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Abstrakt

Bakalatskd prace se zabyva vlivem hyperdigitalizace na vztah mezi fanouskem a
klubem AC Sparta Praha, jenz je Gcastnikem nejvyssi ceské fotbalové soutéze. V teoretické
casti prace se vénuji definici pojmu hyperdigitalizace a dale procestim, které ptichazi s rapidnim
rozvojem digitalnich technologii a nastroji komunikace. Jedna se naptiklad o naturalizaci
digitalni komunikace ¢i deteritorializaci fanouskovstvi. Dale se zabyvam metodikou prace, ve
které vyuzivam ke sbéru dat polostrukturované hloubkové rozhovory s fanousky Sparty.
K vybéru respondentii byla mimo jiné vyuzita socidlni sit’ Twitter a zde fungujici komunita
spartanskych fanouskua. V praktické ¢asti analyzuji vytvorena data v kapitolach vénujicich se
navazani vztahu s klubem, konzumaci digitalniho obsahu, tradi¢nimu ,,offline* fanouskovstvi,
komplikacim digitalnich technologii a finan¢nimu fungovani klubu. Témata analytickych
kapitol byla vytvotena piredevsim na zéklad¢ kategorii vyplyvajicich z vysledkt oteviené¢ho
kédovani. Odpovédi na vyzkumné otazky a moznosti dal$iho badéani se objevuji v zavérecné

kapitole.
Abstract

The bachelor thesis deals with the influence of hyperdigitalization on the relationship
between fans and AC Sparta Prague, a club participating in the highest Czech football
competition. In the theoretical part of the thesis I define the concept of hyperdigitalization and
the processes that come with the rapid development of digital technologies and communication
tools. These include, for example, the naturalization of digital communication or the
deterritorialization of the fandom. Furthermore, I discuss the methodology of my work, in
which I use semi-structured in-depth interviews with Sparta fans to collect data. Among other
things, the social network Twitter and the Sparta fan community operating there were used to
select respondents. In the practical part, I analyse the generated data in chapters dealing with
establishing a relationship with the club, consumption of digital content, traditional 'offline’
fandom, the complications of digital technologies and the financial functioning of the club. The
themes of the analytical chapters were developed primarily based on the categories emerging
from the open coding results. Answers to the research questions and opportunities for further

research are emerged in the final chapter.
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UvVOoD

Fotbal je jednim znejpopularnéjSich a nejrozsifenéjSich sporti na celé planete.
Napiiklad findle svétového Sampionatu v Kataru sledovalo v Ceské republice 1,73 miliont lidi
s tim, Ze se jednalo piiblizné o polovinu celkovych sledujicich v danou chvili. (Ceska tiskova
kancelaf, 2022) Moderni forma tohoto kolektivniho sportu zacinala pfedevsim jako obliba
nizsich vrstev. Jednim z nejvétSich ohnisek byla Anglie na konci 19. stoleti, kdy mezi sebou
fotbalu fanousci, ktefi byli ve vétSin€ ptipadt délnického ptivodu. Béhem prvni poloviny 20.

stoleti se zacala popularita fotbalu rozsifovat i na kontinentalni Evropu a dalsi svétadily.

S postupem let doSlo k vytvofeni vnitin¢ diferenciované fotbalové struktury, jenz
obsahuje profesionalni soutéze, amatérské soutéze, pravidelnou volnocasovou aktivitu nebo
pasivni sledovani jednotlivych utkani ¢i fotbalovych udalosti. V druhé poloving 20. stoleti
zacaly do fotbalu pronikat prvky rozvijejiciho se kapitalismu, coz pozd¢ji prispélo k vseobecné
komercializaci fotbalového prostiedi. V této dob¢ se z fanouski zacali stavat spiSe zakaznici.
Zménilo se taktéz slozeni navst€vniktl stadionu s tim, Ze znizSich vrstev se navstéva
fotbalovych zapasi stala oblibou pfedevsim u vrstev vyssich. Stalo se tomu tak, protoze doslo
k omezeni mist pouze na sezeni a cena listkll tak rapidné stoupala napti¢ vSemi fotbalovymi
ligami, pfi¢emZz tento proces byl nejvice zietelny v evropském fotbalovém prostredi.
S pfichodem digitalnich technologii se fotbalové fanouskovstvi pieneslo i do online prostoru,
kde fanousci plni roli konzumenti. Pomoci internetu ¢i dal$ich digitalnich nastrojti se fanousci
mohou dozvidat obrovské mnozstvi informaci, jenz pokryvaji veskeré aspekty fungovani klubu.
Vztah mezi klubem a fanouskem tak opét prochédzi zménou, kterd je ovSem tak rychld, Ze

v soucasnosti je jen velmi obtizné¢ zmapovatelna.

Predmétem této prace bude pfijit na to, jakym zptisobem se proménily vztahy mezi
fanouSkem a jeho oblibenym klubem v kontextu hyperdigitalizace. Pro tuto bakalaiskou praci
jsem se rozhodl zvolit fanousky fotbalového klubu AC Sparta Praha. Cilem této prace bude
zjistit to, zdali hyperdigitalizace fotbalového prosttedi ptispéla k posileni ¢i oslabeni vztahu
s oblibenym klubem. Pojem hyperdigitalizace je podrobnéji vysvétlen v teoretické ¢asti prace,
ovSem zkracené¢ se jednd o souhrn rychle se rozvijejicich aspektli digitalizace, jenz maji vliv
pravé na fanouskovstvi. K vytvofeni dat a nésledné interpretaci bude vyuzita kvalitativni
metoda polostrukturovanych hloubkovych rozhovori, kterd by méla pfispét k pochopeni

jednotlivych nazort, motivaci a postojti k dané problematice.
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Klub AC Sparta Praha byl pro tuto praci zvolen ptedevsim z diivodu, ze se jedna o
historicky nejuspésnéjsi cesky fotbalovy tym, ktery ma obrovské mnozstvi fanouskti nejenom
v Ceské republice. Sparta je také velmi aktivni v marketingové komunikaci a oficialni
komunikaci s fanousky. Klub ma dohromady na socialnich sitich stovky tisic sledujicich.
Diivodem k vybrani tohoto klubu je tedy zejména velmi rozsifena fanouskovska zékladna, ktera
umoziuje jednoduchy piistup k respondentim. Dale je Sparta klubem, ktery se v praci
s fanousky inspiruje u tymu z tzv. top péti lig, kde je komunikace velmi husté a zahrnuje témer
vSechny aspekty fungovani klubu. Mezi tyto ligy patii napiiklad anglicka, italska, némecka ¢i
Spanélska. Tyto soutéze se mezi sebou v mnohém lisi, ovSem sdilenou vlastnosti je to, ze jsou
velmi aktivni v digitdlni komunikaci. Na toto téma je v zahrani¢i zpracovan nespocet
odbornych praci, jez rozebiraji digitalni prostfedi v kontextu vztahu mezi fanouskem a klubem.
V nékterych ptipadech se akademici shoduji na Skodlivosti digitalnich technologii a oslabovani
vztaht s oblibenym klubem, zatimco n¢kteti odbornici povazuji formy digitadlni komunikace za
posilujici v oblasti vztahl a zpfijemiujici pfi prozivani jednotlivych zapasi. Touto praci bych
chtél vliv hyperdigitalizace zkoumat praveé u fanouskt klubu AC Spart Praha a ptispét tak k jen

velmi malo rozvinutému badani v ceském akademickém prostiedi.

Prace bude zacinat teoretickou Casti, kterd obsahuje tfi hlavni kapitoly. Prvni se bude
vénovat rozvoji fotbalu od pocatka kapitalismu az po soucasnost, kdy hraji velikou roli praveé
digitalni technologie. Druha kapitola bude piimo popisovat proces hyperdigitalizace s tim, Ze
zde zminim také stav soucasného badani a vysvétlim jednotlivé aspekty hyperdigitalizace. Ve
treti kapitole se budu vénovat vztahu mezi fanouskem a jeho oblibenym klubem, pficemz se
zam¢eiim na zahrani¢ni kontext i na Ceské fotbalové prostiedi. Nasledovat bude kapitola
popisujici metodologii prace. V této kapitole se objevi mimo popsdni metod sbéru dat a
nasledné interpretaci také eticka otdzka vyzkumu. V posledni kapitole této prace se pak budu
veénovat analyze vytvorenych dat. V zavéru mé bakalaiské prace se posléze pokusim o naplnéni
vyzkumného cile pomoci zodpovézeni vyzkumnych otdzek. K tomu mi poslouZzi data vytvorena

za pomoci rozhovort s fanousky klubu AC Sparta Praha.



1 TEORETICKA CAST

1.1 Fotbal a kapitalismus

Dle mnoha autort je stéZejnim procesem vznik a rozsieni kapitalismu, pficemz hlavnim
milnikem v trzni spole¢nosti by v tomto ptipadé méla byt pfeména prace a pidy na zbozi. Pro
fotbal je dulezité zminit, ze praci v tomto piipadé vykonava hrac, ze kterého se stava zbozi.
Tato forma transformace umoznila nejvlivnéj$im trznim aktérim zasahovat do jednotlivych
oblasti spolecenského Zivota. Zprvu se toto rozsifeni tykalo pouze vyroby, ovSem postupem
Casu doslo k zasahovani i do oblasti kultury. Proces pronikdni pfimo umoznil rozsifeni
masovych médii, jez jsou v soucasnosti jednim z nejvétSich prostfednikli nejen sportovnich
informaci. Jiz ve dvacatych letech minulého stoleti mélo dojit k vybudovani kapitalistické
pramyslové zdkladny a od té doby mél byt ekonomicky rlst pohanén piedevsim spotiebnimi
mechanismy. Neni tedy divu, Ze se z kulturniho odvétvi stal ndstroj mocenské kontroly.

(Hanug, 2010 s. 32)

K vyvrcholeni tohoto procesu doSlo v obdobi neoliberalismu, kdy se z velkych
organizaci a korporaci, jez se zaméiuji pfedev§im na sluzby a produkci spotiebniho zbozi, staly
globalni znacky. Korporace se v dobé neoliberalismu rozhodly zaméfit spiSe na udrzovani ¢i
expanzi s tim, ze doslo k odklonéni od dosavadniho zamé&feni na vyrobu. Jejich strategie se stala
uspésnou piedevsim proto, ze ve spolecnosti doslo k rozpadu tradi¢nich forem seberealizace a
byla tak mozZnost vytvaret socidlni identity na jiném zdklad¢. Jednd se hlavné o proces
individualizace, kdy dochazi k vytvateni identit vyrazné ovlivnéné trhem. V kontextu tohoto
vyvoje Zygmunt Bauman (2006 s. 134) opakované prohlasoval, Ze ¢lovek si v postmoderni

dobé¢ svoji identitu kupuje. (Hanus, 2010 s. 32)

Komercializace svétového profesiondlniho fotbalu je jeden z aspektl jiz zminéné
neoliberalizace fotbalu. Pfiblizn€ v 70. letech 20. stoleti dochazi k prosakovani trznich ideald,
jejichz cilem je zisk. Tato zména velmi zdsadné ovlivnila fanouSkovskou kulturu po celém
svété. K vlastnictvi klubli se v tomto obdobi a v obdobi, jeZ nasledovalo, dostavaly velmi
vysoce profilované organizace ¢i osobnosti svétové ekonomiky, jez diky tomu nabyvaly na
kulturnim kapitdlu. Pivodné byly kluby zakladdny a nésledn€ i vlastnény spojenim lidi
s riznym spoleCenskym zamétenim, jeZ spole¢né vytvarely komunity. Kluby mély slouzit
lidem ptedevSim délnického ptivodu k dosazeni pocitu, Ze nékam patfi a jsou nééim, v tomto

ptipadé fotbalem, spojovani. V tomto ohledu je tfeba zminit, Ze tato tradice se ¢astecné udrzela



v némecké Bundeslize, kde je naprosta vétSina tymu z vice jak poloviny vlastnéna fanousky ¢i

fanouskovskymi komunitami. (Dubal, 2010 s. 124-128)

Rozdilna situace nastala v Italii, kde na zacatku 20. stoleti vznikalo velké mnozZstvi
firem zaméfujici se naptiklad na vyrobu automobilii, skitrt, elektroniky ¢i dalSiho zbozi.
Vlastnictvi firem zistavalo v rukou jednotlivych rodin, které byly pozdéji zaclenény do
vlastnictvi italskych klubt. Italska ekonomika v tu dobu velmi zavisela na fungovani rodinnych
firem a diky popularit¢ fotbalu doSlo k provazani prave s italskym fotbalovym prostredim.
Napiiklad rodina Agnelli vlastni klub Juventus Turin od roku 1923, pficemz soucasnym
vlastnikem je Andrea Agnelli. Giovanni Battista Pirelli jakozto zakladatel stejnojmenné
spole¢nosti vénujici se vyrobé pneumatik, byl zakomponovany do chodu klubu Inter Milén jiz
ve 30. letech 20. stoleti, pfi¢emz Pirelli jsou oficidlnim sponzorem klubu od roku 1995.

