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»Zamilovana lesbicka sbird rekordy* — timto titulkem uvedl denik Blesk v roce 2003
jeden ze svych ¢lankl o cesko-americké tenisové legend¢ Martiné Navratilové a jejich tspé-
Sich na tenisovém okruhu WTA. Nelze tvrdit, Ze titulek bulvarniho deniku! vystihuje zptsob
zobrazovani sportovkyil v médiich. Pfinejmensim vSak demonstruje hlavni znaky tohoto zob-
razovani. Ty Toni Bruce (1998) jiz vice nez pred deseti lety oznacila jako: ,, [...] napfi¢ Casem,
prostorem, druhem sportu a medialnimi formami konzistentni ve smyslu nevyvazenosti, trivi-
alizace, znehodnocovani a sterotypizace zenského sportovniho vykonu ve smyslu vyzadované
feminity a heterosexuality” (Bruce 1998: 374).1 analyzy ¢eskych tisténych médii ukazuji, ze
novinafi ¢asto vyuzivaji jina témata, vyrazy, styl a dalsi prvky zobrazovani sportovkyn, nez je
tomu v ptipadé medializace sportovcti-muzi. Duraz je kladen na sexualitu a fyzicky vzhled
sportovkyn, ambivalentni témata, Casté je uzivani stereotypnich oznaceni s negativnimi hodno-
ticimi prvky. Frekventovanym tématem je také konfrontace a hierarchizace zenského a muz-
ského (sportovniho) svéta (Pokorna 2007).

Zakladnim znakem kvality a viditelnosti obsahu urcité informace zlistava jeji mnozstvi
(McQuail 1999). Jak tisténa média, tak sportovni televizni produkce vSak poskytuji vyrazné
mensi prostor sportu zen nez sportu muzt. Napiiklad obsahova analyza vybranych tisténych
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! Jakkoliv je vyrazny podil obsahu vénovany sportu jednim ze znakt bulvaru (Bartosek 1997).
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médii z roku 2003 (Pokorna 2007) vypovida o tom, Ze vice nez 83 % ¢lanki je vénovano nej-
roku. Ve smyslu zastoupeni sportu muzi a Zzen na televizni obrazovce pak vyjadiuji tento
nepomér data z roku 2001, kdy Ceska televize jako hlavni producent sportu v CR vénovala
z celkovych 892 hodin sportovniho vysilani na programech CT1 a CT2 49 % prostoru sportu
muzt, 14 % sportu Zen a 37 % smisenému vysilani? (Knorre a Hogenova 2001). Nizka viditel-
nost sportovkyn v médiich pfitom bezpochyby pfispiva k socialni (re)konstrukei sportu jako
muzského pole (Messner 1990, Creedon 2004, Kane 2007).

Mnoho kritiki by mohlo namitat, Zze se od roku 2001, respektive 2003 situace v Ces-
kém sportu zménila, obzvlasté s spéchy olympijskych vitézek Martiny Sablikové a Barbory
Spotékové, a tim padem se zménila i situace v médiich. Pohled na sport Zen se viak neméni
a ten medialni pouze tehdy, pokud je to v zajmu samotnych medialnich producenti (Messner,
Duncan a Willms 2006). Ceské prostiedi se podle nejnovéjsich priizkumi? (Bruce a kol. 2010)
v tomto smyslu nevymyké podobnym postuptim dlouhodobé praktikovanym v zahrani¢nich
médiich. Setrvame-li v kontextu, ktery reprezentuje jiz zminéna tenistka Navratilova, mizeme
si vypiijé¢it data pro podporu tohoto tvrzeni pravé z oblasti americkych genderovych studii.*

Obsah a styl televizniho sportovniho zpravodajstvi v USA

V Cervnu roku 2010 uvetejnila badatelska dvojice Michael A. Messner (University of
Southern California, USA) a Cheryl Cooky (Purdue University, USA) vyzkumnou zpravu
Gender in Televised Sports (2010) shrnujici dvacet let — roky 1989 az 2009 — obsahové ana-
lyzy sportovniho zpravodajstvi hlavnich americkych televiznich stanic. Z vysledki vyplyva,
ze za uplynulé dvé dekady nedoslo k zadnému nartstu podilu sportu Zzen na americkych tele-
viznich obrazovkach, a to i navzdory vyraznému zvySeni zajmu americkych Zen a divek
o sport i silné tradici propagace a advokacie sportu zen v USA.?

