6.2 MEDIA, SPONZOROVANI A REKLAMA VE SPORTU

Sport je dnes vsSudypfitomny fenomén, a ptredevsim jeho vrcholova forma provozovana
Spickovymi sportovci fascinuje lidi po celém svété. Média sport jiz ddvno emancipovala
mezi ostatni druhy svého obsahu a nékterym sportovnim podnikiim (napi. olympijskym hram
¢1 mistrovstvim svéta v kopané) je vénovana daleko vétsSi pozornost nez jakymkoliv jinym
paraleln¢ probihajicim uddlostem. Spojeni sportu a médii zahy zaujalo firmy a spolecnosti
touzici prezentovat své sluzby a vyrobky co nejucinngjSim zpisobem. Vztah sportu a médii
byl rozsifen o dulezity prvek — sponzora.

Vyklad zakladnich pojmi a problémii

Co je sport a pro¢ nas jeho medialni podoba fascinuje. Francouzsky estetik a kulturni teoretik
Roger Caillois se ve svém dile zabyval mj. fenoménem hry a tuto ¢innost rozclenil podle
jejiho principu do €tyF skupin.

Principem je nahoda — alea (hazardni hry, loterie, sazky), hry, jejichZz podstatou je
predstirani — mimikry (masky, ptevleky, divadlo) a hry sjednocené principem zavrati —
ilinx (poutové atrakce, akrobacie, adrenalinové sporty). Ctvrtou skupinou, do niz nalezi i
sport, je skupina her soutézivych — agén.

Soucasné¢ ale rozlisil u kazdé ze ¢tyr skupin i institucionalizovanou formu hry — v piipadé
her agondlnich je to napt. obchodni konkurence ¢i konkursy — a formu upadkovou. Do té
patii v pripadé soutéZnich her prakticky jakékoli nasili véetné valeCnych stret. Toto
definovani sportu je pro uvahy o jeho vztahu k médiim ziejmé nejptinosnéjsi, protoze
zahrnuje sport v celé jeho kulturni $ifi, nevylucuje discipliny, u nichz neni jejich
télovychovny charakter pfili§ zfejmy, a pojmenovava i jeho alternativni formy.

Sport je navic striktné svazan specifickymi pravidly konkrétni sportovni discipliny, a tato
pravidla 1ze pomérné spolehlivé kontrolovat. Nedilnou soucasti sportu je jistd pritomnost
prvku nasili a agrese, byt’ jsou tyto elementy limitovany pravidly. Kazdy sportovni vykon
navic obsahuje i prvek agrese namii‘ené vici sobé samému. Chce-li sportovec zvitézit, musi
Casto podat vykon na hranici (momentalniho) sebezniceni a jeho postoj k vlastnimu télu byva
Casto agresivnéj$i nez k soupetim. Mira transparentnosti a legality nasili ve sportu se
samoziejme lisi disciplinu od discipliny.

Ptesto se da fici, ze sport je ve své podstaté jednou z forem institucionalizovaného nasili. |
pro tuto vlastnost je pro divaky atraktivni. Sport na vrcholové Grovni provazi pochopitelné i
celd fada emoci. Pti jeho sledovani lze spoluprozivat radost z vitézstvi 1 frustraci z porazky,
vnimat bolest zranénych, spoluprozivat hrdost a soundlezitost se sportovcem ¢i tymem.
Podstatné ovSem je, Ze tyto prozitky nabizi sport s vysokou pravdépodobnosti. Koné se navic
v pevné stanovenych terminech a pravidelnych cyklech, ¢imz se i vySe zminéné divacky
pritazlivé atributy nabizeji v pravidelnych davkach.

SPORT A MEDIA

Teprve televize ale ulinila ze sportu skutecné globalni zabavni zanr. Zéikladnim
ptedpokladem pro vznik tohoto Zanru bylo rozsireni satelitniho televizniho vysilani. Pravé
druZzicovy prenos umoznil distribuci primych sportovnich prenosii po celém svété. Pfimy
pienos je pfitom pro sport nanejvyS dualezitym momentem. Pravé napéti plynouci ze
skutecnosti, ze divak nezna konecny vysledek sportovniho zapoleni, je jednim z
podstatnych a nejpritazlivéjsich aspekti sportovniho pfenosu.