(Dodige, 2015 s. 21-22)

Dale se proménil charakter fanouska chodicich na stadiony. Zatimco v minulosti chodili
na fotbal spiSe zastupci pracujici tfidy, v souc¢asném obdobi se mezi navstévniky fotbalovych
soucasnym technologiim jako satelitni televize je mozné do sledovani piimych pfenost zapojit
fanousky po celém svété. Kluby jsou tak schopny generovat zisky na zaklad¢ sluzeb ,,pay per
view.* Nékteti fanousci se diky tomuto rozvoji citi odcizeni od hry, kterou cely zivot milovali
a zaznamenavaji také upadek zapasové atmosféry. Na druhé stran€ ovSem stoji fanousci, kteti
tento vyvoj opévuji, a to moznd 1 kvlli tomu, Ze praveé jejich oblibeny klub dosdhl tspéchu.
V tomto ptipad¢ se mize jednat napiiklad o londynsky klub Chelsea FC, ktery byl donedavna

vlastnén oligarchou Romanem Abramovicem. (Dubal, 2010 s. 124-128)

1.1.1 Obdobi digitalizace

Ptiblizné od pocatku sedmdesatych let minulého stoleti se fotbal stal globalnim
fenoménem, jenz byl zprostiedkovavany piedev§im masovou komunikaci a zvySenym
proudénim kapitalu. To pfispélo k tomu, Ze se ¢im dél vice do fotbalového prostiedi zapojovaly
nadnérodni korporace a medialni konglomeraty. Pouto, které m¢li fanousci se svym tymem, at’
uz fyzické ¢i virtudlni, se znacn€ zménilo. Proces digitalizace dal moznost jednotlivym
sportovnim institucim rozSifovat svilj dosah jinak, nez skrze televizni vysilani. Naptiklad

vznikla moznost pro diasporické komunity pfenést a adaptovat globalni fenomén na formu



kazdodenniho zazitku. Misto, kde se klub nachazi, jiz neni pro fanouska tak dulezité, a to
predevsim proto, ze digitalni prostiedi mu umoznuje prozivat jednotlivé sportovni udalosti i
bez fyzické ucasti. Samotné digitalni prostiedi se tedy pro mnoho fanousku stalo stéZejnim
zdrojem sportovnich informaci 1 celkového zazitku. Digitalizacni proces postupuje spolecnosti
velmi rychle a na zadklad¢ toho byl autory Stefanem Lawrencem a Garrym Crawfordem
(2018, s. 1) definovan tento vyvoj jako ,, hyperdigitalizace”, jez bude vice rozebran

v nasledujici kapitole. (McGillivray a McLaughlin, 2018 s. 31-32)

Velmi dilezitym aspektem je vtomto ohledu i1 globalizace. Proces globalizace
v soucasnosti zna¢n¢ urychluje ptichod digitalnich technologii. Obrovské vzdalenosti jsou
smazavany moznosti komunikovat skrze internet s téméf nulovym c¢asovym omezenim.
Globalizace je bezprostiedné spjata s politickymi, socidlnimi, kulturnimi a ekonomickymi
transformacemi, jenZ ovliviuji témet vSechny aspekty lidského zivota, vEetné sportu. Fotbal je
v tomto ohledu jednim z nejdynamictéj$ich oblasti globalizace. Jako ptiklad bychom mohli
zminit anglickou Premier League, kterd je dokonce nazyvana ,.globalni fotbalova liga®
(Millward, 2011). Je tomu tak, protoze tato liga je specifickd globalnim pohybem kapitélu,
nakupovanim hract z celého svéta, angazovadnim zahrani¢nich trenérii a popularitou fanouska
z celé planety. Tato specifika l1akaji pfedevSim mezindrodni investory a sponzory, jenZ se
prostiednictvim jednotlivych tymti mohou zna¢né€ zviditelnit. Je také potteba zminit to, ze vice
nez polovina vlastnikli tyma anglické nejvyssi soutéze pochdzeji ze zahrani¢i. Poslednim
lakadlem, ale rozhodné ne tim nejméné dileZitym, jsou vysilaci prava, jejichz ziskani je cilem
vysilacich spolecnosti po celém svéte. O prava na vysilani zapast anglické nejvyssi soutéze
projevily z4jem 1 spolecnosti jako naptiklad Netflix ¢i Amazon, které v souCasnosti patii mezi
nejedna o korporace historicky spjaté s fotbalovym prostiedim. (Woods a Ludvigsen, 2022 s.
2234-2236)

I diky globalizaci se digitalni technologie rozsitily po celém svété a témét do ruky
kazdého €loveka prostiednictvim prenosnych elektronickych zatizeni jako jsou tablety, chytré
telefony ¢i notebooky. Diky témto zafizenim doSlo k vytvofeni fanouskovského online
prostfedi. Tradi¢ni ,,offline prostor* zlistava ve formé chozeni na zdpasy nebo osobniho stykani
se s ostatnimi fanousky, ale je dale obohacen o online prostor, ve kterém se mohou do
prostor, ktery je kluby pouZzivan k sebe prezentaci a rozsSifovani své fanouSkovské zakladny (viz

napf. instagramové stranky klubli v anglické Premier League). Svazanost s mistem v tuto chvili
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neni tolik diilezita, a to proto, ze fanouSek ma nové moznost pustit si pfimy prenos zapasu a
dale se angazovat ve fanouskovskych skupinach nebo komunitdch v digitdlnim prostoru.
Naptiklad sociolog Richard Giulianotti (2011, s. 3305) povaZzuje tento vyvoj za negativni, a to
hlavné diky podryvani atmosféry zapasu. Ubytek atmosféry by také mél pfimo souviset
s digitalizaci stadionti a moznosti koupit si listek pouze na sezeni. Na druhou stranu obsah
publikovany samotnymi tymy v online prostoru mize fanouskovi dodat doplnujici zazitky ¢i

informace, které posili jeho vztah s klubem. (Woods a Ludvigsen, 2022 s. 2238)
1.2 Hyperdigitalizace

Tato kapitola se bude zabyvat soucasnym badanim v oblasti fotbalovych kultur.
Digitalizace v poslednich desetiletich zna¢n€ nabird na rychlosti a pohlcuje téméf vSechny
aspekty lidského Zivota. Samotné fotbalové fanouskovstvi se ve velkém presouva do online
prostoru a zde vytvaii nové vazby a formy interakce. V tomto ptipad¢ jsou nuceny jednotlivé
kluby, organizace, federace ¢i hnuti prezentovat sviij nazor prave v digitdlnim prostiedi, a to
hlavné kvili tomu, aby i nadale neziistavaly pozadu za témi, ktefi se jiz obratné v digitalnim

prostou pohybuji.
1.2.1 Stav soucasného badani

Jak jiz bylo zminéno v Uvodu této kapitoly, tak digitalni revoluce piinesla do nasi
spolec¢nosti nové formy komunikace a s tim 1 nové vyzvy pro fotbalovy priimysl, a to na vSech
urovnich. Na tento vyvoj samoziejmé zacali reagovat vyzkumnici, ktefi svym jednanim
postupné vytvofili novou oblast badéani, tzv. digitalni fotbalové studie. Mezi relevantni
publikace k danému tématu by se dalo naptiklad zminit dilo R. Boyla a R. Haynese “Football
in the New Media Age” (2004) anebo dilo S. Hamila “Football in the Digital Age: Whose Game
Is It Anyway? “ (2000) Publikaci, které by se specializovaly na toto téma, ovSem dosud neni
mnoho. Hlavnim divodem je to, Ze vétSina dél se zamétuje spiSe na sport obecné, nezli na
specifické fotbalové prostfedi. Vzhledem k tomu, ze digitalni prostiedi je velmi proménlivé, je
také tfeba zminit to, Ze jednotliva dila, zabyvajici se danou problematikou, Casto pomérné
rychle ztraceji na relevanci a je potfeba jiz v ramci nékolika let aktualizovat pfedlozené
informace. V tomto piipad¢ si ovSem nelze vykladat absenci ucelené analyzy ve vztahu fotbalu
a digitalniho prostiedi jako neuspech akademické obce, spise je tfeba brat v potaz velmi rychlé
zmeény, které se objevuji pii nejmensim v poslednim desetileti. (Lawrence a Crawford, 2018 s.

1-2)



1.2.2 Pojem ,,hyperdigitalizace*

Od zalozeni anglické Premier League v roce 1992 se mnoho zastupct fotbalovych studii
snazilo nové vznikajici vztah mezi fanousky a kluby popsat jako pouto mezi tradicnimi
lokalnimi komunitami a profesiondlnimi kluby, jez se piedev§Sim snazi rozSifovat své
ekonomické zajmy. Jako piiklad téchto studii zminim piblikaci Adama Browna “Our club, our
rules”: Fan communities at FC United of Manchester.” (2008) nebo “Football without fans is
nothing”’: Contemporary fan protests and resistance communities in the English premier league
era.” (2017) Tato situace je vysvétlovana piedevSim tehdejSim nastoleni agendy
., hyperkomodifikace“, ktera umoznila digitdlni revoluci prorazit skrze sportovni vysilani.
Soucasné badani je v mnoha ohledech zalozeno pravé na hyperkomodifikaci a jeho chépani
spolecenské problematiky jako nerovnovahy jednotlivych sil, podpotfené medialnim modelem
mnoha konzumentli a malo producentil. Tento zéklad tedy tlacil akademiky spiSe k politickému
aktivismu lokélnich komunit a jejich odporu proti komercializaci. Dale ke zkoumani vlivu
kabelové a satelitni televize na fanouskovstvi, efekty globalizace na etnicko-kulturni dimenze

fotbalu a v neposledni fad¢ ptechod do internetového prostiedi. (Lawrence a Crawford, 2018 s.

2-3)

Jak jiz bylo zminéno, fotbal si prosel velmi zdsadni strukturlni transformaci. Na elitni
urovni se finance vkladané do fotbalového prosttedi zvysuji exponencialng, pti¢emz se znacné
meéni i postaveni ve spolecnosti definované pifedevsim vnimanim hract, fanouskl a medialnich
fanouSkovstvi, kdy dosavadni fanouSci ztraceji vlastnické podily klubt, které podporuji.
Naopak se na scéné objevuje prostor pro nové bohatsi fanousky. Casopis The Guardian nazval
pivodni chudsi fanouSky jako ,, Nové odmitace fotbalu®. Déle doSlo také ke zméné
v obsazovani kapacity stadionu, kdy byla vyfazena mista na stani a zavedena mista pouze na
sezeni. Ceny listkll tak rapidné stouply a uz nebyly tak dostupné jako pted touto zménou. Prvky
komunikace postupné prostupovaly cely evropsky fotbal a dale 1 naptiklad skrz nejvyssi

fotbalové soutéze v Latinské Americe. (Giulianotti, 2002 s. 26-28)

V ptipadé, Zze bychom tedy konec dvacatého stoleti mohli nazvat jako obdobi
., hyperkomodifikace *, tak obdobi na zacatku 21. stoleti se zna¢nym rozsifovanim po svétové
krizi vroce 2007/2008 bychom nazvali ,, hyperdigitalizace.” Na rozdil od prvni viny
digitalizace je ptichod tohoto pojmu zaloZen na zptsobu, jakym jsou fotbalové kultury fizeny

a ovliviiovany. V tomto piipadé se jednd o Ctyfi soubézné procesy: Kulturni odpor



k murdochizaci fotbalu a zprav, integrace tzv. ,, Internet of things “ na kazdé tirovni fotbalového
primyslu, naturalizace digitalni komunikace napfi¢ fotbalovym primyslem a hluboké a Siroké

pronikéni deteritorializa¢niho procesu. (Lawrence, a dalsi, 2018 s. 1-2)
1.2.3 Kulturni odpor k murdochizaci sledovani fotbalu a zprav

K pochopeni této podkapitoly je zprvu nutné si vysvétlit, co to znamena murdochizace
fotbalovych médii. Jedné se o historickou udalost, kdy doslo k ptfechodu vysilacich prav do
soukromého vlastnictvi spole¢nosti Murdoch’s Sky, jenz jednotlivé pfenosy poskytovala na
zéklad¢ odbératelského poplatku. Proces murdochizace zna¢né napomohl anglické a celkove
evropské reprodukei v oblasti médii. OvSem ani tato hegemonie se nevyhnula prvnim zndmkam
odporu. Upadek ve sledovanosti televiznich pienosti byl poprvé na Sky Sports zaznamenan

v roce 2016, coz bylo viibec poprvé v historii. (Lawrence a Crawford 2018 s. 3-5)

Trend poklesu sledovanosti je vysvétlovan piedevsim hyperdigitaliza¢nim procesem a
pfichodem novych technologii. V tomto pifipadé dostali fanousci moznost odklonit se od
televizniho vysilani a pfesunout se na internet, kde je moznost sbéru informaci za pomoci
mnoha jinych nastroji. Jedna se naptiklad o internetové pienosy, socidlni sité ¢i odbératelské
sluzby jednotlivych tymi. Opousténi televizniho prostiedi se samoziejmé neobeSlo bez
znacného mnoZstvi zalob, jeZ mély za kol branit nékolika miliardovy byznys vysilacich prav,
které byly v mnoha ptipadech Gspésné piedevsim proto, Ze 1 tyto spolecnosti dokézaly Castecné
pfenést své pole plisobnosti na internet, kde dale pokracuje jejich snaha adaptace a kumulace
ekonomické moci. Samotny odpor v tomto piipad¢ jde tedy shrnout tak, Ze fanousci vidi tyto
spolec¢nosti jako zabrany v pfistupu k sledovani jejich oblibeného sportu. Neni tieba tedy
nahliZet na obchazeni téchto pomyslnych zabran jako na politicky odpor ¢i boj proti bohatym
a pomoc chudym, moZzné spiSe jako vyuziti moZznosti novych technologii a konzumovani

fotbalu s jednodussim ¢i levnéj$im pristupem. (Lawrence a Crawford 2018 s. 3-5)