2 Obsahova analyza sportovniho zpravodajstvi i specializovanych sportovnich kanala CT4 , Nova
Sport ¢i kabelového Sportul a ¢eské verze Eurosportu neni dosud v akademické roviné zpracovana.

3 Toni Bruce spole¢né s Jorid Hovden (2010) dokumentuji odli$nosti medializace sportu zen béhem
Olympijskych her. Mimo OH se dostava vrcholovym sportovkynim 5—15% prostoru v novinach,
béhem OH az 15-45 % v jednotlivych z osmnécti sledovanych zemi svéta. Pfitom tato medializace
je v ptipadé sportovkyn piimo zavisla na zisku (nebo moznosti zisku) medaile, zatimco u spor-
tovel se pokryva i nemedailovy vykon/sport. V piipadé Ceské republiky bylo béhem Letnich OH
v roce 2004 zpravodajstvi hlavnich novinovych tituld z 18 % vénovano vyhradné sportovkynim,
z 30% vyhradné sportovetim. Za Ceskou republiku data zpracovala Slepickova (Bruce a kol. 2010:
153-169).

4 Kwviili nedostatku aktudlnich dat z ¢eského prostredi vyuzivame v tomto textu prevazné vysledky
zahrani¢nich studii. Mizeme vSak piedpokladat, ze soucasna globalni povaha medialniho sportu
umoziuje demonstrovat nékteré aspekty vyplyvajici ze zahrani¢nich dat i v ¢eskému kontextu.

5 Od zavedeni tzv. Title IX z roku 1972, ktery uzakotiuje rovnopravny piistup k aktivitim financo-
vanym z vetejnych zdrojii a je povazovan za prilom zejména v legislativnim zrovnopravnéni spor-
tovnich piilezitosti a pfistupu ke zdrojim pro zeny, doslo v USA k 904% naristu poctu sportujicich
divek na stfedoskolské trovni a k 456% nartstu poctu sportujicich divek na tirovni univerzitniho
vzdélani (WSF 2010).
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V roce 2009, dosud poslednim analyzovaném obdobi studie, dostal na americkych obra-
zovkach v 96,3 % ptipadi prostor sport muzil, oproti 1,6 % pokryti sportu zen.® V zasadé se
jedna o nejnizsi pocet v historii tohoto vyzkumu a nejveétsi pokles od roku 2004, kdy se sportu
zen vénovalo 6,3 % televizniho zpravodajského obsahu. Pfitom SportsCenter — jeden z nej-
vyznamngj$ich prime-timeovych zpravodajskych poradii sportovni stanice ESPN obsahoval
pouze 1,4% vysilaciho ¢asu vénovaného sportu Zen (oproti 2,2% z roku 1999 nebo 2,1%
z roku 2004). Kazdé vysilani potadu SportsCenter a také sportovnich zprav ESPN a ostatnich
ve vzorku sledovanych stanic za¢inalo navic pfispévkem z muzského sportu — tzv. otvirak je
davani zpravy o tom, co je dulezité. Ze studie dale vyplyva, ze az 72 % vysilaciho Casu se
vénovalo tfem hlavnim sportovnim odvétvim — americkému fotbalu, baseballu a basketbalu
— vzdy v muzském podani. Vysilaci schéma se vyznacovalo vysokym podilem pokryti sportu
muzl i mimo sezénu téchto sportd, a to na ukor prave probihajici sezény sportu zen v téchto
i jinych odvétvich (Messner a Cooky 2010). Do tohoto stavu se promitaji rovnéz vyznamné
investice televiznich spolecnosti do nakupu vysilacich prav na sport muzi’ a nasledné zatizeni
vysilaciho schématu kvtili navratnosti téchto vydaji. Tento preferovany mechanismus televiz-
nich spolecnosti je podle Donny Lopiano (2008) jednim z dGvodt, pro¢ sport Zen nedostava
ve vysilani vétsi prostor.®

