5 Medialni sport:
piipad rostouci komercionalizace

Vychozim konstatovinim nagich tivah o medidlni striénce sportu je zndmd
skutecnost, Ze masmédia poskytuji informace, vfklad a zdbavi. NEkdy dochdzi k sou-
b&mému iffeni dvou ¢i dokonce i viech ¥T takto zamé&Fenych obsaht. Z vlasni
skuSenosti viak vime, 7e zejména komercéni televize a rddia dirazem na zdbavni
funkce prekryvaji ¢ pitmo zkresluji informativni a interpretacnf stranku sd&lend.
Dochszi tak mnohdy i k situaci, Ze jsme pravé diky méditm vystaveni selektivng vy-
branym informacim, a miZeme se tak ocitnout pod vlivem tendenéniho pasobeni

 cileného hodnotového ovlivitovdn{ prostiednictvim urcitfch lidf, predstay a idejl.

Obsah médif je tak v pravém smyslu reprezentovdn, tedy pre-vyprduén témi, kdo je ovld-

- dajf & viastnf: producenty, programovyimi Fediteli, scéndristy, komentdtory, sponzory

¢i nejnovéji spravel Internetu, Pravé tito lidé poskytujf informace, vysvéttlent a zdbavu,
tedy komunikaéni obsaly zaloZené na sumé z4jmi tvoiicich tvorbu zisku, utvafent
hodnot, poskytovdni vetejné stuiby & vytvafeni viasmiho renomé. Je pochopitelné,
Je zejména viastnickd povaha médif primdrné spoluntvdii programové ditrazy na

- jednotlivé slotky vlastnich komunikacnich obsahn.

Vztah masovych médif a sportu je stdle silngji provdzan se silicimi dopady
miry aktivity divaki, se zkoumdnim znaki symbolické kultury a dokonce is pokusy
o textovou analyzu sportovnihie zpravodajstvi. Pfitom i pozornost sociologie je v tomto
ohledu zaméiena pfevdiné na vizky okruh vyspélych ekonomik, kdyZ s prezentaci
této problematiky se setkdvdme zpravidia v angitcky psanych publikacich, i spiSe
ze zorného dhlu janglo-americké zkugenosti, Zdroveii se mnohdy piehliZi fake, Ze
sport jako souédst svéta komerce nenf ni¢fm novgm, ale Ze jde o provdzanost riiz-
nou mérou existujici jiZ od samotuych poddtkin moderniho sportu konce 19. stoletl.
Vznik a postupnad krystalizace trZnich vztahi, zrozeni konzumni masové kultury
arozvoj moderniho sportu §ly ruku v ruce se silicin} vztahy sportu, kapitdlu a maso-
vych médif: Vztahy mezi sportem a médii tvoif neodmyslitelnou souddst vivoje trinich
vztah, jejichZ souddsti je stile siln&ji ptisobici sféra reklamy. Vztahy mezi sportem
a médii reflektujf dané soctdlni, politické, ekonomické a ideologicke poméry a tvofi
tak ilustrativnf obraz z&kladnich charakteristik spoletmosti v jedinecnosti prisecika
mista a ¢asu,

Stdle zietelndji si uvédomujeme, Ze nové medidlni technologie méni nase
ynimdni a ofekdvani nasi zkusenosti v prostoru a ¢asu. Tyto technologie ptekracujf
nesmirnou vzddlenost mezi lidmi a kulturami, piindseji dosud nevidané materidini
a kulturni produkty a zprostfedkovivaji jinak nedosaZitelné virtndlni zkusenosti
a provitky. S tim je spojeno i neutuchajici usill globdlni ckonomie hledat a nalézat
stdle levnéjsi, marketingové zajimavej3f a vynosn&jsi trini produkty. I na poli ko-
mercnfho sportu se tak b&né hovoii o ,komodifikact kultury a zkusenosti®. Media-
lizovany sport je tak dnes sociologif chdpdn jako vjznamnd skladebni souddst a hmact
sila globdlng §itené trini ekonomiky. BéZné se tak hovoti o vzdjerané provizanosti
sportu, médif a trhu, kterd plodi fenomén divicke komodity® (Silk 2004, s. 226, 233).
Tento specificky produkt masové kultury je vyrazem souhry medidlnich reklamnich

227




VSPORT A MASOVA MEDIA: PRIPAD KOMERGIONALIZACE VRCHOLOVEHO SPORTU

p:n‘_]' mi, pfimych sponzorskych pifspévkil a vynost z prodeje prenosovych prav. To
vie s cillem ziskat si pifzen divdka, ktery nakonec zfetézenim ptimych & zprost;”"ed‘
kovvan)?ch vydaji nese ndklady na sportovni programy. Média produkuji divik

kte‘ri se tak majf stdt obé&tf reklamy. Ten, kdo platf reklamu se tak stivd ze‘tkazniker)r(;
mfadi}‘ a divdci se stdvaji trinfm produktem. Ddvkovini sportovnich programm
zejména v televiz, je tak diktovino povyice v souladu se zdjmy inzerentit. (Williams’