Co je Lawrencem a Crawfordem nazyvano Murdochizace, tak pro Redheada (Redhead,
1997) je hyperkomercializace fotbalu. V kazdém ptipad€ tito odbornici popisuji pohyby
fanouSkovskych hnuti, kterd jsou plna zasti a hnévu. Vyzkum fanouskovskych hnuti
piedstavuje symbolicky kulturni a politicky protest vii¢i zminénému procesu. Zajimavé je to,
ze néktefi autofi (Millward, 2013) povazuji tuto reakci za impulzivni a neptikladaji ji takovou
vahu. Protesty vidi jako vice margindlni, nez vazné problémy dominantniho uspotadani.
Formou protestu je ovSem i volné streamovani sportu online, coZ pfimo ovliviiuje dominantni

ekonomické aktéry vrcholného fotbalového prostredi. ,,Streamefi® Zivych pfenosii nepovazuji
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svoje chovani za politické a 1 pres to vyvijeji obrovsky tlak na monopolni ,,pay to view* model

sdileni digitalnich médii (David a kol., 2017 s. 498-499)
1.2.4 Integrace tzv. ,Internet of Things“ (IoT) na kazdé urovni fotbalového prumyslu

Druhy trend, ktery je bezprostiedné soucasti digitalizace je vztah fotbalu s tzv. ,, Internet
of things“ (dale jen IoT). IoT je pojem, jez popisuje rychle vzristajici tendenci digitalnich
technologii mezi sebou komunikovat, ucit se od sebe a ovladat se. Prvni, kdo zacal pln¢
vyuzivat loT by pravdépodobné byli datovi analytici, ktefi na hrace umist'uji technické
vybaveni, které méfi jejich vykon v redlném case. Data jsou nasledn¢€ posiland piimo do
zafizeni, které u sebe maji trenéfi. Nékteti autofi ovSem zminuji, ze takovato kvantifikace sportu
neni zadnou novinkou. Napftiklad v individualnich vykonnostnich sportech, jako je naptiklad
lyzovani ¢i béh, byly data vyuzivdna pomérné dlouhou dobu pied fotbalem (Lawrence a

Crawford, 2018 s. 5-6)

Termin IoT byl poprvé pouzit v roce 1999 britskym technologem Kevinem Ashtonem
k popsani systému, kdy objekty z readlné¢ho svéta byly propojeny s internetem pomoci senzora.
Zatimco termin IoT je pomérn€ novy, tak koncept propojovani pocitacl a siti k ovladani ¢i
sledovani jednotlivych zafizeni je zndmy jiz od 70. let 20. stoleti. Napad propojovani objekti a
internetu neni historicky nijak ojedin€ly, ovSem az v posledni dob¢ nabirad na popularité. Mezi
hlavni diivody patfi hlavné nizkonakladové a vysokorychlostni propojeni internetoveé sité, dale
Siroké rozSifovani stabilni softwarové sit€ a exponencidlni rist v oblasti sily vypocetni

techniky. (Rose a kol., 2015 s. 7-8)

Nicméné loT zacal zasahovat 1 do kulturnich a spotiebitelskych sfér mezi fanousky.
V tomto pfipad¢ se jiz s mnoha akademickymi pracemi na toto téma nepotkame. Neoliberalni
organizace vyuZily situace a zacaly reagovat na novou moznost hyperdigitalizace, tzv. chytré
stadiony. Jedna se o integraci celistvého digitalniho systému, jenZ siln€ ovlivnil kazdodenni
fotbalovou zkuSenost pro mnoho fanouSkl. Globalnimu obchodu pro chytré stadiony je
predpovidan obrovsky rast v pfiStich letech, a to pravé proto, Ze tyto stadiony umoznuji
nakupovat listky pomoci aplikaci v telefonu, které vygeneruji bar kod, jez je zkontrolovan
samoobsluznymi turnikety. Dale jsou fanouskiim zivé poskytovany statistiky z praveé
sledovaného zapasu i ze vSech ostatnich po celém svété. Podobnych sluzeb existuje nespocet,
a to vétSinou na vérnostni bazi. V tomto piipadé se jednotlivé kluby snazi fanousky udrzet
pomoci téchto néastroji a co nejvice jim usnadnit konzumovani fotbalového obsahu, ktery je

Jimi vytvaren. (Lawrence a Crawford., 2018 s. 5-6)
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Tento proces by se dal jednoduse nazvat jako ,,pohodlna konzumace.* OvSem je tieba
pohlédnout do pozadi tohoto chovani fotbalovych tymi. Jednotlivé fotbalové tymy plati
technologickym firmam za provoz, vylepseni a spravovani chytrych stadionti. Na oplatku za to
maji moznost fanouska co nejvice kvantifikovat a prozkoumavat. K tomuto ziskavani dat
pomahd piedevSim zaznamendvani transakci a rozfazovani fanouski na stadionu do
jednotlivych sektort, které jsou casto mezi sebou nepropustné. Nakonec tedy dochézi
predevsim k odstraiovani materidlnich bariér stadionu a nastavovani novych v digitdlnim
prostiedi. Dale maji kluby tendenci ziskat z navstévnikl stadionu, co nejvice dat pro zlepseni

sluzeb, ale také zvySeni ziska. (Lawrence a Crawford., 2018 s. 5-6)

wrw

1.2.5 Naturalizace digitalni komunikace napric¢ fotbalovym primyslem

Ttetim aspektem je normalizace a naturalizace digitdlni komunikace naptic¢ fotbalovym
prumyslem. Zpocatku byly komunikace probihajici na internetu specifické predev§im
soustfedénim fanouski, jez museli opustit misto, kde dlouhou dobu zili a kde podporovali
lokalni tym. Fanouskovstvi probihalo na fotbalovych forech, kde si fanousci co nejvice dokazali
vynahradit zazitek z fyzické ucasti na zdpase. Zde se mizeme setkat s pojem popisujicim toto
obdobi, ,, post-fanouskovstvi “. Navzdory tendencim nékterych tradi¢nich fotbalovych skupin
tyto nové formy fanouSkovstvi shazovat ¢i dokonce redukovat, se zde vytvofila pomérné
spletita hierarchie, jeZ byla vystavéna predev§im na zakladech jazyka, analytickych schopnosti

a vnitinich znalosti skupiny. (Lawrence a Crawford, 2018 s. 6-7)

vvvvvv

formovani socidlnich sdruzeni, vyucovani mladistvych a vyjadfovani emoci a potieb. Kvalitni
komunikace je zakladem kazdé vyspélé spolecnosti. Napfi¢ historii se vzdy objevovaly
discipliny rozvijejici komunikaéni nastroje. Mezi prvni prostiedky pienosu informaci miizeme
zatadit koufové signaly ¢i systematické bubnovani. Pozdé¢ji se komunikaéni technologie
pretransformovéavala ptes telegrafii, video az po pocitacovou komunikaci. V dne$ni dob¢ se
nam dostava pomoci souhrnného historického zjisténi malych pienosnych zafizeni, jez jsou

hlavnimi nositeli informaci. (Gallager, 2007 s. 1-2)

V soucasnosti digitdlni komunikace neni nic neobvyklého. V dnesni dobé funguje
komunikace v digitadlnim prostfedi jako norma a patii pfedevSim k nové nastupujici generaci
fanouskl. Tito fanousci se pohybuji témet cely svilij zivot v obklopeni tabletii a chytrych
telefontl, které jim poskytuji moznost prochézet jednotlivymi socidlnimi sitémi a konzumovat

zde sportovni obsah. Nedoslo tedy jen ke zmén€ povahy interakci, ale také ke zméné&, jakym
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zpusobem je obsah produkovan a konzumovan. Napiiklad fotbalové podcasty vytvoiily novou
formu konzumace fotbalovych novinek a analyz. Na této platformé jde pfimo vypozorovat
pfechod od komundlniho poslouchani k poslouchéani libovolného obsahu v libovolném case.
Starym médiim nezbyva tak nic jiného, nez se na tento trend adaptovat a vytvaiet obsah, ktery

bude dostupny pro fanouska, kdy on bude chtit. (Lawrence, a dalsi, 2018 s. 8)
1.2.6 Hluboké a Siroké pronikani deteritorializa¢niho procesu

Poslednim, ale ne méné dulezitym aspektem hyperdigitalizace je deteritorializace.
Samotny pojem by mél znamenat oslabovani vazeb, identit, produktii a komunit vytvorenych
na zaklad¢ prostoru. Dlvodem deteritorializace je komercializace, masovd migrace lidi a
medializace. Ve fotbalovém kontextu byl pojem vyuzit pfedev§im k prozkoumani socidlnich a
kulturnich rozdili napti¢ celym svétem, coz nakonec vyustilo v konflikt s tradi¢nimi formami
fanouskovstvi a odhaleni mytu autentické fotbalové komunity. Je ovSem dulezité podotknout,
ze kluby niZ8ich trovni byly v debatach ohledné fotbalové globalizace zmifiovany o dost méné.

(Lawrence a Crawford, 2018 s. 9-10)

V kontextu deteritorializace je také nutné zminit koncept globalizace. Jednd se o
vSudyptitomny a multidimenziondlni proces prostupujici skrze veskeré aspekty lidského Zivota.
Globalizace by také §la popsat jako univerzalizace lidské kultury ¢i ,,westernizace* spolecnosti
na evropském ¢i americkém zéklad¢. Dal$im porozuménim je také deteritorializace geografie a
socidlniho prostoru. Zkracené by tedy globalizace §la popsat jako proces reprezentujici expanzi,
prohlubovani a rozSifovani vzajemné zavislosti v kontextu celé planety Zemé. V uz§im slova
smyslu se muze jednat o prostupovani nadnarodnich korporaci na globalni trh a jejich

mezinarodni rust. (Simonovic, 2018 s. 3-4)

Jak jiz bylo zminéno, pomoci novych moznosti sledovani fotbalového obsahu, vcetné
celych zapasi, doslo k upadku zavislosti na satelitni televizi. Nyni ma fanousek moznost si
zapas prehrat kdekoliv na svém pfenosném zatfizeni a pomoci socidlnich siti konzumovat obsah,
ktery se zaméfuje na to, aby se fanousek citil co nejvice soucasti fanouskovské komunity ¢i
dokonce tymu. Diky tomuto tipadku vznika ptilezitost pro mensi tymy, kdy se mohou v ohledu
sledovanosti pfiblizit tymim, které byly po celé roky vysilany pravé na hegemonickych
satelitnich kanalech. Pro lep§i pochopeni situace bude vhodné zminit ptipad ¢inského fanouska,
ktery cestoval témét dvacet tisic kilometrti, aby navstivil svlij oblibeny tym Runcorn FC Halton,
ktery znal z pocitacové hry Championship Manager. Tym v té dobé hral v anglické regionalni

soutézi. (Lawrence a Crawford, 2018 s. 11)
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V tomto ohledu je také potieba zminit tzv. ,,alternativni vysilani®, jenZ se svym obsahem
velmi lisi od klasického profesiondlniho fotbalu. Napiiklad amatérsky tym Hashtag United
zacal pravidelné vysilat své zapasy proti ostatnim tymiim. Jejich hlavnim cilem bylo adaptovat
herni mod ze hry Fifa, kdy si tym stanovil urcity pocet bodu, ktery je tieba dosdhnout v deseti
zépasech. Na tom by nebylo nic zvlastniho, ovSem tento koncept prilakal na youtubovy kanal
tohoto tymu vice nez dva miliony odbérateli. Tym byl také uveden ve znamé hie Football
Manager, dostal sponzorstvi od sportovni znacky Umbro a zahrdl si na stadionu ve Wembley
proti jedenactce ex-profesionalnich hract, mezi které patiil naptiklad Steven Gerrard ¢i Emile
Heskey. Popularita tohoto klubu na platformé YouTube je vice nez dvojnasobna oproti Chelsea
FC a Manchester City dohromady. I to by se dalo povazovat za vyvoj umoznény piedevsim

jednotlivymi procesy hyperdigitalizace. (Lawrence a Crawford, 2018 s. 12-13)
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1.3 Vztah fanouska a jeho oblibeného klubu

Vztah mezi fanouskem a jeho oblibenym klubem se s vyvojem moderniho fotbalu
znacn¢ promeénuje, a to predevsim diky rychlému rozsifovani digitalnich technologii. Zatimco
v minulosti byli fanousci odkazani jen a pouze na samotny zdpas ¢i posezeni s ostatnimi
fanousky po zapase, tak v dnesni dobé muiize fanousek podporovat klub na druhé stran¢ planety
a citit se jako rovnocenny ¢len fanouskovské komunity. Tento fenomén je mozny hlavné diky
obrovskému mnozstvi obsahu, ktery je lehce dostupny na internetu a vétSinou je zdarma.
Fanousci maji také moznost skrze digitalni technologie komunikovat s ostatnimi fanousky nebo
dokonce s klubem, ktery podporuji. Na druhou stranu v nékterych ptipadech mtize tento vyvoj
podkopavat tradiéni model fanouSkovstvi s velmi silnym poutem k mistu a oblibenému tymu.
Nekteti akademici, jako naptiklad Giulianotti (2002), zmifuji, Ze vztahy jsou v sou€asnosti vice
povrchni a oslabené na zaklad¢ ptrechodu fanouskovstvi do online prostoru. V této kapitole

bych se chtél zaméfit na jednotlivé pohledy tykajici se pouta mezi fanouskem a tymem.
1.3.1 Proména vztahu v pribéhu historie

Historicky byly fotbalové kluby pro tradi¢ni podporovatele velmi dilezitym socialnim
a kulturnim aspektem pro tvorbu komunitni identity. V tuto chvili je fotbal povazovan za
reprezentativni sport stim, Ze jednotlivé kluby jsou ,,fotemickou reprezentaci okolni
komunity “, jenz obsahuje jednotlivé formy fandéni, jako naptiklad pisné€, choraly, klubové
barvy ¢i ceremonie. Kluby byly pro fanouSky velmi dillezitym faktorem pro zisk osobni i
kolektivni identity, kdy podpora daného klubu byla témét povinna. Na zékladé¢ tohoto procesu
dochazelo k utvrzovani rodinnych a socidlnich vztaht. V tomto ptipadé tedy dochazi k tvrzeni,
ze tito tradi€ni fanousci jsou kulturné svazani s jejich kluby a na zakladé emoc¢niho napojeni na
klub jsou schopni navazovat pro né spoleCensky uspokojivé vztahy. (McGillivray a

McLaughlin, 2018 s. 30-31)

Ovsem v globalné soustiedéném sportovnim prostiedi doslo v akademickém prostiedi
k odklonu od modelu podporovatele se silnym kulturnim a prostorovym napojenim na svij
klub, a to smérem k vice odméfenému konzumnimu vztahu. V dob¢é hyperkomodifikace
dochazi k tomu, Ze role fanouska ve fotbalovém prostfedi je redukovana pouze na roli
konzumenta. Jak se fotbal a celkové sport stavaji nosici globalni kultury, dochdzi ke ztraté
mistni pfislusnosti, sdruZzovani, sounalezitosti a pfipoutani k ur¢itému redlnému mistu. Zminéna

proména je zpusobena nadnirodnimi strukturami a distribuci medidlné primyslovych
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organizaci, které si zakladaji na globalnim pojeti sledovani fotbalu, podpofie celebrit a vytvareni
povrchnich vztahii na tkor lokéalng vystavénych klubii ¢i organizaci. Na druhou stranu se nékteti
autofi priklanéji k tomu, Ze fanousci byli konzumenty i v minulosti. Rozdé€lovani na ty ,, pravé
staré fanousky a na ty , neautentické* nové v tomto piipad¢ nedavd smysl a je zplisobeno
piredevsim pfiliSnou romantizaci piedstavované ztracené , zlaté doby“ fanouSkovstvi.