Pokud je sport zen v médiich ignorovan, jen to podporuje mytus sportu jako exkluzivni
zalezitosti ,,0 muzich“ a ,,pro muze“ (Messner, Duncan a Willms 2006). Dusledky této kvan-
titativni neviditelnosti sportu Zen navic ¢asto umochuje jiz vySe zminéna kvalitativni odlis-
nost obsahu. I presto, Ze studiec Messnera a Cookey (2010) zaznamenala od pocatku deva-
desatych let minulého stoleti mirny pokles v neddstojném zobrazovani sportovkyn (jejich
zobrazovani jako sexualnich objektu, strategie vyuzivajici sarkasticky humor nebo medializu-
jici margindlni, pseudosportovni témata), vzhledem k vySe zminéné propojenosti kvantitativni

6 Neutralni obsah dosahl v televiznim vzorku podilu 2,1 %. Studie Gender in Televised Sports (2010)
je zaloZena na longitudialni obsahové analyze sportovniho zpravodajstvi vybranych lokalné dostup-
nych televiznich stanic (NBC, CBS, ABC) a hodinového pofadu SportsCenter na televizni stanici
ESPN. Jak kvantitativni, tak kvalitativni analyza tii dvoutydennich vzorku reflektujici sezonnost
sportovnich odvétvi probéhla jiz v roce 1989, 1993, 1999 a 2004 a jeji vysledky jsou dostupné
na webovych strankach LA84 Foundation: <http://www.aafla.org/9arr/over frmst.htm>

7 Céstky za vysilaci prava se pohybuji v miliardach dolari — rekordni suma padla v roce 2010, kdy
FIFA vyinkasovala za MS ve fotbale 2,7 mld. USD. Balicek ZOH 2010 a LOH 2012 potidila EBU
za 740 mil. USD. Trzni potencial sporti (a také jednotlivych sportovnich akci) zavisi na jejich his-
torii, popularité, ale i demografickych faktorech, socioekonomickych podminkach podporovatelt
nebo na dostupnosti alternativ (Gratton a Solberg 2007: 152).

8 Aby se sport zen na televizni obrazovky dostal, je nyni prosazovan a dotovan samotnymi spor-
tovnimi organizacemi, ne ze strany televiznich producentt. Z této pozice v§ak nemize dosahnout
na zadny ze tii zakladnich predpokladi, které vedou k vysokému ratingu publika (ktery by zpétné
producenty piesvédéil o vyhode tohoto produktu). Témi podle Donny Lopiano (2008) jsou: 1. zafa-
zeni do prime-time, 2. maximalni vyuziti propagace programu/upoutavek v ramci vysilani a 3. tzv.
konzistence mista a Casu (napiiklad Buly hokej zive). Vysledkem téchto pravidel je, ze zadkladni
zisk z vysilacich prav ma jako jeden z mala sporti Zen naptiklad tenis na okruhu WTA, od roku
2009 pak prodej televiznich prav zajistil na obdobi 8 let i management americké WNBA.
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a kvalitativni stranky medidlniho obsahu mtize byt vysledovana zména prave disledkem vseo-
becné neviditelnosti zen v médiich pokryvajicich sport. Vyzkumy na toto téma (Hardin 2005)
ukazuji, ze sportovni novinaii a editofi véfi, ze jsou pii vybéru a pokryti sportovnich udalosti
genderové neutralni, zatimco dle feministické kritiky jen podléhaji dominantni ideologii, ktera
definuje pozici Zeny jako jinou, druhou, a sport Zen jako ménécenny, méné hodnotny/zaji-
mavy. Proto spiSe pretrvava tendence zaradit sport Zen na program televiznich stanic v pfi-
padé, ze se jedna o pokryti ,,nestandardnich* udalosti — bitka sportovkyi nebo kontroverzni
téma, jako byly testy pohlavi Caster Semenya apod. Pretrvava také stercotypni zobrazovani
sportovkyn v jinych neZ sportovnich rolich — jako partnerek, matek nebo modelek (Messner
a Cooky 2010, Pokorna 2008). Jak kvantitativni, tak kvalitativni odli$nosti v medidlnim
pokryti sportu muzi a zen vyjadiuji, Ze ,,zensky sportovni vykon je symbolicky ohodnocovan
méné nez muzsky sportovni vykon* (Messner 1990: 40).

