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Anotace

Svou bakalarskou praci jsem koncipovala jako piehledovou stat’ vénujici se promeéné
sportovniho prostiedi skrze percepci socidlnich siti ve sportu. Cilem mé prace je popsat a
zanalyzovat sociologické studie, které zachycuji proménu sportovniho prostiedi v kontextu
pusobeni socidlnich siti ve sportu v riznych odvétvich sportovniho prostiedi. V teoretické Casti
se soustied’uji na piedstaveni zakladnich pojmi, které se tykaji socidlnich siti ve sportu a
s jejich pomoci blize ptiblizuji proménu sportovniho prostiedi ze sociologického hlediska, ktera
nastala vlivem technologického pokroku a kterou ve své praci dale mapuji. Z divodu
aktudlnosti a relativni novosti problematiky socidlnich siti jsem se rozhodla cerpat data
vyhradné z knih, ¢lankt 1 vysokoSkolskych kvalifikacnich praci publikovanych od roku 2000.
V metodologické casti predstavuji postup prace a dale zdivodiuji vybér uzitych zdroji
s diirazem na jejich relevantnost pro zvolenou tématiku. Vytvofenim konspektd ze
sociologickych studii nésledné prezentuji data pro analyzu, kterd zachycuje promény
sportovniho prostiedi. Je zde popsana povaha vyzkum a charakter respondentti. V tematickych
celcich na zakladé analyzovanych sociologickych studii jsou pak reflektovany promény pojmu
socidlni sit€¢, proména osobnosti sportovce, proména rovnosti ve sportovnim prostiedi a
proména posuzovani sportovniho uspéchu. Z prehledu nasbiranych dat vyplyva, Ze pojem
socialni sité, kterad predstavuje vztahy ve spolecnosti, se pfenesl na oznaceni socidlnich médii a
technologicky pokrok prostupujici sportovnim prostfedim dava stale vétsi prednost zdbave pred
vykony a fanousklim pied sportovci. Sport jako takovy zacind byt siln¢ komercionalizovany a
medializovany a odvraci se od svych pivodnich myslenek a hodnot spisSe k jeho ekonomické

slozce.

Kli¢ova slova: proména sportovniho prostfedi, reklama ve sportu, socidlni sité, Instagram,

technologie ve sportu



Abstract

I designed my bachelor's thesis as an overview article dedicated to the sports environment
transformation through the perception of social networks in sports. The goal of my work is to
describe and analyze sociological studies concerning the transformation of the sport
environment in the context of the influence of social networks in sport and to show it in different
sectors of the sport environment. In the theoretical part, I focus on the presentation of the basic
concepts applied in the context of social networks in sports and with their help, I show the
transformation of the sport environment from the sociological point of view, which has occurred
due to technological progress and which I will further map in my work. Due to the topicality
and relative novelty of the theme of social networks, I decided to use data from books, articles
and university qualification theses published only since the year 2000. In the methodological
part, I present my work approach and I further justify the selection of the sources I used with
an emphasis on their relevance to my chosen topic. By creating summaries of sociological
studies, I subsequently present data for analysis that captures changes in the sport
environment. The character of the research and the character of the respondents are described
here. Changes in the concept of social networks, changes in athlete personality, changes in
equality in the sports environment and changes in sports success evaluation are reflected in
thematic units based on analyzed sociological studies. The overview of the collected data
shows that the concept of social networks, which represent relationships in society, has also
been transferred to the denomination of social media, and the technological progress permeating
the sports environment is increasingly favoring entertainment over performance, and fans over
athletes. As such, sport is heavily commercialized and medialized, turning away from its

classical ideas and values towards an economic component.

Key words: transformation of the sport environment, advertising in sports, social networks,

Instagram, technology in sport



Obsah

1

2

Uvod 6
Sport a socidlni média 8
2.1 Medializace a komercionalizace SPOFtU ...............c..ccevieiieiiaiiiie et 8
2.2 REKIAMA VO SPOFU ...ttt ettt ebeeebe e 9
2.3 Vyznam SOCiGINICh MEIL PFO SPOTE...........c..ccueveiiieeiieiiee ettt 10
24 Instagram ve SPOFtOVIIM PrOSIFEAL ..............c.c.cccoveeiiiiiiiii ettt 12
2.5 SPORZOFSIVI ...ttt et ettt ettt et e e et e e ettt ettt et e enes 13
2.6 Gender v kontextu SOCIAINICH SIti VO SPOFTU ...........cceioiiiiiiiiieeieee ettt 14
Metodologie 16
3.1 ZUME PFACE. ... 16
3.2 KFTEOFIA VDO U ...ttt ettt ettt ettt e et e eneenneenneens 17
3.3 REFIEXE VIDOTU ...ttt ettt ettt ettt ne e 18
Percepce socialnich siti ve sportu 20
4.1 Sportovni zarizeni v CR a propagace na socialni siti Facebook (Jindrich Kotdb, Jiri Benes, 2011) 20
4.2 Branding in pictures: using Instagram as a brand management tool in professional team sport
organisations (Christos Anagnostopoulos, Petros Parganas, Simon Chadwick a Alex Fenton, 2018)............ 22
4.3 Social network analysis in sport research: an emerging paradigm (Hagen Wiische, Geoff Dickson,
Alexander Woll, Ulrik Brandes, 2017) ..........ccocoueueeeiiieiieeeiieeee ettt ettt sseesebeeesaessseesnseeenns 24
4.4 Outdoor-sports brands’ Instagram strategies: how message attributes relate to consumer
engagement (Jennifer Shiyue Zhang, Leona Yi-Fan Su, 2022) ........cccccoooviiiiiiiieiieiiee e 25
4.5 Show me a story: narrative, image, and audience engagement on sports network Instagram accounts
(Miles Romney, Rich G., JORRSOR, 2020) ..........cccceioiiiiiiieie ettt ettt 26
4.6 Image and sport: exhibition of brazilian athletes on the instagram social network (Vivian de
Oliveira, Ivan Wallan Tertuliano, José Maria Montiel, Daniel Bartholomeu, Afonso Antonio Machado, 2020)
27
4.7 The emergence of a paradox of assimilation: an analysis of Olympic and Paralympic athletes'
Instagram posts (Fallon R. Mitchell, Sara Santarossa, Paula M. Van Wyk, 2023) .......cccccoveveveeveeiiiaanenne. 29
4.8 The athletic labour of femininity: The branding and consumption of global celebrity sportswomen on
Instagram (Kim Toffoletti, HOIy Thorpe, 2018) .......coccceeiueeiiieiieesiieseee et ee et saeesveesereesiveenaae e 30
4.9 'l shared the joy': sport-related social support and communality on Instagram (Veera Ehrlén, Mikko
VEIIE, 2020)..c....cc.ciuieieeieeeeeeeeeee ettt ettt ettt ettt h et a et at sttt a st ts sttt esenas 32
4.10  Impression management of South Korean sports stars through image-based social media (Eunhye
Y00, 2022) ..ottt ettt h ettt a sttt bt neeneenb et aeere s 34
4.11 Athlete branding via social media: examining the factors influencing consumer engagement on
Instagram (Jason P. Doyle, Yiran Su, Thilo Kunkel, 2020) .............cccccooeiininiiniiiiiiiiieininese st 35

4.12 Becoming more than an athlete: developing an athlete's personal brand using strategic philanthropy
(Thilo Kunkel, Jason Doyle, Sangwon Na, 2020).............cccoecuiemoeiiiieeiiesiieeieesieesieesreesseesiveesseesereesseesens 37

4.13 Tell Me a Story: Exploring Elite Female Athletes’ Self-Presentation via an Analysis of Instagram
Stories (Bo Li, Olan K. M. Scott, Michael L. Naraine, Brody J. Ruihley, 2021) ..............ccooeveuvevieevieanrrannnnn 38

4.14 To build my career or build my brand? Exploring the prospects, challenges and opportunities for
sportswomen as human brand (Emmanuel Mogaji, Foluké Abigail Badejo, Simone Charles, Jacqueline
MEIITISTES, 2020) ..ottt ettt ettt et e bt st et e et e ekt e bt e bt e beenbeenteent e ae e st et e et e enbeenbeenaeenaas 40



6

7

4.15 Branding athletes: Exploration and conceptualization of athlete brand image (Akiko Arai, Yong Jae

KO, StEPIER ROSS, 2014)......c..ooeeeieieeeieeeeeeeeeeee ettt ettt ettt b e bt ettt ettt ettt eneas
Proména sportovniho prostiedi vlivem promény socialnich siti

5.1 Povaha vyzkumii a charakter reSPORAENTL. ..................c..ccooceecuieiieiieiiee et

52 Promeéna socialni sité ve SpOFtOVIIM PrOSIFEL . ..............cc.cceecuieieiieiieieee e

5.3 Promeéna percepce SPOFIOVCE..............cccucevuiiiiiiiiiiiiit ettt ettt

54 Promeéna rovnosti ve SpOrtOVAIM PrOSIFEAI ..............c.ooceiviiiiieeieee ettt

55 Promeéna podoby SPOFtOVAIRO USPECHU ............c.oceiiiiiiii ettt
Zavér

Seznam pouzité literatury

42

44
44
46
47
49
50

52

54



1 Uvod

Dnesni svét lze vnimat pfredevSim prostiednictvim technologického pokroku, ktery
vyznamné promenuje chod, ale i samotnou podobu nasi spolenosti. Nové moznosti
komunikace skrze média utvaii zcela odliSnou podobu socialni sit€¢ a mohou ve zlomku
vtefiny oslovit Sirokou vefejnost a prostfednictvim reklamy ovlivnit jeji hodnoty, preference
i celkové smétovani. Vérnym zrcadlem tohoto déni je sport, na kterém mtizeme tyto procesy

dobfe demonstrovat.

Sport tak v sob¢ odrazi né¢které vyznamné nerovnosti, které se déji v celé spolecnosti. Ve 21.
stoleti se potykame se stale ¢astéjSim volanim po genderové rovnosti a ekologické Setrnosti,
ale také s pohodlnosti lidi. To vSe je do urcité miry spojeno s technologickym pokrokem,
jenz umoziiuje rychlej$i prabéh spolecenskych zmén. Nalézdme se tak ve svété plném
vyspélych komunikaénich zatizeni, diky kterym se informace jednim kliknutim pfenesou do
vSech koutl svéta. Pojem moci se poji s rychlosti a dostupnosti. To je také myslenka, kterou
ve svém dile Tekuta modernita prezentuje slavny polsky sociolog Zygmunt Bauman (2002).
Neni vSak jedinym. Dal§im, kdo klade apel na rozvoj informacnich technologii, je Manuel
Castells (2000), ktery dava diraz predev§im na novd média. S ohledem na tyto skute¢nosti
vznik4 v naSich Zivotech stale vice Casu a prostoru, ktery chceme vyplnit zdbavou. Ve

sportovnim prostfedi se tento jev stdva zjevnym na sponzorskych spolupracich, které

prestavaji byt zavislé na vykonosti sportoveil (Krieger a spol., 2022).

Svou praci, kterou pisi ve formé prehledové staté, popisuji, jak sociologické texty pristupuji
k proméné sportovniho prostiedi vlivem socialnich médii napfi€ riznymi kulturami i sporty.
Chtéla bych tak ukézat, jak sociologie popisuje vliv technologického pokroku na svét sportu
a jeho mnoha pozitiva 1 negativa, ktera se dale propisuji do celku spolecnosti. M4 prace tedy
zachycuje disledky vzniku a uZivani novych médii, které se ve sportu projevuji a dale ho
ovlivityji ¢i pfimo proménuji. Toto ¢inim prostifednictvim analyzy n€kolika sociologickych
studii, které se tomuto tématu vénuji. Mym zamérem je predstavit pozitiva i negativa pro
sportovni svét, ktera vyvstavaji v kontextu stale vétsi popularity socidlnich médii. Mam za
to, Ze v soucasné dobé vykon sportovcil ztraci na své hodnoté, jestlize neni pfenesen do

virtualniho svéta.



Témet od narozeni se pohybuji ve svété sportu a poslednich par let dokonce na vrcholové
urovni diky atletice, jiz se vénuji uz devatym rokem a jez m¢ piivedla i na myslenku
dulezitosti promény socialnich siti vlivem technologii pro sportovce. Sama jsem totizZ skrze
socialni média sponzorovanym sportovcem. V oboru bych se dale rada profilovala do
sociologie sportu, a pravé z téchto zkusenosti a vizi do budoucna jsem se ve své praci
rozhodla zaméfit na sportovni svét s dirazem na vyse zminénou problematiku vénujici se

percepci socialnich siti ve sportovnim prostiedi.

Praci jsem z diivodu piehlednosti rozdélila do Ctyf ¢asti. V prvni z nich pfedstavuji pojmy
spjaté s tématikou sportu na socialnich médiich a s jejich pomoci nastifiuji situaci promény
sportovniho prostiedi. Poté v metodologické ¢asti zdiivodiiuji a blize ptiblizuji vyber druhu
zanru prehledové stati, ktery jsem si pro svou praci vybrala. V téchto mistech také zminuji
kritéria, s kterymi jsem pracovala pii vybéru a vyrazeni zdrojd, z nichz jsem se v praci
rozhodla Cerpat a tento vybér dale reflektuji. Tieti ¢ast mé prace se zabyva percepci
socialnich sitich ve sportu, kde vytvaiim konspekty z vybranych studii, které jsou zésadni
pro jejich néslednou analyzu, jenZ by méla poskytnou néhled do dané problematiky. Je zde
konkrétné popsano fungovani socidlnich siti v tomto prostiedi. Posledni ¢ast mé prace
analyzuje takto zpracovanou sociologickou literaturu, kterd se vénuje souvislostem mezi
socidlnimi sitémi ovlivnénymi technologiemi a sportem. S ohledem na zjiSténi
v pfedchazejici Casti vytvarim pét kategorii, které predstavuji samostatné tematické celky.
Prvni popisuje povahu vyzkumt a charakter respondentd. Zbylé Ctyfi se pak jednotlive
veénuji promené socidlni sité ve sportovnim prosttedi, proméné percepce sportovce, promené
rovnosti ve sportovnim prostiedi a posledni znich se zaméfuje na proménu podoby

sportovniho uspéchu.



2 Sport a socialni media

Sport je neodmyslitelnou soucasti nasi spolecnosti a jeho kotfeny sahaji do samych pocatki
civilizace. Pfesto neexistuje jeho jednozna¢na definice. Pfi¢inou této skutecnosti by mohla
byt neustald promeéna sportovniho prostiedi, kterd jde ruku v ruce se zménami probihajicimi
ve spole¢nosti. Dobrym ptikladem jsou olympijské hry, které se pienesly z antické tradice
do moderni doby, avSak byly piizplisobeny a stale se vyvijeji. Hodnoty, které predstavuji jak
novodobé olympijské, tak paralympijské hry, diskutuje Mitchell a spol. (2023). Mezi
nejviditelnéjsi zmeény patii vzristajici ucast zen, ale opomijet bychom neméli ani napiiklad
zkvalitnéni sportovist’, sportovniho nacini nebo dostupnost sportovniho zézitku. Za velkou
¢asti téchto kroki stoji technologicky pokrok, ktery do sportovniho prostiedi vnasi mnoha
pozitiva jako je zvySeni dostupnosti a sledovanosti sportu, moznost dosazeni lepSich vykoni
nebo dokonalej$i vyhodnocovani sportovnich vykond (Romney a spol., 2020). Vedle toho
dobrého, co technologie do sportu vnasi, vSak nesmime opomenout ani negativa, ktera se
poji zejména s potiebou vétsiho zisku. Sport se stdva zbozim a s nim i1 samotni sportovci,
kteti kromé vykonu musi umét zajistit 1 atraktivnost sportovniho klani. Stale vétsi roli tak
dostava ve sportu reklama, kterd se v dneSni dobé odehrava predevSim prosttednictvim

socialnich médii, z nichZ se Instagram jevi za nejvhodné;si platformu.

2.1 Medializace a komercionalizace sportu

Média predstavuji pro svét sportu most, ktery prevadi vysledky k samotnym divakam. Jejich
zasluhou se ze sportovnich udalosti stdvaji nezapomenutelné momenty, které prozZivaji lidé
na riznych mistech planety spolu se sportovci. Jde o propojent, které dé€la z profesionalniho
sportu nepiehlédnutelny fenomén. Média tak ve sportovnim prostiedi predstavuji velmi

silného hrace, ktery umi sport lidem pfiblizovat, ale 1 pon¢kud zkreslovat.

Diky reklamé a prodeji vysilacich prav se sportovni zisky znatelné zvysi stejn€ jako
sledovanost, ktera zase pfindsi vynos medialnim konglomeratim. Sport moderni doby je
typicky svou spolupraci s masovymi meédii, kterd se stala do znacné miry jeho
charakteristikou, a tak jejich vliv nelze opomenout (Toffoletti a spol., 2018). Média pomoci
sportovnich pfenosi vzdélavaji, sport popularizuji a zajistuji jeho samotnou existenci.

V posledni dob¢ je ale stale patrnéjsi vliv médii ve sportu. Jejich role zprostiedkovatele jim



dava moznost ovlivnit svét sportovniho prostiedi i fanouskt pomoci interpretace, kterou pro
ptenos informaci zvoli. Ptiklad z prostiedi americké Narodni basketbalové asociace NBA
uvadi Kunz (2020: 266), ktery konstatuje, ze NBA ma velky pocet sledujicich na riznych

kanalech socialnich médii at’ jiz jde o Facebook, Instagram ¢i Snapchat.