(McGillivray a McLaughlin, 2018 s. 32-33)

Naptiklad autofi Abercrombie a Longhurst (1998, s. 64) tvrdi, ze momentaln¢ Zijeme
ve vice narcistické a performativni spole¢nosti, kde pfedstaveni ¢i podivana neni omezovéana
pouze na zivé ¢i masové akce. Naopak se konzumace vmisila do kazdodenniho Zivota, a to
pomoci masovych médii a konzumniho zbozi. Lidé v tomto ptipadé ukazuji, co konzumuji a
samotnd konzumace obsahu z masovych médii ovliviiuje to, jakym zplisobem se chovaji.
V tomto ohledu je potfeba zminit i Baumantv (2000, s. 92-93) vhled do problematiky. Ten
tvrdi, Ze moderni industridlni spolec¢nost byla postavena na stabilni ekonomice, zatimco
v soucasnosti zijeme v tzv. ,likvidni“ modernité (post-industridlni), coz potvrzuje, ze se ve
spole¢nosti nachazi znaéné vice konzumentl, nez producentti. Tento vyvoj ma vliv také na
utvareni identit, které se stdvaji kratkodob¢jsi a vice promeénlivé. Je tomu hlavné diky
globalizaci, ktera upozad’uje faktor Casu a vzdalenosti v komunikaci, diky ¢emuz se fixni

individualni identity v tomto ohledu stavaji neefektivni. (Crawford, 2004 s. 10-11)
1.3.2 Fanouskovstvi jako kolektivni vasen

Byt fotbalovym fanouskem obnasi prozivani Siroké Skaly emoci, vazeb a zazitkl, které
by pro ostatni lidi mohly byt jen velmi téZko pochopitelné. Jak jiz bylo zminéno, tak v minulosti
bylo identifikovat se jako fanousek néjakého klubu pfimo spojené s prohlubovanim spojeni
s mistem, komunitou, pfateli a piibuznymi zpisobem, jeZ bylo velmi téZké napodobit
v ostatnich aspektech socialniho zivota. Zatimco forma fanouskovstvi se zna¢né proménuje, tak
zde stale existuje velmi silné pouto s oblibenym klubem a také dal$i pozitivni socialni a kulturni
dasledky. Jak zminuji autofi Hutchins a Rowe (2012 s. 101), tak sportovni fanouskovstvi
vytvaii velmi intenzivni kolektivni vasen a digitalni technologie v tomto ohledu dokézi plnit
funkci komunikativnich spojeni skupin fanousk se sportem, ktery sleduji i ptes to, Ze se tyto
skupiny objevuji na stadionech jen ve vyjimecnych piipadech. Nicmén¢ jak jiz bylo zminéno
v ptedchozich kapitolach, konzumovani sportu se stalo dostupnym témeéf po celém svéte, a to
skrze televize, laptopy, tablety a chytré telefony. OvSem i pfes tuto proménu mezi fanousky

zlstala znacnd Cast podporovateldi, ktefi stoji za svym tymem nehledé na momentalni
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rozpolozeni ¢i postaveni v ligové tabulce. Povaha fanouSkovstvi zlistala stejna, ale znacn¢ se
zmeénil styl, jakym fanousci podporuji sviij klub. Navstévnosti se v nékterych ligach za posledni
dvé dekady znacné snizily a v ligach, které byly doposud prezentovany vlastniky vysilacich
prav, se naopak velmi zvysily. Zatimco tedy velké kluby nemaji Casto s naplnénim svého
stadionu problém 1 pfes to, ze cena listkl je na velmi vysoké urovni, mensi kluby musi soupefit
o pozornost fanouskil nejenom s ostatnimi menSimi kluby a ligami, ale také jinymi sporty.

(McGillivray a McLaughlin, 2018 s. 31-32)
1.3.3 Zahrani¢ni fanousSkovstvi

V tomto ohledu byla nejdominantnéjSim médiem televize, a to po celd desetileti.
Vysilaci prava patii mezi nejvetsi generatory zisku pro fotbalové ligy s tim, ze nasledné
televizni kanaly poskytuji pfenosy formou odbératelské sluzby, kterou si divak pravidelné plati.
Tyto kandly se tak pomoci poskytovani Zivych pienost stale drzi v dominantni pozici. OvSem
je potieba zminit, ze s pfichodem internetu se ¢im dal vice tyto spolecnosti musi potykat
s piratstvim a jsou nuceny své prenosy branit. Fanousci mizou legalné konzumovat obsah,
ktery je nelegalnd streamovén na internetu. Cerny obchod s vysilacimi pravy je trnem v paté
pro vétSinu vlastnikll prév, ktefi jsou na zdklad& tohoto procesu nuceni neustile bojovat

s jednotlivymi aktéry tohoto nelegalniho obchodu. (McGillivray a McLaughlin 2018 s. 32)

V poslednim desetileti se mnoho akademikli zaméfovalo pravé na praktiky spojené
s vytvafenim, distribuci a konzumaci medidlniho obsahu. Jedn4 se naptiklad o Brunse (2008)
¢i Shirkyho (2019), ktefi pfispéli svymi publikacemi k debaté o tom, Ze obecenstvo jiZ nejsou
pouzi konzumenti, ale pravé oni jsou ti, ktefi formuji, sdileji, upravuji ¢i pretvareji medialni
obsah. V tomto ptipadé tedy doslo k pfeméné masové komunikace na masovou konverzaci. Je
tomu hlavné diky velmi rozSifenému pfistupu k internetu, pficemz znac¢na ¢ast uZivatell ma

pfistup z vice jak jednoho zatizeni. (Vann, 2014 s. 440-441)

Medidlni prostor se zménil a webové stranky, online obsah a socidlni média
v soucasnosti funguji jako tzv. ,,druhé obrazovky“. To znamend, ze lid¢ stile sleduji ziva
vysilani skrze televizi a tato forma obsahu je aZ na druhém misté s tim, Ze plni dokreslovaci
funkci. Socidlni média jsou v tomto ohledu kluby vyuZzivany ke komunikaci, marketingu ¢i
zvyseni dosahu. Kluby generuji velké mnoZzstvi obsahu, které neni v rozporu se starymi médii,
ale spiSe plni funkci otevieni se vefejnosti a prildkani vice podporovateltl. Jednotlivé kluby
pomoci socialnich siti dokazi efektivné komunikovat s nejvérnéjsimi fanousky, naptiklad ptes

Twitter, a kontrolovat tok informaci, které chtéji ohledné klubu publikovat. Samotna
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Kluby maji tu moznost piedavat informace napiimo a nemusi byt nijak zavislé na medialnich
domech, které¢ mohou informace prezentovat v rozporu s rozhodnutimi vedeni daného tymu.
Dalo by se tedy fict, ze jednotlivé platformy muze klub vyuzivat jako své soukromé digitalni
noviny s tim, ze muze sdilet s fanousky piesné ty informace, které potiebuje. (McGillivray, a

dalsi, 2018 s. 33-34)

Skupiny fanouskl podporujici jednotlivé kluby ¢i sportovni programy jsou povazovany
za velmi oddané a zapalené v konzumaci sportovnich médii. Tito fanouSci méli vzdy touhu po
zapojeni se do vytvaieni medidlniho obsahu ¢i vedeni konverzace s médii, ktera jim jsou blizka.
V dnes$ni dobé se diky novym moznostem komunikace konzumace medialniho obsahu
proménila ve velmi komplexni participativni kulturu, kterd se proménuje diky jednotlivym
zasahlim uZivateli ve fanouSkovskych komunitdch. Jak jiz bylo zminéno, tak sportovni
fanousci mezi sebou sdileji velmi silnou vasen pro podporu daného sportovniho subjektu s tim,
ze se pole plisobnosti rozsitilo i do participativniho prostfedi internetu. Komunity fanouska jsou
schopné se formovat s relativni lehkosti v porovnani s dobou pied uzivanim internetu, pricemz
digitalni technologie v tomto ohledu plni spojovaci funkci. Navic na internetu se fanousSkovi
dostava vice individualizovaného obsahu, nez v televizi, coz mtize byt vhodné naptiklad pro
specializované fanousky specifickych sportti ¢i mensich fotbalovych tymi. (Vann, 2014 s. 440-

441)

V soucasnosti velké mnozstvi klubii preslo na odbératelsky systém medialnich sluzeb,
kde nabizi exkluzivni fanouSkovsky obsah. Tyto sluzby plni dvé zasadni funkce, a to finan¢ni
zisk a moznost posilovat vztah se zahrani¢nimi fanousky, ktefi mohou konzumovat obsah po
celém svété. Tyto sluzby poskytované klubem slouzi také kjiz zminéné komunikaci
s fanouSkovskou zakladnou, poskytovani Zivych ptenosti jednotlivych utkani, kontrole toku
informaci z klubu a potencialni monetizaci dalSich aktivit. Celkové jsou klubova média velmi
coz znamend, Ze se z nich stavaji tzv. ,,digitalni fanousci®. (McGillivray a McLauglin 2018 s.

35-36)
1.3.4 Ceské fotbalové prostiedi

Jak jiz bylo zminéno, tak fanousci jsou neodmyslitelnou soucésti fotbalu a bez nich by
fotbalové prostfedi nemohlo fungovat tak, jak funguje dnes. Jinak tomu neni ani v Ceské

republice. Zatimco diive byl fanousek v akademickém prostiedi povaZovan spise za chuligana
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¢i spotiebitele, v dnesSni dobé je spiSe aktivnim aktérem spoleenského déni. Fanousci se totiz
aktivné zapojuji do ¢innosti fotbalovych klubd, a to skrze dlouhodobou a organizovanou snahu.
Naptiklad fanouskiim prazského klubu Bohemians Praha 1905 se podafilo zamezit zbourani
jejich oblibeného stadionu Doli¢ku, jenz je pro tuto komunitu velmi vyznamny. Soukromi
investofi byli pro zbourani stadionu, ovSem pravé aktivni zapojeni fanouskl toto rozhodnuti
zmeénilo, a tak Bohemians stale hraji své domaci utkani na tomto stadionu. Stejné tak mohou
mit fotbalovi fanousci vliv i na finan¢ni stranku klubu, pfi¢emz je opét potieba zminit fanousky
prazského klubu Bohemians. V roce 2005 tito fanousci uspoiadali sbirku ,,SOS Klokan* a
vybrali 2,8 milionu korun s tim, Ze tato ¢astka zachranila klub od bankrotu. (Numerato, 2020 s.