Pfitom situace ve sportu zen se v USA za posledni Ctvrtstoleti rapidné zmeénila. Od roku
1971, kdy se Skolniho sportu v USA tucastnilo pouze 294 tisic divek oproti 3,7 milionim
chlapci, se toto ¢islo v roce 2004 posunulo az k poméru 2,9 miliond divek a 4 miliony
chlapct. Stejné tak se profesionalizoval Zensky sport v USA (kromé dlouhé tradice tenisového
okruhu WTA funguje od roku 1997 napriklad profesionalni basketbalova soutéz zen WNBA,
profesionalni okruh LPGA v golfu nebo Zenskd NHL, v ramci niz v roce 2010 prob¢hl his-
toricky prvni Zensky draft), stale siln€j$i postaveni ma i univerzitni sport zen (NCAA). Tato
»revoluce™ ve sportu v§ak neprobihda na taméjsich televiznich obrazovkach, i pfestoze toto
audiovizualni médium stale ziistdva dominantnim zdrojem informaci o sportu pro vétSinu
sportovnich piiznivct (Messner a Cooky 2010).

Poptavka = medidlni nabidka

Jednu z pfi¢in vyrazné disproporcionality medializace sportu muzii a Zen mizeme hle-
dat v nerovném vztahu sportu a médii. Celkove se totiz medialni produkce vyznacuje silnou
selekei a framingem zvefejilovanych sportovnich udalosti. Stein (1998 dle Tomek 2003: 40)
tuto selekcei popisuje v ramci terminu ,,trzni kvalita sportu®, kterou mini zejména prosazovani
popularnich sportovnich akci & udalosti, které je mozno trzné zhodnotit. Zurnalisté pod-
1éhajici tzv. ,,magickému trojuhelniku sport-TV—obchod™® (Boyle a Haynes 2000, Tomek
2003, Bruhn 1987) pfitom ¢asto argumentuji, Ze vysilaji pfedevs§im to, co chtéji divaci vidét.

9 Koncept vychazejici z vyzkumu ekonomickych a politickych struktur uplatiiujicich se ve vztahu
médii a sportu popisuje Bruhn (1987) pomoci modelu tzv. magického trojuhelniku (magisches
Dreieck), jehoz vrcholy ptredstavuji sport, sponzoii a média. Boyle a Hayes pak ve své studii Power
Play: Sport, the Media and Popular Culture (2000) hovofi o tzv. sportovnim trojihelniku (sporting
triangle), ktery definuji jako vzajemny vztah mezi sportem, sponzory a televizi. ,,Zduraznéni role
televize souvisi se skutecnosti, Ze pravé toto elektronické médium zasadné ptispélo ke komodifi-
kaci sportu a jeho ukotveni ve spolecnosti (Petficova 2005: 45). Od konce 60. let 20. stoleti zacina
sportovni trojuhelnik sport — sponzofi — televize vyznamné ovliviiovat ekonomickou strukturu
sportu a zaroven je mozné fici, ze média transformuji sport — zmény se projevuji naptiklad v pra-
vidlech a planech sportovnich soutézi nebo ve vlivu na vybér sportovnich odvétvi, ktera dostanou
prostor ve vysilani, a ve form¢ jejich prezentace.
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Jiz z podstaty naznacené uzké propojenosti televiznich spolecnosti, sponzort a sportovnich
organizaci vSak vyplyva, Ze tento proces nastolovani medialni agendy neni ani zdaleka tak
jednostranny. Optikou sociokulturnich studii jej miizeme povazovat za asymetricky pravé
ve prospéch uplatiované moci médii. Prostfednictvim konceptu tzv. sportovné-kulturniho
komplexu o tomto nerovném vztahu smysli naptiklad Rowe (2004), o politicko-mocenskych
aspektech tohoto vztahu pak hovoii Frey a Eitzen (1991) nebo Boyles a Hayes (2000).