Silnd medializace sportovniho prostfedi piinasi nové podnéty, které maji sport udélat
divacky atraktivnéjSim a tim také zvednout vynosy. Sportovni akce se tak ¢asto miize zdat
spise divadelnim piedstavenim, kde jde o teatralnost nez o samotné vykony. Média ptinaseji
krom¢ vysledkl sportovnich utkani déni ze Zivota sportovct, které se sportem samotnym
nema nic spolecného, piesto by podle nich mohlo ovlivnit vysledek utkéni. Z vrcholovych
sportovcl se pak stadvaji celebrity sledované na kazdém kroku i mimo reflektory sportovist’
(Mogaji a spol., 2020). Svétem sportu prostupuje komercionalizace a ve spojeni
s medializaci vrcholovy sport nejen ovlivituje, ale Casto i pfimo méni. Pro zajisténi, co
nejvyssich moznych Cisel sledovanosti se tak ¢asto prizptsobuje cas konani sportovni akce,
a to 1 na ukor lepSich podminek pro samotny vykon sportovcl. Vyzaduje se taky pevné
stanovena Casova délka klani a atraktivita. V dasledku tohoto déni se Casto méni pravidla

sporti, ktera maji svou dlouholetou tradici'.

2.2 Reklama ve sportu

Reklama je vSude kolem nés, at’ uz jde o reklamni billboardy, letdky, televizni upoutavky
nebo ¢lanek s doporucenim v €asopise. Je kazdodenni soucasti moderniho lidského Zivota a
pro sv&t dneska se stala uz tak typickou, Ze se s ni setkdvame, aniz bychom si ji vice
uvédomovali. Cena reklamy na vrcholovych sportovnich udéalostech dosahuje
astronomickych cen. Naptiklad Kunz (2020: 141) uvadi, ze primérna cena za jednu vtefinu
v reklamni prestavce televizniho pfenosu amerického Super Bowlu pfesahla hranici sta tisic
dolarii. Internet se stal prilomovym vynalezem, kdyZ umoznil tvircim oslovit Siroké
mnozstvi potencialnich zakaznikl po celém svété. Vznikem nového prostoru pro reklamu
ve virtudlnim svété jsme ztratili témet uplné schopnost se reklamé vyhnout, a tak se ji

vetSinove snazime aspon preskocit, ignorovat anebo jakkoliv jinak vytésnit.

! Napfiklad v lednim hokeji bylo zavedeno v roce 2016 prodlouzeni pouze se tiemi hraci v poli. Nové
pravidlo zvysilo atraktivitu pro divaky, jelikoz se tim zvysuje pravdépodobnost golu.



VOV v

Zaujmout a umét se prodat je tak t€¢z8i nez kdykoliv predtim, a proto se dobra reklama stava
zdkladem uspdchu vétsiny produktd. Clovéka je tieba oslovit béhem nékolika vtefin
takovym zptusobem, aby se v ném probudil zdjem o propagovanou vec a chtél se dozveédet
vice. Sportovni prostiedi se tak jevi jako idealni pro reklamu a prezentaci produkti, jelikoz
je atraktivnim a nabizi mnohé propagacni pfilezitosti. S rliznorodosti podob sportu se
objevuji i specifické druhy vyuziti jejich podminek pro reklamu, jako jsou naptiklad potisky
na sportovnim nacini, dresech, startovnich cislech, nebo mantinelech po obvodu sportoviste.
Jde o nenasilné podprahové vnimani reklamy, ktera se stala soucasti sportu a mnozi si jiz
neumi predstavit zapas svého oblibeného tymu bez reklamni pauzy, kterd ke spravnému
sportovnimu klani prosté patii. Sport ma na divaka uvoliujici u¢inek. Je to pro néj chvile
odreagovani, ve které se chce bavit, a to i ve chvili, kdy se sportovni klani pferuSuje nebo

pfipravuje. V ten moment se reklama stava sttedem zajmu.

Ulohou reklamy je tedy piedevsim zviditelnéni, které umozni prezentaci propagované véci,
o kterou je tfeba zvednout zijem a nastinit ji jako nepostradatelnou soucdst Zivota.
Viditelnym a stale cast&j$im reklamnim tahem je propojeni sponzora pifimo se sportovcem
nebo celym tymem. Ti se s ni identifikuji a nasledné i samotny fanousek, ktery se tak chce
priblizit svému sportovnimu vzoru nebo podpofit tym, kterému fandi. Pravé tento zptlisob

reklamy dodava fanouskovi pocit, Ze je soucasti tymu a napomaha k jeho uspéchu.

Komunikaéni média jsou nejcastéjSim zprostiedkovatelem reklamy a internet stoji zasluhou
své rychlosti v jejich Cele. Stale vyuzivanéjsi se stavaji pro reklamu socidlni média (Doyle a
spol., 2020). Bezplatnou stranku pro svou prezentaci si zde nezakladaji jen fyzické osoby,
ale klidné& vznikaji pro jednotlivé udélosti, znacky nebo celé sportovni tymy. Nejsledovanéjsi
profily ale patfi zndmym osobnostem jako jsou filmové hvézdy, politici nebo prave

sportovci.

2.3 Vyznam socialnich médii pro sport

Zasluhou internetového ptipojeni zacaly vznikat rizné platformy pro sdileni informaci a
pfenosu dat. Vystizny nazev socialni média nebo v ¢eském prostiedi prejaty a uzivany pojem
socialni sit¢ oznaCujici dané komunikacni platformy, ptedstavuje virtudlni prostor

usnadiiujici socializaci, jehoz vyhodou je odpoutani se od ¢asu a mista (Anagnostopoulos a

10



spol., 2018). Tim vznikl zcela novy zpiisob komunikace, ktery se stal typickym pro ¢lovéka

jednadvacatého stoleti a mé velky potencial smérem do budoucnosti (Wésche a spol., 2017).

Pti utvareni socialnich siti se projevuje nejen souznéni jejich ucastnika v oblasti sportu, ale
obecné sdileni jejich spolecnych nazord. Na tom zalezi naptiklad vybér sportovniho odvétvi
podle jeho ohleduplnosti k pfirodnim zdrojim. Atletika pfitahuje jiny typ fanouskt nez
motoristicky sport, ktery je ¢asto kritizovan kviili jeho neptfiznivym dopadiim na Zzivotni

prostiedi, jak popisuje naptiklad Keller (2020).

Béhem poslednich let socidlnich médii neustale ptibyva, stejné jako poctu jejich uzivateli
(Kotab a spol., 2011). Jen nékolik kliknuti ndm umozni propojeni s celym svétem. To je
princip, na kterém funguje YouTube, Twitter, Facebook, Instagram anebo TikTok. Rlizné
nazvy a specifické funkce d¢laji kazdou z aplikaci naprosto unikatni a nepostradatelnou, i
kdyz funguji na stejném zékladu. Podle vlastnich preferenci si vybereme ty, na kterych se
chceme pohybovat at’” uz aktivné, kdy se staneme tvlrci obsahu, anebo pasivni formou
pouhého pozorovatele, kdy je pro nas hlavni ¢innosti propojeni se svétem. Vybér socidlnich
médii také Casto zaleZi na preferencich lidi, se kterymi se potfebujeme nebo chceme

virtualné propojit.

Jednoducha moznost, jak navézat kontakt s jednotlivou osobou nebo klidné celym svétem,
uz nespociva jen v pouhé vyméné zprav. Sdilet se da témét cokoliv, co je v souladu
s pravidly komunity, at’ uz jde o fotografie, videa, emoce nebo myslenky. Pokud dokdzeme
sviyj profil udélat dostate¢né zajimavym, lehce si na ném vystavime i celou kariéru (Yoo,
2022). Mnoho zndmych osobnosti funguje pod oznacenim influencer ¢i influencerka, kdy si

svym vlivem na socialnich médiich mohou vydélat nemalé penize.

Sportovni prosttedi je sledovanou Casti kazdé spolec¢nosti a ¢asto vytvaii vypoveédni hodnotu
1 0 samotné kultute. Jeho pfenos na socialni platformy tuto skute¢nost nijak nezménil, a tak
mnohé z nejsledovanéjSich profilii patii pravé tvaiim ze svéta sportu. Objevuji se i takzvané
fanpage, pfispivajici k propagaci, a tedy nartistu zajmu o jednotlivé sportovce, tymy, kluby
1 celé organizace. Cestou k tspéchu je aktudlnost a aktivita na socialnich médiich, a tak je
mnohdy soucasti tymu nebo tréninku i nékdo uréeny piimo pro vytvateni videa a fotografii

uréenych praveé pro néasledné sdileni do virtualni reality.
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Jelikoz je sportovni prostiedi pestrym a motivujicim, lidé v ném casto hledaji inspiraci pro
zlepseni vlastniho Zivota. At uz jde o typy na cviceni, stravovani, regeneraci nebo jen
doporuceni na mista, kde travit sviij ¢as z hlediska vhodného prostiedi pro nase zdravi, jsou
uspesni sportovei jednim z nejvhodnéjSich zdrojii. Toho si pofad Castéji vSimaji nejen
sportovni znacky a firmy, které se rozhoduji své produkty nebo sluzby se sportovci propojit.
Vznikaji tak oboustranné¢ vyhodné spoluprace, kdy se sportovec nebo cely tym stava
reklamou za finan¢ni obnos nebo jiné benefity, na kterych se domluvi se zadavatelem, ktery
se stava viditelnym sponzorem stojicim za uspéchem sportovct. Nejvhodnéjsi platformou
pro formu takovych spolupraci i sebeprezentace se v dnesni dob¢ jevi Instagram. Nebezpeci
se objevuje s moznosti neuspéchu nebo néjakého skandalu, protoze i ten bude se sponzory

propojen. Otazkou pak ziistava pravdivost informaci sdilenych socidlnimi médii.

2.4 Instagram ve sportovnim prostiedi

Instagram vznikl jako projekt amerického programatora Kevina Systroma a plvodem
brazilského podnikatele Mike Kriegera. Jejich aplikace se na trhu poprvé objevila 6. fijna
2010 a méla uzivatelim slouzit pro sdileni fotografii a videi na socialnich sitich, stejn¢ jako
je tomu dodnes. Jeji prvni verze byla urcena jen pro systémy 10S, ale od dubna 2012 jiz
existuje 1 verze pro systém android. I diky tomuto kroku se Instagram mohl stat jednou

z nejuzivangjSich aplikaci na svéte.

Specificky format prispévkl, tada filtri a moznosti Uprav zajistila velkou oblibenost
aplikace jiz v jejich samotnych pocatcich. Aktualizaci neptestavalo s kazdou verzi pfibyvat
a tento proces vyvoje sledujeme dodnes. Instagram nyni umoziuje svym uzivateliim krom¢
komunikace skrze ptispévky formou obrazki, fotografii a videi ve vysoké kvalité 1 moZnost
chatu mezi jednotlivei nebo celou skupinou. Pfibyla 1 moZnost sdileni pfispévku jen na
pouhych 24 hodin ve funkei ptibéhu (Li a spol., 2021), ktery ale pokud chceme, miizeme na
nasem profilu zachovat ve vybéru. Do tohoto kratkodobého piispévku mizeme v dne$ni
dobé vloZit 1 konkrétni odkaz na internetovou stranku, jiny profil nebo misto. Popularita na

této platformé se da vycislit poctem sledujicich, srdicky pod prispévky nebo komentafi.

V procesu novych inovaci se Instagram stava stale vice komerénim prostfedkem (Zhang a

spol., 2022), kdy se nas profil mize stat firemnim a my jsme pak schopni piesné analyzy
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vytvareného obsahu (Anagnostopoulos a spol., 2018). Vznika tak idealni misto pro reklamu,
¢emuz jest€¢ napomohla placend propagace, kterou si v aplikaci lze zakoupit. Dobra
prezentace tak muze zajistit krom¢e popularity 1 mnohé spoluprace, které jsou ve sportovnim
svete stale viditelnéjsi a zadangj$i. Sportovec pro zajisténi sponzora ¢asto nepottebuje ani
tak velky sportovni uspéch jako dobrou zékladnu svych sledovateli. Na druhou stranu je
potfeba zminit, Ze pokud ma sportovec vyjimecné vysledky, roste Casto pocet jeho

sledujicich i bez jeho vétsiho zapticinéni.

2.5 Sponzorstvi

Sponzorstvi je urcitou formou podpory, ktera v sobé nese marketingovy potencial. Jde o
vztah, ve kterém sponzor poskytuje financ¢ni ¢i materialni prostfedky, sluzby nebo svou
filosofii k ziskani uspéchu za posileni své komunikaéni stranky, kterd spociva predevsim ve
zviditelnéni. Nejde o formu daru, ktery je Casto jednorazovou pomoci bez naroku na
protisluzbu, ale o smlouvu nebo urcitou dohodu, na jejimz zakladé vznikd vztah mezi
sponzorem a sponzorovanym. V¢EtSinove se jedna o dlouhodobéjsi opakovanou spolupraci,
ve které ob¢ strany maji jasné stanovena pravidla a ocekavaji vzajemné plnéni podminek, na
kterych se dohodly. Mogaji a spol. (2020) uvadi, Ze sportovci spolecné se svoji kariérou

buduji 1 svoji znacku.

Sportovec se pak snazi vyhovét pfedevSim pozadavkiam, které jsou vytyCeny sponzory, a
upravuje podle toho svou prezentovanou identitu. Propagace by méla v idedlnim ptipade
zcela splynout s osobnosti sportovce a méla by piisobit nendsiln€ na jeho sledujici. Image,
kterou sportovec pomoci svych komunikaénich platforem buduje, by vSak neméla obsahovat
pouze reklamni sdéleni, a tak je zasadni rtznorodost ptispévku, které by mély pokryvat
vSechny c¢asti sportovcovy osobnosti. Naptiklad podle Kunkela a spol. (2020) je vhodné
spojovat sportovce s dobroc¢innosti. Za podstatnou se tak jevi v rdmci prezentace dostate¢na
aktivita, kterd pfindsi origindlnim zplisobem neustdle aktualni déni ze Zivota sportovce, na
némz se tedy podileji jak samotni sponzofii tak i jeho sledujici, jenzZ se riznymi zpisoby

k obsahu vyjadiuji a vytvareji tak data pro marketingova oddéleni sponzorti.

Pohyb obecné je kazdodenni soucasti naSeho Zivota a prospiva v pfiméfeném mnozstvi

naSemu zdravi. Sportovci jsou pak predstavovani jako zdatni jedinci, ktefi svym poc¢inanim
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rozvijeji svého ducha i fyzickou zdatnost, jak uZ bylo popsano ve starovékém Recku, a &asto
predstavuji urcity vzor pro spolecnost. Se vznikem elektronického sportu, kde jde o klani
mezi hrac¢i pocitacovych her, byl tento obraz sportovce lehce zkreslen, ptesto status, kterym
si zasluhuje obdiv ve spolecnosti, mu zistava. I z tohoto divodu je sportovni prostiedi
idedlnim mistem pro fungovéani sponzorstvi. Samotnd sportovisté Casto nabizeji vhodny
prostor pro loga sponzorti stejné jako sportovni dresy a nacini. Propojeni sportovce
s konkrétni znaCkou pak predstavuje ti€innou asociaci, pti které fanousek dané osobnosti
chce vystupovat i vypadat stejné jako jeho idol, a proto si bude kupovat produkty, které u
néj spatfuje (Arai a spol., 2014).

Jako nejpopularnéj§i komunikaéni platforma se v poslednich letech podle rGznych
sociologickych priizkumii jevi Instagram. Uspéch mu zajidt'uje v této oblasti pfedeviim jeho
diraz na vizualitu a mnozstvi funkei, které davaji sledujicim pocit, ze jsou soucasti kariéry
samotného sportovce. S ohledem na jeho moznost nastaveni firemniho uctu pak lze vy¢ist i
ze statistik, co si divaci zadaji, co je bavi a pomoci mnohych néstroji jako jsou ankety je 1ze
vyzvat, aby se zapojili. Moznost oznaceni nebo sdileni je také velmi pfinosna pro spoluprace,
jelikoz dochazi k propagaci, kterd neni placenou a vznika samovolng. Pokud ma vSak firma
prostiedky i na placenou propagaci, Instagram tuto moznost posileného dosahu nabizi a jevi

se tak jako zcela idealni misto pro navazani a prezentaci spolupraci.

Sponzofi pfinaseji do sportu nejen finanéni prostredky, ale ¢asto s nim spojuji i svoje jméno
a dobrou povést. Tim vytvareji zvysSeny tlak na sportovni organizace, aby jejich fungovani

bylo spolecensky odpovédné, (Kunz, 2020: 153).

2.6 Gender v kontextu socialnich siti ve sportu

Otazka genderu je ve sportovnim prostfedi dlouho diskutovanym tématem, které se
nepiestava jevit jako aktualni. Zena, ktera dfive méla ve sportu roli jen pouhé fanynky, se
dostala do postaveni, ve kterém se snazi zrovnopravnit s muzi. Pfes veskeré pokroky,
kterych bylo v této problematice dosazeno, pfetrvavaji jisté nerovnosti, jeZ jsou b&zné

viditelnymi.
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Ptikladem této nerovnosti je vysilaci cas u muzskych fotbalovych zapast, jimz je vénovana
vEétsi pozornost v ramcei tradi€nich médii nez u stejného sportu opa¢ného pohlavi. Mnohé
sporty se také jevi jako typicky muzské nebo zenské. I kdyz uz vznikaji sportovni tymy pro
muze i Zeny, je na pohlavi, které neni v daném sportovnim odvétvi zcela typické, nahlizeno
s jistou skeptiénosti. Casto fe§ené jsou také sportovni dresy, které se vétsinové lisi svym
vzhledem pro muzské a zenské sportovce, pfiCemz u zen mnohdy vyvolavaji pohorsujici
nazory. U zenskych sportovkyn je obecné davan vétsi diraz na vizualitu a mnohdy jsou spise
zminovany pro svlj vzhled nez sportovni vykon. Tim se zabyva naptiklad Oliveira a spol.
(2020), ktery analyzuje instagramové prispévky od brazilskych sportovct a sportovkyn
z letnich olympijskych her 2012.

Za mnohé z vySe zminénych nerovnosti miize stereotypni pohled, ve kterém se ma Zena
starat o domacnost a vychovu déti, pfiCemz jeji zabava ma spocivat ve zrucnosti a rozvijeni
intelektudlni zabavy smétujici spiSe do prostiedi umeéni nez sportu. Je chapana jako kiehka,
nendsilnd bytost s dirazem na cCistotu, pro kterou se nehodi, aby se potila na sportovisti ¢i
jinak projevovala nékteré z rysi ptifazovanych spiSe maskulinnimu chovani. Timto tématem
se zabyvaji Scraton a Flintoff (2001), které se vénuji postavenim zen ve sportu z hlediska
feministického hnuti a dospély k zavéru, ze v této oblasti stale pietrvava mnoho problémd.
Naptiklad trenérky stdle musi bojovat s dominanci maskulinni kultury. Norman (2021)
vysvétluje mechanismus, ktery brani vétSimu zastoupeni Zen v trenérskych pozicich ve
vrcholovém sportu. Identifikuje tzv. efekt sklenéného stropu, to je neviditelné bariéry, ktera

brani vstupu Zen do vysSich pozic.

To se odraZi 1 na jednani samotnych sportovnich znacek, které si pro svoji prezentaci vybiraji
spiSe muze (Mogaji a spol., 2020). Nerovnomérné se jevi také zisky, které jsou v Zenském
sportu podstatné nizs$i nez v muzském, pfitom uroven sportovniho zézitku je srovnatelnou.
Nova média, mezi kterd patii socialni média jako je naptiklad Facebook nebo Instagram, by
mela pozornost vénovanou Zenskym a muzskym sportoveim vyrovnavat, jelikoz sportovcei
zde tvoii svlij obsah sami. Sebepropagaci sportovkyi se zaméfenim na Instagram popisuje
Toffoletti a spol. (2018). Piestoze existuje moznost rovné prezentace, Zenské sportovkyné ji

museji vénovat vice Usili a je pro né tedy naro¢néjsi prosadit svou osobnost jako znacku.
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3 Metodologie

V této casti je stru¢nou formou charakterizovana piehledova stat’, jako zanr, ktery jsem
zvolila pro psani mé bakalatské prace. Dalsi z podkapitol metodologické casti bude
objasiiovat postup vyhledavani vhodnych studii a ¢lankti. Uvedu zde kritéria a rozhodujici
faktory, které mi umoznily zvolit potiebné texty zachycujici co nejpodrobnéji pole mého
z4jmu. Popisi zde postup uzity pro vyhledavani textti a zminim zde uzité vyhledavaci portaly
1 klicova slova. Soucasti této kapitoly bude také reflexe, ktera se vénuje uskalim, s nimiz
jsem se potykala béhem vybéru vhodné literatury, a uvedu diivody pro vytrazeni né¢kterych

texta.
3.1 Zanr prace

Zanr préce, pro ktery jsem se rozhodla, je piehledova stat, ktera svym charakterem nabizi
moznost vytvofit souhrnu dosavadniho poznani pro zvolenou problematiku. V. mém ptipadé
jde o proménu sportovniho prostiedi vlivem socidlnich médii. Naplni tohoto Zanru je pokus
o zahrnuti vSech relevantnich textl pracujicich s touto tématikou. Zvolené publikace jsou
nasledné pomoci urcitych kritérii mezi sebou porovnavany, fazeny a hodnoceny, tak aby pak
celkova analyza odkryla témata, ve kterych se prekryvaji, které se jim zatim nepodaftilo zcela
pokryt, a pfipadné i témata, kterd pozornosti autori zcela unikla. Jako ndvod pro psani
odborného textu jsem pouzila knihu sociolozky Jadwigy Sanderové Jak cist a psat odborny

text ve spolecenskych védach (2005).

Pro vlastni ucel prace jsem vybrané vyzkumy mapovala s ohledem na ctyfi kategorie, které
pro mé vyvstavaly jako zasadni z hlediska sportovniho prostfedi. Konkrétné se jedna o
proménu socialni sit¢ fungujici v prostoru sportu, zménu zplisobu prezentace sportovce,
snahu o dosazeni rovnosti ve sportu a proména samotného charakteru sportovniho tspéchu.
Patym celkem, ktery jsem pak v analyze vytvofila, je zaméfeny na povahu vyzkumi a

charakter respondent.

Podstatnou oporou pro vytvaieni mé vlastni piehledové staté se mi stal ¢lanek Jifiho MareSe
(2013), ve kterém jsem nasla typologii piehledovych studii a podle jejich popsaného

charakteru jsem zvolila kategorii vhodnou pro miij zamér prace. Zvolila jsem tedy podle
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wev

mapuje vyzkumy provedené v dané oblasti. Zdmérem je tedy pouze souhrnny pohled na stav
badani (Mares, 2013: 429). Divodem volby mapujici pfehledové studie pro mé byla jeho
vhodnost pro vytvofeni pirehledového shrnuti dosavadnich badani a také snadnéjsi

identifikace klicovych pojmii, které na sebe v textech upozoriuji svym opakovanim.

Samotné téma promény sportovniho prostfedi vlivem socidlnich médii, které zasahuji do
fungovani socialni sité, jenz je v tomto prostoru vytvofena, je dosti aktualnim tématem a
pritahuje stale vetsi pozornost i ze strany sociologie. V ¢eském prostiedi vSak nedosahuje
jesté takové pozornosti jako v zahrani¢i, a pokud uz vznikaji prace k této tématice, jsou
pouze na trovni bakalafskych praci nebo spadaji pod kategorii marketingové komunikace.
Proto se domnivam, Ze ptfehledova studie by mohla tyto poznatky nejlépe reflektovat a

prispét jako vychozi bod pro budouci vyzkumy.

3.2 Kritéria vybéru

Dobte zvolené prameny jsou zdkladem k vytvofeni kvalitni prace. Mnohdy vSak o vybéru
literatury rozhoduje jeji dostupnost, coz ¢asto praci komplikuje. Pro ptehledovou studii jsou
vhodné odborné texty zasadni, a proto je tfeba se seznamit a propracovat se k tém pro
zvolené téma nejrelevantnéjSim. Ve vyhledavani vhodné literatury jsou nejobvyklejsi dva
zpiisoby. Prvni z nich se obraci na specialisty a spo¢iva v zadani reSerSe knihovnikim ve
prameny sam, k ¢emuZ mu v dne$ni dobé pomadhaji predev§im mezinarodni elektronické
databaze (Mares, 2013: 439). J& jsem se pro svou praci rozhodla uZit obou zminénych
zpiisobll vyhledavani vhodnych prameni, a i pies peclivou praci knihovnice z Krajské
védecké knihovny v Liberci jsem vyuzila spiSe prameny z vlastni reSerSe. Urcujicim pro
vytvofeni reSerSe, tak aby pokryvala ndmi zvolenou problematiku, jsou vhodné zvolena

klicova slova a také vymezené ¢asové obdobi.

Pres vySe zminéné informace k reSerSi hrala roli také dostupnost, ktera se stala dosti
urcujicim pro vybér literatury v mé bakalarské praci. Podstatnou oporou mi pii vyhledédvani
byl vyhledavaci portal ukaz.cuni.cz, jenZ provozuje Univerzita Karlova a také Google
Scholar. Nemalou ¢ast ¢lankt jsem také objevila jako citace v pracich, které jsem procitala.

Za kli¢ova slova pro hledani jsem zvolila nejriznéjsi spojeni slov sociologie, socialni sit¢,
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sport, technologie a nova média. Uzitecnym se ukazal také filtr pro vyhledavani, kde jsem
omezila n¢které kategorie jako napiiklad jazyk vyhleddvanych praci na ¢estinu a anglictinu.
Pravé anglické texty se staly urcujicimi pro mou praci, jelikoz ¢eské prostiedi zatim nepiislo
s ptriliSnym mnoZstvim studii pracujicich s danou tématikou na relevantni Grovni. Samotna
klicova slova jsem proto do vyhledavani na portalech uzivala i v anglickém jazyce. Proto
doufam, ze by se ma prace s nazvem Percepce socialnich siti ve sportu jako obraz promeény
sportovniho prostiedi mohla stat jednim z orienta¢nich bodt pro budouci badani sociologli
na lokalni tUrovni a pfitdhnout jejich zijem k samotné problematice pilisobeni

technologického pokroku v ramci sportovniho prostredi.

Vyznamnym kritériem ovlivilujicim smér mé prace byl také rok publikovani vybraného
odborného textu. Jiz pfedem jsem si za hrani¢ni zvolila rok 2000, aby pouzitd data byla co
nejaktualngjsi. Cinila jsem tak z déivodu technologického pokroku, pii kterém soudasti
mobilnich telefoni zacal byt fotoaparat, coz je zasadni zmeéna v procesu fungovani
socialnich médii, jak uvadi mnohé z vybranych studii v mé praci, naptiklad (Ehrlén a spol.,
2020). Po celou dobu jsem vSak k vybéru ptistupovala s myslenkou, Ze vhodnéjsi pro mou
studii jsou texty reflektujici badani od rok 2010, kdy vznikl Instagram a zacal nabirat na své
celosveétoveé popularité. Vybér ¢lankli byl také konstruovéan tak, aby obsahl co nejlépe
proménu ve sportovnim prostfedi vlivem technologii. Vedle aktualnosti jsem tedy svou
pozornost vénovala i riznému pokryti let z vymezeného obdobi. Sledovala jsem i riznost
témat feSenych v textech a svou reSersi jsem chtéla postihnout co nejvice cely sportovni

prostor, do kterého vyznamné spada naptiklad otdzka genderu.

3.3 Reflexe vybéru

Na zakladé vyse popsané metodologie vnimam rezervy své prace v nékolika konkrétnich
ptipadech. Prvni z nich se tykd omezené dostupnosti literatury, a tedy jistého limitu, ktery
mi neumoznil obsdhnout poznatky z veSkerych dosud provedenych vyzkumi. Dal§im
limitujicim faktorem bylo omezeni na odbornou literaturu publikovanou pouze v ceském
nebo anglickém jazyce. Toto poCinani muze vést k urCitému nekompletnimu pokryti

literatury.
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Jistou komplikaci v mé praci je rychlost, se kterou se vyvijeji technologie a samotna socidlni
média. Je pak velmi t€Zké na takto rychle meénici se svét technologii reagovat a provadét
vyzkumy. Analyzu sportovniho prostiedi také komplikuje velka riiznorodost sporti, kdy je
1ze délit podle mnoha faktora jako je napiiklad jejich tymovy nebo individualni zamétent, ¢i
charakter stylizujici dany sport pro jednu z genderovych kategorii. Jistd mezera pro psani
mé préace se také jevi v nahlizeni na zkoumané téma, které se stale vice smétuje spise do
oblasti ekonomie a marketingu. Mnohé studie jsou pak pro sociologickou praci vnimany

jako nevhodné, jelikoZz stoji mimo obor.
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4 Percepce socialnich siti ve sportu

S ohledem na popsanou metodologii své prace jsem se rozhodla vytvofit konspekty
z patnacti nize uvedenych ¢lankd, které jsem vyhodnotila jako vhodné s ohledem na zvolena
kritéria. Clanky jsou pro téely mé piehledové studie ve stru¢nosti predstaveny. Zaméfuji se
na srozumitelné sdé€leni jejich obsahu, uzit¢ metodologie vyzkumt a také na vysledky, které
jsou zasadni pro mou naslednou analyzu. Informace jsou tak vyhrad¢ Cerpany z Clanki,
jejichz nazev je i s autory vzdy uveden jako podkapitola a pIné bibliografické udaje jsou pak

uvedeny na konci prace v seznamu literatury.

4.1 Sportovni zarizeni v CR a propagace na socialni siti

Facebook (Jindfich Kotab, Jiti Benes, 2011)

Clanek pojednava o vyuzivani socialnich siti vybranymi sportovnimi zafizenimi v Ceské
republice. V ivodu c¢lanku autofi piedestiraji samotné fungovani socialnich siti, kdy je
predstaven jejich princip, zaloZeny na vytvafeni obsahu samotnymi uzivateli. Jako
nejznaméjsi socidlni sité¢ jsou uvedeny Facebook, YouTube a Twitter, které stile vice
ovliviiuji déni ve svéte, coz potvrzuje i narlstajici zajem o jejich zkoumani. Diraz na novy
zpusob komunikace skrze socidlni sité pronikl 1 do sportovniho prostfedi, které se s nim snazi
co nejvice pracovat. Vystupem ¢lanku je kvantitativni analyza dat o vyuzivani Facebooku
zastupci sportovnich zatizeni v Ceské republice s ohledem na vyzkum z roku 2010, kdy byl
Facebook oznaden za nejvyznamngjsi sit’ v Ceské republice. Slovy autord je cilem tohoto
&lanku ,,deskriptivni analyza toho, jak riizna sportovni zafizeni v Ceské republice vyuzivaji

stranky (jako zakladni nastroj komunikace) na sociélni siti Facebook* (Kotab a spol., 2011).

Socialni sité se jevi jako vhodny prosttedek pro osloveni potencialnich zdkazniki. I kdyz
jsou smétovany spiSe na mladSi generaci, stile rozSifuji svou piisobnost a vytvari sice
neosobni, ale velmi rychlou formu komunikace. Mezi dalsi z vyhod patii neformalnost, ktera
navozuje ptijemnéjsi a nenucenou atmosféru i v prostiedi reklamy. Socidlni site se tak staly
podstatnym doplitkem v marketingové komunikaci, a to nejen pro sportovni zatfizeni. Obsah
socidlnich siti by m¢l jejich uzivatelim nabidnout kvalitnéj$i obsah 1 vice prostoru pro

samotnou komunikaci. V ptikladu fitness center jde pfedevsim o zlepSeni propagace, kterou
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zajistuji samotni zdkaznici. Cestou k Gspéchu na Facebooku je pak aktudlnost, predem

stanovené cile, jistd nadhodnota a spojujici preference.

Metodicky vyzkum tykajici se sportovnich zafizeni v Ceské republice pracuje s jejich
rozdélenim do ctyf typt z hlediska druhu zdkaznika a kapacitni moznosti navstévnosti.
Analyza je pak provadéna z kvantitativniho hlediska, kdy vypovédni hodnotu tvofi pocet
fanouskt daného sportovniho zafizeni na socialni siti Facebook. Vyzkum méfi i aktualnost
a pravidelnost pfidavani ptispévkl pro zajisténi komplexniho hodnoceni komunikace, a to
v obdobi od 27.10. 2011 do 24.11.2011. Zohlednéna byla i kvalita sluzeb pomoci vyuzivani

prostiedkil, které socidlni sit’ Facebook nabizi pro zajisténi originality a vétsi kreativity.

Prvni skupinou jsou divacky orientovand zafizeni pro profesionalni sport (stadiony a kryté
arény), ke bylo analyzovano 11 zastupct. Klientem je zde predevsim divak, ktery sleduje
profesionalni sport. Bylo ptekvapive zjisténo, ze socialni sit’ Facebook neni pfili§ vyuzivana
pro komunikaci s fanousky, ktefi by se mohli stat budoucimi platicimi divaky. Druhou
skupinou jsou sportovni zafizeni pro masovou zabavu a relaxaci, ski aredly a aquaparky, ve
které bylo zkoumano 15 zastupct. Tato zafizeni cili na vSechny vékové kategorie a vyznacuji
se velkou aktualni kapacitou. Vyzkum ukazuje, Ze vétsi aquaparky maji vice fanouskti nez
ty mensi, coz vSak u ski aredlt neplati. Jejich uspéch je ale ovlivnén poc€asim i1 ro¢nim
obdobim. Tteti skupinu tvoii sportovni zatizeni klientského typu, kde bylo analyzovéano 26
zastupcti. Charakteristikou téchto sportovist’ je nizsi kapacita a dilezitym ukazatelem je
jejich vyuzitelnost. Cestou k tspéchu je zde intenzivni komunikace, ktera zajisti opakované
navstévy. V této skupin€ socidlni sit’” Facebook vice vyuZzivaji tanecni studia nebo fitness
centra, zaméfujici se na mladsi generaci. Ctvrtou skupinu tvofi sportovni zafizeni pro mladsi
generaci a nové sporty, v nichz je 10 zastupcli. VétSina z nich ma spiSe zabavni nez
vykonnostni charakter a zamétuje se na mladSi generaci. Propojuje se zde uspéSnost s

pfidanou hodnotou skrze socialni sité, jako je tfeba propagace akci.

Z vyzkumnych dat vyplyva, Ze sportovni zafizeni v Ceské republice si jsou védoma
potencialu socidlni sit€¢ Facebook, jelikoZ na ném maji obvykle sviij profil. Ale rozhodné
plné nevyuzivaji jeho moznosti. Tato zafizeni také nc¢kdy voli nevhodny zplsob
komunikace, ktery se pak stfetdva s pravidly komunity Facebook. V kazdém ze 4 typt
sportovnich zafizeni se najde zastupce s propracovanéjsi kampani na Facebooku, piesto je

opakujicim se rysem ve vSech typech nizka frekvence pridavani ptispévka.
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4.2 Branding in pictures: using Instagram as a brand
management tool in professional team sport organisations
(Christos Anagnostopoulos, Petros Parganas, Simon

Chadwick a Alex Fenton, 2018)

Sdileni vizudlniho obsahu prostiednictvim socialni sit¢ Instagram se stava stale
popularn€j$im, a to i ve sportovnim prostfedi. Cilem této studie je prizkum v oblasti
vyuzivani Instagramu sportovnimi organizacemi s ohledem na odezvu sledujicich. Soucasti
vyzkumu je analyza fotografii dvou anglickych fotbalovych tymu z roku 2017. Metodika
spo¢iva v rozdéleni fotografii do jednotlivych kategorii a v nésledném zpracovani

kvantitativnich 1 kvalitativnich dat.

Studie pracuje s nutnosti propagace pomoci progresivnich technologii v profesionalnim
sportu pro udrzeni konkurenceschopnosti vlastni znacky. Hlavnim se totiz stala komunikace
s fanouSky, jenz jsou hlavnimi spotiebiteli. Vedle Instagramu jsou pro komunikaci
vyuzivany i dalsi socidlni sit€ jako je naptiklad Facebook nebo Twitter, ale ty pracuji spiSe
s psanym obsahem. Instagram se zamétuje na vizualitu a umoziuje tak vét§i zaméfeni na
produkt, ktery chce sportovni organizace svému okoli nabidnout. Navic zde sportovni
znacky mohou vyuZzivat k propagaci i obsah vytvofeny samotnymi fanousky, coz se jevi jako
velmi atraktivni. Samotna studie upozoriiuje na potiebu dalSich vyzkumi v této oblasti
sportovni propagace, jejichZ data by byla pfinosné pro mapovani spotiebitelského chovani a

marketingové ucely.

Sportovni prosttedi se stale vice fadi do zdbavniho primyslu, a tak se vedle vykonu stava
podstatnou i prezentace. Spojeni sportovce nebo celého tymu s uréitou znackou je soucasti
uspéchu. Fanousci se pak pomoci této znaCky nebo jinych propagovanych atributl
v ptispévku na Instagramu 1épe identifikuji se sportem samym a citi se byt jeho soucasti.
Podle riznych praci, vénujicich se tomuto tématu, existuje mnoho riznych asociaci, které
vyvolavaji myslenku sméfujici k atributu. Takovou asociaci mize byt hvé€zdny hra¢, logo,

pocit hrdosti pii sportovnim kldni nebo prostor stadionu. Podle studie ,,fanousci reaguji
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Castéji na atributy souvisejici s produktem nez na atributy, které s produktem nesouviseji‘

(Anagnostopoulos a spol., 2018: 415).

Socialni média tak nabizeji prostor pro komunikaci, ktera je oboustranné¢ vyhodnou.
Fanousci se vtomto prostfedi socializuji pomoci sdileni informaci, ndzord ¢i dotazii a
spole¢nostem roste propagace. Fanousci vSak oCekavaji aktivni sdileni fotografii a videi na
Instagramu ze sportovniho prosttedi, aby jej mohli dale rozvinout. Rusi se pak prostorové
hranice a cely svét je v obraze. Vizualni obsah, ktery Instagram umoznuje, zajistuje krome

komunikace i ovlivnéni sledujicich.

Pro vyzkum byly vybrany dva fotbalové tymy z ditvodu celosvétového zajmu o tento sport.
Navic vybrané tymy Liverpool FC a Manchester United plati za elitu daného sportovniho
odvétvi i profilt na Instagramu. Aby byla studie schopna analyzy dat, pracuje pouze s daty
shromazdénymi béhem sezony. Za data byly oznaceny lajky, tedy ikony ve tvaru srdicka
vyjadiujici “Libi se* a komentare, které jsou hierarchicky vyse postavené, jelikoZ je na né
tteba vynalozit vEtsi Usili. ZjiSténi studie pak naznacuji, ,,Ze komentatre fanouski spadaji do
Ctyt Sirokych kategorii: aspirujici, sounalezici, kritizujici a milujici* (Anagnostopoulos a
spol., 2018: 423). Lajky vSak maji stejnou diilezitost jako komentéte, jelikoz znasobuji dosah

prispévk.

Studie tedy nabizi pohled do procesu fungovani profesionalnich sportovnich tymt na
Instagramu, které je zaméfené na budovani jejich celkového dojmu pro vetejnost, jenz je
propojen s konkrétni znackou zajiStujici jim podporu. Instagram se jevi diky svym
vlastnostem za ideélni pro takovy proces s diirazem na celosvétovou interakci. ,,Je nezbytné
zajistit, aby obsah pfispévkt preddval spravné sdéleni piisluSnému publiku®
(Anagnostopoulos a spol., 2018: 429). Podle Setfeni studie je pro zajisténi uspéchu na
socialnich sitich potteba 1 aktivni zapojeni samotnych sportovnich tymi nikoli jen jejich
marketingového oddéleni. Diivodem téchto procest je totiz finan¢ni zisk, ktery zajist'uji
predevsim fanousci. Vynos zajistuji ale i zcela komer¢ni ptispévky neoslovujici divaky, zato

vyhovujici sponzoriim.
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4.3 Social network analysis in sport research.: an emerging
paradigm (Hagen Wische, Geoff Dickson, Alexander Woll,
Ulrik Brandes, 2017)

Clanek se vénuje rozboru socialnich siti ve sportu. Pojem socialni sité je zde chapan obecns,
jako klicovy termin, ktery se pouziva nejen v kontextu socialnich médii, ale také jako
metaforické oznaceni pro aliance, koalice, sdruzeni a skupiny. Zabyva se jejich potencialem
smérem do budoucnosti, kterou analyza téchto komunikacnich prostfedkt nastifiuje. V praci
je poskytnut systematicky prehled vénujici se prave analyze socialnich siti, na jehoz zakladé
je autory vytvotena typologie tykajici se Sesti kategorii, do kterych je mizeme rozd¢lit podle
zpiisobu jejich uzivani. Jednd se o sit¢ soutéZni, interakcéni, mezi-organiza¢ni, vnitro-

organizacni, afilia¢ni a posledni skupina je samotné socialni prostiedi.

Zavodni sité zahrnuji vysledky zdvoda, vykonnostni zebticky nebo osobni vztahy ve sportu,
napiiklad atleti ve stejném zavodé nebo hraci ve stejném druzstvu. Interakéni sité¢ sdruzuji
prvky sportli zalozenych na jejich pravidlech, které se Casto analyzuji na zakladé jejich
efektivnosti. Mezi-organizacni sit€¢ zahrnuji vztahy mezi sportovnimi organizacemi,
sportovnimi sponzory, kluby a organizatory sportovnich udélosti. Vnitro-organizacni sité
zprostfedkuji komunikaci mezi ¢leny uvnit sportovnich organizaci, naptiklad v klubech
nebo sportovnich asociacich. Afilia¢ni sit€ vytvareji kontakt mezi riznymi socialnimi hraci,
napt. Clenstvi jednotlivell v organizacich, které jsou obvykle zaloZzeny na dvoubodovych
sitich. Kone¢né socialni prostfedi je sit' reprezentujici vztahy v socidlnim prostiedi,
analyzuje naptiklad podporu a vliv jednotlivych sportovnich hract. Podle autort ,,clanek
posuzuje uzite¢nost sitové analyzy pro analyzu sportovnich fenoménti“ (Wésche a spol.,

2017: 138).

VétSina empirické Cinnosti v oblasti sportu se zamétfuje na vykon nebo spiSe na jeho
hodnoceni, coz je typickym pro toto prostiedi. K tomuto obrazu ptispéla komercionalizace
a snadna dostupnost k datim spojena s webovymi sitémi. Analyza dale zjistila, Ze socialni
kapital zvySuje 1 ekonomickou vykonost, coZ ve sportovnim prostiedi souvisi naptiklad

s propagaci zavodil na socidlni siti Twitter (Wéasche a spol., 2017: 154).
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Samotna analyza socidlnich siti je interdisciplinarnim ptistupem, ktery se objevil ve 30.
letech 20. stoleti, jehoz koteny jsou v sociologii a psychologii. Zakladnim rysem pro tuto
formu préace, kombinujici teorii a metody, je upfednostiiovani vyznamu vztahl pred aktéry
jako takovymi. Tato forma sbéru a vyhodnocovani dat ptispé€la k pochopeni rizikové kultury
sportovcl, ktera se zabyva rizikem zranéni, ale také upozornila na podobnost aktéra, ktera

vnasi do fungovani ve sportu vliv na vytvareni socialni pozice.

Socialni sit’ tak neni jen pojem uzivany pouze v kontextu socialnich médii, proto nékdy miize
byt problematické urcit jejich pfesné hranice. I kdyz jde konceptualné o jiz mnoho let
uzivany pfistup, na poli sportovniho prostiedi je novinkou, a proto v ném pocitujeme i
nedostatek empirickych studii. Zajem védcii zabyvajicich se sportovnim prostfedim vSak
v této oblasti neustéle nartistd (Wésche a spol., 2017: 158-159). Je tedy nutné poznamenat,
ze pro ucely ¢lanku se stal hrani¢nim rok 2013 a data jsou tak ziskavana jen z publikaci pred

timto rokem.

4.4 Qutdoor-sports brands’ Instagram strategies: how message
attributes relate to consumer engagement (Jennifer Shiyue

Zhang, Leona Yi-Fan Su, 2022)

Studie zpracovavd uzivani Instagramu tfemi znackami v oblasti outdoorového sportu.
Konkrétn€ jde o znacky Arc’teryx, Salomon a Patagonia, které jsou celosveétové znamé, a
proto byly i vhodné pro studii. Motivem vzniku pro studii byl totiz stale naristajici zdjem
marketingové vyuzit socidlni média pro komunikaci se spottebiteli. Analyza se zamétuje na
textové, vizualni, ale 1 technické atributy ptispévki skrz které znacka vede svou
marketingovou strategii. Cilem zkoumani bylo pomoci dat v podobé lajkii a komentait
popsat, které ptispévky si zajist'uji jejich nejveétsi pocet. Zjisténi by méla napomoci znackam

pfipravit pro své kampané na Instagramu co nejefektivné;si strategii.

Vétsina populace se stdle vice spoléha na socialni média pti budovani vlastniho ndzoru o
daném produktu. Tento fenomén uzivani socidlnich médii pronikl i do sportovniho prostiedi
a zaroven se stal zajimavym pro zkoumdani i1 v akademickych sférach. Velmi popularni
platformou se stal Instagram diky moznostem sdileni, které svym uzivatelim umoziuje.

Sport je pak jednim z hlavnich témat, jenz tvoii jeho obsah.
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Studie se zaméfuje na outdoorové sporty ,,z divodu pritazlivosti tohoto nedostatec¢né
prozkoumaného odvétvi pro Siroky demograficky rozsah a jeho vyznamu pro ekonomii‘
(Zhang a spol., 2022: 2). Zajem o tento druh fyzické aktivity stale stoupa a s tim i zisky
znatek zaméfujici se na toto sportovni odvétvi. Socidlni média nabizeji pomérné
nendkladnou formu komunikace zajist'ujici reklamni sdéleni. Ptispévky musi mit Siroky
dosah a vizualni hodnotu, ktera si zdda odezvu ve forme lajku nebo komentare. Dllezitou
strankou je také dostatecna aktivita souvisejici s Cetnosti piispévkil. ,,Zda se rozumné
ocekavat, ze dlouhé textové informace sdilené znackami na Instagramu s jeho siln€ vizudlni
kulturou mohou byt uzivateli méné ocenény nez krats$i zpravy* (Zhang a spol., 2022: 8).
Roztomilé a libivé podnéty navozujici pozitivitu jsou Casto spotiebiteli vyhledavany vice

nez ty, ve kterych tyto prvky chybi.

Oproti Twitteru nebo Facebooku je Instagram jako socidlni sit’ vice zaméten na zabavu nez
informacni charakter. NejspiSe 1 z tohoto divodu jisté odlehcenosti zde slavi tUspéch
pfispévky nendro¢né na kognitivni funkce uzivatelli. Pozitivné je v prostfedi Instagramu
vnimano také propojeni znacky s konkrétni sportovni akci, sportovecem nebo celym tymem

v podobé& sponzorské aktivity.

Vysledky studie na zakladé provedené analyzy ukazuji, Ze spotiebitelé¢ 1épe reaguji na
piispévky zaméfené na interakci s nimi samymi. Riznd forma zapojeni nebo pfimo
konkrétniho oznaCeni se tedy setkdva s pozitivnéjSim ohlasem nez prezentace znacky
zamé&fena pouze na ni samotnou. Dale ze zjisténi vyplyva ptitazlivéjsi charakter vizualnich

ptispévka a kratsi textova sdéleni.

4.5 Show me a story: narrative, image, and audience engagement

on sports network Instagram accounts (Miles Romney, Rich

G., Johnson, 2020)

Komunikace dostala novy prostor diky socidlnim médiim, které se neustale zdokonaluji a
rozSifuji svoji pisobnost. Clanek si v§ima téchto procesti ve spole¢nosti a pracuje s obrazem
jako zéasadnim faktorem zvySujicim zajem i1 zapojeni publika. ,,Skupina odbornikii na

komunikaci tvrdi, Ze narativ je nejzakladnéjsi formou lidské komunikace, a proto zpravy se

26



silnymi narativnimi tématy snadnéji spojuji sdéleni od komunikatora k publiku.* (Romney
a spol., 2020: 94). Clanek zaznamenava analyzu obsahu téméF 2000 obrazki ze sportovniho
prostiedi na socialnich médiich, aby nabidl ptehled usnadnujici organizacim, které se

zam¢iuji v propagaci na veétsi osloveni publika, praci na socidlnich médiich.

Z clanku vyplyvé, ze piispévky na socidlnich médiich obsahujici narativni nebo
metakomunikac¢ni kvality zajist'uji vétsi zapojeni publika, coZ se projevuje na poctu lajkti a
komentait. Piispévky, které vytvaii jakousi fizenou komunikaci, ¢i jinak pfimo vybizeji
k odezvé, jsou podle poctu komentati schopny spise vyvolat diskusi, a tedy zéjem publika,
nez ty, které ji neobsahuji. ,,Metakomunikacni obrazky také poskytuji tvircim obsahu
ptilezitosti uplatnit kreativni aplikaci zprav prostiednictvim manipulace s fotografiemi a
grafickymi prvky.”“ (Romney a spol., 2020: 106). Pokud je na ptispévku vyobrazeny
sportovec, pocet lajki u ptispévku nartisté, coz je nejspise dusledkem jisté heroizace, kterou
maji lidé v povaze t€émto osobnostem pfisuzovat. Znamé tvare nebo predméty navic podle
analyzy divakovi usnadnuji porozuméni. Sport je studnici piispévkil promlouvajicich
k divakovi, jelikoZ nabizi silné momenty, osobnosti i piibéhy, které v dobrém zpracovani
zarucuji poutavost. Dulezité je také do komunikacni strategie zapojeni videa, které se stava
na Instagramu hlavni soucasti sdileného obsahu. Tento zpisob zvyseni zdjmu o komunikaci

vSak lze aplikovat i mimo sportovni prostiedi.

4.6 Image and sport: exhibition of brazilian athletes on the
instagram social network (Vivian de Oliveira, Ivan Wallan
Tertuliano, Jos¢ Maria Montiel, Daniel Bartholomeu, Afonso

Antonio Machado, 2020)

Do sportovniho svéta byl socidlnimi médii vnesen zcela novy impuls. Prave ve sportu je vliv
novych médii jako je Facebook, Twitter nebo Instagram dobfe pozorovatelny, ale promita
se do vSech sfér spolecnosti. Komunikace, kterd vytvaii a udrzuje vztahy, je zdsadni pro
sociadlni 1 obchodni prostiedi, které je v soucasnosti tvofeno piedev§im socialnimi médii,
kam byla pfenesena i reklama. Samotny sportovec tak nabyvd v tomto prostiedi nové

podoby.
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Pied timto technologickym posunem v zobrazovani sportovcl bylo rozdilné zachdzeno
s prezentaci sportovcd s ohledem na jejich pohlavi. Clanek proto analyzuje instagramové
prispeévky od brazilskych sportovct a sportovkyn z letnich olympijskych her 2012, aby

ov¢ftil, zda tyto rozdily v otazce pohlavi pretrvavaji.

Nejcasteji sdilenym obsahem na socidlnich sitich jako je Instagram jsou lidé nebo jen lidské
tvare. Tyto prispévky zéaroven vykazuji nejveétsi oblibu s odkazem na pocet lajki 1
komentait, ktery toto tvrzeni podporuje. Analyza také prokazala, ze vyssi pocet lajki a
komentait u takovychto ptispévkll neni zavisly na véku ani pohlavi. Jelikoz sportovci
prezentuji sami sebe na Instagramu zanikaji u téchto ptfispévkd na socidlnich médiich
stereotypni tendence zdlraziiovani krasy ¢i fyzickych ptfednosti, jak tomu je v novinovych
¢lancich, reprezentujicich zde tradiéni média. U zkoumaného vzorku tvofeného brazilskymi
olympioniky z roku 2012 byl navic analyzou zjiStén nevyuzity potencidl sponzorskych

spolupraci, které jsou na socialni siti Instagram velmi ¢asté a oboustranné vyhodné.

Vyzkum je zaloZen na vizudlni sociologii a jeho povaha je kvalitativni 1 kvantitativni.
Vzorek byl zaméten na brazilské olympioniky z roku 2012, ktefi v tomto roce ziskali na
letnich olympijskych hrach medaili a maji vefejny profil na Instagramu. Vzorek tak obsahuje
40 sportovct, jenz vyhovéli obéma kritériim, z nichZ je 28 muzského pohlavi a 12 Zenského.
Pro ucely vyzkumu bylo vytvofeno sedm kategorii, jeZ pomohou piispévky vybranych
subjektil analyzovat. Jde o kategorie oznaCené jako typ fotografie, umisténi, moment,
sponzorstvi, hashtagy, dliraz na télo a diiraz na obleceni (Oliveira a spol., 2020: 2). Sbér dat

probihal po dobu ¢ty mésict, konkrétné od ledna do kvétna v roce 2015.

Vysledky analyzy nevykazuji rozdily mezi kategoriemi vytvofenymi pro posuzovani
prispevkill s ohledem na pohlavi sportovce. Samotné piispévky sportovci i sportovkyn je
vetSinove zachycuji na mistech souvisejicich s jejich praci profesiondla v daném sportovnim
odvétvi nebo ve chvili relaxace. U vybranych brazilskych sportovct neni kladen diraz na
propagaci sponzora z ¢ehoz lze usoudit, Ze tento reklamni potencial socidlnich médii pln¢

nevyuzivaji.
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4.7 The emergence of a paradox of assimilation: an analysis of
Olympic and Paralympic athletes' Instagram posts (Fallon R.
Mitchell, Sara Santarossa, Paula M. Van Wyk, 2023)

Sport kromé svych jinych funkci reprezentuje mnohé socidlni hnuti, coz je dobfe patrné
v charakteru olympijskych a paralympijskych her. Jde o sportovni akce, které oslovuji a
zapojuji cely svét napfi¢ vSemi druhy sportu. Cely jejich koncept pak muize byt znacné
ovlivnén fungovanim socidlnich médii, které slouzi k jejich propagaci nebo na nich mtizeme
sledovat profily samotnych sportovcli. Studie se proto zabyva analyzou piispévki
olympionikli a paralympionikl na socialni siti Instagram, aby popsala, jak odrazi jejich

pusobeni ve spolecnosti.

Olympijské i paralympijské hry maji vlastni mezindrodni organizace, které spolu vsak jiz
dlouhodobé spolupracuji. Ptes jisté podobnosti existuje 1 mnoho rozdilii v téchto dvou
multisportovnich udalostech. Olympiada klade diiraz na mir a lepsi budoucnost s diistojnymi
hodnotami, které ¢lovék nabyde pravé diky sportu. Paralympijské hry vice zdiraziuji
inspirativni a motivujici prvky s odkazem na rovnost ve sportu, kterd by méla byt prenesena
1 do bézného zivota. Za vyznamné osobnosti téchto udalosti jsou povazovani Pierre de
Coubertin a Ludwig Guttman, kteti do her vnesli pravé vySe zminéné hodnoty (Mitchell a
spol., 2023: 128). Spole¢nou myslenkou obou téchto sportovnich hnuti je spojovat lidi naptic¢

vSemi rozdily a celym svétem.

Na historii olympijskych her jsou dobie patrné socidlni nerovnosti, které ve spolecnosti
panovaly a zaroven je dobfe pozorovatelna snaha o jejich odstranéni. Nerovnosti jsou patrné
naptiklad v diskriminaci Zen, ras anebo tfid. Své misto v profesionalnim sportu ziskali 1
hendikepovani, ,,coz je vrozporu s pievladdajici predstavou, Ze sport s postizenim je
provozovan jen pro radost a ucast“ (Mitchell a spol., 2023: 129). Medializace a
komercionalizace ma schopnost, diky svému charakteru, oslovit co nejvice divakl a ovlivnit
pohled na tyto sportovni akce. Kromé¢ tradi¢nich médii jako jsou televizni pfenosy nebo
Casopisy pribyly pro prezentaci hodnot obou her i nova média jako je Twitter, Facebook

nebo Instagram, kde je obsah ¢asto tvofen samotnymi sportovci.
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Studie si pro svou analyzu vybrala Instagram z divodu jeho nartstajici popularity a
potencialu, ktery predstavuje pro komunikaci do budoucna. Krom¢ moznosti informovat ma
silu 1 ovliviiovat nazory panujici ve spolecnosti. Analyza se pak zamétuje na tii kategorie,
které se skryvaji pod oznacenim pokrok, sportovni kultura a sponzorstvi. Tyto oblasti byly
vybrany jako vhodné reprezentativni ukazatele pro klicova témata studie, kterymi jsou

zobrazeni sportovni Ucasti a soulad pfispévki se skutecnymi hodnotami hnuti.

Jistd segregace hendikepovanych ma svou vyhodu ve vytvareni specifické kultury pro né
samé, ale jinak ma vétSinové negativni konotace. Moderni technologie spojené s novym
zpusobem komunikace pak mtizou posilit obé strany této problematiky. Zakladni myslenkou
je asimilace, kterd hendikepované zatadi mezi fyzicky zdatné. ,,Sportovci se zdravotnim
postiZzenim jsou stejné schopni reprezentovat znacku a potencialné pfitahovat zakazniky*
(Mitchell a spol., 2023: 140). Otazka rovnosti se tak netyka jen sportovnich vykont, ale i
tieba sponzorskych spolupraci. Pfes veskeré snahy hendikepovani sportovci nedostavaji
v tradi¢nich médiich stejnou pozornost jako sportovci bez zdravotnich omezeni. Proto pro
svou prezentaci stale vice vyuzivaji prostor Instagramu, kde ptfedavaji kromé hodnot
rovnosti 1 ur¢itou nad¢€ji pro ostatni sportovce s hendikepem a navic informuji spole¢nost o

zpusobu, kterym by bylo vhodné¢ je vnimat.

4.8 The athletic labour of femininity: The branding and
consumption of global celebrity sportswomen on Instagram

(Kim Toffoletti, Holly Thorpe, 2018)

Prace se vénuje zkoumdni télesné kultury v ramci genderu v oblasti sebepropagace
sportovkyii na socialnich médiich se zaméfenim na Instagram. Clanek se zabyva komunikaci
mezi sportovkynémi a jejich publikem na této online platformé. Obsahem je analyza
instagramovych profili péti vybranych sportovkyn, které se napti¢ riznymi druhy sportu
t&$1 mezindrodnimu uznani. Konkrétn€ vybrany vzorek tvoii dvé tenistky Serena Williams
a Maria Sharapova, pot¢ Ronda Rousey, ktera se vénuje smiSenému bojovému umeéni,

surfarka Alana Blanchard a Danica Patrick provozujici motosport.

Prezentace sportovkyn je predev§im zaméiend na jejich vzhled, coz je nejspise zptisobeno

samotnym charakterem Instagramu, ktery se zaméfuje pfedev§im na vizudlni obsah a
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poskytuje pro n€j hodnotici prvky jako jsou lajky, komentare ¢i jiné statistické udaje. Tento
zpusob prezentace souvisi se snahou vyhovét konzumnimu trhu, a tedy zajistit dobrou
propagaci nejen své osob¢, ale i sponzortiim, ktefi jsou stale podstatnéjsi slozkou ve

sportovnim prostiedi, stejn¢ jako nové technologie slouzici marketingové komunikaci.

Estetickd rozmanitost je tim, co se dnes od Zen pfi prezentaci ofekava a ve sportovnim
prostiedi tomu neni jinak. Vyznamnou roli zde hraje spottebitel, ktery svymi reakcemi dava
najevo, co chce vidét. Pozornost se tedy presouva od sportovkyn na trh, kterému se snazi
sportovkyné svymi prispévky vyhovét. Podle ¢lanku mnohé vyzkumy dokazaly, ze je sport
pevné svazan s kulturou zbozi (Toffoletti a spol., 2018). Analyza zaroven ptinasi informaci
o sile téchto siti, kdy se s jejich pomoci mize stat osoba mikro celebritou jen diky dobrému
pochopeni jejich fungovani. Tento jev se podle studie tyka pfedevsim zen, jelikoz konzumni

kultura podporuje svym charakterem jejich tvorbu i zapojeni.

Ptistup, kterym sportovkyné prezentuje znacku, vyjadiuje samu sebe. To podporuje hlavni
myslenku této propagace, kterou ma byt propojeni se s danou sportovkyni, cemuz napomaha
piedstaveni jejiho opravdového ja. Znacka se tak vlastné stava soucasti osobnosti. U Zen
povazovanych za zensky ideal, ktery sportovkyné Casto piedstavuji je to pak zasadni
marketingovy tah. Zajem a snaha o esteti¢no vladne tomuto odvétvi a nuti k péci i prezentaci
sebe sama (Toffoletti a spol., 2018). Vé&dci také potvrzuji fakt, ze zeny ziskavaji v digitdlnim
prostiedi pozornost pfedev$im na zdklad¢é prezentace svého téla. Diraz je kladen také na

autenticitu, kdy kulturni status ptichazi prezentaci jejich opravdového ja.

Analyza u péti vybranych sportovkyin byla provedena v ramci jednoho roku. Pro praci byla
déana ptednost jednotlivelim pfed celym tymem, aby bylo mozné zaznamenat osobni splynuti
sdanou znackou. Analyza zahrnuje 1 doprovodny text k fotografiim sdilenych
sportovkynémi a reflektuje tak jejich vystup v celistvosti. Klicovym ukazatelem zde byl
pocet lajkii a komentaft. U komentaiti byl dale zkouman i jejich obsah. U profild byl také
zkouman pocet sledujicich, jako potencidlni okruh, ktery ptispévek dané sportovkyné uvidi.
Analyza ukazala, Ze mezi nejoblibenéjsi obsah patii téma zdravi a Zivotniho stylu. Poté
pratelé a rodina a s podobnym procentudlnim zastoupenim kategorie moéda a krasa. Az po
téchto okruzich zajmu nésledoval zajem o vykon, trénink a uspéch (Toffoletti a spol., 2018).
Do popiedi zajmu je tak postaven spiSe osobni zivot sportovkyn, které se zde snazi predavat

predevsim své typické ja. Davaji tedy diiraz na své zajmy, ptivod ¢i svou zenskou stranku.
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Piispévky musi puisobit pfirozend a nenucené, aby byly vérohodné pro sledujici. Casto tak
za jednim instagramovym profilem stoji prace vice lidi, ktefi pomahaji sportovkynim, se
zajistovanim obsahu. Navic prezentace na Instagramu by méla podle analyzy vyznivat jako
zabavna aktivita, kterou sportovkyné provozuji béhem volného casu, jenz jim umoziuje
komunikovat se svymi fanousky (Toffoletti a spol., 2018). Instagramové prostredi si zada
omezeni zobrazovani pravé tvare sportu, kterd se Casto sklada ze zranéni, negativnich emoci
nebo proher ¢i tréninkovych netspéchii. Fanousci navic nabyvaji pocitu pii tomto zptisobu
komunikace, jako je naptiklad komentat pod fotkou, ze se se sportovkyni skute¢né znaji, a¢
odpovéd’ na svilj komentai dostanou jen ziidka. Podle ¢lanku vSak neménnou skute¢nosti

zlstava, Ze medialni pozornost ve sportu je stile o néco vice smeéfovana na muzské pohlavi.

4.9 'l shared the joy': sport-related social support and
communality on Instagram (Veera Ehrlén, Mikko Villi, 2020)

Instagram spolu s dal$imi aplikacemi pro komunikaci zvedl zdjem o sdileni vizudlniho
obsahu. Sila téchto digitalnich platforem zacina byt dostatecnou oporou pro budovani
socialniho zazemi v redlném svéte. Praveé na tuto tématiku se ¢lanek zamétuje a nabizi jeji

bliz§i zkoumani prostifednictvim kvalitativni studie s finskymi horolezci a trialovymi bézci.

Zlomovym technologickym pokrokem se stal mobilni telefon s fotoaparatem, jehoz vznikem
byl cely proces okamZitého zaznamenavani a sdileni usnadnén. I pfes ur¢itou moznost ztraty
soukromi, které se zapojenim do digitalni komunikace vystavujeme, uZivatelli Instagramu
pfibyva a narlistd i zajem o sportovni piispévky (Ehrlén a spol., 2020: 260). Kromé
profesiondlnich sportovcl vznika obsah od sportovct rekreacnich, jehoz kontext nebyl zcela
vyuZit pro zkoumani vizuality. Rekreacni sportovci totiZ mohou touto formou komunikace
posilit pocit pospolitosti. Svou roli zde sehrava predevsim interpretace odehravajici se na
urovni individudlni a kulturni. Sdileni fotografii prostfednictvim mobilnich telefonti dostava
ritudlni charakter, kdy se z n¢j stava navykly akt mezi uZivateli (Ehrlén a spol., 2020: 260).
Ptekondvani vzdalenosti s hlub§im propojenim dodéva Instagramu na jeho pfiitazlivosti
stejné jako pocit, Ze se mizeme stat pro nékoho ¢i pro néco iniciatorem. Ve sportu je

vizualnost diilezitd, jelikoz ptispiva k zazitku.
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Pro studii byly vyuzity rozhovory s deseti rekreacnimi sportovci z Finska. Pét z tdzanych se
vénuje lezeni a zbylych pét trialovému béhu. Vybér téchto dvou sportovnich odvétvi souvisi
s jejich nartistajici popularitou a také charakterem, ktery z nich déla individualni sport, a tak
se aspekt propojeni s ostatnimi zda o to zajimavéjSi pro zkoumani. Rozhovory byly
provedeny v obdobi od unora do dubna v roce 2017 a respondenti tvorili vékovou skupinu
mezi 25 az 45 lety z nichz bylo 6 muzii a 4 Zzeny. Podle rozhovort vznikly hlavni kategorie
pro vyznam stojici za sdilenim fotografii. Jde o kategorie inspirace, motivace, informace a

identita.

V kategorii inspirace vznikd obsah zaméfeny na sport s potencidlem inspirovat v oblasti
mist, zazitkii nebo libivych fotografii. Do skupiny motivace pak spada sportovni obsah
vybizejici k napInéni urcitych cilli, kde je diiraz na sebedlivéru a motiv nevzdavani se. Obsah
s informa¢nim charakterem pak sdéluje novinky ze sportovniho prostedi. Mize jit o rizné
aktualni problematiky souvisejici s misty pro trénovani, rady nebo postichy. Ctvrta kategorie
oznacena jako identita v sobé nese prispevky ze sportovniho svéta vénujici se Zivotnimu

stylu. Instagram je zde vyuzivan obcas jako denik daného sprévce profilu.

Z vysledkt studie vyplyva, ze nejvyhledavanéjsi prispévky na Instagramu spadaji do
inspirujici kategorie se zaméfenim na p¥irodu anebo sportovni vykon. Casto jde o piispévky,
které v sob¢é obsahuji i mySlenku sportu jako Zivotniho stylu. Diky moZnosti oznacit
konkrétni misto nebo Clovéka na Instagramu sledujici nabyva vétSiho pocitu soundlezitosti
s okolim, které prostfednictvim svého profilu pozoruje. Také zde ziskdvame mnohé
informace o pocasi, povrchu nebo omezenich, coz ukazuje prolindni se vySe zminénych Ctyt

kategorii.

Lidé prostrednictvim Instagramu buduji vlastni identitu a zaroven utvareji 1 tu kolektivni.
Podle autort ,,maly akt jako je sdileni fotografie mtize mit velké nebo neocekavané ucinky*
(Ehrlén a spol., 2020: 266). Zavadé&jicim se pfi studii jevi fakt, do jaké miry je sdileny obsah
realnym s ohledem na to, Ze ho vytvareji samotni uzivatelé, ktefi maji v povaze ptidavat
predevsim uspéchy anebo pro piispévky vyuzivat razné filtry a upravy aby sklidili vetsi

ohlas. To lze hodnotit na zaklad¢ poctu sledujicich, komentati a lajkt. I sdileni negativnich

zazitkl vSak miZe pfinést vytouZeny ohlas a predevsim vinu soucitu.
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Sdileni fotografii a obrazkt pomoci platforem ke komunikaci jako je Instagram vytvari jisté
vlakno inspirace, motivace nebo jiné integrace na jejimz zéklad¢é ptedava vlastnik profilu
smysluplné své zazitky. V ramci tohoto déni pak sport touto formou laka jako spoleCenska

akce utvarejici komunitu prostiednictvim vzajemného sdileni riizného pohledu v této oblasti.

4.10 Impression management of South Korean sports stars

through image-based social media (Eunhye Yoo, 2022)

Zamérem studie je predstaveni strategii uzivani socidlnich médii, konkrétn¢ Instagramu,
jihokorejskymi sportovnimi hvézdami. Soucésti studie je vyuziti etnografie pro analyzu
obsahu profilt, kterd byla nasledné¢ doplnéna o rozhovory se samotnymi sportovnimi

hvézdami pro lepsi interpretaci.

Forma online vyjadfeni umoziuje celému svétu urcitou moznost sdileni vlastni identity. Od
pisemného vyjadieni, ke kterému slouzil predevsim Twitter a Facebook se pfeslo
k vizudlnimu obsahu, ktery je nejcastéji sdileny v prostoru Instagramu. Vyznamnou roli
v tomto kroku sehrala dostupnost chytrych telefonti s fotoaparatem. Nespecifickd povaha
obrazki doplnénd kratkym popiskem a mnozstvim hashtagli je pfitazlivou moznosti
komunikace dne$ni doby. Zapojeni vizuality vnasi do sdileni vice emocionality, kreativity 1

moznosti interpretace a samotnd komunikace se stava intimngjsi.

Lid¢ uptednostiiuji stale vice prohlizeni obrazkl pted textovymi zpravami, coz je evidentni
z vyrazného nartistu uzivatelii Instagramu v poslednich letech. Cas a energie pro zpracovéni
informace se tak vyrazné¢ zredukovali, coz je typickym pro soucasnou spolecnost.
Jednoduchost, rychlost a masovost déla z Instagramu ideélni platformu pro sebeprezentaci,
¢ehoz bohat¢ vyuzivaji celebrity. Dobra image zajist'uje uspéch na trhu a s tim dobie pracuje
1 sportovni primysl, ktery diky této komunika¢ni platformé neustale roste (Yoo, 2022:
1735). Sportovci sdili sviij soukromy Zivot s vetejnosti, ktera nabyva pocitu urcité osobni
interakce a hlavné moZnosti zapojeni do kariéry dané osobnosti. Sportovni hvézdy pak maji
zéasadni vliv na komercionalizaci celého sportovniho prosttedi. Zajem proto nestoupa jen o

samotné fungovani na Instagramu, ale 1 o jeho zkoumani.
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Selektivnost, kterou by si vyznamné osobnosti tvaii v tvaf nemohli dovolit a zaroven
moznost blizkého kontaktu je 1zasnym spojenim, které Instagram nabizi svym uzivatelm.
Pokud sportovec spravuje sviij ucet dobte, coz znamena, ze vyhovuje Siroké verejnosti, roste
jeho hvézda v profesiondlnim sportovnim primyslu. Podle studie jihokorejské sportovni
hvézdy vyuzivaji Ctyfi primarni strategie pro prezentaci. Jednd se o sebezobrazovani,
projeveni skromnosti, pfedvadéni vzorového chovani a sdileni sebeprezentace (Yoo, 2022:
1747). Dulezita je aktivni a pravidelna forma sdileni, kterd navodi dojem obrazu o
kazdodennim fungovani dané celebrity, kterého je sledujici neodmyslitelnou soucasti. Jak
moc pravdivy zivot na Instagramu celebrity prezentuji v§ak védi jen samotni tviirci obsahu.
Cim pfirozengji sportovci na sitich ptisobi, tim blizsi a uvéfitelngjsi jsou pro své divaky.
Zaroven je tfeba zddraznit jistd nedosaZitelnost a urCitd nadfazenost, kterou sportovci
vynikaji nad vefejnosti. To souvisi i s nadstandardem v oblasti socidlniho i ekonomického
kapitalu. Soucasné jihokorejsti sportovci pracuji s faktorem skromnosti, jenz je typickym
pro jejich kulturu (Yoo, 2022: 1748). Soucasti prezentace by mélo byt moralni a etické
vystupovani, kterym by sportovci méli plisobit jako vhodny vzor pro celou spolecnost. Pro

sportovce je tak velmi dilezitd medidlni gramotnost.

Sportovni prostfedi se timto zpiisobem stale vice pfiblizuje podobé divadla. Zasadni je
nalezeni urcité rovnovahy mezi prezentaci sportovce a poptavkou publika, kterd se ale
neustale proméfiyje, a je ovlivnéna vefejnym minénim. Sportovec tedy potiebuje piedvést
uspokojivy vykon na sportovisti 1 v digitdlnim svété. Za dobrou sebeprezentaci nestoji jen
Jista prestiz a dobry spolecensky status, ale ¢asto také vysoky finan¢ni zisk ¢i jiné materialni
benefity. Vysledky studie popisuji riizné strategie ptistupli komunikace sportovnich
jihokorejskych hvézd na Instagramu, které se vzdy snazi vyhovét predevSim ndrokim

divaka.

4.11 Athlete branding via social media: examining the factors

influencing consumer engagement on Instagram (Jason P.

Doyle, Yiran Su, Thilo Kunkel, 2020)

V soucasné dobé je skvélym mistem pro propagaci Instagram. Toho si vSimly vyrobci

znaCkového sportovniho materialu, ale 1 samotné osobnosti a vyuzivaji jeho marketingového
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potencialu. Cilem této studie je analyza sdileného obsahu sportovci na Instagramu se zajmem

o faktory ovliviiujici spotiebitele.

Vyzkum se zaméiuje na sportovce, jelikoz samotné sportovni prostiedi pritahuje zajem
vetejnosti a sportovci se se znaCkami dobie propojuji. Spotiebitelé se tak nechaji snadnéji
ovlivnit, pokud je dany produkt spojen s jejich idolem, a navic jsou o ném piimo z jeho
strany informovani. Navic sportovci ziskavaji image, pokud za jejich jménem stoji né&jaky
vyznamny sponzor a odrazi se to pak i1 na jejich financnim ohodnocenti, jelikoz s poptavkou
roste cena (Doyle a spol., 2020: 506-507). Vétsinovée jsou k takovéto propagaci vyuzivana
socialni média, protoze umoziuji oslovit rychle a nendro¢né velké mnozstvi potencidlnich
spotiebiteld. Instagram se v tomto svétle jevi jako idedlni nastroj diky svym vlastnostem

pusobicich 1 na vizualitu.

Praktiky propagace na socialnich platformach se tak stavaji stale diskutovanéjSim tématem
v ramci marketingu, ale i védnich obord. Osobnost vlastnici profil, kterou je v pfipadé
popisovaného vyzkumu sportovec, vytvaii sebeprezentaci vlastni identitu a zaroven
navazuje vztahy se spottebiteli. Tim, Ze sportovec rozhoduje saim o tom, co na svém profilu
sdili, nastavuje urcité svétlo, ve kterém chee byt vidén. Sledujici se pak mohou sami zapojit
do sportovcem vytvareného obsahu prostfednictvim lajkii a komentart. Zaroven je tak pro
sportovce vytvofena zpétnd vazba, se kterou miiZze pracovat smérem k zajmu publika, a tim

odstranit nedostatky, které brzdi jeho rist.

Pro vyzkum byla vyuZita teorie sebeprezentace, kterd za vyuziti kodovani ptispévkl podle
obsahu vyhodnotila pfitaZlivost propagace pro spotiebitele. Vyzkum pracoval s 289
profesiondlnimi sportovci z nejvyssi profesionalni fotbalové ligy v USA a Kanadé, ktefi
maji vefejny profil na Instagramu a ten byl analyzovan po dobu jednoho mésice. Celkovée
analyzou proSlo 1727 ptispévkl, coz vedlo k rozSiteni chépani v této digitdlni oblasti

sportovniho marketingu.

Analyzované prispévky byly rozdéleny podle obsahu do kategorii oznacenych jako
sportovni vykon, atraktivni vzhled a obchodovatelny Zivotni styl. Necelych 30 % obrazka
pak nespadalo pod Zadnou z téchto kategorii. Pfestoze nejvice piispévkll se vénovalo
obchodovatelnému Zivotnimu stylu, lidé se pfevazné zapojovali u obrazkli zarazenych jako

sportovni vykon. Pozitivni vliv na hodnoceni ptispévka mé vétsi kvalita fotografie nebo
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ucast spoluhracii na fotografii. Naopak obsah souvisejici se sponzory lajky ani komentate

né&jak vic neovlivnil a uziti hashtagti dokonce mélo negativni dopad.

Z vysledkt tedy vyplyva, ze urcité typy obsahu maji rozdilny vliv na zapojeni spotiebitelti
(Doyle a spol., 2020: 519). Na zakladé tohoto vyzkumu lze také fici, ze ptispévky odrazejici
sportovni zivot jsou pro sledujici poutavéjsi. Na Instagramu také vyvolavaji vEétsi miru
zapojeni uzivatell prispévky zamétené na znacku. Spotiebitelé podle studie 1épe reaguji na
autenticnost, a tak jsou pfirozenost a nenucenost vyznamné pro vztahovy marketing, ktery

se odehrava v prostiedi Instagramu.

4.12 Becoming more than an athlete: developing an athlete's
personal brand using strategic philanthropy (Thilo Kunkel,
Jason Doyle, Sangwon Na, 2020)

Cléanek se zabyva filantropickym chovanim sportovce na socialnich sitich. Jeho soucasti je
vyzkum, ktery se zaméfuje na fungovani této strategie na Instagramu a jeho vystupem je
posouzeni G¢inku na image sportovce v ramci této komunikac¢ni platformy, pokud zvoli vyse

zminény zpiisob své sebeprezentace.

Sledovanost na socidlnich sitich je sportovci stale vice vyuzivana pro charitativni ucely.
Clanek uvadi za jeden z ptikladi hra¢e FC Bayern Mnichov, ktefi takto vybrali pres 3,5
miliont eur pro filantropické tcely. Tento zpisob oslovovani sledujicich pfinasi vétSinove
finan¢ni pomoc pro potiebné, ale zaroven i1 navySuje zdjem o profil dané¢ho sportovce
(Kunkel a spol., 2020: 358). Pozornost spojena s dobro¢innosti ve virtualnim svété se Casto
promité i do toho redlného. Jednim z podob takového ocenéni mohou byt nominace na rizné

ceny nebo prestizni udéalosti navySujici na spole¢enském statusu dané osobnosti.

S prezentaci filantropickych aktivit se méni 1 pohled sledujicich na samotného sportovce.
Zapojeni sportovell ma v této perspektive pozitivni charakter. S ohledem na Instagram jako
platformu, kde jedinci tvofi sami svij obsah, miize jim propagace filantropie pomoci
v budovani jejich vlastni znacky a pfitom vlozZit do propagacnich ptispévkil vlastni poselstvi
(Kunkel a spol., 2020: 359). Socialni média pak timto zplisobem Iépe buduji vztahy a

oslovuji fanouSky. Marketingovy tah propojujici znacky se sportovci nebo i celymi tymy se
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tak jevi jako vhodna forma reklamy, ktera je vSak dosti v rezii samotnych sportovct, kde

filantropicky pfistup napomahd piiznivému ohlasu.

Pro vyzkum byl uzit longitudinalni design zahrnujici pfed intervencni, intervencni i po
intervenéni prizkumy, které byly provadény v pilro¢nim intervalu. Vysledky naznacuji
pravé pozitivni vliv na image sportovce v souvislosti s filantropickou prezentaci. To je
podstatné pro strategii marketingu. Filantropické aspekty generuji vétsi zajem o zivotni styl
sportovce, ktery je tfeba nenucené propojovat s propagaci znacky. Jiz pti sdileni ptiblizné
jedné zminky o filantropii v rdmci deseti prispévki je posunuto vnimani spotiebitele a jeho
vEtsi zapojeni (Kunkel a spol., 2020: 369). Pozornost se tak posouva od atraktivniho vzhledu
sportovcl a jejich vykont na jejich lidskou stranku vénujici pozornost potfebnym lidem a
humanitnim hodnotam ve spolec¢nosti. Vznika tak pfizniva asociace k osobnosti sportovce,
ktery je pfimo pojen s danou znackou, na kterou dopadaji najednou také piiznivé konotace.

Dochazi tak k urcité psychologizaci v ramci marketingové komunikace na socialnich sitich.

Na image znacky 1 samotného sportovce ma tak vliv vice kategorii, které pro ucely vyzkumu
byly rozdéleny na sportovni vykon, atraktivni vzhled, sportovni atributy a zivotni styl. Pravé
propojeni filantropického kondni v ramci Zivotniho stylu se jevi pro prezentaci za
nejpiinosngjsi. Propojeni v ramci filantropického jednani na Instagramu tedy pfispiva ke
generovani pozitivnich asociaci pfi vnimani daného sportovce i s nim spojené znacky a

zéaroven timto zptisobem prohlubuje mezilidské vztahy.

4.13 Tell Me a Story: Exploring Elite Female Athletes’ Self-
Presentation via an Analysis of Instagram Stories (Bo L1,
Olan K. M. Scott, Michael L. Naraine, Brody J. Ruihley,
2021)

Studie pracuje s nartistajicim zdjmem o Zensky sport. V této perspektivé se zaméfuje na
prezentaci sportovkyn pomoci socidlnich médii, které se neustale vyvijeji a pfindsi tak nové
funkce slouzici k bliz§Simu propojeni se samotnym divakem. Jde o urcity zpusob
sebeprezentace, jehoz soucdsti mlze byt obrazovd nebo textovd zprava, jejimz

prostiednictvim dany sportovec navaze urcité komunikacni vldkno se svym sledujicim.
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Zasadnim pokrokem v prostiedi socidlnich médii byl vznik Stories na Instagramu, které
predstavuji piib¢h existujici pro divaky pouze po dobu 24 hodin. Otvira se tak novy prostor
pro marketingovou komunikaci i zptisob prohloubeni vztahu mezi sportovcem a jeho
sledujicimi. Cilem studie tak je analyza prace sportovkyn s inovaci v podobé Stories na

Instagramu, které vyuzivaji pro svoji komunikaci i propagaci firem, se kterymi spolupracuji.

Sledovanost Zenského sportu neustale narista po celém svété. Studie uvadi za jeden z
prikladii Mistrovstvi svéta ve fotbale zen v roce 2019, kdy finalovy zapas sledovalo 14,3
milionti Americ¢ant, coz je o 22 % vice nez u muzského finale v roce 2018 (Li a spol., 2021:
108). Moderni sportovni prostfedi totiz dava fanouskovi prostfednictvim socialnich médii
jako je napiiklad Instagram novy prostor pro konzumaci sportu. Sportovci se zde déli o své
osobni Zivoty, nazory, rizné produkty a rady. Dulezitym impulsem pro toto déni je
dostupnost chytrych telefonti. Prave online sportovni prostiedi zarucuje propojeni sportoved,
trenérd, fanouskd i kritikli na jednom misté. Instagram se stal oblibenym pro sportovni
fanousky, coz dosvédcuje i statistika z roku 2018. Vyhodou Instagramu je diiraz na vizualitu,
ktery neni v ptipad€ Facebooku a Twitteru tak znatelny. Navic tato platforma je rozsitfené;si
mezi mladsi generaci, coz napovida o jejim potencidlu k budoucimu ristu. Instagram se jevi
perspektivnéji 1 pro znacky a firmy, jelikoZ lidé zde vykazuji vétsi zapojeni. V roce 2016
vznikly Instagram Stories, které tento proces jesté vice prohloubily.

Studie byla inspirovéna teorii sebeprezentace od Irvinga Goffmana z roku 1959. Autofi se
zde snaZi analyzovat instagramové ptibchy elitnich sportovkyn, aby pochopili jejich strategii
sebeprezentace. Do stiedu zajmu se zde dostavaji fotbalistky s ohledem na popularitu jejich
sportu v prostfedi Instagramu. Analyzovano bylo 1948 Instagram Stories na jejichz zakladé
vzniklo Sest kategorii. Konktrétné jde o interakci, ptib&hy se zékulisni tématikou tykajici se
osobniho zivota sportovkyn, propagacni, informace souvisejici se zapasem, obecné
informace a posledni kategorii jsou nazory. (Li a spol., 2021: 113). Vzorek piedstavovalo
37 fotbalistek z 11 riznych zemi znichZz 35 vyuzivalo funkci Stories interaktivnim
zptiisobem. Vysledky naznacuji, Ze Stories jsou vyuzivangjsi funkci nez sdileni piispévku.
Z analyzy také vychdzi zjiSténi, Ze ve dnech zapasu sportovkyné sdilely vice ptfibéhli nez

obvykle.

V tradi¢nich médiich jako je televize nedostavaji sportovkyné tolik prostoru jako sportovci,
coz socialni média v podob¢ platformy Instagram vyrovnavaji. Obsah totiz vytvaii samotni

uzivatelé. Stories se stalo v tomto prostiedi vyznamnym marketingovym i1 komunika¢nim
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nastrojem i pfes jeho omezenou viditelnost. Rychlost, jednoduchost a mnoho funkci jsou
ptitazlivym pro sebeprezentaci. Navic diky své vizualité¢ Instagram podporuje i ptfenos

emoci, coz napiiklad Twitter nezprostiedkovava (Li a spol., 2021: 115).

Ve studii je propagace rozdé€lena podle obsahu do tii typ a to sebepropagace, tymoveé
propagace a propagace znacky. Dulezité je zde zminit, ze za propagaci vétSinou nestoji jen
jeden clovek, jemuz patii profil, ale vétSinové je vytvaren dohodou mezi sportovcem,
sponzory a tymem podle toho, co je tieba zduraznit. Studie ve svych zjisténich upozornuje
na planované sdileni propagace, které¢ by krom¢ marketingového u¢inku mélo brat v potaz i
lidskost sportovcl a nevystavovat je béhem zapasu nadmérnému natlaku ohledné sdileni

prostiednictvim socialnich médii.

4.14 To build my career or build my brand? Exploring the
prospects, challenges and opportunities for sportswomen as
human brand (Emmanuel Mogaji, Foluké Abigail Badejo,
Simone Charles, Jacqueline Millisits, 2020)

Clanek pracuje s tématikou budovani zna¢ky v kontextu $pi¢kovych sportovkyi. V této
perspektivé totiz vyvstavaji r0zné nerovnosti, které komplikuji sportovkynim
sebeprezentaci. Tradi¢ni média nedavaji zenskému sportu tolik prostoru a tim omezuji Sanci
sportovkynl na zviditelnéni 1 potenciondlni uplatnéni v komerénim prostfedi sportu
s ohledem na ziskavani sponzorti a prosazovani vlastnich nazori ¢i ndpadd. Snahou ¢lanku
je upozornit na genderovou rovnost, které se v ramci reklamy a vydélecného potencidlu

zatim nedafi dosahnout, jak naznacuje provedeny vyzkum, ktery je soucasti ¢lanku.

Autofi se v ¢lanku obraceji k definici znacky jako jistého symbolu spojeného s urcitym
nazvem, coZ ve spojeni vytvaii zpiisob pro identifikaci dané¢ho prodejce nebo celé firmy a
vytvaii se tak konkuren¢ni prosttedi (Mogaji a spol., 2020: 379-380). Se znackou se Casto
poji 1 osobnost, kterd je znamou ve spoleCnosti a pfitahuje ke svému jménu pozornost a roste
kolem ni tedy i zjem. Tento zplsob marketingové propagace lze zahrnout pod pojem lidské
znacky. Clanek uvadi za takovy piiklad slavné sportovce jako je LeBron James nebo Roger

Federer. Znacky se rady v ramci své propagace propojuji se sportovci, kteti je ptijimaji jako
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soucast vlastni image. Rlzné priazkumy vSak dosvédcuji genderové nevyvazenosti v rdmci
komeréniho fungovéani znacek ve sportovnim prostiedi, jelikoz si pro svou prezentaci
vybiraji pfedevsim sportovce muzského pohlavi, kteti jsou nasledné znackou i Iépe financné
ohodnoceni. Jako moznost zajiStujici rovnost se objevuje fungovani novych médii, kde
sportovci mohou prezentovat sami sebe a budovat tak vlastni znaCku v celosvétovém

poveédomi spolecnosti.

Clanek se zaméfuje konkrétné na britské sportovkyné, které maji tvofit reprezentativni
vzorek piredstavujici silu novych médii, jez mohou zajistit sportovkynim zvySeni jejich
vydélku z reklamy. Za metodu vyzkumu byla zvolena analyza kvalitativnich dat z ¢astecné

strukturovanych rozhovort, kterych se zi€astnilo 24 sportovkyn ve Velké Britdnii.

Podle zjisténi ¢lanku je nutné, aby sportovkyné braly v prvni fad¢ svou osobnost za znacku
a zaméfily se primarné na takovy zptsob prezentace. Castym piipadem je zafazeni se pod
znacku tymu nebo firmu, coz pak ubird na hodnoté samotné osobnosti dané sportovkyné.
Pokud nabydou dostate¢ného sebevédomi stanou se schopnymi pro fizeni vlastni znacky a
jejiho budovani. Za timto procesem pak nestoji pouhé usili na sportovistich, ale i prace na
samotné prezentaci v prostiedi socialnich médii. Za podstatné se zde jevi symbolika a také
hodnoty. Sportovci totiz délaji znacku ze své vlastni identity, kterd musi byt na prvni pohled
rozeznatelna. Zapisobit na fanousky a zapojit je do své kariéry se jevi podstatné pro tispéch
v prostiedi socialnich médii (Mogaji a spol., 2020: 389). Clanek v tomto kontextu

rozpracovava Ctyii klicové faze.

V prvni fazi jde o samotné zavedeni lidské znacky. Druhd faze pracuje s vyvojem znacky,
kdy je potfeba zvolit vhodnou strategii pro svou prezentaci. Za tieti fazi je pak oznacen vznik
osobnostni znacky, kdy je podle ¢lanku sportovec uznan Sirokou vetejnosti a za¢ina z n¢ho
byt celebrita, ktera vystupuje i mimo sportovni prostiedi. Ctvrta faze je jakymsi vrcholem
pyramidy a Ize ji chapat jako podporovatele znacky. Sportovec je v tomto momentu schopen
ovlivnit kupujici a vlastni znacku propojuje s jinymi, pod které vSak nespada jako jedna

z podmnozin, ale vytvari s ni rovné partnerstvi (Mogaji a spol., 2020: 390).

Ptikladem sportovkynég, ktera ze své osobnosti dokdzala vybudovat Gspé€snou znacku, je
Serena Williams. Za jejim Gspéchem stoji nemalé Gsili v rdmci vlastni propagace. Vyhodou

v budovani vlastni znacky je podle vyzkumu individudlni sport. Princip diferenciace a
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sebeurceni je pak zdsadnim a v tymovych sportech mnohem hiie dosazitelnym (Mogaji a
spol., 2020: 391). Sportovkyné vSak bez ohledu na sport, kterému se vénuji, pocituji své
prostiednictvim utvareni své znacky na socidlnich médiich. Rizikem této prezentace jsou
kritici, ktefi se mohou negativnim zptsobem prostfednictvim komentait vyjadrit pfimo pod
ptispévkem. Casto je v tomto kontextu zmifiovana otdzka rasy, sexuality anebo nepatiiénych
narazek na télesnost sportovkyné. Moznosti obrany proti takovému jednadni je funkce

blokovani nebo nahlasovani v rameci socialnich médii.

Socialni média by méla byt pouhym mostem spojujicim sportovce s vetejnosti (Mogaji a
spol., 2020: 393). Méla by byt oporou pro komunikaci se sponzory. Sportovkyné¢ by se tak
nemély pfizptisobovat pozadavkiim okoli, ale snazit se pfeddvat své skutecné ja a jemu
odpovidajici hodnoty. Zajem by mél byt také sméfovan na jejich schopnosti a nikoli
vizualitu. Zahrnuti sportovkyin do komunikacnich strategii je zdsadnim krokem smérem

k rovnosti mezi muzi a Zenami ve sportu at’ uz v otazce financi, pozic nebo pozornosti.

4.15 Branding athletes: Exploration and conceptualization of
athlete brand image (Akiko Arai, Yong Jae Ko, Stephen
Ross, 2014)

Pro prezentaci vrcholového sportovcee je zasadni jeho image. Clanek se snazi popsat spravné
propagovani znacky, které se odehrava predev§im ve tfech dimenzich. Prvni z nich je
sportovni vykon. Druhd je oznacend jako atraktivni vzhled a tfeti se zamétfuje na

obchodovatelny Zivotni styl.

Spickovy sportovec je fenomén, ktery stale vice roz§ifuje vyznam své osobnosti mimo
sportovisté. Propojuji se v ném rizné Casti spole¢nosti, a tak ho podle autor ¢lanku lze
vnimat jako socialni znak (Arai a spol., 2014: 97). SpoleCenské aktivity, podnikani nebo
pfedavani vlastnich hodnot je soucasti kariéry sportovce. Lidé pak maji tendenci se
inspirovat uspéchem, ktery prezentaci sportovcli vnimaji a nechaji se snadnéji ovlivnit
k vyuzivani produkti a znacek, které u nich spatiuji. Toho vyuZivaji pfedev§im sportovni
agentury pracujici na budovani silné osobni znacky sportovct, trenérit nebo celého tymu.

Jde ptedevsim o dobrou marketingovou komunikaci, kterd zajist'uje maximalizaci zisku a
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m¢éla by pfinaset uzitek vS§em zapojenym stranam. Jde o praci se socidlnimi sitémi, ktera
ma podobu vztahli mezi sportovcem a spotiebitelem, které nabyvaji spravnou komunikaci
na své pevnosti a pfinaseji tak vétsi vydelek. Dobra prezentace je nékdy podstatnéjsi nez
samotna vykonnost, jelikoZ cena sportovce miize timto zplsobem nartstat i s klesajici
vykonnosti (Arai a spol., 2014: 98). Toto déni navic pfindsi potencial pro uplatnéni sportovce

i po skonceni jeho vykonnostni kariéry.

Pokud je na vrcholového sportovee nahlizeno z marketingového hlediska jako na produkt,
jehoz hodnota stoji pouze na vykonu, jevi se jako riskantni a nestabilni z diivodu nejistoty
formy a rizika zranéni ¢i jiné indispozice. Proto je dulezitd predevsim silnd image, kterd mu
zajisti uspéch a zadanost i v momentu sportovniho nezdaru. Clanek se proto snaZi pomoci
rozsahlého piehledu literatury poskytnout urcity ramec fungovani image sportovcl a
zduraznit jeji dilezitost ve spojitosti se statusem, kterého nabyvaji sportovci svou prezentaci
ve spolecnosti. Podstatnym je, Ze sportovec uz neni nahlizen jen jako propagator znacky, ale

jako samotnd znacka.

Podle ¢lanku status sportovce v podobé znacky pfinasi nové moznosti ocenéni a vyhod i bez
nutnosti sponzort. Kromé jiz zminénych tii dimenzi, které jsou zdsadni pro image sportovce,
existuji jesté dalsi jejich podmnozZiny, které vyvolavaji u konzumentli potfebné asociace.
Piikladem téchto kategorii je rivalita, sportovni chovani, té€lesné zdatnost nebo Zivotni piibeh
(Araiaspol., 2014: 104). Pravée tyto aspekty pomdahaji pii vytvareni marketingovych strategii
prezentujici sportovce. Podstatnou je také autenticita. Strojenost a stylizace v divakovi budi
odpor, a proto dobra reklama splyvéa se samotnou osobnosti sportovce nebo je potieba, aby

tak aspoi ptisobila.

Sportovni prostiedi timto zpisobem nabyva nového rozméru, kdy zélezi predevSim na
zpusobu podani informace. Tudiz spravné prezentovana prohra se muZze stit ve sveété
reklamy vyhrou. Sila spravné komunikace a pevnost socidlnich siti by tak neméla byt
sportovci ani jejich tymem podceiiovana a je tieba ji vénovat témét stejnou pozornost jako
fyzické a mentalni pfipravé sportovce. Vykon je totiz jen cestou k uspéchu, kterého je

dosazZeno az v piipadé jeho spravné prezentace.
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5 Proména sportovniho prostredi vlivem promény

socialnich siti

V této kapitole se vénuji analyze vySe zpracovanych ¢lankid a studii. Prvni podkapitola
shrnuje povahu vyzkumt a také vypovidd o zvoleném vzorku, ktery byl pro danou
metodologii prace vybran. Nasledujici podkapitoly se uz zamétuji na konkrétni zjiSténi
vyplyvajici z danych studii, které jsem mezi sebou porovnavala a na tomto zéklad¢ jsem je
usporadala do tematickych celkt, které by mély poskytnout obraz o tom, jak sociologie

popisuje proménu sportovniho prostiedi.
5.1 Povaha vyzkumil a charakter respondentii

Celkem jde o data z patnacti ¢lankt, které jsem zvolila na zaklad¢ reserSe tak, aby pokryvaly
co nejlépe problematiku mé prace. Studie se vénuji socidlnim sitim a jejich fungovani ve
sportovnim prostfedi. Mym zdmérem bylo obsdhnout studie z ¢eského i zahrani¢niho
prostiedi, které s danou tématikou souviseji a nejlépe ji pokryvaji z riznych perspektiv.
V analyze tak mohu pracovat s riznymi formami nerovnosti, kultur i sportti a zaroven odhalit
slepa mista, ktera jesté nebyla vyzkumy pokryta, a pfesto by za pozornost sociologi stéla.
Takovym ptikladem je absence ¢lankl vénujicich se v této perspektiveé sportoveim patiicim
do LGBT komunity, coz je souhrnné pojmenovani skupiny lidi s odliSnou sexualni orientaci
nebo textll vénujicim se sportu v rozvojovych zemich. Jak se da ocekavat, velmi malo
pozornosti v odborné literatufe je také veénovano sebeprezentaci sportovkyn v zemich
s autoritafskymi reZimy, kde ¢asto pretrvava diskriminace Zen. Piikladem takové zemé& mtze
byt Irén. Instagramové profily sportovkyit mohou piispét k postupnému zlepSovani jejich
postaveni, coz mize byt impulsem pro zrovnopravnéni zen v téchto zemich obecné. Na
druhou stranu tyto instagramové prezentace sportovkyil mohou byt snadno zneuzity rezimy
k jejich vlastni ideologické propagandé¢ nebo se dokonce mohou stat nastrojem pro perzekuci

sportovkyn, vyjadiujicich nesouhlasné nazory viic¢i rezimu.
Vzorek, na zdklad¢ kterého vytvaiim svou piehledovou studii, byl vybiran tak, aby co

nejlépe odrazel zmény, které vnesly nova socidlni média do sportovniho prostiedi.

S ohledem na zjisténi silného vlivu 1 obliby Instagramu ve sportovnim prostiedi jsem se

44



rozhodla za kli¢ové datum povazovat rok 2010, ve kterém tato socialni sit’ vznikla. Studie
tak dobte zachycuji proces zmén zalozenych pravé na vlivu téchto komunikacénich platforem
v prub¢hu nékolika let. Je nutné poznamenat, ze clanky se Casto vice nez sociologické jevi
svou tématikou jako ekonomické, jelikoz fesi Casto marketingovou slozku sportu a veétsi
slovo v nich dostava reklama a sebeprezentace. Clanky jsou vétsinou dilem vice autort a

obsahuji empirickou ¢ast, ktera byla vytvotrena na zaklad¢ jejich vlastniho badani.

Clanky vétsinové obsahuji kombinaci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu s vyuzZitim
analyzy obsahu, ktera je Casto vyuzivana v ramci vizualni sociologie. Pro jeden z ¢lanka byl
vyuzit etnograficky vyzkum doplnény o rozhovory a dalsi dva byly napsané jako piehledova
studie. Tti z patnacti vybranych studii jsou pak cisté kvalitativniho vyzkumného charakteru.
V jednom ptipadé¢ byl také vyuzit longitudinalni vyzkum, ktery je zaloZzeny na dlouhodobém
sledovani (Kunkel a spol., 2020). Piedstavuje opakovany empiricky vyzkum odehréavajici se

stejnym zptisobem v riznych ¢asovych etapach.

Vybrané vyzkumy byly provadény po celém svété. Nekteré si pro své badani vybiraly
konkrétni zemi, sport, znaCku nebo se zamétovaly na genderovou rovnost. Ve Ctyfech
z patnacti ptipadi $lo o podani celkového pohledu na fungovani socialnich vztahti v ramci
sportovniho prostfedi. Mezi ¢lanky také najdeme ty, které se zamétuji na vrcholové
sportovce nebo konkrétné sportovkyné, ale 1 studie vénujici se rekreacnim sportovciim, kteti
si v prostfedi novych komunikacnich platforem utvafi vlastni komunitu. Studie se nejcasteji
zaméfuji na Velkou Britanii. Najdeme vsak i vyzkumy z dalsich zemi, a sice z Finska, Ceské
republiky, Jizni Koreji, Brazilie, USA a Kanady. Mezi sporty se pak v rdmci badani ¢asto
objevoval fotbal s ohledem na jeho popularitu, ale opakujicim se sportem ve vyzkumech byl
1 tenis. Prekvapivym se pro mé stal ¢lanek o horolezcich a trialovych béZcich ve Finsku
(Ehrlén a spol., 2020), jelikoz pfirodni podminky této zemé nejsou zcela typickymi pro dana
sportovni odvétvi.

Z analyzy vyplyva, Ze se jako stdle podstatnéjSi jevi v této tématice otdzka genderu a
pozornost se odvraci od vrcholové vykonosti smérem spiSe na zivot sportovct, zdbavu a také
zisk z reklamy (Toffoletti a spol., 2018). Velmi diskutovanym tématem, ktery se v ¢lancich
objevuje, je pojem znacky. Ve starSich studiich figuruje ptfedev§im s ohledem na
sponzorstvi, ale s postupem doby a narUstajici oblibou Instagramu jako komunikacni

platformy se stale vice diskutuje o sportovci jako samotné znacce, kterd musi pracovat na
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sebepropagaci. Clanky se vétsinové snazi poskytnout néhled do pozadavki veiejnosti, ktera
je pak hlavnim konzumentem propagovaného sportovniho materidlu v medialnim prostoru.
Snaha vyhovét publiku dostava prednost pied sportovnim vykonem, ktery se ¢asto stava jen
soucasti uspéchu, nikoli uspéchem samym (Arai a spol., 2014). Vice jak polovina ¢lanka
také zminuje stale vétsi diiraz na kvalitu prezentace. Vizualita, kterd je doménou Instagramu,
pfedstavuje novy rozmér komunikace puasobici i na naSe emoce, a tak zas o néco vice
prohlubuje vztah mezi sportovcem a jeho pfiznivei na dané platformé (Yoo, 2022). O sile
vizuality najdeme zminku ve vice jak dvou tfetinach z analyzovanych studii. Stejné
procentudlni mnozstvi ¢lankti mluvi také o vyhodé¢, kterou predstavuje vytvaieni obsahu
samotnymi uzivateli, a¢ z vyzkumti poslednich let se Casto ukazuje, Ze za profilem daného
sportovce stoji cely tym lidi. Rozdilnym se také jevi prezentace v prostoru individudlniho a
tymového sportu, kdy je mnohem t€z8i v rdmcei tymu vybudovat vlastni identitu a ¢asto to
neni ani zadouct, jelikoz v ptipadé piestupu vyznamného ¢lena miize dojit ke ztraté prestize

a zisku.

Uskalim v rAmci vytvafeni piehledové staté je problematicka definice samotnych socidlnich
siti a nedostatek vyzkumi s potiebnou relevantnosti vytvarenych v ¢eském jazyce, takze
né¢kdy chybi ustalené ¢eské terminy. DalSim z problematickych bodu je rychlost inovaci,
ktera se stale stupiiuje. Je pak velmi tézké udrzet krok s dobou a zajistit aktualnost ziskanych
poznatkl. Zajem o danou problematiku vSak podle vétSiny ¢lankl stoupa, avsak je otazkou,
zda téma zistane v poli plsobnosti sociologie sportu nebo se ptetvoii jen do oblasti
marketingu, kde hlavnim tématem bude finan¢ni zisk a sport v ramci badéani ustoupi do

pozadi.

5.2 Promeéna socialni sité ve sportovnim prostredi

Vztahy ve spolecnosti vytvaieji svym propletenim a propojenim socialni sit’, kterd se
neustdle proménuje. V prostfedi sportu jde napiiklad o propojeni mezi sportovcem a
fanouSkem, tymem a jeho trenérem nebo o vztahy mezi sponzory a sportovci. Nova média
vnesla do tohoto fungovani socidlnich siti zcela inovativni potencidl, ktery cely proces
komunikace dosti proméiuje, a to az do takové miry, ze pod pojmem sociélni sité dnes casto
rozumime tato nova média (Wische a spol., 2017). Z mé analyzy vyplynulo, ze v ¢eském

prostiedi tento pojmovy rozdil zcela splynul, zatimco v zahrani¢nich studiich se snazi
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zachovat odliSeni socidlnich siti jako propletené sité vztahti ve spole¢nosti a socidlnich médii

jako platforem slouzicich pro virtualni komunikaci.

Uspéch jejich fungovani lezi ve forms a kvalité komunikace, kterou zajistuji, jelikoZ je méné
formalni a taky neosobni, tedy bez nutnosti setkat se s danou osobou tvaii v tvar (Kotab,
2011). Obliba uzivani socialnich médii podle jedenacti z patnacti vybranych studii neustale
narGsta a jako nejpopularnéjsi se v poslednich letech jevi pravé Instagram, ktery se stava

poutavym napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi.

Jednoduchost, vizualita a dostupnost je ldkavou nabidkou, ktera je bezplatnou v prostoru
Instagramu a spoji nas béhem chvile s celym svétem, a to i s vyznamnymi osobnostmi jako
jsou pravé sportovci. Sledujici pak diky mnoha funkcim, které Instagram nabizi, mize nabit
pocitu, ze je soucasti jeho tispé$né kariéry, a navic, Ze se se sportoveem zna néjak blize (Yoo,
2022). K tomuto pocitu napomaha moznost oznaceni sportovce, piidani komentate nebo
srdicka, které ma vyznam ,,libi se®, k pfispévku sportovce. Sportovec navic sam urcuje, co
svym divakiim na siti dovoli vidét a co naopak ne. Svij profil dokonce miiZze mit i soukromy,
a tedy redukovat sviij okruh sledujicich nebo nahlasit ¢i pfimo blokovat profily sledujicich

nevhodné se vyjadiujicich k jeho profilu.

Stylizace do poZadavki vefejnosti je tim, co €asto urcuje sportovcovo vystupovani. Dobra
prezentace je totiZ moznosti pro ziskani uznani 1 mnohych pftilezitosti a také penéz. Vykon
na sportovisti je tieba prenést do online prostfedi a propagovat ho nejlépe i s pouzitim jisté
emociondlni slozky, kterda mize byt diky moznosti vizuality a také zvuku na socialnich
médiich podpofena. Umeéni sebepropagace je novym trendem utvéiejicim vztahy ve
spole¢nosti, pficemz nejde o propojovani se s konkrétni osobnosti, ale jen obrazem, ktery je
nam danym sportovcem nabidnut. Otazkou zistava, do jaké miry je takto prezentovana
osobnost opravdu tou, za kterou se vydava, a zda by sledujici pti moznosti setkani v readlném

zivoté méli stejné pocity jako ve virtualnim prostiedi.

5.3 Proména percepce sportovce

Vrcholovy sportovec byl v minulosti vétSinové spole¢nosti vniman jako osobnost fyzicky

atraktivni, se silnou vili a odhodlanim, které ho dovedou k nejlepSim vykoniim. Dokonale
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vytrénované télo, za kterym stoji tézkd diina v podobé mnoha hodin tréninku, pfisnych
stravovacich navyki a celkové podiizenému zivotnimu stylu ve prospéch sportu — tak
vypada predstava vrcholovych sportovct, kterd vSak neni v naprostém souladu s tim, co by

si prala vidét Siroka vetejnost.

Veftejnost hleda v obrazcich sportovell uz mnohem vice nez jen vzor pro vlastni vykonost.
Nejlepsi vysledek je ptitazlivym a obdivuhodnym, avsak strastiplna cesta, ktera k nému vede
uz pro divéka tak lakavou neni. Proto jsou sportovci ¢im dal vice stylizovani do podob
celebrit, které se sportem vlastné jen bavi (Mogaji a spol., 2020). Silné zivotni piibéhy, které
kon¢i v idedlnim piipadé olympijskou medaili a hlavné¢ ismévem, jsou tim, co fanousci
chtéji vidét a ¢emu se chtéji 1 svym zivotnim stylem pftiblizit. Takovy je tedy i zpusob
prezentace, ktery pak stoji za prodejnim uspéchem, pokud se podaii slavu sportovce propojit

s ur¢itym produktem, akci nebo jinym atributem generujicim zisk.

Vykon sportovce tak neni hlavnim uspéchem, ale jen jeho dil¢im krokem. Dobie to
zachycuje situace, kdy sportovec ztraci na své vykonosti, avSak jeho spoleCensky status
neustale nartsta, jelikoz své vykony umi dobfe propagovat. Pak se tedy mtize i dobie podana
prohra stat vyhrou. Lidé nechtéji vétSinové vidét skutecné momenty ze sportovniho
prostiedi, které Casto nejsou pfili§ zajimavé, zato odrazi skuteCnou podobu piipravy
sportovce. Jde napiiklad o okamziky, kdy se sportovci jeho trénink nedaii, kdy musi
odfikavat riizné spolecenské akce, aby byl druhy den odpoc€inuty na trénink a kdy neni ptilis
prostoru pro navazovani a budovani partnerskych vztahi (Toffoletti a spol., 2018).
Sportovec také vétSinoveé nema Cas fotografovat se pfi tréninku, a jesté ho ztvarnovat tak,
aby se zdal divacky pfitazlivym a motivujicim. Proto zafind byt podstatnou slozkou

sportovniho tymu kromé trenéra i marketingovy tym, ktery jeho propagaci zajist'uje.

Diky novym médiim, kterym v poslednich letech kraluje Instagram, mize obsah socialnich
médii tvofit jiz kdokoliv, a to dava prostor pro ziskani pozornosti i rekrea¢nim sportovctim,
ktefi tfeba nemaji takové vykony, ale umi sledujicim nabidnout ze svéta sportu to pfitazlive,
co chtéji sledovat. Tim je motivace, pfijemna vizualita, zajimava doporuceni ¢i ptibehy a
obecné inspirace pro trénink i zivotni styl. Podstatnou je totiz aktivita a aktualnost, ktera je
casov¢ dosti ndroc¢na, a to neni zcela v souladu s vrcholovym sportem (Zhang a spol., 2022).
Navic vytvareny tlak na neustalé sdileni a zobrazovani sportovce od sponzort neni zadouci

pro psychickou pohodu sportovce pred zavody nebo zapasem. Podoba sportovce zavisla na
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jeho vykonosti je dosti nestabilni, jelikoz se objevuje riziko v podobé zranéni nebo jiné
indispozice. Pro ucely reklamy je pak tedy vhodnéjsi, kdyz sportovec ze své osobnosti
vytvoii vlastni znacku, kterd je dostate¢né silnou a divacky zddanou i z jin€ stranky nez jen
v souvislosti s jeho vykonem. Jde naptiklad o hodnoty, které svym jednanim ptredava nebo

charakteristickd gesta ¢i ¢iny, které jsou se sportovcem propojeny.

5.4 Proména rovnosti ve sportovnim prostiredi

Tradi¢ni média jako jsou noviny nebo televizni pfenosy ¢asto svou pozornosti v oblasti
sportu utvaii nerovné prostredi. Pfikladem je vice prostoru pro muzska sportovni utkani nez
pro ta zenska, a¢ jde o stejny sport. Nejde jen o ptipad genderové otazky, ale také napiiklad
o nepomér vysilacich minut vénovanych olympijskym a paralympijskym hram. V chodu
téchto udalosti je vSak podstatné zminit, Ze nerovnosti se ve sportu objevovaly vzdy, uz
naptiklad ve starovékém Recku, kdy Zenam nebyla tast na hrach v postaveni sportovci
vibec povolena a hendikepovani byli vniméni jako pro sport zcela nevhodni (Mitchell a
spol., 2023). Moderni doba tedy neni tvliircem téchto nerovnosti, av§ak pokrok, ktery ptinasi,

by mél tyto limity spole€nosti spiSe mazat nezZ je zachovavat v jiné formé.

Nova média se jevi v této problematice jako zrovnopraviiujici faktor, jelikoz pod né€ spadaji
1 socidlni média zastupujici komunikacni platformy jako je Instagram, Facebook anebo
Twitter, jejichZ obsah tvofi samotni uZivatelé. Znacky se chtéji spiSe propojovat s muzskymi
sportovcinezZ s témi zenskymi, a tak je pocet sledujicich na socidlnich médiich presvédcivym
argumentem pro zménu Vv této jejich strategii. Problematikou sebeprezentace je usili, které
musi sportovec do vytvareni vlastni image davat a také moznost negativnich vyjadieni ze
strany verejnosti, ktera muze byt sméfovana na pohlavi, rasu, handicap nebo tieba tfidni

postaveni sportovce.

PrestoZe je vrcholovy sport Casto prezentovan jako zabava pro sportovce, na této tirovni jde
0 zpusob jejich obzivy, a tak je pro né podstatny zisk, ktery se ¢asto vaze prave na zptsob
jejich komunikace s okolim. MuZzsti sportovci jsou podle analyzovanych studii nejen vice
chténymi pro reklamni prostiedi, ale zaroven jsou Iépe finanéné ohodnocovani a dostavaji 1

pfilezitost pro lepsi pozice v rdmci sportovniho prostiedi nez Zeny (Mogaji a spol., 2020).
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Cestou ke zrovnopravnéni je tedy vybudovani silné image, ¢ehoz Ize dosahnout v prostredi
novych médii snadnéji nez v ptipad¢ téch tradicnich, avSak za cenu vlastniho Gsili. Sportovec
musi tak vybudovat ze své osobnosti znacku. Prestoze se zde miize kazdy prezentovat
vlastnim zplisobem a upozornit tak na svou osobnost, musi byt toto jednani v souladu
s pravidly dané komunity. Sportovec si 1épe ziskava ohlas v prostiedi novych médii, jestlize

ho ziskal i v prostoru tradi¢nich médii nebo redlném svéte.

Faktori ovliviiyjicich Zadanost a atraktivnost sportovce pro sledujici, a tedy 1 sponzory, je
celé mnozstvi a je velmi narocné vybrat spravnou strategii sebeprezentace, kterd se navic
neustdle musi proménovat v reakci na zmény v trendech uznavanych vetejnosti. Svou roli
zde sehrava i druh sportu, kterému se sportovec vénuje, jelikoz vybudovani vlastni identity
sportovkyn je navic diraz vice kladen na vizualitu nez u jejich muzskych protéjski, a tak je
¢asto i mnohem naro¢né&jsi prezentovat jejich publiku urcita sdéleni sméfovana k vaznéjsim
tématiim jako jsou hodnoty, které vyznavaji, nebo jejich vlastni ndzory. Stylizace snaZzici se
vyhovét predevsim pozadavkiim divaki pak urCuje vystupovani sportovcee, ktery se chova
podle pozadavki budujicich jeho kariéru. Odvraci se tak od skute¢ného vyznamu, ktery pro
néj sport ma a jenz by chtél i svému okoli pfedat. V jejich obsahu se tak setkdvame tfeba
s filantropickym jednanim (Kunkel a spol., 2020), které je fanousky pozitivn¢ hodnoceno,

ale dostava do pozadi vykon, o ktery by mélo ve svété vrcholového sportu jit predevsim.

5.5 Proména podoby sportovniho uspéchu

Sport byl uz ve své ptvodni starovéké podobé nositelem hodnot a sportovci byli za své
vykony heroizovani. Tento model byl pfenesen 1 do myslenky modernich olympijskych her
a také paralympijskych her, ale s nartstajici medializaci a komercionalizaci se dostavily jisté
zmény ve smysleni o Uspéchu v rdmci sportovniho prostfedi a ze samotného vykonu se stava
spiSe byznys neZ hodnota vypovidajici o sile a viili clovéka. Za nositele tohoto procesu lze
povazovat velmi rychle se vyvijejici moderni technologie, které promeénily fungovani celé

spolecnosti, coz se ve sportu promitlo velmi vyrazné.

Chytré mobilni telefony s fotoaparatem se staly dostupnym zbozim a byly zdsadnim

hybatelem v procesu nartistajici popularity socialnich médii (Ehrlén a spol., 2020). Béhem
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vtefiny je tak mozné sdilet svoje zazitky, mySlenky i naladu, jelikoz je ¢im dal vétsi diraz
kladen na vizualitu, kterd se snazi co nejlépe prenést realitu do virtudlniho svéta. Diky
riznym funkcim, které nabizi naptiklad Instagram jako komunikac¢ni platforma, je mozné
realny obraz poupravit, a ptfesto zachovat jeho vérohodnost. K zachyceni vykonu jsou pak
pouzivany nejriiznéj$i aplikace, které lze propojit se svou oblibenou komunikacni
platformou a vykon lze sdilet bez ohledu na jeho kvalitu. To je pfedevsim zpiisob motivace
rekreacnich sportovci, ktefi timto zptisobem ukazuji jejich zivotni styl, v némz piekonava;ji
hlavné sami sebe a tim motivuji ostatni nebo jim predavaji cenné informace. Dostavaji se

tak na pozici celebrit ve spole¢nosti stejné jako vrcholovi sportovci.

Lidé v moderni dob¢ ziskali vice volného Casu, ve kterém se chtéji predevSim bavit a sport
se tak dostal do stfedu zajmu. At uz se clovek zacne sam vénovat néjakému ze sportii nebo
se pouze stane vasnivym fanouskem, za Gspéch jiz neni povazovan pouze dobry vykon. Ten
je sice stale dulezitou soucasti, ale uz nejde jen o né&j. Aby nabyl své hodnoty je tieba ho
dobfe prezentovat svému okoli. Pozornost je najednou zamétena i na samotny prubéh hry,
vzhled sportovcll nebo jejich vybaveni. Uspéch lezi v uznani divakd, kterym se celé
sportovni prostfedi snazi vyhovét, a to pravé i na ukor vykonu sportovci. Pro vétsi
sledovanost jsou zvoleny casy sportovnich akci vyhovujici fanouskiim, ale nevyhovujici
sportovetim, kterym brani v podani nejlepSich vykonid. Tento marketingovy tah je sice
pfinosnym pro zisk, ale na druhou stranu sportovci ubird na vykonnosti a mtiZze ho ohroZovat
1 na zdravi. Krom¢ téchto Uprav v ramci konani sportovniho klani se upravuji i samotna
pravidla, ktera mohou udélat sport sice zajimavéjSim pro adrenalinové nadsence, ale také

rizikov€j$im pro jejich zdravi.

Uspéch se presouva ze sportovist’ do virtualniho prostiedi, kde je vykon predstaven a aZ poté
muze dojit ocenéni. Z ptivodniho cile se tak stava pouze zastavka v cesté na vrchol. Vykon
nemusi mit ty nejvyssi kvality jako tomu bylo dfive, aby sportovci pfinesl pozornost. Praveé
ta je tim, co sportovec v dneSni dob¢ potiebuje, aby se mohl uchytit a ziskat riizné benefity
v podobé¢ sponzortl nebo prilezitosti zajist'ujicich jeho Zivotni Groven i po skonceni sportovni

kariéry (Arai a spol., 2014).
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6 Zaveér

Zijeme v dobg, kdy se zcela méni prevazujici zptisob komunikace mezi lidmi vlivem novych
technologickych moznosti. Zatim neni jasné, do jaké miry ovlivni tyto zmény socidlni
prostiedi i celkovy zivotni styl moderni spolecnosti, a proto jde o téma ziskéavajici stale veétsi
pozornost badatelii v oblasti sociologie. V nékterych oblastech zivota doslo jiz bezesporu

k systétmovym zménam a jednou z nich je také sport.

Tato bakalarska prace se vénuje percepci sportu na socialnich sitich jako obrazu promény
sportovniho prosttedi a klade si za cil popsat, jak sociologie vnima vliv novych
komunikac¢nich technologii na svét sportu. Nova média zde znacnym zptsobem zasahuji do
fungovani socidlnich siti spojujicich vSechny aktéry, pfedevSim profesionalni sportovce,
fanousky, trenéry, amatérské sportovce, sponzory, potfadatele sportovnich akci i vyrobce
sportovnich potieb. Piehledova studie byla vytvofena na zaklad¢ analyzy patnacti ¢lank,
které pokryvaji Siroké, avSak zdaleka ne celé sportovni prostfedi. Prace byla vytvofena
konkrétné¢ metodou systematického mapovani odborné literatury, na jejimz zéklad¢ vznikla

zaverecna kapitola obsahujici vySe zminénou analyzu.

V vodu se vénuji predstaveni problematiky a nastifiuji diivody objasiiujici mé poc¢inani pii
vybéru oblasti badani. Druha ¢ast je pak dileZitou z hlediska pfedstaveni témat, jez jsou
zasadni pro kontext vybranych studii, které se snazim stru¢né predstavit ve form¢ konspektti
ve ¢tvrté kapitole. Té predchazi jesté Cast vénujici se metodologii, kde zdivodiuji vybér
zanru piehledové staté a charakterizuji ho. Obsahem této kapitoly je 1 ¢ast komentujici

zpusob vybéru vhodnych studii a také podkapitola reflektujici mozné nedostatky.

Vsechny analyzované studie se shoduji, Ze sportovni prostfedi v poslednich letech proslo
predevsim diky technologickému pokroku vyznamnou proménou. Cely svét se presouva do
virtualniho prostoru, kde jsou bofeny hranice omezujici redlny svét. Sport zasluhou tohoto
déni nabyva nové podoby ve spolecnosti, kterou do znaéné miry odrazi a v nékterych

aspektech dokonce ptedbiha trendy v jinych ¢astech spolecnosti.

Definice socialnich siti, kterd pfedstavuje propojenost lidi na bazi fungovani vztahii mezi

nimi 1 celymi skupinami, zacina piechazet v oznaceni novych socialnich médii jako je
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Twitter, Facebook a Instagram. Tradi¢ni média, mezi které patii televizni a radiové pienosy
nebo novinové c¢lanky, byly zvelké ¢asti nahrazeny pravé novymi médii, jez diky
dostupnosti chytrych telefonti s fotoaparatem zacCaly prosazovat zcela novy zplsob

komunikace.

Osobnost sportovce ziskava obrys celebrity a jeho postaveni ve spole¢nosti miize spravnou
prezentaci, kterd se ¢im dal Castéji déje praveé prostiednictvim socidlnich médii a probiha
predevSim na Instagramu, dosahnout vysokého statusu i bez jedinecného sportovniho
vykonu. Zaroven jde o zptsob zviditelnéni, pti kterém obsah utvareji samotni uzivatelé
platforem, a tak pfinasi ur¢itou miru rovnosti, ktera v tradi¢nich médiich zcela nefunguje.
Sportovec je tak spolecnosti tlaCen do vydavani znacného usili pro sebeprezentaci, kterd
nepiedklada jen jeho sportovni vykony, ale poskytuje fanouskiim i ndhled do jeho osobniho

zivota, ¢imz se vytvari dojem bliz§iho vztahu mezi sportovcem a jeho sledujicimi.

Komercionalizace a medializace prostupuje celym prostorem sportu, kde je stale vice
vniména reklama a sportovec je nucen stat se vlastni znackou, aby nezanikl jako soucast
svych sponzorskych spolupraci. Publikum se chce predevs§im bavit a sledovanost ptitahuji
necekané zvraty v kariérach sportovci, jejich vztahy v prostfedi sportu i mimo néj a poutavé
zivotni pfibehy. Vykon m4 tak najednou podobu jen dil¢iho uspéchu, ktery musi byt dobie
prodan, aby nabyl své plné hodnoty. Vzniké tak paradox, v némz se sportu dostava sice vetsi

pozornosti, za kterou vSak tvrdé plati proménou hodnot, které jej stvotily.

Uctelem prace je shrnout dosavadni védecké poznatky k problematice promény sportovniho
prostiedi vlivem socidlnich médii. Zjisténi by se mohla stat ptinosnymi pro dalsi vyzkumy
a mohla by také inspirovat k pokryti dané problematiky v plné §ifi. Pfehledova stat’ pokryla
zatim jen nékteré sporty, a predev§im zdpadni kulturni prostfedi. V budoucnu by bylo
zajimavé prozkoumat, jakou roli hraji socidlni sité pii formovani sportovnich komunit
v rozvojovych zemich a jak poméhaji v odstranovani itlaku riznych skupin v autoritaiskych

rezimech. Kultivace a zrovnopravnéni sportovniho prostfedi je cestou pfispivajici k

eliminaci nespravedlnosti v celé spolecnosti.
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