572-574)

V dnesni dob¢ se aktivita fanouska rozsifila i do internetového prostfedi. Naprosta
vétsina profesionalnich klubti v Ceské republice a zna¢na &ast téch amatérskych se snazi své
podporovatele oslovit na internetu ¢i nejcastéji na socidlnich sitich. Nejpopularnéjsi ceské
kluby jako je naptiklad Sparta ¢i Slavia Praha maji na jednotlivych socialnich sitich stovky tisic
podporovatell, pfiCemz kadence zvetejniovani obsahu je velmi vysokd. Tyto kluby ptfidavaji
nékolik prispévkl denné, pfi¢emzZ se zde objevuji informace ohledné zranéni hracl, soupisek,
vysledki, budoucich i minulych zapast atd. Dalo by se tedy fict, ze komunikace skrze digitalni
technologie je mezi ¢eskymi kluby velmi rozSitena. Naptiklad letensky klub AC Sparta Praha
ma na svém instagramovém profilu ke dni 19.3.2023 témér 190 tisic sledujicich a ptes 12 tisic
ptispévkl. (AC Sparta, 2023) V tomto ohledu je také potieba zminit to, Ze kluby pouzivaji
socidlni sit¢ nejenom ke komunikaci s fanousky, ale také jako reklamni plochu pro své
produkty. Kluby maji Casto separatné zfizeny online obchod s tim, Ze odkaz na né&j sdileji 1
n¢kolikrat za den. Pomoci této ¢innosti tedy mohou fanousky piimét ke koupi tymového
,,merche ‘¢ k odebirani dalSich tymovych sluzeb. Velké kluby se stavaji globalni znackou, coz
pro n¢ znamena potencial obrovského zisku pravé z prodeje klubovych clenstvi ¢i prodeje

tricek, ruénikt, drest, teplakovych souprav atp. (Szymoszowskyj a kol, 2016 s. 2-3)

Dal$im cilem komunikace s fanouSky v Ceském fotbalovém prostiedi je pritdhnout
daného podporovatele na stadion. Diivodi, proc je potfeba mit na stadionu co nejvice fanouskai,
je hned nékolik. Naptiklad vice fanouska dokaze vyburcovat tym k lepSim vysledkiim €1 piinést
zna¢né mnozstvi financnich prostfedkti z prodeje vstupenek. Vysokéd navstévnost miize také
ptildkat pozornost potencionalnich sponzort klubu, jenZ mohou pomoci klubu piedev§im po
finan¢ni strance. V tomto ohledu je tedy potieba, aby se fanousek citil dobte, a to jak na

stadionu, tak v digitalnim prostfedi. Klub mé na tuto praci vy¢clenéné marketingové oddélenti,
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jenz se pomoci urcitého mustru snazi fanouska co nejvice pifimét ke konzumaci klubového
obsahu. Tento koncept je nazyvan marketingova komunikace, pficemz k §ifeni obsahu vyuziva
riznych druht médii. V tomto ohledu je zajimavé, ze tymy o fanousky nesoupefi, a to proto, ze
jakmile zac¢ne osoba fandit urcitému klubu, tak ve vétSing piipadi ziistava vérna po cely sviyj

zivot. Redlnou konkurenci ov§em ziistavaji ostatni sporty ¢i jiné druhy zabavy. (Fanta, 2016 s.
40-41)
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2 METODOLOGIE

V této kapitole se budu zabyvat vyzkumnymi metodami, jez slouzi ke sbéru dat a
naslednému vyhodnoceni bakalédiské prace. V piipadé této prace jsem se rozhodl vyuzit
kvalitativniho vyzkumu, kdy hlavni metodou jsou polostrukturované rozhovory. Pro tento druh
sbéru dat jsem se rozhodl na zdklad¢ toho, ze se snazim zjistit, jakym zplisobem zasahla
hyperdigitalizace do vztahu mezi fanouskem a jeho oblibenym klubem. V mém ptipad¢ se bude
jednat o prazsky fotbalovy klub AC Sparta Praha, ktery jsem si zvolil zejména proto, Ze se jedna
sitich. Tento vybér mi mél pomoci s hledanim respondentd na socialnich sitich, a to pravé pro
to, Zze klub ma na svych profilech stovky tisic sledovatelii. Spartu jsem si dale zvolil kviili tomu,
ze se dlouhodobé pohybuji ve fanouskovské komunité na Twitteru a jsem odbératelem i na
ostatnich platformach, jako je naptiklad Instagram ¢i Facebook. Jedn4 se tedy o prostiedi, které

dobfe zndm a mohu ho vyuzit k vyhledani respondentd.
2.1 Vyzkumné cile prace

Zkoumanim hyperdigitalizace bych chtél ptispét k pochopeni jejiho vlivu na vztahy
v online prostoru na zaklad€ jednotlivych interakci s jednotlivymi zkoumanymi subjekty.
Vzhledem k tomu, Ze v minulosti lidé budovali sviij vztah a lasku ke klubu pouze v ,,offline*
prostiedi, je nyni velmi diileZité reagovat i na vyuZivani digitalnich technologii fanousky.
V tomto ohledu se vyzkumnikovi otevirad novy prostor, ktery by mohl mit zdsadni vliv na vztah
mezi fanouSkem a jeho oblibenym klubem. Cilem této prace je tedy zjistit, jakym zplisobem se
proménil vztah s oblibenym klubem s pfichodem digitalniho fanouskovstvi, a to za pomoci
zkoumani skupiny fanouski fotbalového klubu AC Sparta Praha. Rad bych tim ptispél k diskusi

o tomto tématu v ceském akademickém prostiedi, jeZ v této problematice zaostava.
2.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum mutze v uréitych ohledech fungovat pouze jako dopln€k
kvantitativniho vyzkumu, ovSem pfistupy k tomuto typu vyzkumu jsou rozdilné. Na druhou
stranu muze byt kvalitativni vyzkum piijiman jako protipol ke tradi¢nimu statistickému
vyzkumu. Nicméné je nutné podotknout, Zze v socidlnich védach se kvalitativni vyzkum
postupem casu stal rovnocennym k vyzkumu kvantitativnimu. Napiiklad akademici Strauss a

Crobinova (1990) piisli s tim, ze kvalitativni vyzkum je zptsob, pii kterém se nedosahuje
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zjisténi pomoci statistickych metod ¢i jinych zptisobt kvantifikace. Tento pfistup je pomérné
Casto kritizovan, protoze jeho vysvétleni je velmi jednoduché. Na druhou stranu metodolog
John Ward Cresswell (1998) chéape kvalitativni vyzkum jako proces hledani porozuméni, jenz
se opira o rizné metodologické tradice danych problémt. V tomto ptipad¢ je vyzkumnik ten,
kdo vytvaii celistvy pohled na danou problematiku, analyzuje dostupné materialy a snazi se
ziskat, co nejvice informaci o Uc€astnicich vyzkumu, pficemz se pohybuje v pfirozenych

podminkach. (Hendl, 2005 s. 49-51)

Jako teoreticky pfistup jsem zvolil metodu zakotvené teorie (GTM). Jedna se
pravdépodobné o nejrozsitenéjsi metodu v kvalitativnim vyzkumu. Puvodné vychazi
z filozofického pozitivismu, pragmatismu a symbolického interakcionismu. Hlavnim cilem
GTM je vytvoreni teorie, jenZ bude pévné ukotvena v datech. Nejedna se tedy pouze o metodu
analyzy dat, ale o komplexni pfistup, ktery fidi proces od tvorby vyzkumné otazky az po
vysledné teorie. Metoda zakotvené teorie je specificka v tom, Ze na rozdil od tematické analyzy
se nofi hloubéji do tématu a nezlstava pouze deskriptivni. Cile je v tomto ptipadé zachyceni a
teoretické uchopeni jevu, v tomto ptipadé vlivu hyperdigitalizace na vztah mezi fanouskem a
jeho oblibenym klubem, ktery pfimo nevychézi z nasbiranych dat. Vysledkem GTM je tedy
ucelena teorie ¢i pracovni model, jez obvykle vychazi z Gstfedniho konceptu. V praxi neni
nutné vyuzit veskeré aspekty zakotvené teorie, a tak tomu je i v této praci, kdy diky rozsahu
prace nedochazi k plné nasycenosti daty, ovSem 1 tak dochazi k utvofeni ucelené teorie.

(Rihagek a kol, 2013 s. 43-45)
2.3 Polostrukturovany rozhovor

Ke sbéru dat jsem si zvolil metodu polostrukturovaného rozhovoru, a to proto, ze jsem
se snazil dostat hluboko do dané problematiky. Oproti standardizovanému rozhovoru je
polostrukturovany rozhovor zameéten vice na to, co se skryvé za vypovédi respondenta. V tomto
piipadg je cilem zjistit, co si i€astnik vyzkumu o daném problému opravdu mysli a pro¢. Hlavné
by tedy mélo byt dilezité prave zjisténi jednotlivych pficin a motivaci k urcitému chovani ¢i
jednani. Tato vyzkumnd metoda tedy byla zvolena hlavné proto, Ze je vhodna pro komplexni
zjisténi a porozumeéni kontextu. V rozhovorech dostavaji respondenti vice prostoru zminovat
to, co oni sami povazuji za dilezité. Je tedy nutné taky zminit to, Ze neni potieba pracovat
s hypotézami od zacatku vyzkumu. Je mozné je utvaret v prub¢hu celého vyzkumu. Rozhovory
by mély mit rimcovy scénaf, ktery by mél respondenta udrzovat v daném tématu, ovSem otazky

je mozné v prubéhu rozhovoru formovat podle potieb tazatele. (Vojtisek, 2012 s. 32)
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Podle Petra Vojtiska (Vojtisek, 2012 s. 32-33) by m¢l kazdy rozhovor obsahovat Ctyfi

faze, jenz ho ¢ini pro respondenta piijatelnym a srozumitelnym:

1. Zahdjeni — kazdy rozhovor by mél zacinat ivodnimi otazkami, které nebudou pro
respondenta piilis slozité a navodi piijemnou atmosféru. Dale je na zacatku potieba

vyjasnit respondentovi kontext a pravidla daného rozhovoru.

2. Prubeh—v ptipad¢, ze jsme jiz zminili uvodni otazky, které nemusi byt tolik dalezité
k zodpovézeni nasi vyzkumné otazky, se pfesouvame k tém stézejnim. V tomto
ohledu je potfeba mit tzv. tah na branku a aktivné naslouchat respondentovi.
V ptipadé, Ze se odchyli od tématu, je potfeba mu pokladat uptesiiujici otazky.

Rozhovor by nemél mit vice jak 60 minut.

3. Zaznam — rozhovor by m¢l byt v jeho pritbéhu zvukové zaznamenavan, a to proto,
aby se tazatel mohl pln¢ vénovat vedeni rozhovoru a nemusel si odpovédi

zaznamenavat sam.

4. Zakonceni — nakonec by m¢l tazatel respondentovi podékovat a informovat ho o

moznosti ziskani vystupt vyzkumu.

Vsechny rozhovory byly vedeny online skrze platformu Google Meets a
zaznamenavany na diktafon v mobilnim telefonu. Rozhodl jsem se rozhovory vést online,
protoze respondent tak mohl byt ve svém ptirozeném prosttedi a rozhovor vétSinou nebyl rusen
zadnymi vnéj$imi vlivy. Dal§im a také hlavnim diivodem bylo to, Ze respondenti byli vybirani
z ¢asti z mého blizkého okoli a z druhé ¢asti skrze socialni sit’ Twitter. Jednotlivi respondenti
tedy velmi ¢asto pochézeli z riiznych &asti Ceské republiky, proto rozhovory probihaly v online
prostiedi. Jesté pred sbérem dat jsem se piipojil do twitterové komunity pro fanousky klubu AC
Sparta Praha, ve kter¢ je néco ptes 2 tisice ¢lenl. Zde jsem oslovil ¢leny komunity, zdali by se

mnou nebyli ochotni ude€lat rozhovor na téma hyperdigitalizace.

VSsichni respondenti dostavali stejné otazky s tim, zZe v priabehu sbéru dat se struktura
rozhovoru mirn€ proménovala. Dale je potfeba zminit, Ze kazdy respondent reagoval na otazky
rozdilng, vénoval jim vétsi ¢i mensi pozornost. Na zdkladé toho se mi ovSem podafilo pochopit,
jakym zptsobem daného respondenta digitdlni fanouSkovstvi ovliviiuje. Podle Karen

O'Reillyové (2005) vyzkumnik, jenz vede kvalitativni interview, klade mensi diiraz na kvantitu
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ucastnikt vyzkumu, nybrz na kvalitu vystupii. I na zakladé tohoto tvrzeni jsem se rozhodl

postupovat pii vedeni jednotlivych rozhovora.

Otazky byly spise upraveny k vyvolani konverzace, ale zaroven se ve struktufe
objevovaly i otazky pfimo se tykajici teoretického zakladu této bakalarské prace. Jak jiz bylo
zminéno, tak kazdy respondent reagoval na otdzky jinak a od toho se i odvijela délka dané¢ho
rozhovoru, pticemz celkové rozhovory trvaly ptiblizné od 40 do 55 minut. Zalezelo predevsim
na tom, zdali respondent stale mluvi k tématu ¢i ma vibec chut’ v daném rozhovoru pokracovat.
Nicméné vSechny rozhovory probéhly bez problému a vSichni respondenti se snazili po celou
dobu rozhovoru na otazky odpovidat aktivné, az entuziasticky. Cilem této prace bylo
vypozorovat, jaky vliv ma hyperdigitalizace na vztah mezi fanouskem a jeho oblibenym
klubem. Rozhovory v tomto ohledu vedly k vytvofeni relevantnich dat na zékladé toho, Ze mé
jakoZto tazatele jednotlivi respondenti uvedli do kontextu, a pomohli mi tak si utvofit celistvy

pohled na aktualni situaci digitalniho fanouskovstvi u klubu AC Sparta Praha.
2.4 Vyzkumny kontext

Tato prace se zamétuje bezprostiedné na klub AC Sparta Praha, ktery je tradicnim
ceskym klubem, a to pfedevsim diky svym 36 titulim mistra ligy. V poslednich letech si ovSem
klub nevede tak dobfte, pficemz posledni ligovy titul vyhral v roce 2013/14. Fanousci povazuji
tymem znamena zdrovei 1 to, Ze jsou zde od fanouskl kladeny velké néaroky na GspéSnost.
Sezona bez ziskaného titulu ¢i bez vyhry v domacim pohéru je automaticky povaZovana za
neuspesnou. I pres posledni roky bez trofeje ale navstévnost na stadionu roste. Jinak tomu neni
ani v poctu sledujicich na socialnich platformach. Pravé socidlni sité jsou hlavnimi nositeli
digitalni komunikace smérem k fanouSktm letenského klubu. Co se ty€e organizacni struktury,
tak za komunikaci klubu je zodpovédény Ondiej Kasik a feditelem marketingové komunikace
je Kamil Vesely. Sparta neni jen a pouze muzsky prvni tym. Klub je vyznamnym producentem
mladych hraca s tim, ze do neddvna oddéleni mladeZe sahalo az ke kategorii U6. Sparta také
plné vyuziva své rozsdhlé tréninkové centrum na prazském Strahové. Nicméné klub také

spolupracuje s ostatnimi fotbalovymi kluby, jako je naptiklad Aritma Praha.
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2.5 Vyzkumna etika

V tomto ohledu je tfeba zminit to, ze vyzkumnik je po celou dobu vyzkumu vazan
urcitym etickymi pravidly. Jednim z nich je napiiklad respekt viici ucastnikiim vyzkumu ¢i
zachovani anonymity. Tato prace sleduje mezinarodni etické smérnice tykajici se kvalitativniho
vyzkumu. (Orb a kol, 2004) V pribéhu sbéru dat jsem dbal na cténi pravidel komunity a
respektu vici prostiedi, jenz bylo pro ucastniky vyzkumu pfirozené. Hlavni pro mé¢ bylo
ucastniky informovat o mych timyslech a cilech prace. Bylo pro mé¢ velmi dulezité, aby kazdy
respondent souhlasil s uskutecnénim rozhovoru a s jeho nahrdvanim, pticemz jejich udéleny
souhlas je zaznamenany v dané audionahravce. Respondent také dostal sviij pfepsany rozhovor

ke kontrole s tim, Ze m& mozZnost vynechat pasaze, které si nepieje, aby byly déle zvefejiovany.

Co se tyce respektovani vyse uvedenych pravidel, tak jsem si také musel uvédomit mou
roli vyzkumnika pfi sbéru a nasledné analyze dat. V ptipad¢ pokladani otazek jsem se snazil
byt co nejvice objektivni a nepodsouvat respondentovi mé ndzory. Déle jsem si védom, ze
vzhledem k tomu, Ze nékteré otazky vychazely z teorii zminénych v tvodnich kapitolach, tak
mohlo dojit k respondentovo nazorovému ptizptisobeni jednotlivym nazorovym teoriim. Tuto
skute¢nost jsem se snazil vyrovnat otdzkami vice podnécujici konverzaci, jenzZ mi pomohly
k upravé néslednych vystupii. Dale jsem si také védom toho, ze se ve fotbalovém prostiedi
(1992) tvrdi, ze v tomto ohledu muize dojit k vytvareni problémi s validitou, spolehlivosti a
smysluplnosti dat. Na druhou stranu znadmost tématu mi pomohla rychleji chapat souvislosti a
1épe reagovat na respondenty pii sbéru dat. Nicmén¢ po celou dobu vyzkumu jsem daval jasné

najevo svoji roli vyzkumnika.
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3 ANALYZA DAT

Tato kapitola se bude vénovat analyze dat na zéklad¢ rozhovort s fanousky fotbalového
klubu AC Sparta Praha. Zptsob ziskdvani respondentl je detailnéji popsan v metodologické
¢asti prace. K vytvoreni jednotlivych kategorii poslouzilo oteviené kédovani podle Strausse a
Corbinové (1990). Kategorie byly tedy utvofeny na zdkladé kodu, jez byly zaznamenany
v nejobsahlej$im rozhovoru, pficemz se jednalo o casti vét ¢i slovnich spojeni, které byly
relevantni k vyzkumné otdzce. V tomto piipad¢ se tedy jednalo o to, jakym zpisobem byly
ovlivnény vztahy fanouska klubu AC Sparta Praha s jejich oblibenym klubem v kontextu
hyperdigitalizace.

Jednotlivé podkapitoly zminéné v analytické ¢asti budou kopirovat vytvoiené kategorie
a odkazovat na jednotlivé ¢asti rozhovort, jez by mély dopomoci k pochopeni jednotlivych
zjisténi. Jednotlivé podkapitoly se budou vénovat souhrnnému zjisténi o daném tématu a dale
bude nasledovat interpretace, ktera bude brat v potaz teoreticky zaklad prace. Tim dojde
k otevieni debaty a naslednému utvotreni ¢asteCnych zavért. V zavérecné kapitole dale dojde

ke shrnuti vSech zji$téni a o poskytnuti ucelenéjsi odpovédi na vyzkumnou otézku.
3.1 Vznik vztahu s klubem

V prvni podkapitole vénujici se analyze vytvofenych dat se budeme vénovat navazani
vztahu s klubem AC Sparta Praha. Podkapitola je prvni pfedev§im z chronologického diivodu,
kdy navazani vztahu s klubem probihalo témét vZdy na zacatku rozhovoru a skupina otazek
Vytvofeni vztahu sdanym klubem bylo pro vétSinu respondentli zisadni ovlivnéni
kazdodenniho Zivota, a proto se jednd o téma, které je nutné pro vysvétleni promény vztahu

vysvétlit.
3.1.1 Divody vzniku

Pti dotazovani respondentd doslo k vykrystalovani nékolika divodi, pro¢ dana osoba
zacala fandit pravé letenskému klubu AC Sparta Praha. Jako nejzésadn&j$i aspekt navazani
vztahu s klubem vétSina respondentil zminila zaklad v rodin€. V tomto piipadé se jednalo
piedevsim o vyrastani v prostiedi, kde néktery z rodinnych piislusnikti, vétSinou otec, fandil

Sparté. U respondentii tak dochdzelo k utvafeni hezkych vzpominek, jez jsou v dnesni dobé
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pietvareny na nostalgické pocity. Jeden z respondentii popsal svoje prvni setkani s klubem,

které znamenalo navazani vztahu, nasledovné:

A moje prvni vzpominka, kterou vilastne na Spartu mam, jsme hrali, to muselo bejt
findle poharu, protoze tam byl vystavenej pohar na stadaku. A hrali jsme s Teplicema. My jsme
byli na stad'aku, ted’ samozrejmé tricka obrovsky, protoze jsme byli déti, ja i viastné sourozenci
Jjsme tam byli. A pamatuju si, Ze nas tdta tam protahnul k tomu poharu, prosté nas prehodil pres
bariery at’ si jdeme na ten pohar sahnout. To bylo super. Takze to byla asi prvni vzpominka.

Takze uz od detstvi. ““ (Respondent €. 6)

Mezi dal$i hlavni divody patii také uspéchy klubu v minulosti. Sparta Praha patii mezi
nejuspeésnéjsi Ceské kluby s tim, Ze se letenskému klubu podatilo vyhrat 36 ligovych tituld a 21
domaécich ligovych pohara. (AC Sparta Praha, 2023) V tomto ohledu tedy moc nezalezi na véku
fanouska, a to predevsim proto, ze klub byl v prube€hu historie spiSe uspésny a i diky tomu se
jeho logo, hymna ¢i hraéi objevovali ve vefejném prostoru. Respondenti tedy zmitiovali
predevsim to, Ze pro né€ bylo dilezité i to, ze méli klub stale na o¢ich a neustale na n¢j narazeli.
Je urcité potieba zminit to, Ze ispéch ma vliv jen na prvotni navazani vztahu s klubem, ale dale

jiz silu vztahti neovliviuje.
3.1.2 Digitalni vztahy

Dtvody zminéné v predeslych odstavcich jsou pravdépodobné ty nejzasadnéjsi. U vSech
Rad bych zminil 1 pojmy jako ,, Spartanska krev* ¢1,, Spartanska rodina “, které byly zminény
hned v nékolika rozhovorech a napovidaji to, Ze vztah se Spartou je v mnoha ohledech podobny
tomu rodinnému. Zivot bez vztahu s oblibenym klubem je vtomto piipadé jen tézko
ptredstavitelny. Mezi dal$i vedlejsi diivody patii naptiklad navazani vztahu na zdkladé préatelstvi

s fanousky Sparty ¢i navstéva zapasu diky klubové akci ¢i vyhie v soutézi.

Poslednim z diivodl,, na ktery pii kategorizaci dat doslo, bylo navazani vztahu skrze
digitalni technologie. V tomto piipadé se jedna o velmi specificky diivod, a to predevsim proto,
ze ani jeden zrespondentl tento divod nezminil jako sviij osobni. Aspekt utvofeni
fanouSkovského vztahu byl zminovan predev§im vreakci na otazku spjatou s teorii
McGillivraye a McLaughinové (2018), kdy by mélo v dnesni dobé hyperdigitalizace dochézet
k utvéfeni vztahli prave i na zakladé digitalnich technologii. Tyto vztahy by méli byt specifické

svoji povrchnosti a slabSi povahou oproti t€ém tradicnim, zaloZzenych na zéklad¢ lokality ¢i
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rodinné ptislusnosti. Respondenti tyto vztahy zminovali a uznévali to, Ze jsou zaloZené spise
na momentalnim Gspéchu daného muzstva ¢i na internetové image. Pro lepsi ilustraci prikladam

ptiklad zminény jednim z respondenti:

,,Jd mam treba bratrance, kterej kdyz byl rok 2017, jak ta Plzen vyhravala, tak fandil ji
a jeste diky néjaké jejich komunikaci. Pak znic¢eho nic zacala vyhravat Slavie, tak presel k nim,
zase se vymlouval néco, ze jsou lepsi v tom marketingu. No a ted’ fandi tém sesivkam. Ja mu

prosté rikam, Ze je nemocnej. ““ (Respondent €. 4)

Na zakladé jednotlivych rozhovort i predesiého uryvku jde vypozorovat jisty druh
opovrhovani lidmi, u kterych doSlo k navazani vztahu pravé skrze digitalni technologie.
V urcitych piipadech byli tito lidé pojmenovavani jako ,, pseudofanousci.“ Na zavér tohoto
podtématu je poteba zminit to, Ze ani jeden z respondentll zvolenych pro vyzkum nenavazal
vztah pravé timto zpisobem. U vSech respondentli zacaly digitalni technologie ovliviiovat jiz

vznikly vztah a pfi analyze je tedy nutné tuto limitaci brat v potaz.

3.2 Konzumace obsahu

Jak jiz bylo zminéno v predeslych kapitolach, tak v digitdlnim prostiedi dochazi
k produkci enormniho mnozZstvi obsahu, ktery je ur¢eny fanouskiim ke konzumaci. Jedna se o
dva druhy produkce, a to o oficidlni komunikaci Sparty, ktera probihd hned na nckolika
socidlnich sitich vcetné¢ webovych stranek a fanouSkovské skupiny ¢i komunity, které se
objevuji predevsim skrze vétSinu socidlnich siti. Skupiny jsou napfic jednotlivymi platformami
rozdilné, a to jak sloZenim, tak néstroji, které tyto stranky ke komunikaci poskytuji. Je potfeba
zminit to, Ze polovina respondenti (4) vyuzitych ke sbéru dat byla vyhledana skrze twitterovou
komunitu AC Sparta Praha, tudiz analyza a interpretace tykajici se konzumace obsahu bude
pravdépodobné nejrelevantnéjsi pravé pro Twitter. To ovSem neznamend, Ze by fanouSci
pouzivali vyhradné jednu platformu. Naopak vétSinou dochéazi k odebirani novinek z vice
platforem a k naslednému filtrovani obsahu, ktery je fanouskem povazovan za dulezity. Cilem
této podkapitoly by mélo byt popsani toho, jakou roli hraje sdileny fanouskovsky obsah v jejich

Zivotech.
3.2.1 Zdroj informaci

Rychlé digitalizace a komercializace fotbalového prostiedi, jak zmifuji ve svém dile

Stefan Lawrence a Garry Crawford (2018), pfindsi velmi rychlé rozsifovani obsahu, ktery je
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urcen ke konzumaci. V tomto piipadé se jedna o model mnoha konzumentl a nckolika
producentd. V rozhovorech bylo hlavnim tématem pfedevsim ziskavani novych informaci o

tymu. Dtlezitost jednotlivych typa informaci ¢i obsahu se liSila skrze jednotlivé respondenty,

vvvvvv

vvvvvv

ovSem neni to tak, Zze by fanousSci konzumovali vyhradné jen tento druh obsahu. V nékterych
ptipadech travi podporovatelé Sparty na socidlnich sitich i nékolik hodin dennég. V praxi by to

melo fungovat tak, ze se fanousek pohybuje na vice platformach a cerpa z vice zdroji.

vvvvvv

Pokud bychom se méli zaméfit pfimo na sit€¢ spjaté se Spartou, tak mezi ty
nejpopularnéjsi, co se tyce poctu podporovatelll, patfi Facebook a Instagram, ovSem prave
Facebook byl ¢asto odsouvan na druhou kolej, a to kvili tomu, ze se zde vyskytuji lidé
s negativnimi, az radikalnimi ndzory. Na druhou stranu Twitter byl povazovan za platformu,
kde dochazi k plodné diskusi tykajici se chodu klubu apod. Toto tvrzeni se objevovalo ve vice

rozhovorech, nicmén¢ jeden z respondenttl situaci popsal nasledovné:

,, Protoze viastné ten zdsadni rozdil je ten, zZe do ty komunity nevleze nékdo, kdo nemd
na srdci ,,S* nebo kdo neni fanousek Sparty, takovej clovek tam nema, co deélat. Takze mi prijde
iz toho duvodu, Ze tam je ¢lovek mezi svyma, kdy radsi dostane nalozeno od svych za svij ndzor,

nez aby pak byl vidcen sesivanou letkou, Ze fiiuka a tak...“ (Respondent ¢.1)