Jako jeden priklad, na ktery upozoriiuji Messner, Duncan a Willms (2006), mizeme uvést
situaci z listopadu 2006, kdy americka televizni stanice FOX vénovala ve svém zpravodaj-
stvi sedm procent prostoru sportu zen (oproti jednomu procentu v bieznu a v ¢ervenci), pii-
¢emz pét z Sesti reportazi bylo z tenisového prostiedi. Ve stejném ¢asovém obdobi totiz bézela
na této televizni stanici reklamni kampan propagujici turnaj, ktery se pfipravoval v losange-
leském Staples Center. I pfestoze tato kratka ukazka nemize vystihnout cely proces rozhodo-
vani medidlnich producentli o tom, co predlozit divakiim, demonstruje, Ze do tohoto procesu
jednoznaéné zasahuji i komer¢ni zajmy téchto producentt. ,,Producenti ndm dévaji ne to, co
si mysli, Ze chceme, ale to, co chtéji, abychom chtéli. Aktivné a zamérn¢ buduji poptavku
publika po obsahu, na kterém maji sviij vlastni zdjem* (Messner, Duncan a Willms 2006: 37).
Toto vytvareni poptavky je, vzhledem k vyrazné silnéjSim finanénim vazbam v rameci tzv.
magického trojuhelniku, vice obvyklé pravé u sportu muzil. U sportu Zen je, jak ukazal pfi-
klad s kalifornskym turnajem, tento zpisob medializace vét§inou pouze docasny a lokalni.'

Otazkou vSak zuistava, zda ma sport zen viibec potencial pitahnout k televiznim obra-
zovkam $ir§i publikum a vyplatit se tak producentim? Dokud je sport muzii povazovan
za normu, a jako takovy je Casto vice vyhledavan jak divaky, tak i divackami (Pokorna 2007),
nemuze, zda se, sport zen v médiich konkurovat. Pokud lze ale piedpokladat, ze média hraji
aktivni roli ve vytvafeni nabidky, a tim padem i poptavky po medialnich obsazich, zménu
ve vnimani sportu jako vyhradné muzské sféry je mozné realizovat z jejich vlastni iniciativy.
Nelze vSak opomenout, Ze do produkénich postupt médii, které je stale v tomto smyslu nutné
podrobnéji analyzovat a popsat, vstupuji i dalsi celospolecenské faktory. Ty tykajici se sportu
mizeme pfiblizit v ramci vybranych genderovanych dimenzi.

Genderované dimenze sportu

Pravé socialni vnimani sportu jako pievazné muzské domény se jevi jako vyznamny
determinacni faktor sledovanosti sportovnich obsahd muzi a zenami. MuZzeme se tak domni-
vat, zZe jelikoz ma sport nalepku ,,muzské zalezitosti*, oslovuje vét§i mérou pravé muzské diva-
ky."' Kvalitativné vSak, kromé vétsi pristupnosti k tzv. estetickym sportiim a prevaze sledova-

10 K popsani podobné logiky medialniho produkéniho procesu v ¢eském prostiedi, kdy sportovni pro-
dukce Ceské televize podléha vefejnopravnimu legislativnimu ukotveni, by byla zapotfebi hlubsi
analyza.

11 Mnohé¢ studie (Messner a Sabo 1990, Ang 1991, Morley 1992 aj.) dokazuji, ze muzi projevuji veétsi
zajem o sportovni obsahy v televizi nez Zeny, jsou ¢astéjSimi a pravidelnéj§imi konzumenty sportu
na televiznich obrazovkach i v ostatnich médiich. V ¢eském kontextu tento fakt potvrzuji i statis-
ticka data ziskana z tzv. peoplemetrovych méfeni sledovanosti. Dospélym publikem sportovniho
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nosti sportovnich akci s nairodnim nebo mezinarodnim potencidlem, nelze u Zen identifikovat
vyraznéji odlisné zpisoby sledovani sportu. OdliSnymi se naopak ukazuji byt samotné motivy
a predpoklady konzumace sportovnich televiznich obsahi u zenského publika (Pokorna 2008).
Tyto rozdily 1ze vysvétlit odliSnym socialnim vyznamem sportu pro Zeny a pro muze.