Obecné se da fici, ze diive, nez se jakakoli udalost stane komunikacni udalosti, musi se
nejprve stat piibéhem. Televizni pfenos sportovni udalosti je tak divakim piedkladan jako



pribéh, jehoz vypravéni se Casto neomezuje jen na Uzce vymezeny prostor konkrétniho
prenosu. Daleko cCastéjSim piipadem byva moznost, ze je konkrétni sportovni pfenos zasazen
do SirSiho narativniho kontextu, ktery je utvafen postupnym rozsifovanim piibéhu o dalsi
motivy, postavy ¢i zapletky a asto nabyva podoby seridlu.

DalSim aspektem, ktery ve vztahu sportu a médii hraje dulezitou ulohu, je jeho ideologicka
dimenze. Sport je ve své agonalni podstaté nanejvys vhodny pro ideologické vyuZiti coby
reprezentaci spolecenskych skupin my a oni. Sportovni medidlni sdéleni, které odpovida
mytim/ideologiim platnym v dané spolecCnosti, lze tedy povazovat za reprezentaci, tedy
proces, jimz jsou abstraktnim ideologickym pojmiim prifazoviany konkrétni podoby. V
piipadé, Ze je predmétem medialniho sdéleni mezinarodni sportovni udalost, jiz se ucastni
narodni reprezentant (narodni tym), stava se sport reprezentaci vybranych nacionalnich
atributi.

Sportovni trojuhelnik

Je ziejmé, Ze provozovani vrcholového sportu vyzaduje vysoké finanéni investice. Po padu
komunistickych rezimi na konci osmdesatych let 20. stoleti skoncilo i pokrytecké rozliSovani
vrcholovych sportoveill na amatéry a profesionaly.

Od let Sedesatych mizeme mluvit o existenci a upeviujicim se postaveni tzv. sportovniho
trojtihelniku, jehoz vrcholy tvoii sport, média (televize) a sponzofi. Tato trojice prvka pak
predstavuje specifické zajmové spolecenstvi, jehoz segmenty se vzdjemné ovliviuji.
Soucasny profesionalni sport je zavisly na sponzorskych finan¢nich prostfedcich a na prode;ji
vysilacich prav k pienostim.

Sponzorska smlouva je sménna smlouva dvou stran — sponzora, ktery investuje, a
pfijemce, ktery za tyto prostfedky odvadi presné specifikovanou praci. Tim se li§i od darovaci
smlouvy mecenase ¢i donatora, kde nejde o trzni vztah smény, ale o dar. Jaky vztah ma
n¢jaky produkt nebo podnikani ke sponzorované sportovni udélosti, mize byt vyjadieno
stupném sportovni blizkosti:

Produktem 1. stupné myslime sportovni zboZi, které je bezprostiedné pouzivano,
spotfebovavano nebo nasazovano pii sportovnim vykonu. Patfi sem firmy, které vyrabé&ji
sportovni zbozi, jako jsou dresy, boty, tenisové rakety, lyze apod. pro rizné druhy sportu.

Za produkty 2. stupné povazujeme sportu blizké zboZzi, které neni pro sportovni vykon
bezprostiedné nutné, ale piesto je pouzivano. Do této kategorie patii tréninkové pristroje,
sportovni potravinové dopliiky, iontové napoje atd.

Zbozi, které ma jen nepfimy vztah ke sportu, je oznacovano jako produkt 3. stupné.
Chybéjici spojeni se sportem je nahrazovano spoleénymi image-komponenty. Jde napf. o
vztah automobilky k exkluzivnim golfovym turnajim.

Zbozi, které nema ani bezprostiedni ani nepfimy vztah ke sportu, nazyvame produktem 4.
stupné. Rozeznat né&jaké logické spojeni mezi produktem a sponzorovanym byva obtizné.
Ptesto byva pfi sponzorovani vyuzivan stale vétsi pocet produkti, které nemaji se sportem nic
spole¢ného.



FORMY SPONZOROVANI SPORTU

Sponzorovani jednotlivych sportovci

Tato forma je ve vrcholovém sportu nejrozsifenéjsi. Sportovci se stavaji zarukou kvality a
uspéchu vyrobku a sluzeb sponzora. Kromé prava vyuzivat sportovce k reklamé formou
vyobrazeni na produktech ma sponzor zpravidla zaruceny i jiné moznosti podpory prodeje.
Jde napf. o autogramiady, piredvadéni vyrobkua apod. Sponzor pak poskytuje sportovci
nejen finan¢ni podporu, ale ¢asto i dalsi materidlni pomoc (obleéeni, nacini, automobil).
Uspé$ny sportovec miize uzaviit sponzorskou smlouvu, ktera pietrva po celou dobu jeho
sportovni kariéry. Nékdy je sportovec tvari urcité firmy i po skonceni kariéry.

Svou roli v angazovani urcitého sportovce hraje kromé jeho sportovnich tspéchti i jeho
fyzicka atraktivita. V piipad¢ Zen je tato vlastnost jesté zadangjsi a lze tvrdit, Ze sex appeal a
konkrétnim piikladu ruské tenistky Anny Kurnikovové, kterd ve své kariéie nikdy nevyhrala
turnaj WTA ve dvouhte (ziskala dva grandslamové tituly ve ctyrhie), ale pfesto se stala
jednou z nejvyhledavanéjSich tvaii pro reklamni kampané. Naproti tomu Martina
Navratilova dosdhla fenomendlnich Gspéchi (mj. 18 grandslamovych titult ve dvouhte), ale
jeji potencial reklamni tvare byl sniZen i otevienym piihlaSenim se k lesbické orientaci.

Sponzorovani sportovnich tymu

V tomto ptipadé poskytuje sponzor piedevSim finance, sportovni vybaveni, dopravu,
automobily apod. Sponzorovany tym nabizi zejména reklamu na dresech, akce na podporu
prodeje (napt. autogramiady) i reklamy prostiednictvim inzeratu.

Ptikladem muze byt brazilsky narodni fotbalovy tym, ktery byl v devadesatych letech
podporovan firmou Nike. Firma investovala do tymu za deset let zhruba 400 miliont dolart.
Narokovala si ale, coby protisluzbu, sehrani péti pratelskych mezistatnich utkani ro¢né a
ovlivilovala vybér soupefi pro tato utkani. Findlové utkdni Mistrovstvi svéta 1998 v kopané
mezi Brazilii a domaci Francii tak nemuselo byt vnimano jen jako souboj mezi tehdejSimi
nejlepsimi fotbalisty svéta — Brazilcem Ronaldem a Francouzem Zidanem —, ale jako souboj
dvou dominantnich firem vyrabéjicim sportovni potfeby — Adidasu a pravé Nike.

Sponzorovani sportovnich akci

Tento typ sponzorovani nabizi vyrazné vétsi pofet moZnosti, které Ize sponzorovi nabidnout.
Byva vyuzivana cela fada reklamnich mozZnosti — napf. logo sponzora v tisténém programu,
na vstupenkach, reklamy o prestavkach, uvadéni titulu ,,hlavni sponzor akce.

Jako meznik ve sponzorovani velkych sportovnich akci byvaji uvadény Letni olympijské hry
v Los Angeles 1984. Mésto Los Angeles bylo v roce 1978 jedinym kandidatem potadatelstvi
a po finan¢nim neuspéchu her 1976 v Montrealu odrazoval od kandidatury i1 samotny starosta
meésta. Skupina mistnich podnikatelii ale slibila usporadat hry bez statni dotace a
Mezinarodnimu olympijskému vyboru pfislibila 1 ¢ast planovan¢ho zisku. MOV na
iniciativu reagoval pozitivné a dokonce kvili ni pozménil znéni Olympijské charty.

Prodejem televiznich prav a za pomoci sponzorskych ptispévka od zhruba 35 velkych firem
(mj. Coca Cola, Canon, Kodak, McDonald’s, Visa, Anheuser-Busch ad.) ziskali potadatelé
kolem 400 milionti dolarii. Vysledny zisk €inil nakonec 223 miliont dolart.

Hry v Los Angeles 1984 byvaji n€kdy nazyvany jako ,,hamburgerové®, ale v kazdém piipadé
znamenaly zasadni zlom nejen ve zpisobu financovani olympijskych her, ale i v rozvoji
sportu coby globalni medialni zabavy svdzané neoddélitelné se zajmy globalnich spolecnosti a
firem.



Problémy ve sponzorovani sportu

Vztahy vyjadiené jiz zminiovanym sportovnim trojihelnikem mohou byt pochopitelné také
naruseny, coZz muze vést az k rozpadu celé struktury. Zminme alespon tii1 priklady problémii,
které mohou ve vztahu mezi sportem, sponzory a médii nastat.

Problémem muze byt zakaz nékterych druhu reklamy v konkrétnich zemich. Zakaz
tabakové reklamy v fad¢é evropskych zemi tak vyrazné ovliviluje podobu mistrovstvi svéta
vozi formule 1. Toto financné nesmirné narocné sportovni odvétvi bylo z velké Casti
sponzorovano pravé tabdkovymi firmami, takze uplatnéni zédkazu sponzory odrazovalo.
Formule 1 se nakonec s danym problémem vyrovnava tiemi zptsoby: pokousi se vyvijet tlak
na konkrétni vlady, aby povolily vyjimku ze zdkazu jen pro konkrétni zavod, pfesouva
poradatelstvi zdvodl do zemi k tabakové reklamé tolerantnich a konecné¢ se pokousi postupné
nahradit tabakové sponzory jinymi dostate¢né silnymi spole¢nostmi.

Jinym problémem, ktery se tyka ptredevSim sportovci, je odhaleni jejich dopingu. Takovy
prohfesek vrha na znacku, ktera dané¢ho sportovce podporuje, Spatné svétlo a vede zpravidla k
ukonceni spoluprace. Nejaktualngjsim piipadem je odhaleni dopingu v Kkariéfe
sedminasobného vitéze cyklistického zavodu Tour de France Lance Armstronga. Ztrata vSech
sedmi tituldi a dozivotni zdkaz zavodéni provazi pochopiteln¢ i medialni proména sportovee z
podvodnika, jehoz cela kariéra je zdsadné zpochybnéna. na to reagovali i Armstrongovi
osobni sponzofi vypovézenim sponzorskych smluv (napt. Nike).

Ttfetim problémem, ktery komplikuje fungovéani sportovniho trojihelniku je tzv. ambush
marketing. Jde o situaci, kdy se podnikatelsky subjekt neopravnéné p¥iZivuje na sportovni
udalosti, jejimZ neni oficidlnim partnerem. Piikladem miize byt pivovar Budvar, ktery byl
obvinén z neopravnéného vyuzivani olympijské symboliky pfed ZOH v Turin€ 2006, ackoliv
nefiguroval mezi oficialnimi partnery Ceského olympijského tymu. Posléze byla spoleénost
odsouzena k omluvé a pokuté ve vysi 2,25 milionu korun. V mensim méfitku se podobného
jednani dopustila napt. spolenost Lidl, kterd organizovala spotiebitelskou soutéz, jejiz

vyherci méli obdrzet vstupenky na utkani Mistrovstvi svéta v hokeji 2011 na Slovensku.

Zavér

Zajem médii ucinil ze sportu skutecnou a svébytnou soucast popularni kultury. ProtoZe se
dnes jiz sport bez médii ani sponzord neobejde, je jasné, ze je nucen naslouchat jejich pranim.
Za zminku stoji duraz televize na atraktivitu sportu i predvidatelnou dobu trvani zapasu
(zdvodu, soutéze atd.). Nékteré sportovni discipliny tak pifijaly upravy pravidel, které maji
Sportovni atraktivitu zajistit.

Tlak na Casové omezeni sportovnich pienost pfinutil mj. tenisové Cinovniky zavést tzv.
zkracenou hru, ktera alespont do urcité miry umoznila odbourat nekone¢né dlouhd utkani.
Oboji funkci — tedy Casovou usporu a zvySeni atraktivity — plni tzv. safety car v
automobilovych zavodech, ktery v pfipad€ problému na trati neutralizuje zdvod do bezpecné
rychlosti, aniZ by ale byl zavod pferuSen. Soucasné se zavodnici sjedou do kompaktniho
zavodniho pole, coZ pfispiva ke zvySeni zajimavosti zavodu po jeho restartovani. Uvedené
ptiklady jsou jen né€kolika z mnoha uprav a inovaci, jimiz sport v souinnosti s médii a
sponzory prochdzi. Svédci o tom, ze profesionalni sport si jiZ nelze bez médii a sponzori
viibec predstavit.