Dtvodem vysvétlujicim predchozi tvrzeni tedy miiZze byt predevSim uzavienost
skupiny, kdy se dovniti dostanou jen lidé, kteti opravdu fandi Sparté. Na platformach, které
uzaviené nejsou mize dochazet k tomu, Ze se na nich budou projevovat i lidé, kteti fandi jinému
klubu. V tu chvili to spartansti fanouSci nemusi brat jako prostor vhodny pro aktivni zapojeni
se a uchyli se do uzavienych komunit ¢i skupin. Dal§im diivodem miiZze byt naptiklad to, Ze
v twitterové komunité se nachazi fada lidi, jeZ jsou €leny vedeni klubu a tzv. ,, insiderii “, ktefi
poskytuji jednotlivym c¢lentim zékulisni pohled na chod klubu, atmosféru v tymu nebo
doplnuyjici informace k oficidlnim prohlaSenim. V tomto ohledu je €asto zmifiovan v pozitivnim
smyslu Lukas§ Pecené ¢i Ondrej Kasik, ktery je momentéaln¢ feditelem komunikace AC Sparta

Praha.
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3.2.2 Kazdodenni kontakt s klubem

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi podkapitole, fanousci jsou schopni travit v digitdlnim
prostfedi i nékolik hodin denn¢. Béhem toho travi sviij ¢as se svym oblibenym klubem. Pro mé
bylo diilezité zjistit to, jakym zplisobem fanousci dany jev vnimaji a jaky vliv to ma na jejich
fanouskovskou identitu. Jen klub AC Sparta Praha denn¢ publikuje nékolik piispévkii na témer
kazdé ze svych platforem, navic existuji pravé skupiny ¢i komunity, kde dochazi k dalsimu
Sifeni obsahu. FanousSek tak dostdva pocitu neustdlého kontaktu s klubem. Pfi dotazovani
respondentl na to, jakou roli hraji digitalni technologie v jejich fanouskovském zivoté, byla

nejcastéjsi odpoveéd’, ze neodmyslitelnou. Respondenti na otdzku reagovali nasledovné:

., Skrz néjaky informace a prave jako highlighty ze sportu, protoze sleduju jako vsechny
sporty. A pak treba zpravy hodné, jako aktudlni deni ve sveéte, no. Ale online jsem, da se Fict zZe

vlastné nonstop no, kdyz to tak vezmu. ““ (Respondent €. 5)

Fanousci ¢asto sleduji na socidlnich sitich 1 ostatni sporty ¢i kluby. Jednotlivé kluby tak
mezi sebou soupefi o konzumentovu pozornost. Pro navozeni kazdodenniho kontaktuj je tedy
dilezité sdilet i nékolik pfispévka denné napfi¢ vSemi socialnimi sitémi. Vysledek pak miize

vypadat nasledovné:

A ten klub nekdy vic, nékdy méne ovliviiuje viastne miij kazdodenni Zivot, protoze
kazdej den vlastné koukas, co je tam nového. Sparta je v ty komunikaci s lidma pomérné aktivni

a v soucasny dobé je to fakt neoddeélitelna cast toho, co se deje. “ (Respondent €. 1)

KaZdodenni pfisun informaci tykajicich se Sparty poméaha fanouskim v identifikaci
s klubem. Velmi dualezitym prvkem digitdlniho fanouskovstvi je samoziejmé moznost
interagovat s klubem, kdy se naskytuje ptileZitost ziskat odpovédi na otazky spojené s dénim
v klubu. Pokud bychom se v tomto ohledu méli zamé&fit na prvky, které se objevovaly u vSech
respondentdl, tak by to byl aspekt deteritorializace a naturalizace digitalni komunikace. Podle
Lawrence a Crawforda (2018) dochdzi k oslabovani vazeb, identit, produkti ¢i komunit
vytvorenych na zaklad¢ lokality a normalizace v oblastech uzivani digitalnich nastroji ke
komunikaci ve fotbalovém prostfedi. U vSech dotazovanych bylo velmi patrné, ze digitalni
prostiedky, ackoliv nezapficinily vznik vztahu s klubem, hraji velkou roli a jejich kazdodenni
uzivani je pro né velmi dulezité. Jen tézko hledali na digitdlni komunikaci negativa a spiSe
popisovali dané jevy velmi kladné€. V ptipad¢ otazky, jakym zplisobem digitalni technologie
ovliviiji jejich vztah s klubem, odpoveédéli témét vsichni, ze pozitivné. Dillezitym aspektem
byla pravé informovanost a v§eobecny ptehled o déni v klubu a okolo n¢j. Naptiklad Giulianotti
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(2011) povazuje vyvoj k tomuto stavu za negativni, a to hlavné ve spojeni s fotbalovou
atmosférou pii zapasu, ovSem v tomto ohledu je nutné zminit to, ze velka spousta fanouski
nemd moznost se pravideln¢ dostavovat na zapasy. A pravé pro to jsou odkazani na
konzumaci online obsahu. Woods a Ludvigsen (2022) v tomto olhedu piipousti to, ze s pomoci
digitalnich technologii je schopen fanouSek ziskat velké mnozstvi informaci, které by se
normalné nedozvedél, coz mize vztah s klubem posilovat. Toto tvrzeni bychom mohli na
zaklad¢€ rozhovort potvrdit. Je nutné podotknout, Ze mezi respodenty se objevovali i fanousci,

ktefi pravidelné chodi na zapasy ¢i jsou dokonce vlastniky permanentky.

FanouSci sice povazuji digitdlni komunikace piedev§im za pozitivni aspekt
fanouskovstvi, ovSem skrze uskutecnéné rozhovory jsem také narazil na nékteré negativni
prvky tohoto prostiedi. Jedna se o aspekty, které sami dotazovani oznacili za rusivé ¢i dokonce
nebezpecné. Informacni prostiedi se v poslednich letech velmi urychlilo a prostoroveé zmensilo.
Vzdalenost nehraje v tomto ohledu témét zadnou roli a informaci je tolik, ze vydrzi aktualni
jen kratky ¢as. Takové je vnimani jednotlivych respondenti s tim, Ze spiSe nez strach, pocit'uji
zejména jistou miru nevyhnutelnosti. Jak se vyviji digitalni technologie, tak se vyviji i
komunikace, ktera prostupuje do vSech aspektli Zivota. Vyhnuti se tomuto vyvoji je povaZzovano
za nemozné. V ptipad¢ sportovni komunikace je tedy nutné sledovat trendy, nejcastéji ze zemi
zépadni civilizace, kde jsou s komunikaci napted. Digitalni sebereprezentace je povazovana za
nutnost, a to 1 diky tomu, Ze pomoci ni je klub schopny konkurovat ostatnim. Jeden z

respondentt situaci vnima nasledovné:

,,No, tézko rict. Nemyslim si, Ze jde jednoduse rict, jestli je to dobry nebo Spatny, myslim
si, ze je to nutny v dnesni dobé, Ze jakmile ten klub by nepodchytil néjaky nastup tech trendu,
tak vlastne uplné zaspi dobu a nebude schopny behem par let konkurovat v tech trendech.

(Respondent €. 2)

Je také potieba zminit to, Ze trendy se li$i napfi¢ jednotlivymi platformami. Navic se
nemusi jednat o trendy spojené se sportem, ale o trendy vyuzivané celou Skalou profild a uctt
zabyvajicich se naprosto odliSnymi tématy. V tomto ohledu je tedy nutné se na vznikajici
zmény rychle adaptovat a stale se v oblastech socidlnich siti vzdélavat. Neustalym cilem klubu
tedy je pfidavat ptispévky s co nejvétsim dosahem. Situaci spojenou s platformou YouTube

popsal jeden z dotazovanych takto:

,, Protoze si myslim, Ze na Youtube trendujou uplné jiny videa, nez zrovna jako sportovni

no. Kdyz si vezmes, tak tam na Youtube potiebujes lakavej nahledak a néjakej jako clickbaitovej

31



popisek. To tam skrz ten fotbal prosté nedostanes si myslim. Takze to prosté oslovi tu masu lidy,

kterou to ma oslovit, ale neoslovi to nikoho navic“ (Respondent €. 5)
3.2.3 Charakter fanousku

V neposledni fad¢ je také dulezité si uvédomit to, Ze aktivnich aktért je na zminénych
platformach jen malé procento z celkového poctu. VéEtSina fanouski vyuziva digitalni
technologie spiSe k pasivnimu pfijimani informaci, a to proto, Ze pry nemaji dostatecné velky
prehled o déni ¢i dostatecny vliv na to, aby jejich nazor byl relevantni. Nejde o to, ze by tyto
fanousky nékdo mohl potencialné zkritizovat, spis jde o uvédoméni fanouski, Ze by jejich nazor
uz nijak nepfispél k dané diskusi. Déle respondenti zmiiiovali to, ze néktefi fanousci vidi pod
pfehnanou aktivitou bez relevantnich védomosti honbu za internetovou slavou. Jedna se o
jedince, ktefi se snazi svymi kontroverznimi ptispévky piesunout pozornost na sebe a posunout
se v pomyslné komunitni ¢i skupinové hierarchii. Podle Zygmunta Baumana (2000) dochazi
v postmoderni dobé diky urychleni a upozadéni vzdalenosti v komunikaci k proméné identit.
V tomto ohledu se fanouskovské identity stavaji vice proménlivé a kratkodobé. Socidlni sité ¢i
komunity mohou byt v tomto ptipadé prostor, kde bude diky anonymizaci a velkému mnozstvi
obsahu mozné si 1 na zdklad¢ kontroverznich ¢i nendvistnych vyrokt utvofit kratkodobé;si
identitu, jenz miiZze dale ovlivnit spoustu dalSich participantii v digitdlnim prostiedi. Je potieba
zminit i to, ze v digitalnim prostiedi se objevuje velka spousta potencialnich fanouskd, ktefi
jsou neznali v oblastech historického, fanouskovského ¢i sportovniho kontextu, coz muze
piispét pravé k manipulaci ¢i navazovani kratkych proménlivych vztaht s jednotlivymi kluby.

Jeden z respondentil se pod¢lil o nasledujici zkuSenost:

,,Ja miizu vict ze svy zkuSenosti, Ze kdyz treba se bavim se svejma kamaradama, tak ty
Jjsem taky privedl k tomu, Ze kdyz uz nékde hraje Sparta, tak oni jsou radi, podivaj se na to. Mél
jsem kamardda, kterej treba prijel do Cech jenom kviili fotbalu. Ten viastné nechdpe konexe,
nemd to fanouskovsky srdce, nikdy se o to ani nezajimal. Spartu ma rad, takze si koupi dres
Sparty, koupi si hrnek Sparty a pak jede na Bohemku a koupi si zase dres, protoze jemu to je
Jjedno“ (Respondent €. 6)

Giulianotti (2002) ve svém dile popisuje pfeménu fanouskovstvi v kontextu kulturniho
postaveni fanouskl. Charakter fanouskt se v postmoderni dobé preménil z nizsi tradi¢ni vrstvy,
pro kterou bylo zdsadni misto, na fanousky bohatsi, ktefi maji vztah ke klubu postaveny spise
z povrchngj$ich ditvodii. MiiZe se jednat pravé o navazovani kratkodobych vztahl na zakladé

vecerni zabavy s ptateli ¢i spojeni si navstévy zapasu s dovolenou v cizi zemi. Tento trend je
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mnohem I€pe pozorovatelny v tzv. top péti evropskych ligach, kde jsou jednotlivé kluby spise
povazovany za obrovskou svétovou znacku. Na druhou stranu, jak bylo zminéno v pfedchozich
Castech prace, tak digitalni fanouskovstvi mize vztah s klubem posilovat a utvrdit zasazeni
v tzv. kolektivni vasni, jez je popisovana v dile Hutchinse a Rowa (2012). Digitalni komunikace
v tomto piipad¢ tvoii spletitou sit, kterd spojuje jednotlivé fanousky i v ptipad¢, kdy nemaji

moznost se potkévat v ,,offline* prostiedi.
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3.3 Tradicni ,,offline* fanouskovstvi

Tato prace se zaméiuje piedevSim na digitalni prostfedi a na vnimani digitalni
komunikace u jednotlivych fanouskt. Ovsem pii dotazovani jednotlivych respondentl nastala
situace, kdy jsem zjistil, ze ,,offline prostor a ,,online* prostor nejsou dvé rozdélené nadoby,
které funguji nezavisle na sobé. Ke smysleni, ze bych mél tyto dvé pomyslné nddoby povazovat
za kompletné rozdélené, me piiméelo dilo Woodse a Ludvigsena (2022), ktefi tuto pomiicku
pouzivaji k lepSimu pochopeni zmén ve fanouskovstvi. V tomto piipadé si ovsem uvédomuji,
ze doslo k mé Spatné interpretaci, a to proto, Ze spiSe nez o rozdéleni se autofi snazili tyto
prostory spiSe rozlisit. Pro lepsi pochopeni bych se vratil ke pfipodobnéni ke dvéma nadobam.
Jedna se ovSem o nadoby, jeZ jsou na sebe napojené a jejich obsah se pfesouva z jedné nadoby
do druhé. U n€koho muze byt jedna nadoba vice plna neZ ta druhd, ovSem téméf u nikoho se

nenachazi pouze jedna z nich.

Nejvéetsi fotbalovou udélosti pro fanouska i nadale zlstava zapas, ktery je mozné
sledovat bud’to skrze ptfimy pienos nebo pfimo na stadionu. Na prvni pohled by se mohlo zdat,
7e navstéva stadionu se v prubéhu let nezmeénila a fanousek podstupuje stejny proces jako pred
rozvojem digitalnich technologii. Opak je v tomto piipadé pravdou, napiiklad Stefan Lawrence
a Gary Crawford (2018) definuji ve svém dile tzv. chytré stadiony, které se vyznacuji
komplexnim digitdlnim systémem. Tento systém se snazi fanouskovi co nejvice usnadnit
navstévu stadionu pomoci digitalnich technologii, a to naptiklad pomoci ndkupu vstupenek a
obcerstveni skrze aplikaci v digitdlnim zafizeni, ¢i poskytovani veskerych informaci tykajicich
se daného zapasu skrze socialni sité. Fanousek se v tomto ptfipadé miZe dostat do situace, kdy
jde na zapas pouze s chytrym zafizenim a penéZenku s hotovosti u sebe viibec nemusi mit.
Chytry telefon €1 jiné pfenosné zatfizeni v tomto ptipadé€ plni nejen informativni funkci, ale také
nahrazuje fyzické vstupenky, soutézni letacky i fotoaparaty. Z pohledu fanousku se jedna o
neodmyslitelnou ¢ast navstévy zapasu, ktera zptijemnuje dany zazitek. Respondenti se

k digitalizaci stadionti stavi naptiklad nasledovné:

, Kdyz jedu na zapas, tak ve viaku pouzivam telefon a kartu na zaplaceni. Viastné na
stadionu pipnu na turniketu taky telefonem, protoze to je online vsechno. A pak na stadionu
platim kartou taky, coz je vvhoda Sparty, Ze tam je vSechno bezhotovostni. Kdyz pak jedes na

v o6

ostatni stadiony, tam se ani kartou platit neda, tak to je strasny v tyhle dobé.“ (Respondent ¢.

S)
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Ovsem je potfeba zminit to, ze stejn¢ tak jako pii budovani vztahu s klubem, tak pfi
navstéve zapasu digitalni technologie plni spise dopliujici funkci. Navstévu mohou usnadnit ¢i
zptijemnit, mohou také pomoci k vyssi navstévnosti, domluvé nového chorea ¢i organizace
pousténi pyrotechniky, ovSem vSichni respondenti se shodli na tom, ze stfedobodem stale
zustava samotna hra, kdy jsou hlavni nenadalé emoce, atmosféra na stadionu, autenticita,

jedinecnost ¢i vling travy na hiisti. Dotazovani popsali v rozhovorech sviij postoj takto:

,, Hele ja si myslim, Ze jo, protoZe ta atmosféra je tam skvéla a myslim si, ze kdybych

bydlel bliz, tak bych na ty zapasy chodil no.“ (Respondent €. 7)

Pro fanousky mohou byt dilezit¢ vjemy spjaté piimo s prostiedim stadionu jako

napiiklad trava, obcCerstveni, obklopeni ostatnimi fanousky atd.:

., Cejtis vuni travniku, cejtis proste atmosféru tech fanouski, proste to napéti, ja nevim,
prosté nervozita tech hracu a tohle, to proste to nejde jako pribliZit asi nicim jako. I kdyz tam
bude chodit clovek, kterej nataci pro Instagram a bude tam chodit po hristi pred zapasem a

prosté o polocase a do kabiny, tak jako si myslim, Ze ta osobni prosté pritomnost na tom danym

misté je nejvic. “ (Respondent €. 3)

Jak jiz bylo zminéno, tak Richard Giulianotti (2011) ve svém dile vénovaném
fanousSkovstvi tvrdi, ze digitalni technologie pfispivaji k podryvani zdpasové atmosféry a to i
diky tomu, Ze v dnes$ni dob¢ je moZné si koupit listky na sezeni. Je pravdou, Ze navstévnosti
diky tomu rapidné klesly, a to predevs§im z kapacitnich divodd. Nicmén¢ za poslednich dvacet
let se napiiklad u Sparty primérna navstévnost vice jak zdvojnasobila. Zatimco v letech
2000/2001 byla primérnd domaci navstévnost Sparty 6290, tak v sezéné 2022/2023 je to
13031 fanouskl (Fortuna liga, 2023). Respondenti v tomto piipad¢é potvrzuji, Ze digitalni

technologie mohou zastavat mezikrok pted prvotni navstévou zépasu:

,,Spousta lidi samozirejmé na zacdtek to miize byt povrchni, ale nakonec dostanes ty lidi
do néjakych extrémi. Zacnou u toho, ze tady vidi Spartu na netu, a tak to zacne postupovat.
Koukaji na netu, pak se jdou podivat na Spartu na jeden zapas a takhle bych to vidél ja, zZe to

takhle funguje u nekterych lidi. “ (Respondent €. 7)

V tomto ptipade bych se tedy spise piiklonil k moznosti, kterou ve svém dile zminili
autofi McGillivray a McLaughlinova (2018), ze u fanouskti mtize hrat roli tzv. selektivni
pamét, jenZ vyvarti predstavu o pfili§ romantizované zlaté éte. Tato doba méla probihat nékdy

v minulosti a fanouskovstvi v t¢ dobé mélo byt ,.to pravé™. Na tuto myslenku také navazuje
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rozdélovani fanousku na ty ,,staré opravdoveé® a ,,nové faleSné*. V tomto ohledu se respondenti
témét jednohlasné shodli na tom, Ze toto rozdélovani je nesmysiné a celkové zastdvali
stanovisko, ze by si kazdy mél fandit podle svého vlastniho uvazeni. V piipadé atmosféry na
stadionu spiSe pozorovali trend rstu v poslednich dvaceti letech a vnimali jej jako velmi

pozitivni. Dale zminovali, ze samotna atmosféra je prave to, pro¢ stadion Sparty navstivit.
3.4 Komplikace digitalnich technologii

V piedchozich kapitolach bylo zminovano to, jakym zptisobem by teoreticky digitalni
technologie mohly posilovat ¢i oslabovat vztah s oblibenym klubem. Skrze rozhovory jsem
zjistoval to, ze mezi fanousky je digitalni komunikace vnimana spise jako pozitivni dopln€k,
ktery sice nemtliZze nahradit zazZitek ze zapasu, ale mize danou osobu informovat ¢i jinak
zptijemnovat fanouskovsky zazitek. Na druhou stranu zde doslo i k uvédoménim, ze digitalni
technologie nejsou ve vSem dokonalé a pfinasi jisté hrozby ¢i komplikace ve vztahu s klubem
AC Sparta Praha. Sam Dubal (2010) popisuje, ze mimo upadek atmosféry (shodné
s Giulianottim) mtizou fanousci pocitovat také odcizeni od hry, kterou cely zivot milovali. V tu
chvili mizZe fanousky zaslepit momentalni uspéch, jako naptiklad u anglického klubu Chelsea

FC, ktery vyhral trofej bezprostfedné¢ po tom, co ho odkoupil rusky oligarcha Roman

Abramovi¢ (v dnesni dob¢€ jiz neni majitelem).

V rozhovorech sice néktefi fanousci méli vyhrady k momentalni situaci v kontextu
k rozvoji digitalni komunikace, ovS§em ani u jednoho zrespondentii se nejednalo o pocit
odcizeni, jako zminluje pravé Dubal. SpiSe neZ pocit odcizeni byl u dotazovanych znat pocit
smutku ¢i naStvani z momentalniho netspéchu, pficemz laska ke klubu pfetrvava. Pro

dokresleni pfikladam tryvky z vybranych rozhovori.

,, Prosté ja mam ty veci vétsinou, to nemusi byt jenom to fanouskovstvi, ale prosté myslim
si, Ze tak néjak jako ve vsem, Ze pokud nécemu jako veérim a néjak mi to priroste k srdci, tak
prosté jsem schopnej proste s tim zit, at’ se tomu dari, anebo nedari. I kdyz samozrejmé prosté
ty casy jsou treba ted’ v tom spartanskym zivoté takovy jako spis horsi, na bodé mrazu*“

(Respondent €. 3)

V jednotlivych momentech miiZze dokonce nastat situace, kdy fanousek klub miluje, ale

zaroven ho nenavidi.

,Je to takovy hate love relationship. Prosté ten klub mam strasné rad, vlastné tam

chodim prakticky na vSechny zapasy a chodim tam rad, ale proste nékdy ten klub jako absolutnée
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v uvozovkach nesndsis, ale prosté stejne tam chodis, protoze nic lepsiho neni. “ (Respondent ¢.
1y

Mezi negativa, kterd byla zminéna respondenty v rozhovorech patii predevSim
nendvistné komentare a radikalizace fanouskovstvi. Na internetu mé kazdy fanousek moznost
vystupovat anonymné¢ a kontrola jednotlivych komentait ¢i pfispévki je jen malokdy efektivni.
Daéle se do diskusi na neuzavienych profilech mohou vyjadiovat i lidé, ktefi nejsou fanousci
Sparty a mohou se do diskuse zapojovat s cilem provokace ¢i urazeni dalSich aktéri. Mezi
respondenty panoval ndzor, ze socialni sit’, kde se tyto nadzory nejvice $ifi, je Facebook. A to i
ptes to, ze se jedna o nejodebiranéjsi oficidlni profil Sparty. Alternativou tedy mohou byt
uzaviené skupiny, kde se jednotlivi fanousci nemusi bat nevyzadanych ptispévki ¢i provokaci.
Druhou moZnosti jak toto negativum ve fanouskovském Zivoté vytésnit, je zaméfit se pouze na
oficidlni komunikaci a nenahliZet do pfiloZenych diskusi. FanouSek se v tu chvili nezapojuje a
jen pasivné konzumuje oficialni obsah, u kterého ma jistotu, ze nebude radikalni, vulgéarni ¢i

nepravdivy.

Dalsimi negativy mize byt napiiklad styl, jakym Sparta komunikuje. V tomto ptipadé
je to mysleno tak, Ze informace, kterou se snazi Sparta predat, neni v takové formé, se kterou
by byl konzument spokojeny. Jednotlivy fanouSci zminovali naptiklad necitlivost, kdy
napiiklad po prohraném derby bylo ocekéavano oficidlni vyjadieni tykajici se zapasu a pfislo
necekané oznameni ptipravného zépasu s Norimberkem, ktery byl naplanovany az pfiblizné za
tf1 mésice. DalSim problémem miize byt naptiklad zkratkovitost obsahu, ktery se objevuje
naptiklad na TikToku, kde se nahravaji videa dlouha od nékolika vtefin po maximalné nekolik
minut. V tu chvili méli fanousci strach z toho, Ze ne kazdy by mohl pochopit, co je nosnou
informaci daného videa. V tu chvili pfichazi preference delSich psanych texti, jako naptiklad

reporty ze zapasu €i ¢lanky na oficidlnim webu. Dva z fanousku situaci popsali takto:

,,Ja treba kdyz se podivam na TikTokovy video, tak chdapu, co mi to chce asi rict, i kdyz
si tim treba nejsem uplné jako jistej proc to existuje. Ale jako kdyz bych si mél vzit néjakou
zkratkovitou komunikaci a k tomu mél alternativu si precist dvoustrankovej ¢lanek, tak si prectu
dvoustrankouvej clanek, tak bych to pochopil lip. Ale tohle je cisté miij subjektivni pohled,
prijde mi prosté, Ze na socidlnich sitich se ta komunikace stava hrozmné zkratkovitou."

(Respondent €. 1)
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Fanousci, ktefi naptiklad pravidelné nesleduji zapasy, tak vyzaduji ptispévky s vétSim
pomérem informaci. Reporty zjednotlivych utkdni mohou tak povazovat za kratké a

nedostacujici.

., ITeba na facebooku je to hrozné kratky. No, Ze tam je prosté: , No, dneska jsme

remizovali a pristé to bude lepsi. “ A jakoby vic informaci tam k tomu neni “ (Respondent €. 7)

Na druhou stranu muze dojit na nékterych sitich k pfehlceni obsahem, a to naptiklad
v den zépasu. AC Sparta Praha v den zapasu sdili na svoje instagramové ,,stories” obrovské
mnozstvi obsahu, ktery mize na navstévnika stadionu nebo na ¢loveka sledujiciho ptimy prenos
pusobit rusivé a vytvafet pocit piehlceni. V neposledni fadé¢ byla zminéna potencionalni
segmentace fanouskl. V tomto pfipadé mohou byt divodem napiiklad rozdily mezi
jednotlivymi komunitami ¢i skupinami, anebo stupné ¢lenstvi ve Sparta Klubu. Sparta klub je
moznost predplatitelstvi rozdélené do nékolika kategorii, které jsou sefazeny podle ceny. Cim
je predplatitelstvi drazsi, tim vice vyhod fanouskovi poskytuje, jako naptiklad prednostni nakup

vstupenek nebo setkani s hraci a predstaviteli klubu.
3.5 Financni stranka klubu

Aspekt, ktery byl zminovany v rozhovorech pfedevsim pii debaté o marketingovych
nabidkach klubu jsou finance a informace o hospodateni klubu. Klubu podéava kazdorocné
zpravu k ekonomickeé bilanci, kde jsou podrobné rozepsany jednotlivé ndklady a ziskovost. (AC
Sparta Praha, 2022) Pro jednotlivé fanousky, ktefi byli zapojeni do této prace nebyla
ekonomickd stranka klubu nijak zajimava. Pro respondenty bylo v tomto ohledu dtleZité to,
aby klub potencialné nezkrachoval, ovSem zdali je tym ziskovy ¢i se pohybuje v minusech
nebylo tolik relevantni. Pravdépodobné to miize byt i kvili tomu, ze vlastnikem klubu je Daniel

Kfetinsky, ktery je étvrtym nejbohatsim ob&anem Ceské republiky. (Forbes, 2022)
3.5.1 Ziskovost

V ptipadé klubu AC Sparta Praha mizeme dlouhodobé mluvit o organizaci, ktera
prodélava. