celilo tlaku silngj$ich zemi.“ (osobni
rozhovor se Simonem Capkem, feditelem Red Bull CR).

218y tenisu uréuje presnou rozlohu a polohu reklamniho loga na od&vu sportovce vedeni okruhit ATP &i
WTA.

219 Srov. tzv. ,,Werbung am Kopf* (Scholz 1993, s. 61).



prilbach zavodnikd formule jedna, skokanl na lyzich €i hokejistu, ale také na
Cepicich a €elenkach lyzarl — klasika.

Reklama na oble€eni nefiguruje pouze na hracich uborech sportovci,
nybrz i na dalSim sportovnim oSaceni pro televizni zabéry z trénink( &i pro
rozhovory s audiovizualnimi médii*?°. Reklama na obleéeni se nevztahuje jen
na hrace, ale pocitame kni i reklamu na spoleenském odévu jedincl
figurujicich u sportovnich obsah(1.??' Frazi ,rozhodéi je souéast hry“ se Fidi i

obchodni subjekty. Reklamni loga Ize spatfit i na jejich obleCeni.

Reklama na startovnich Cislech
Timto typem reklamy se zpravidla prezentuje generalni sponzor
sportovni udalosti. Déje se tak zejména u individualnich sportovnich odvétvi,

kde jsou startujici oznaceni Cisly.

Dva vySe zminované typy sportovni reklamy na svrscich jsou vyuzivany
po celém svété s vyjimkou Spojenych Statd.?? Zdejsi fidici svazy sportovnich
odvétvi (NBA, NHL, NFL, MLB, NCAA) nepovoluji reklamni logy na oSaceni
sportovnich kolektivli bez vyjimky. FISCHER si toto omezeni vysvétluje takto:
,Oproti Evropé dotuji americky sport zejména pfijmy od televiznich stanic a

proto mohou byt nékteré typy reklamy omezené.“??®

Znacka sportovniho oSaceni jako forma reklamy

220y 3atné hokejistt HC JME Znojmo visi na v&saku u dveifi dvé ¢epice s logem Jihomoravské
energetiky. Tyto Cepice si pak stfidave nasazuji v§ichni hraci pozadani TV stanicemi o rozhovor.

221§ reklamni nasivkou na obleku vystupuji pred televiznimi kamerami zv1asté hokejovi trenéii.

Z domacich to byl napf. reprezentaéni trenér Josef Augusta (Eurotel) nebo pardubicky Milos Riha
(Moeller). Pii zpravodajském magazinu z MS v hokeji 1. 5. 2003 mél pfi rozhovoru trenér Lener na své
tréninkové bund¢ pielepeno logo CCM, nebot’ tato firma neni hlavnim partnerem hokejového svazu.

222 Spojenymi Staty jsou minény soutéze organizované tamnimi svazy. Paklize do USA zavita
celosvétova série (napt. SP v alpském lyzovani), reklama tohoto typu se vyskytuje.

*® Fischer, H. 1986, s. 151.



Moderni vrcholovy sport se vyznacuje i rychlym vyvojem sportovniho
vybaveni, jeZ je pro jeho provozovani a lepSi vykony nezbytné. V tomto
kontextu ovliviiuje sport profesionalni i ostatni druhy sportu. Pfiznivci
vykonnostniho a rekreacniho sportu se identifikuji se svymi vzory ze sportu
vrcholového i v oblasti vybavy.??* Tento efekt zplisobuje i televizni prezentace
sportovnich obsah.

Vyvoj sportovnich znaCek zaCal u sportovniho oSaceni. Kolébkou
sportovniho odévniho prumyslu je némecké mésto Herzogenaurach, kde
sidlila pfed 2. svétovou valkou firma Dassler Produkten. Prvni Dasslerovy boty
byly nabidnuty skokanu Jessy Owenovi pro OH v Berliné. Americky skokan
v nich vyhral zlato. ORTNER piSe, Ze to byla jedna z poslednich medaili, ktera
nebyla  vyrobcem  sportovniho  vybaveni  finanéné  ocenéna.’®
V Herzogenaurachu byly pak po valce zalozeny dvé velké firmy, které udavaly
v oblasti odivani smér — Adidas a Puma.?®® Jejich konkurenéni boj a pozdgjsi
nastup firmy Nike mély markantni podil na komercializaci sportu vlivem
vyrobcl sportovni vybavy.??” V roce 1988 pired OH v Soulu prohlasil zastupce
Adidasu Horst DASSLER pro list Wall Street Journal: ,Ro¢né vydavame 150 —

200 miliond marek na podporu sportovcd.??® 229 Drivéjsi

224 Na kolekci obuvi ,,Air Jordan®, v nichZ tento fenomén hral, vydélala firma Nike 130 milionti dolart.
(Matussek 1992, s. 189, cit. Richter 1997, s. 127).

225 Srov. (Ortner 1987, s. 34).

226 Spoleénost se nejprve nazyvala ,,Dassler Produkten®. Po rozepii bratii Dasslerti byl zaloZen po
Adolfovi Adidas (,,Adi* Das-sler), Rudolf nazval svou firmu Puma.

227 Pro OH 1956 v Melbourne vyrobil Adidas prvni kolekci sportovniho zboZi, kterou zdarma rozdaval
mezi sportovce. O par desitek let vSak diky prezentaci svych vyrobkt skrze sportovce v masmédiich
musel sportovclim pfidavat penize. Srov. (Ortner 1987, s. 40).

** Ortner 1987, s. 40.

% Dominantni roli Adidasu prebira od poloviny 90. let americké firma Nike, jeZ se rozhodla v ramci
pokryti celého tizemi planety finan¢n€ intervenovat do vSech sportovnich odvétvi. Uzaviela exkluzivni
smlouvu s Brazilskym fotbalovym svazem, skoupenim podilu ve firmé¢ Bauer se zcela ne¢ekané objevila
i v lednim hokeji. Produkuje dnes hokejové pfilby, brusle, dresy i hole. U kazdého odvétvi investuje
obrovské ¢astky do jeho nejlepsich protagonisti (fotbal — Ronaldo, basketbal — Michael Jordan, tenis —
Andre Agassi, golf — Tiger Woods, ledni hokej — Mario Lemieux). Nike planuje v dalsich letech
investovat do hvézd 1, 063 miliardy dolard. Ze zisku z produkce sportovniho vybaveni investuje do
nasledného sponzoringu sportovet 75%. (http://www.lesechos.fi/lettrespro/).



napist se firmy snazily eliminovat svymi jednoduchymi symboly (tfi prouzky,
skakajici Selma puma).

PFritomnost komeréniho prvku u sportovni vybavy sportovcli vyzaduje
pInéni smluvnich podminek ze strany obchodniho a sportovniho subjektu.
Vyklad jednotlivych smluv je ovéem nékdy slozity. RICHTEROVA vidi dnes
nejvétsSi problémy v pfesunech jednotlivych sportovcd mezi rdznorodymi
sportovnimu subjekty.?®® Sportovec muZe mit co se vybavy tyée smlouvu
individualni, smlouvu se svym klubem ¢i narodnim svazem. Paklize sportovec
vystupuje na klubové i reprezentaCni urovni, jeho smlouvy se mohou

pFekryvat.231 232

REKLAMA NA SPORTOVNIM VYBAVENI

Typ reklamy, ktery je stéZejni pro vyrobce sportovniho zbozi. Jeji
realizaci provadi sportovci na zakladé individualnich smluv s obchodnimi
partnery. Nejznamé&jSimi protagonisty tohoto typu reklamy jsou lyzafi - sjezdafi.
SCHOLZ mini: ,Pfipomina to cirkus. LyZaf projede cilem a ihned po dobrzdéni
vyzuje botu z vazani a demonstrativné ukazuje na televizni kameru typ svych
lyzi“. 233

Obdobné jako u vyrobcl znackového oS$aceni je i producenty

sportovniho vybaveni oCekavan efekt identifikace ze strany vykonnostnich a

3% Srov. (Richter 1997, s. 139).

31 Problém tohoto typu se objevil na OH 1992 v Barcelong. Nejlepsi basketbalisté amerického Dream
Teamu méli uzavreny exkluzivni smlouvy s firmou Nike. Na vyhlaSovani kone¢nych vysledki ovsem
museli dorazit v obleceni znacky Reebok, kterd méla smlouvu s americkym tymem. Ke spokojenosti
obou obchodnich subjekti (Nike, Reebok) si tito hraci prekryli logo Reebok americkou vlajkou.
(Richter 1997, s. 139).

32 Problémy tohoto typu museli diive fesit i desti fotbalovi reprezentanti. Jejich obtize nesouvisely

s nedodrzenim smlouvy o obleceni, ovSem o zapasové obuvi. Nekterym fotbalistim nevyhovovaly
kopacky Puma, v nichZ museli nastupovat, a proto méli logo svého obuti pfestiikano ¢ernym sprejem.
V nové smlouvé uz firma Puma od podminky pfedepsaného spolecného obuti upustila.

¥ Scholz 1993, s. 67.



amatérskych sportovcli, diky némuZ vyrobce profituje.?* Organizatofi ze
silnymi sponzory zabezpecenych akci nékdy obchodnim subjektim formu
prezentace nepreji.?*

Do této skupiny sportovnich reklam mizeme Fadit i pfipady
z motoristickych sportovnich odvétvi. Sportovnim vybavenim minime jednotlivé
zavodni s’[roje.236 Jako prostor pro reklamu se v motosportu nabizi i karosérie

nebo kapotaz zavodnich stroja.

REKLAMA V PROSTREDI SPORTOVNI UDALOSTI — jedna se o

varianty reklamy na plochach patficich k déjisti sportovni udalosti. P¥Fi
motoristickych zavodech do této kategorie spada napf. most pres zavodni
drahu. Do této sekce zarazujeme i reklamu pfimo na zavodni draze, na ledé

h?3", na palubovkach sportovnich hal.

pfi krasobruslafskych a hokejovych akcic
PRIMA PREZENTACE PRODUKTU
Typ reklamy, kdy je vystaven konkrétni produkt obchodniho subjektu.
Ten byva zpravidla umistén v déjisti sportovni udalosti, a to v prostoru
odekavanych zabért TV kamer.?*® Nejéastéji se jedna o automobily. PFikladem
tohoto typu je vystaveni vozi Skoda v rozich hokejovych hal svétového

Sampionatu €i vozu Mercedes u tenisovych kurtl na turnajich ATP Tour.

tzv. SONDERBAUTEN (VYJIMECNE VELIKOSTI)
Reklama obdobné jako predchozi typ upozoriuje na produkt

inzerujiciho subjektu, ovsem v jeho odliSné velikosti. Do této skupiny spada

24 Viz“mam hokejku jako Jagr®, , hraji tenis se stejnou raketou jako Agassi® atd.

3 Hokejisté museli mit diive béhem OH ¢&i MS za¢ernény loga na svych hokejkach a rukavicich.

36 U TV prezentace motosportu se nikdy nemluvi jen o jezdci, nybrz o jezdci na stroji ...(Suzuki,
Citroen atd.). Z tohoto dliivodu investuji automobilky do vyzkumu a pokroku horentni sumy, nebot’ jen
uspéch zarucuje posilovani image znacky.

7 Na MS v hokeji tradi¢ni kruh pro vhazovani s velkym logem automobilky Skoda. Na extraligovych
hokejovych stadionech je na hraci ploSe pfirodni barva ledu uz v téméf stejném pomeru k popsané plose.



kupfikladu nafukovaci obfi plechovka Coca Coly na zavodisti ¢i logo znacky

Mercedes - velka trojcipa hvézda umisténa na koncich tenisové sité.

SPORTOVNI SPONZORING

Gaius Clinius MAECENAS (70 — 8 pf. n. I.) podporoval basniky Vergilia
a Horacia. S jeho pfispénim vznikla velkolepa dila svétové literatury. Po jeho
jménu byli protagonisté obdobnych ¢&inti podpory nazyvani ,mecenasi“.?* Az
ve dvacatém stoleti se vyvinulo slovo ,sponzoring“. Sponzoring se od
mecenasstvi li§i zamérnym oCekavanim zpétné vazby.

ROTH charakterizuje sponzoring jako model ,brat — davat®. ,Mecenasi
dfive podporovali sport z ryze idealistickych dlvodu, dnes je vytlacil moderni
sponzor. Za svou finanéni podporu ocCekavaji komercni vyhody, nejCastéji
formou moznosti reklamy.“*® Autorovu definici potvrzuje jeden z vyzkumd,
v némz se zastupci sponzorskych firem méli vyjadfit, jak svoji podporu sami
vnimaji. %"’

HACKFORTH definuje sponzoring jako urCitou ,podporu penézi,
vécnymi dary, know how ¢i organizaénimi ukony pro sportovce, sportovni
oddily &i sportovni udalosti je vykonavana za ufelem dosahnuti relevantni
finan&ni protisluzby.“*? Sponzoring neni synonymem sportovni reklamy, je jeji
soucCasti. Za uvedené ukony se sponzorum logicky dostava na oplatku i
moznosti riznorodé reklamni prezentace. SCHOLZ tvrdi: ,Sponzoring neni
v Zzadném pfipadé jen investice do reklamni plochy. Sponzoring znamena
daleko rozsahlejsi podporu.“**® Pravé kvili tomuto faktu zafazuji sponzoring do

samostatného typu sportovni reklamy. | kdyz je samoziejmé, Ze kazdy

238 (Scholz 1993, s. 66).

239 (Scholz 1993, s. 69).

>4 Roth 1986, s. 367.

1 86% némeckych obchodnich subjekti soudi, Ze sponzoring pozitivné ovliviiuje image firmy (Italie
87%, Velka Britanie 81%, USA 80%). In: (Sportsponsor 1/1988, s. 20, cit. Scholz 1993, s. 71).

42 7 Hackforthovy piednasky na sportovni $kole v Koling roku 1991, cit. Scholz 1993, s. 70.

3 (Scholz 1993, s. 70).



reklamni partner je svym zpusobem sponzor a také kazdému sponzorovi je
umoznéno vyuziti reklamnich ploch pro svoji prezentaci. RICHTEROVA mluvi
obecné o sponzorstvi v pfipadé jakékoliv formy finanéni podpory pro sportovni
subjekt. NerozliSuje mezi reklamnim partnerem a sponzorem.?** Je teba
souhlasit se SCHOLZEM, Ze mirné oddéleni je na misté. Oproti béznému

zadavateli reklamy se sponzor vice blizi charakteristice mecenase.

SPORTOVNI REKLAMA V NAZVU
Typ reklamni prezentace, kterou SHOLZ sice nezmifiuje, je ovSem
nutné ji ktypdm reklam v dgjisti sportovni udalosti jednoznacné pfifadit.

Rozdélim tento druh jesté na tfi dilCi Casti:

pojmenovani sportovniho klubu — od trendu pojmenovani sportovniho
klubu po obchodnim subjektu se v Evropé upousti, ve Spojenych Statech

nebylo nikdy zavedeno.?*®

pojmenovani sportovisté— podle ORTNERA byla tato varianta reklamni
strategie zavedena ve Spojenych Statech, a shodou okolnosti pravé u
Olympijskych her, jejichz komercializaci autor ve svych statich kritizuje.
,Olympijsky ideal sem, olympijsky ideal tam.. . Stadiony v Los Angeles byly
zkratka nazvany podle toho, kdo na né IOC finantné pfispél. Soutéze
v plavani tak probihaly v ,Mc Donalds Swim Stadium®, drahova cyklistika méla

své misto v ,The Seven Eleven Olympic Velodrome®.?*® V Americe je dnes

% Srov. (Richter 1997, s. 123).

5 Po roce 1989 se tradi¢ni sportovni kluby zagaly piejmenovavat po svych generalnich sponzorech.
Napt. z fotbalu tento trend téméf vymizel (FC StavoArtikel Brno, nyni 1. FC Brno), v lednim hokeji je
pritomnost sponzora v nazvu Castéjsi (HC Hamé Zlin, HC JME Znojmo). Nejvétsi $anci figurovat

v nazvu klubu ma finan¢ni subjekt u méné popularnich sportt. Jejich svazy oddily nijak nelimituji, a tak
se brnénské basketbalistky jmenuji Gambrinus JME Brno a basketbalovy oddil Mlékarna Kunin
dokonce ani nehraje v Kuning, nybrz v Novém Ji¢in€. Vedeni klubt pfitom po zastupcich médii
vyzaduji citaci nazva v plném znéni.

** Ortner 1987, 5. 24 .



vlastnictvi sportovisté velkym obchodnim subjektem bézné. Hokejisté Denveru
hraji v Pepsi Center, jejich kolegové z Toronta zase v Air Canada Center. Na
zakladé majetkového podilu a pfispéni na provoz (T-Mobile Arena, Duhova
aréna) Ci vlastni investice (Sazka Arena) ze strany obchodnich subjekti se
trend pojmenovavani usazuje i v naSi zemi. Pojmenovana sportovisté slouzi

mimo sport i dal§im druhtim entertainmentu.?*’

pojmenovani sportovniho obsahu — obchodni subjekty se vyskytuji
Skoda Czech Open) a sportovnich soutéZi (hokejova Cesky Telecom extraliga

Ci fotbalova Gambrinus liga).

v

REKLAMA SKRZE VZORY?**®
Typ reklamy, zalozené na zhodnoceni efektu identifikace konzumentu

sdéleni s jeho hlavnim protagonistou. ,Uloha t&chto reklam je zajistit publicitu

zamyslenych produktt a skrze idoly & vzory pomoci zvysit jejich prodejnost.“4

Tento druh reklamy mnohdy hrani€i nebo se prolina s reklamou na sportovnim

e

vybaveni Ci oSaceni. Ta je provadéna pfimo v déjisti sportovni udalosti a poté

m(iZe prechazet pravé do této skupiny.?*® O reklamé skrze vzory hovofime ale

i u jinych nezli sportovnich produkt(.?®’

7 Viz (www.theaircanadacentre.com).

¥ Scholz hovoii o tzv. Testimonial reklamé, Hackforth o tzv. Leitfiguren des Sports.

** Hackforth 1975, s. 307.

20 Sportovec prezentuje sportovni produkt piimo v dg&jisti udalosti, hvézdy jsou oviem firmami
vyuzivany k propagaci totozného vyrobku i pro reklamy na plakatech ¢i masovych médiich.

21 viz Stépanka Hilgertova (Nutella) &i Ronaldo (pneumatiky Pirelli atd.), Martina Hingisova (hodinky
Omega) atd.



SCHOLZ popisuije kritéria pro vybér sportovce pro reklamu®?#

- zvoleny sportovec musi byt Uspésny

- zvoleny sportovec by mél pusobit ve sportovnim odvétvi s vysokou
telegennitou

- vypovéd a role sportovce u prezentace produktu musi byt vérohodna.
Vérohodnost sportovce snizuje jeho zafazovani do reklamnich kampani
spole€nosti s obdobnymi produkty

- dulezité jsou i vlastnosti sportovce (atraktivita, seridznost, inteligence,

skromnost)

U reklamy skrze vzory nevystupuji ve vztahu sport — obchod sportovni
kluby, nybrz samotni sportovci jako individuality. Jejich uCast na reklamé

3

sjednava marketingova agentura.®®® Nejvétsim zastitovatelem hradda je

agentura IMG, zaloZzena Markem McCormackem. Casopis Sports lllustrated

oznadil tohoto Ameri¢ana za nejmocnéj$iho muze svétového sportu.?**

REKLAMA V PROPAGACNICH MATERIALECH

Typ reklamy, v niz zpravidla vystupuji stejné obchodni subjekty jako
u reklam v déjisti sportovni udalosti. Jedna se o jejich umocnéni s vyuzitim
symbolu a log jednotlivych partnerli. Do této reklamy se pocitaji potisky

vstupenek, programd, plakatu.

INSERTS
Typ reklamy, ktery se v ramci magickeho trojuhelniku blizi k ose TV -
obchod. U televizniho vysilani sportovnich obsahl je v nékterych pfipadech

nutné doplfiovat projev komentatora grafikou s pfesnymi statistickymi udaiji.

32 (Scholz 1993, s. 64).
253 Jedna se o stejné agentury jako ve véci distribuce vysilacich prav &i zajistovani reklamnich partnera
pro sportovni obsahy.



Zvlasté u individualnich zavodnich sportl, jejichz vysledky se odviji od
subjekt, jehoz logo je u grafiky na obrazovce znazornéno. ,Tato forma
prezentace je velice vyhodna, nebot' logo se objevuje pfimo v pohledu divaka,
vrozmezi 10 — 30 vtefin a navic nékolikrat po sobé. Je idealni reklamni

variantou pro pogitadové ¢&i hodinarské firmy.“2%°

2% (Ortner 1987, s. 65).
255 Scholz 1993, s. 68.