Zajem o sportovni obsahy v médiich je u obou pohlavi vyrazné zavisly na vlastni spor-
tovni aktivité. Stejn¢ tak jsou zakladnimi institucionaliza¢nimi Ciniteli v procesu ziskani
medialni gramotnosti a zajmu o urcité obsahy u divackych skupin muzi a Zen blizké socialni
vztahy a rodina. Zatimco mladi muzi sleduji sport v televizi nejcastéji sami nebo ve skuping
kamaradu, Zeny tak ¢ini vét§inou v ramci okruhu rodinnych pfislusnikd (Pokorna 2007).

Co se tyka favorizovani sportovnich disciplin, mimo soubé&h oblibenosti soucasnych ces-
kych narodnich sportt (jako je naptiklad hokej, lyZovani nebo atletika), preferuji muzi a Zeny
v médiich odli$né sportovni odvétvi. Ta vétSinou oplyvaji urcitou sumou charakteristik kore-
lujici s bipoldrnimi charakteristikami pfifazovanymi maskulinnimu ¢i feminnimu jednani
¢i elementu ve spolecnosti. Nejpatrnéjsi je tato dichotomie u bojovych a estetickych sporti
(Sargent, Zillmann a Weaver 1998). Tato socidlni dimenze sportu pak usti v jakousi ,,vhod-
nost* pro jedno ¢i druhé pohlavi a specifické sociokulturni skupiny socialnich aktéri vstupu-
jici do kazdodenniho stfetavani se sportem (a s televizni obrazovkou) jsou si této ,,vhodnosti
védomi (Pokorna 2008).

U muzského publika lze dale naptiklad vypozorovat kromé relaxace/zabavy jako hlavni
motivaci ke sledovani sportu predevsim zajem o informace. Tuto socialni dimenzi sportu lze
u muzd vnimat jako vyzadovanou nutnost prokazat znalost sportu ¢i aktualnich vysledki.
Zeny naopak spie sympatizuji s osobnostmi, vyhledavaji &astéji jejich piibéh ¢&i ,,pozadi®
sportu nez technickou ¢i formalni stranku sportovniho vykonu a momenty vitézstvi/porazky
(Sargent, Zillmann a Weaver 1998).

Charakteristiky sportu jako muzsky definovaného pole maji dopad i na sledovanost
sportu Zen. Pfedevsim nelze sport Zen automaticky ztotoziiovat s pouze Zenskou poptavkou
po tomto obsahu v publiku (Pokorné 2008). Naopak. Napftiklad studie britské Women’s Sport
and Fitness Foundation z roku 2003 ukazala, Ze britské muzské publikum se ve vEtsi mife
(51 %) prihlasilo k tomu, ze by sledovalo sport Zen, pokud by se objevil na televiznich obra-
zovkach, nez zenské publikum (40 %) (Britain’s 2003). Stejné tak jsou divaky LPGA z 57%
muzi, zapasy okruhu WTA sleduji z 60 % muzi a WNBA oslovuje az 66 % muzského publika
(ESPN 2009). Pro zZeny se sledovani sportu (at’ uz muzd, ¢i Zen) dosud ¢asto neslucuje s jejich
socialni roli. Neustala konfrontace s dominantnim preferovanym kodem (muzsky sport fun-
guje jako standard a zakladna pro interpretace Zenskych sportovnich obsahil) mize byt pro
nékteré divacky az frustrujici (Bruce 1998).

Navic se dosud uplatiiuje doménka, Ze aby sport Zen uspél, musi byt propagovan zpusoby
Casto zahrnujicimi sex jako prodejni ndstroj. Studie americké vyzkumné organizace Tucker
Research Center (Kane, Ernert, Sullivan a Maxwell 2007) vsak ukézala, ze pravé zobrazovani
sportovkyn pouze jako nécich partnerek, vypracovanych tél v plavkach ¢i sexualnich objekti
je zcela kontraproduktivni jak u Zenského publika, tak v zasadé nevede ani ke zvySovani

vysilani Ceské televize jsou ve vice neZ dvojnasobku muzi (primérny rating 4,8, projekce 193
tisic) oproti Zenam (pramérny rating 2,1, projekce 91 tisic) (Divdcky 2009).
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statusu sportu zen a hlub§imu zajmu o sportovni disciplinu u muzi.!>? Média dosud neaplikuji
na medializaci sportu Zen stejna pravidla, jakd funguji v pfipad¢ sportu muzi, coz zahrnuje
krome kvalitativni zmény obsahu i zafazeni upoutavek, ¢astéjsi zpravodajské pokryti a pravi-
delnost sportovnich pienost (Kane, Ernert, Sullivan a Maxwell 2007)."3

Nové publikum

Vzhledem k souc¢asnému kontextu, kde sport plni pfevazné funkci muzské socialni role,
se z pohledu feministické kritiky médii jevi jako nutné v tomto sméru teprve vychovat nové
publikum. Otazkou zUstava, zda je to pozadavek spiSe z oblasti vefejného zajmu nebo komerc-
niho potencialu sportu Zen a sportovniho Zenského publika. V ramci feministické teorie se
naptiklad hovoii o dilezitosti pozitivniho image sportovkyn v médiich vzhledem k perspek-
tivé zenské sportovni role. ,,Jestlize budou média vytvéfet pozitivni obraz sportovkyii, potom
budou Zeny vice povzbuzovany v tom, ze u sportu zlistanou nebo Ze se k nému vibec dosta-
nou. Je nutné se posunout od muzskych vzord k tomu, aby hrdinkami byly pfimo sportov-
kyné“ (WSF 2010). Socialn¢ ocenéna role sportovkyn vSak mtize mit vyznam také vzhledem
k vySe naznaCenému propojeni sportu, médii a obchodu — konkrétné pak k moznosti ziskat
skrze prezentaci v médiich pfistup k financnim prostfedkim pro fungovani a rozvoj sportu
zen. Uznani dilezitosti role médii ve vztahu ke sportu je totiz soucasti reflektované a vyjed-
navané symbidzy médii a sportovnich aktéri (Numerato 2008), coz plati i v pfipad¢ svazl
sdruzujicich sportovkyné.'

Priklad takového projektu si opét vypljéime ze severoamerického prostiedi. Tam vetej-
nou poptavku propojenou s trznim potencialem, ktery pfedstavuji tfi miliony $kolou povin-
nych a sportujicich divek, jejich rodice a také vice nez 30% podil dospélého Zenského publika

12 Vyzkum M. J. Kane z Tucker Research Centre na Minnesotské univerzit¢ (2007) se zabyval tim,
jak jsou medialni reprezentace sportovkyn (v tomto pripadé ve formé kategorizovanych fotografii)
interpretovany jejich konzumenty a jak tyto interpretace ovliviiuji jednani konzumentti (zdjem
o sport/sportovkyni v médiich, ptitomnost na sportovnim utkani, zakoupeni sezénniho vstupného
apod.). Prostfednictvim dotazniku a focus groups dosla studie k zavéru, Ze Zeny vice motivuji
na vsech urovnich vyjadfitelného zajmu kompetence sportovkyné (oproti ambivalentni nebo sexu-
alizované roli), zatimco u muzi vyvolavaly medializované sportovni kompetence spiSe odmitnuti.
Naopak sexualni narativy vedly u muzi ke zvySenému zajmu o sportovkyni v médiich, ale v zad-
ném piipadé nevedly k zajmu navstivit sportovni utkani ¢i si predplatit vstupné na sportovkyni
reprezentovanou disciplinu. Sex tedy prodava pouze média, a to pouze muzim, nedokaze vsak
prodat sport Zen jako takovy.

13 Zpravodajstvi a upoutavky (highlights) jsou dvé velmi dilezité komponenty vytvaieni zdjmu pub-
lika o sportovni obsahy. V pfipadé sportu Zen vSak na televiznich obrazovkach chybi (Kane, Ernert,
Sullivan a Maxwell 2007).

14 Zen a divek registrovanych v Ceské republice v hlavnich sportovnich svazech je podle statis-
tiky CSTV téméi 450 tisic, oproti 1 240 000 muzd, vrcholovych sportovkyii reprezentujicich CR
na evropskych a svétovych sportovnich akcich bylo pak napiiklad v roce 2004 celkem 520 oproti
1 251 jejich muzskych kolegi (Statistika CSTV 2009). Olympijska vyprava v Pekingu 2008 &itala
57 sportovkyti, 76 sportovcil a zimnich Olympijskych her ve Vancouveru 2010 se zGcastnilo 18 Zen
a 74 muzd (Statistika COV 2010).
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sportovniho kandlu ESPN, zaregistroval i management této sportovni stanice. V USA tak
v roce 2009 zapocala iniciativa za vznik sportovni medialni platformy pro Zeny — od leto$niho
roku v podobé socialni sité, blogu a zpravodajsko-publicistického e-kanalu fungujici ESPNw.
Tento projekt s naznaCenou moznosti vyvinout se v samostatny sportovni televizni kanal
demonstruje nckteré vyse naznacené prvky charakteristické pro sport Zen v médiich a jeho
publikum. Hlavni myslenkou projektu je uplatiiovat po obsahové strance na sport Zen stejna
pravidla, jaka funguji v pfipadé sportu muzu, celkové zviditelnit sport Zen a také nabidnout
platformu pro setkavani a vyménu nazort mezi fanousky a zejména fanynkami. Neni pfitom
zastinovano, ze sport zen by mél mit prostor pfedev§im na hlavnim kanale ESPN a nemél by
se jakkoliv snazit odliSovat ¢i vyhranit vii¢i mainstreamu, tedy sportu muzd. Mnohé sportovni
divacky totiZ nalézaji to, co je pro né ,,pravym‘ sportem, jiz na hlavnim kanale ESPN. Dle
autorek projektu se pro uspech samostatného ESPNw i podobnych budoucich aktivit jevi jako
zésadni naplnéni ptipadného potencialu nového zenského, ale i muzského publika sportu zen.

Jiz nyni vSak 1ze na tomto projektu ukazat, ze aktivita v predkladani sportu, v¢etné jeho
obsahu, zplisobu prezentace a zaméfeni, je ve vetsi mife na stran¢ médii. Jak shrnuje Rowe
(2004) prostrednictvim svého konceptu sportovné-kulturniho komplexu, ,,moc, kterou maji
média k dispozici, nemtze byt jiz nadale vyjadiena jen pouhym uslovim ,...vzdyt je to jen
zabava® *“ (Rowe 2004: 36). Tato moc podle néj totiz zahrnuje vse od disciplinace obrovského
poctu divaku, pres vliv na ne¢ktera rozhodnuti narodnich vlad, nastolovani agendy a socialniho
diskurzu ve spole¢nosti az po transformaci samotnych zakladt sportu a sportovnich disciplin.

Stale siln€j$i komercné-medialni charakteristiky moderniho sportu naznacuji, ze beze
zmény medialniho pfistupu nemize dojit k feministickou kritikou vzyvané proméné percepce
sportu Zen u uzce vymezenych medialnich publik, natoz v §iroce pojimané spolecnosti jako
takové. Svou roli by v tomto sméru v8ak mohla sehrat i vétsi aktivita ze strany sportovnich
organizaci v predklddani genderové senzitivnich, dobfe zpracovanych a zajimavych infor-
maci o sportovkynich, stejné€ jako zaangazovani vétS§iho poctu sportovnich novinaiek. ,,Ale
opravdu vyraznd zména by vyzadovala zejména kritickou reflexi zptisobd, kterymi sportovni
organizace a média Ipi na tradi¢ni maskulinité sportu” (Messner, Duncan a Willms 2006: 38).
V ceském kontextu by mohlo navic svou roli sehrat i vefejnopravni ukotveni dosud u nas nej-
silngjiiho producenta televizniho sportu — Ceské televize. Zde je se sportem &asto nakladano
v intencich zakonem definovanych udalosti zna¢ného spole¢enského vyznamu, se snahou neo-
pomenout ani regionalni a mensinovy sport (Kodex 2010). Stale silngji v§ak i toto vymezeni
definuje pravé obchodni charakter sportu. VSeobecnou otazkou proto zustava, zda v ptipadé
sportu zen existuje dost silnd vefejna poptavka, ktera by dokazala naplnit i komeréni pod-
minky producentl. K jejimu zodpovézeni je vSak tfeba hlubsi analyzy celého produkéniho
postupu tvorby sportovniho obsahu v ¢eskych médiich.
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