1994, 5. 376). Média proto opravnéné vidi ve sportu vysoce udinny ndstroj pro &ffeni

reklamy, inzerenti spatiuji v televiznin sportu vysoce icinny prostiedek propagace
VlaStI}fCh produkti. VAei nim jsou pak zvlditd ynimavi stabilni sportoyn{ fanc%ové
a stili vyznavadi virtualni sporcovnd podivané. V souladu s ,globdlni logikou” pak ten-
to na profit zaméteny proces cili k reklamnimu pisobeni a utvdfeni specifickych
hodnotovych vzorci vzhledem k riiznym typiim sportovnich divika a specifickym
charakteristikdm daného rhu, ’
’Preference komerénich piistupti — fenomén prostupujict zejména mediali-
ZOVany sport —se projevuje vriznych tirovnich a oblastech sportu. Masovd média se
tak soustieduji zejména na tématiku sportovaich ,hvézd®, na jejich finanéni piijm
p‘f'estupy, aféry a skandaly jejich vefejneho i soukromého Fvota. Pritom v pozac}lli‘
Zdjmu Je zpravidla oblast sportova{ pifpravy prostoupend odifkdnim, riziky a mnchdy
i Primo fyzickou bolestf. Jsme svédky i mnohdy zcela nevyvaZeného medidlntho zdjinn
ol]ec_inotlivé sporty. Cim vice jsou v popfedi zdjmu skvéle placeni a populdrni ;por-
tovel, tim méné je ddn prostor t&m, kteif poddvaji objektivng vynikajici vikony od-
vozovan¢ od systematické ndroéné piipravy, ke své smale ale ve sportech, které
postradaji atributy ,sportainmentu® — sportovni zibavy atraktivni pro mr.::di:ilni
zprostiedkovdni. Spravné se pfipoming, Ze z komerénich divodt dochdzi i k prefe-
renci atraktvnich soutéZi, pfedeviim zvySovdnim jejich poétu, na vikor sportovnf{

piipravy. Stile populdrnéjii a divdcky piitailivéjsi yypisovdni prémif za prekondni

rekordd piindsi mnohdy pretrénovini, chronickou tdnavu ¢ nedolééens zranéni
{Dovalil a kol. 2005, s, 51).

Vztah sportu a trinich mechanismt md nesporné ne vdy jasné polarizované
hodrvlotove vyméry. Snaha, v obecnéjii roving vymezit souhrnné pozitions pifnos ko-
meréniho sportu, dovoluje shrnout:

1. Sport se stal masovym, vysoce piitazlivim divadlem a zdbavou;

2. Poéet sportovnich odvétvi se zvysuje;

3. Vsamotnych sportech se uplatiuji progresivni prvky novych techmologii;

4. Sportstouijako pitklad aktivniho a zdravého zptisobu Zivota (viiva, rezim, apod.).

Na stejném misté pak negativni dopad komercionalizace sportu zahrnuje:
hodnoty ekonomické zadacuji ptivodni smys! sportu,

sportovei se nekdy stavaji prodejnimi komoditami,

Instrumentdlni postoj sportovee k vlastnimu télu,

eskalace vykonnosti = zvy§ovdni stresu,

S N

negativii pravodni jevy (hrubost, podvody, konipce, doping),
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© nebezpedi poskozovdni zdravi,

© zneufivani prace trenéri,

. riist poctu souté# (nedostatek ¢asu na pifprava a regeneraci),

0. pokles vékove hranice pro tcast (Dovalil a kol. 2004, s. 170-171).

Sport —se vSemi pozitiviimi a negativnimi atributy — dnes patif k nejsledova-

ngj§im programovym sloZkdm wech televizi: komeréni i vefejné pravni. Televizni

komentdfe svym vyrazivem (kupiikladu tak, které jsme ilustrativné uvedl v zdvéru

kapitole o socializaci sportem) umociiuji zpravidla akénost podivané, kladou da-

1az na soutéZivost, titocnost, tyrdost, tymovou spoluprdct, osobni odvahu, schopnost

premidhat bolest a Gnawu. Televizni sportovni podivand umoctiyje pocit bezprostied-
nosti podivané, kdyZ se snaZi obrazem i komentdfem zprostiedkovat televiznimu

divakovi vice, ne? nabizi piima divickd Gcast. Zejména pienosy akéné divicky pfi-
tazlivé podivané, ve Spojenych stdtech tfeba na ptidé boxu, wrestlingu €1 automobi-
lovych zdvodn kategorte ,cart”, je sportovni pritb¢h mnohdy Heen nikoli jako , pouhd®
“hra & zdvod, ale spiSe pfipomind v masove kultufe davérné zndmou ,mydlovou
_ operu®, Tedy schematicky konstruované piibehy se vemi svfini ndpadné barvitymi
scéndfi, zdpletkami, spiknutimi a vzrodujicimi déjovymt zvraty. Tedy scénu obydle-
nou také kladnymi postavami i biddky, hrdiny i t&mi, ktefi zcela urdéit® prohraji.
Scénu tak divérné zndmou z bémych a osvédéenych schémat masové kultury. Tyto
atributy také, mimo jing, piispivaji u silné kriticky uvazuj icich ZurnalistQ k zdmémé
vtipné provokujicimu prezentovind divodi pro zrulend televize: JJe ndvykovd, hypno-
tizuje, zabraiiuje lidem myslet, jejf d¢inky se podobajt vymyvani mozku a byly zjis-
t&ny i dalif ndsledky” (Mander 2000, s. 156).

Stdle silici fronta sociologi upozoriuje na nebezpedi podeenovini disledki
nesmirného dopadu sportovnich médif na reprodukci mocenskych vztah( a for-
movini §iroké palety hodnotové polarizovanych typi socidln{ identity. Nekdy se tak
mizZeme setkat i s ndzorem, e velké globdlng operujfci sportoval televizni stanice
,piispivaji k politickému, ekonomickému a kultunimu progresu postindustridiniho
kapitalisinu, ktery tak zdsadné méni povahu ndrodnich sttt a mezindrodniho po-
hybu lidi, produkeii a ideji* (Jackson, Grainer, Batty 2004, 5. 207). Md se tak jednat
o ,posun paradigmat Fivotniho stylu lidi soudasnosti®. Tedy o hodnotové vyznamné
pusobenti, které je zpravidla nazirino svoji protikladnosti viici béhu standardnich
Fivotnich situaci jako spffe negativnl, _

Nent jisté tfeba sloZité zdtvodiiovat, pro je divémy vztah masmédii ke sportu
orientovin zejména smérem k vrcholovému elitnimu sporta. Je to ziejmé, Pravé
elitni sporty jsou svoji divickou atraktivnosti pro masova média komeréné zajimavd
prodejem pienosovych prdv a reklamy. Jde pfirozeng o spletitou sit vzdjemnych
vztaht smény vyhod a podnikatelského ocekdvdni, kterd je spiSe v chnisku zdjmu
ekonomi a marketingovych specialistii. My na tomto mist¢ pojmove upfesnime dalsi
vyznamnou kategorii medidlniho §ifent sportu a tou je sponzoring, Jeho vnéji je-
vové atributy jsou totiZ viditelné, protoZe zimérné smérovan€, prave do oblasti ma-

sovfch médii.
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Sponzoring je obecné vzato zvldimi pifpad daru, ktery md nejcastéji podoﬁﬁ

ﬁnancn’lc!l ?rostf‘edkﬁ poskytnutych vefejnym instituctm 1 soukromnikam na fi
nancovani vedy, kultury, Skolswi, zdravotnictvi, ¢ byvd sméFovin do oblasti ekologicks
3

hamani A P
umanitdrni, charitaiivni, ndboZenské, tdlovjchovné a sportovni. V naem pfipadé

jd(i" 0 » podporu sportu, sportovnich uddlosts, sportovndel organizact & soutéicich 7e stra
néjakeé organizace ¢i soukromeé osoby za vicelem vedjernného prospéchu obotIJ. stran?"
(Cashmore 2000, 5. 319). ,Sponzorstvim ve sportu chdpeme partnersky vztah m y
hospoddfstvim na jedné strané a sportem na druhé strang, kdy dochdzi k vzdjem e?
mu resp}ektovﬁni zdjmn obou stran” (Novotny 1995, s. 68). e
’Slllvl sponzoringu ve sportu si uvédomuje pravé pii velkych mezinarodnich
a g}obalne medidné Sifenych sportovnich udalostech typu olympijské hry, mistro
stvi S\.Fét'd v lednim hokeji & fotbalu ¢ findlovd stfetnuti hokejové I:IYPJIL n bv-
americké Syper Bowl. O technickych disciplindch typu Formule 1 nemluve Fi:mz
C?ca~Cola Je tak medidlng spojovdna s olympijskymi hrami, nage automobilka; Skoda
byvd ,generilnim sponzorem® hokejovych mistrovstvi a tabdkovi giganti Marlboro
aVWef,E sponzorujf prostfednictvin podpory jednotlivich tymu televizi pravidelng
prenasenvé Velké ceny Formule 1. Fotbalisté Sparty méli svého ¢asu I’EI dresec}?
logo ﬂznacky Opel. Hokejovy tym dnes oblékd dres vispéine firmy Mountfield a k'vr-
chvolun? sponzorské ticasti patfi vstup mocného komunika¢niho operdtora C().‘Z d
sviatal(:}}vé?ky nejpritazlivéjiich odvétvi sportu, I na plakitech propagujicich re icfi
nah.n. ¢i mistni sportovni podniky miZeme jasné strukturovanou graﬁcko;l v ra%o
odlisit kiztegorii wtituldrni sponzor®, ,generdlni® & , hlayni® sponzor nebo;i oh:
sponzor” a ,sponzor-dodavatel”. Co tedy sponzoii od svéta sportu oc':ekeiva'f”klsl i
naplnéna zisada ,vzdjemné vhodnosti“? e
Ek(v)nomické hledisko za hlavnf princip sponzorstvi povaiuje jednoduchy
vztah: shiiby a protistuiby. Piitom je ziejmé, Ze ji? z &ist& ekonomického hlediskz):
spon'zorstvi neni dobrocinny dar, ani velkoduinost podnika a dokonce ani filan-
tropicke gesto. Je mnohem prozaidt&jsi: Tvoti spolu s reklamou, public relations
.a pocvlporou prodeje soucdst marketingové strategie co nejucinnéjéi propagace zbo#
a sluzeb. Sponzor poskytuje finanéni prostedky a sponzorovany za omi i
podporuje trinf preferenci sponzora. e oo
Hiedisko vvoje sportooniho sponzorstve upozoriuje, Ze bylo znamé formou
f)bdarov;im’ VitéziL jiz ve starovékém Recku, Pojmové je nékdy ne zcela spravné spo-
Jo’v:&no § mecendlstvim, keer€ je vyznamove odvozeno od proslulého fimského II;o-
ha(’:e G (E.‘.tMaeceana, keery podporoval uménd, JiZ v devatendctém stoletd Jjsou v Britdnii
zn:imy pfipady komeréni podpory cyklistickych zavod, Ale aZ televize oteviela do-
kofdn moZnost vzdjemné vfhodnych vztahii svéta poduikdn{ a sportu.

- Byly to pivovary, které v padesitych letech v Britanii a Spojenych stitech
vyuZily do 1¢ doby netufené mo#nosti propagace svych produkti prostfednictvim
reklamy v prabéhu sportovnich udlostt, Postupné se k nim pridal sviétozndmy
gobce holh‘cich ¢epelek Gillette a poté celd plejada vyrobei usicich vy’hodndost afl;z}::
ZOvanos Eng jeni edif
o ;0:;] 1:: ;Iclcén;as:pqem masovych médii a sportu. Dnes je spo‘nzorstvi zaméfeno
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zvyseni povédomi vei'ejnosti o vyrobku, ndzva pédniku nebo sluZbé,
‘podporu identifikace sponzora za pomoci sporty,

zlepient mistnf znalosti ¢ sponzorovi,

yytvifeni dobrého jména ve spolenost,

osobni preferenci vedeni podnika (Novotny 1995, 5. 71).

Rozhodne-li se nékdo pro sponzorovini ve sportu, stoji pfed pomérné Siro-
“kou paletou moinosti vybéru. Ta zacind od podpory jednotlivych sportovet a konét
- podporou celych sportovnich odvétvi ¢i sportovaich Instituci. Sponzory byvaji zpra-
- vidla firmy, jejichZ vyrobky jakkoli evokuji vztah k pohybu, rychlost, vykonu. Mezi
- nejzndmé&jEi pati vyrobei sportovni zboZ nebo sluzby: Nike, Adidas, Fischer, jsou pfi-
klady podnikil spjaté se sportem a svym sponzoringem se neustile pfipominajt
-~ sportovnf vefejnosti, a tim i stdvajict & budouct Klientele. Jiné podniky vyuZivaji
i gportovid SPONZOTSLVL jako komunikacni{ instrument urcité dynamiky Fvotniho stylu,
~ jako kupt. Coca-Cola & General Motors. _
Sponzorstu individwdlntch sportovett je témet vyhradné doménou vrcholového
- sportu. Osobnost sportovee zde figuruje jako zdruka kvality a ispéchu, spojovand
s vyrobkem nebo vyrobcem. Sportovei munohdy mediding podporuji vfrobky, které
v povaze véci nemohou bézné smysluplné pouzivat. Jindy je asociace s typem zna-
mého sportovee ditvodem pro sponzoring konkrétmiho vyrobku, ktery svoji povahou
" viak oblast sportu neevokuje. Ruskd tenistka Anna Kurnikovoud — mamd spie ze
spolecenskych rubrik sportovnich celebrit —sice nepatiTk elitnim sportoveim, ale
svym sexy zjevem se stala neodolatelnym objektem sponzorovdni ze strany znacko-
vého vyrobee podprsenck Berlel, Téméf vie co md vrcholovy medidné zndmy spon-
zorovany sportovec ve své vystroji a vyzbroji, se sofistikované vizudlné obraci do
poviédomi divdka a je tak k dispozici na trhu. Golfove micky Tigera Woodse znacky
Nike, dresy fotbalovych hract, obuv profesiondlnich boxera a stylizované oblecent
spickovych tenistek, to vie je reklamnin mdmenim pro trh sportovnich potfeb a ne-
utuchajicim zdrojem marketingovych trikii svétovych obcheodnich korporaci.
Sociologové a jist& i ¢ast nejen sportovnd vefejnosti si mohou oprdvnéné kidst
otdzky typu: Z jakého divodu dostane 20 miliont dolart zndmy hra¢ golfu pouze
72 t0, 7€ rod na svém sportovainn nddini vytiitény ndzev renomovanc automobilové
zmacky? A nebo e tentyZ sportovec dostane daliich sponzorskych 100 milionti dolart,
jsa ochoten nést jing tring zajimave logo na svém tricku? Jednd se o béZnému uvaZo-
vani nepochopitehy ¢i dokonee dobré mravy urdZejici fakt, nebo jde o ekonomicky
zdavodnitelny vyraz zjewného trendu extrémntho riistu sponzoringu individudlnim
sportovnim ikondm? Nepochybné jde o specifickou reflexi mnohoznaéného pro-
cesu ,produkce vykonnostuich sportoved®, kdyz se spravné podotykd, Ze ,Zadny vr-
cholovy sportovec neni pouze vrcholovym sportoveem® (Mauws 2004, s. 312). Na
stejném misté se diskutuji i eticky dimenzované otdzky o moZnostech a mezich osob-
nostntho profilu medidlnég stylizovanych elitnich sportovett, MiZe atlet byt vic neZ
jen ¢isté sportovnim idolem, je pouhym nastrojem sponzorovych zdjmd, jakd je mira
jeho morilni autonomic, co vede masy lidf k nekritickému obdivu sportovnich
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ikon? Bez zajimavosti v tomto kontextu nenf moind provokativai tivaha: Nen{ fakticky

le;:sun sportoveem ten, kdo si svij sportovnf vikon osobnostné harmonizujics
zpfsobem opravdu »ProZije” a ,vychutna® ne? ten, kdo ve sporu hledd ,pou J“ .
cholny vykon, vit¢zstvi a maximaling vyhru? rroteTe
) Sponzorstof tyma je nejrozsifendjit u kolektivnich sporti a poskytuje se kom
pletr.ae pro celé druistvo formou finanénf a materidlng podpory. I zde plati ‘rinci )
asoclace prvotfidniho sportovntho vykonu ¢ vysledku s kvalitou vyrobki éip sluie]lz
sponzora. Sponzorovany tym nabizi predevsim reklomu na dresu, reklamu prostied
nictvim inzerdtu & autogramiddy (C;islavovﬁ 2000, 5. 123). , b )

Vyrazné aktualizovanym tématem i sociotogick¢ho zdjmu o profesionding’

elitaf sport je nefnovEi vyvoj komercionalizace tymového sportu, ke kterému
nesgorné'nﬁleif mediding viastnictor tymar. Je zicjmé, e profesiondlni tymovy sport
wotl specificky soubor zbo#, kiery 1ze na trhu kupovat a proddvat. Mame tak pied

sebou nove se vyvijejict pramysl profesiondlnich tymu, ktery z mikroekonomického -

hlelcviiuska se sestavd ze souboru vzdgjemne provdzanych trhii. Tymy si tak kupuji sluzb
hI‘aC}l, manaZerd a trenéri. Fanousci si kupuji vstupenky na zipasy, televiznt s or)—(
tovn’1 kandly nakupuji vysilact prdvaanovgjii celé sportoyni tymy. Vlzolotoc'i tohpoto
ve}keho byzuysu se ocitd i prodej ¢ prondjem divickych 167, pohostént a vyznamngé
mlstolzaujl‘majii ckonomicky motivované sponzorské ptileZitosti. Sttedem ekono-
_If]iCkei:l? Ivefejného zdjmu je pak vrchol tymove hierarchie, ktery tvo¥f wné neiza-
JmavejSi hrdci a trenéi. Pritom viak existuje pouze vizkd vrstva opravdu bohatj'ch
a populdrnich tymu, které majf dostate¢nou zdkladnu hracskych hvézd a hodno}tlné
p?rt’folio vysilacich a sponzorskych prdv. Tyto sportovni celebrity maji zna¢nou
trzni hodnotu a jsou schopny dosahovat obrovského ekonomickych profit, Tring
hodnota nékterych sportoynich tymf tim imé&rné roste a v piipadé nejmocnlé'éfho
. fotbalového tymu svéta, britského Manchester United, je na renomovaném burzo{mfm
Strl;g;;ceﬁovﬁna neuvéiitelng vysokou ¢dstkou 1,5 miliard dolara (Gerrard 2004
' Ndkup tyma mediglnimi skupinami byl zprvu zaznamengvin zejmeéna ve
Sifojvml)’Ch stdtech na pudé basketbaly a baseballu a v evropském fotbalu. Je nespor-
né, e ten.to trend miiZe proto vazng poznamenat budouct Vyvoj profesion'(ilnpiho
Sportu zejmena v populdarnich ligovych soutezich jako je prive fotbal, basketbal ¢i
baseball. Viastictvi tymi medidlnimi subjekty miiZe mit potencidlne ,hlubok i do-
pad na budouef smérovini profesiondlniho tymového sportu, zejména v i'gviné
s;iortovni a finanéntho zviditelfiovdn{ relevantnich ligovych souté#i. Viastnictvi vel-
kych populdrnich tymi a kiub zavazuje k ckonomicky ndkladnému dsili o co nefvetsi
spcn:tovm’ Uspéch, coZ mitZe prindset i naruieni kompetitivni vyrovnanosti sodtéi‘l’
kd)iz’ mensta ekonomicky slabif tymy aejsou schopny ,drZet krok® pfi ndakupu ne':
le'psmh (a také nejdrazich) hract & trenéra. Zejména koncenfrace SpOI’tOVIll’Cll: hvész
Vvjednom bohatém tymu mize byt prekvapivé kontraproduktivng kdyZ zbavuje soutsy
dramati¢nosti, a tudiZ divické piitaZlivosti. , ’
_ ) V?voj tymového sportu jako tr#ng komodity lze analyzovat v dimenzich (i éa-
SOve a vyznamové posloupnych rovin:
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- Regulovany profesionalismus, zahrinujici postupny rozvej profesiondintho tfmoveé-
‘ho sportu od poloviny devalendctého stoleti do poloviny dvacdtého stoleti, kdy
. dochdzi k ndstupu televize jako masového média.

Deregulovany frrofesionalismus, sahajici ¢asové do osmdesdtych let minulého stolet,
kdy dochdzi k virazné liberalizaci vivoje jednotlivych sporti a piijmn profesio-
ndlnich sportovei.

Komercionalizace sportu, jasné prevlddajic zejména poslednf ¢tvrtstoleti {(Gerrard -
2004, 5. 248-256).

Postupny proces komercionalizace tymovych sporta jasné reflektoval dany
gocio-ekonomicky vyvoj, zmény v socidlni struktufe, posuny v hodnotove orientaci,
Fivomim stylu a stavi 1 na rozvoji masové kultury. Zejmeéna silici koupéschopnost
obyvatelstva a roziinjici se kapacita volného ¢asu piindsi rostouci ndroky divdki
na tiroven a spektakuldrnost sportovai podivané, které piestdvd byt zdleZitosti bo-
“haté elity, kdy? se stdle cilenéji otevird i pro Siroké divické masy. Pro talentované
sportovee to znamend stdle vét$i mozZnost uplatnit se v systému systematickeho tré-
ninku a herntho ptisobeni jako profesiondingd atlet. Sport se tak stdvd zboZim, které se
nabizi divikiim a vytvai{ tak 8nanéni bdzi pro odmény atleth. Piitom profesionali-
zace sportu probihala na bdzi principu pifstupnosti pro ty, kdoZ byli schopni a ochotni
platit za sportovn{ podivanou. Ta se postupné piesouvd z venkovského piirodniho
prostiedf do méstskych sportovnich stadion, jejich? brany se stdvajf htavnim zdro-
jem pFjmn profesiondlnich sportoveit, Tymy se stdle vice pfetviieji ve finanénim
‘organizace s jasnou strukturou pifjmi a vydaji, aktiv a pasiv. Postupné pak dochazi
-k transformaci tymi do obchodnich spolednosti pevaé viasmickée struktury odlisu-
- jief tymovou participaci a tfmovou kontrolu. Hrdci jsou placeni za odvedeny sportovn{
vykon, vlastnfci maji naprostou finanénf kontrolu nad tymendi. To pifirozené zaklddd,
~ jak jsme toho byll neddvno svédky v kanadsko-americke hokejové NHL, petencio-
- ndlni konflikty mezi zdjmy hraéh a viastikt tymu, respektive mezi ligovymi souré-
7emi a fanousky. Zejmeéna v pifpadech, kdy se akcie tym objevuji na burzovnim trhu,
- dochdzi k odlisnym zdjmiiun vlastnikii a fanougka. Zatimco prvnd sleduji jak spor-
tovni, tak finanéni cile, divdci se zam&fuji primdme na Groved sportovni podivané.
: Regulaénim mechanismem prvniho stadia profesionalizace sportovnich tymi se
pak stal princip podilu na pifjmu a omezeni pracovniho trhu s hrd¢i véetné lmitd
jeiich pifjmd. ’ '

Deregulovany profesionalismus sportovnich timii v povdleéné éfe odradZel silici li-
beralizaci trhu a zejmeéna pak rostouct dynamiku ifent televize. Ta pfendsi sportovni
uddlost a7 do domn atomizovanych divdki: Pohodlné domdci kieslo sportovniho
fanougka je na sv&t¢, Zomny tthel ekonomicke liberalizace pak pfipomind, 7e anglicky
profesiondlni fotbal zrudil lmity pifjma hrich jiZ vroce 1961 a americkd basketba-
lova NBA u¢inita obdobny krok v roce 1976, Tento obecné sdileny trend v posled-
nich dekdddch pFindsi aZ 35% navySovdni pifjrat nékterych clent klubovych tyma,
zejména v britském fotbalu a americkém basketbalu {Gerrard 2004, s, 254).,
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N Dominujict komercionalizace tymoveho sportu soudasnosti je vislednici dyna-
miky ekonomického rozvoje, progresu telekomunikagnich technologii a pronikini:

novich forem Zivowniho stylu v globalnfm mé&iku. Dominantnim prvkem v tomto

procesu Je nesmirny rist poptavky po ,televiznfm sportu®, ktery dnes zejména tez;
z nfibyvalych moznosti nabizenych digitalizaci. Prudce narustaji naklady na preno- -
sovd priva, kterd v souasnost ¢itajl fddové miliardy dolara. To zvySuje i finanéng

hl'afimu sportoviiiho sponzorstvi, kterd se dnes globdlné odhaduje na vice nez 20
miliard dolarti roén&. Pivodné primdrni zaméfeni na sportovni ziZitek se tak po-

stupné wransformuje do iporného silf po maximalizaci zisku, ¢ alespoit minima-

lizace finanénich ztrdt, Pro domdct ligové soutéZe to tak mnohdy znamend ztrdwm

pittaZlivosti, kterd se pak prendsf na pole elitnich, Ainan¢né nezivislych «premiéro-

vich® ¢i super* ligovych soutéi, piné kontrolovanych ,top tymy*. Cesky fotbalovy
fanoudek dobie vi, jak tento princip v praxi funguje! Prolindni ne vidy kompatibilnich
zajmi vlastikn tymi, koudn, manaZert, marketingovych specialistii, mediglnich
(v)rga‘nizacf a hrdén pak piindsii neshody a rychlé pFijmy tymu jsou vzdpét vyprazd-
Hovany rostoucimi finanénimi naroky hrdct a realizacnich tyma, .
) Vlastnictvi tymu vrazng ushadiiuje pifstup k prenosovym praviim pfimo
umérné mife medidlnd kontroly nad sportovnimi tymy. Téma medidlniho viastnéni
profesiondinich sportovaich tymu Je dnes vysoce akwidni v pripads klicovych ty-
movych lgovych soutés ve Spojenych stdtech a na pudé britského a evropského
fotbalu. Ofictdlnf dokumenty z pocidtku roku 2000 tak ukazujt, Ze v USA 99 tymnt
patit zcela ¢ z&4sti medidlnim skupindm. Finanéné silna medilng skupina Time
Warnerse kapitdlové podili na zndmych tymech jako the Atlanta Braves (MLB), the
Adanta (NBA) a the Adanta Thrashers (NHL). Britsky fotbal je v fadé pl“"fp'adﬁ
ekonomicky zavisly prave na silnych medidlnich skupindch, co? plad i pro Francii
Itdlii (medidlnt magnss S, Berlusconi), Recko a Svycarsko (Kilbride 2000). ’
Je nepochybné, Ze globdlné vyznamnd v§eobecnd popularita fotbalu ¢ing
ztéto ,ritudlni hry moderni doby"* (Bedrich 2006) vyznamny ,mezindrodni byznys*
(Bithler 2006). Kupi, nejmocngjii fotbalove ligy ve svéié — English Premier League
a némeckd Bundesliga jsou mistem lukrativnich trhi s hrdéi a cflem investic moc-
nych akciondi, Fotbal v tomto kontexeu Je povaovdn jako synonymum ,organi-
zaénich zmeén® & mistem »sofistikovanych marketingovych kroka®, kdy? vedor jasné
podnikatelskym charakteristikdm vykazuje nékteré specifické rysy:
1. Zavislost podnikatelského Uspechu na sportovnim tspéchu — vyjadieno sloganem
~Zisk zadind s vitdzstvim®,

2. Nejistota vysledki: Fotbalové vysledky nejson predvidatelné, coz SLOji v cesté -

dlouhodf)bému planovini, Nepredvidatelnost je viak zdrovei ivotoddmou silou
fotbalové hry a predpokladem vzrueného divického zdjmu,

3. Narozdil od jinych odvétvi podnikdni, usilujicich 0 monopoln postavent, Jje fotbal
naopak zivisly na siroké skdle soupefi na trhu. Urditd miry vyvdZenosti (kupf,
dvou piednich tymu) muze zvySit piitazlivost ligove soutéie a v opacném piipadé
p'ric»lukt (stoprocenini fotbalovy zdpas) piindsi divickou nudu a ndsledné pokles
ziski, :
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© Na rozdil od jakéhokoli podnikatelského subjekm fotbalové kluby piedpokla-
- dajf finanéni zirdty,

-~ Vyznamny vliv fanouski, vyznacujicich se vysokou mirou loajality, vi¥né a ira-
‘cionality. V tomto smyslu je nelze srovndvat s b&Znymi konzumenty jinych pro-
duktd ¢ sluieb, Jsou tak mnohdy trefné oznacovdni jako ,konzumenti z donu-
- ceni™ operujic na piidé . nedobrovolného rhu®, protoZe ve skute€nosti Lnemaji
na vybér". Skalni fanoudci tak za Zidnou cenu nezméni své klubové preference, -
- a to bez ohledu na kvalitu hry, zdzemi sportovnich zafizeni ¢i cenu vstupenck,
Ato je ekonomicky nesmirn€ dalezité: Kluby nutné potfebuji své oddané diviky,
aby prodaly co nejvice vstupenek a sportovnich predménd, média se neobejdon
bez fanouki jako pfedplatiteli vstupného a sponzofi majf cnormnf zdjem na
tom, aby se fotbalovi fanouscd stali jejich stdlymi zdkazniky (Bithler 2006, s. 29-30).

Zorny tihel pohledu na dvé nejmocnéjif fothalove soutéZe ukazuje, Ze zatimeo
English Premier League ma nejvy$&{ pifimy z televiznich pfenost a vstupného na za-
pasy (Zadny div pfi pohledu na plné ochozy britskych fotbalovych stadiont}, vyka-
zuje némeckd Bundesliga nejvéti objem sponzorskych piijmit. Tendence zvy§ovdni
ekonomického profitu z fotbalu & spie posilovini jeho finanéni povahy je zfejmd,
bude nepochybné silit za pfedpokladu, Ze fascinace krasou fotbalové hry bude i na-
ddle pritahovat masy pfimych divdki i nepifmého publika cestou televiznich pie-
nosa.
Saciologicky zajfmavé téma fotbalového fandovstyl se v diskutovaném kon-
textu odrd# jistou marginalizaci ekonomicky slabsich spertovnich divika, kteif nejsou
“'schopnl platit vysaké vstupné ¢ dokonce sezdnni piedplatné tymn, velkoryse ho-
norujicich své sportowni ikony. Pfitom viak ale stale platf zndmd zdsada, Ze jakdkoli
ztrdta zdjmu sportoveich fanouska znamend i ekenomickou zirdtu daného kiubu
¢i G, Proto v&fme, e ekonomicky potencidl mas sportovnich divdka bude i na-
ddle puisobit jako piirozeny katalyzdtor a regulitor ochrannych mechanismt sportu:
Bez pozitimeé zaujatého sportommiho divika nemiiZe dlouhodobé existovat Zddny
+ profesiondlni tym, a tedy fungovat ,tymovy sportovnf primysl”,

Sponzorstuf sporiovnich akefje pro sport velice pozitiviaim jevem. Sponzor zde
uhradi ve¥keré ndklady spojené s uspoidddnim akce, tedy propagaci, organizdtory,
prondjmy, vicast sportoveil. Tedy tak, jak to zndme z neddvné minulosti kupiikladu
v piipadé VOLVO CUPu v golfu (v souladu s klientsky jasné cilenym reklammim
billboardem a jeho sloganem ,cestujte prvn{ tifdou”), EUROCARD CLASSIC v te-
nisut nebo McBonald Cup v basketbalu, JiZ tyto ndhodné vybrané piiklady signali-
zuji fogickou spjatost irovné a prestiZe sportu s virovni a prestiZi sponzori. Volvo
i avysoce cenénd platebni karta asociuje vazby na finanéné ndroény golf a tenis a na-

* €i basketbal.

L Sponzorstvf sportovnich instituci je zaméfeno na instituce, bez kterych dany
sport nemiZe existovat. Zndmd je tak podpora lyZaiskych firem lyZaiam zejména
ve skandindvskych zemich ¢ provdzanost viroboil pneamatik na svét rychlych kol

opak levné rychlé obderstveni je vztahovidno pro spie lidové divicky populdmi fotbal |
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Velkym tématem soudobé sociologie sportu je nesporné problematika ko-
mercionalizace modernich olympijskych her. 8 odstupem ¢asu se tak pripousti, Ze jiZ od
samotnych poddtkd olympijského hnuti se poiadatelinm olympijskych her dostivalo
razné miry podpory ze strany politiki, ekonomickych specialistit a posléze i spon- |
zordl, Piitom silnd provizanost mezi svétem komerce a olympiddami je naprosto
evidentni zejména posledni dvé dekddy, kdy se olympiddy stdvaji zfetelng globdlng
uddlosti a jako takové jsou nesmirné zajimavé i z pohledu ifeni specifickych
hodnot a materidnich produktil. Do poddtku osmdesdtych let byly olympiddy ma-
teridlné padporoviny zejména mistnim ,byznysem®, sponzory a vlddnimi finanénimi
pifspévky. Navic se oficidlné deklarovala amatérskd ryzost olympijskych klini. Pri-
tom se ale sprawné piipomind, Ze jiZ od prvnf moderni olympiddy v roce 1896 se na
jejim uspofiddni finanéné podilela renomovand firma Kodak a od dvacdtych let
pak globdlné phisobici giganta Coca-Cola (Magdalinski, Nauright 2004, s. 185).
Dnes mohou divict olympidd uhasit Zizefl ,oficidlnim olympijskym pivern", pomazlic
se s ,oficidlnim olympijskym maskotem”, pofidit si oficidlni ,olympijské obledeni”,
stdt na olympijské rohoii®, potésit se s ,oficldInimi olympijskymi suvenyry” a doro-
zumivat se prostiednicevim ,oficidlnich olympijskych telekomunikaci®, Olympijské
logo a kruhy jsou pripraveny asistovat viude tam, kde je na korneréni bdzi nabizena
~Olympijskd autenticita®. Globdlni dosah tohoto obchodu je pfitom prim#rné zalo-
Zen na ndkupn pfenosovych prdv, kterd dnes ¢ini ¢dstky v fadech miliard dolart.
Zatimco dlouholety pfedseda Mezindrodniho olympijského viboru Avery Brundage

JjiZ v Sedesdtych letech vyjadfoval pii raznych piileZitostech své roztrp&eni nad sflici
komeréni povahou clympijskych her, pozdé&jsi prvni muZ olympijského hnuti juan
Antonio Samaranch nacpak podporoval eskalacl komercionalizaci olympidd.

Zpoddtku byla dcast na novodobych olympidddch hrazena samotnymi tymy.
Pozdéji v§ak nacionalisticky duraz na mezindrodni prestiZ sportoviiho udspéchu
piindsi rostouci finanéni podporu ze strany vl4d a stdtd, Vit€zstvi je povaZovdno za
presting viznamny vyraz ndrodnd superiority provizan€ s ekonomickou prosperitou
a dynamikou spolecnosti. Mezindrodni olympijsky vybor, a tudiZ celé olympijské
hnuti a zejména pofdddni olympidd tak stile vfraznéji zdviselo na relevantnich
ekonomickych a politickych elitdch. V novém dsicilet pak jasné spojeni kapitdlu
a olympismu ztélestiuje premira komerénich sponzori a oficidlnich partnerii cht-
vich vélenit své produkty a sluZby do prosperujictho rdmce olympidd, Nenf bez
zajimavosti, Ze k viznamonym prikopatkim® wohoto snaZeni partiili zejroéna vyrobci
sportovnich potieb ¢i produked symbolizujicich pohyb & dynamicky Zivotni styl.
Zakladatel firmy Adidas, némecky podnikatel Horst Dassler, tak jako jeden z prinich
usitoval rransformovat ryzi amatérisoaus olympidd do velké televizni podivané jako
pozadi reklamné zakotvencho uspéiného prodeje tady komodit. V roce 1956 na
olympiddé v Sydney v souladu s touto trini strategii vybavil lehké atlety sportovnimi
dresy a obuvi — pochopitelng se svym logem. Postopnd eskalace komercionalizace
olympijskych her odstartovana zejména v roce 14984 v Los Angeles jen posilovala
sofistikované sponzorské praktiky odvozované od pozitivni asociace s olympismem,
Stdle ¢astéji se tak setkdvame s medializovanymi pojmy jako ,clenové olympijské
rodiny", fanouici®, ,parteii“, Greenpeace a dalsf ob&anskd a ekologickd sdruZeni

oub&Zné s tim naopak pranyiuji kupf. firmy Coca-Cola a MacDonald’s, Ze svfm
ponzorstvin olympijskych her kotistnicky cili ke zvi¥ent{ prodejnost svfch virobki,
tedy i zisku, V ohnisku kritiky je 1 tisilf ziskat licencované pravo oznadovat své vy-
robky {oblecent, obuy, nddobi, 3perky, hrnicky apod.) olympijskymi symboly.

PritaZlivost olympidad maji od poédtku sedmdesdtych let zvyEit t ,maskoti”,
ymbolizujici jedinecnost mista kondni her a zvysit tak jejich divdckou a komeréni
popularitu. Maskot je povajovin za nezastupitelny komunika¢ni ndstroj, ve ,zkratce”
symbolizujici ,olympijsky pifb&h oZivovany zejména détem a rodindm na celém
vétd. Je jakousi legendou usitujici o historickou autenticitu spojenou s Jryzosti kultur-
niho dédicvi®, kterd md i do budoucnosti posilit piitaZlivost mista konani olympizid
pro turisticky ruch. Proklamovany duch ,pohostinstvi a mezindrodniho porozu-
méni® je tak soub&ing sméfovin ke zvyient piileZitosti pro komercni profit a na-
rodni prestiz. To jist® samo o sob& nemusi byt ni¢im hodnym halasné kritiky. V jejim
centru se naopak opravnéné ocitd skutecnost, 7 7 pivodnich hodnotovych dirazit
podétkit moderniho olympismu se stava ucelovd komerdni zdleFitost, nesouci viechny
. pegativnf stranky vrcholoveho elitniho sportu.
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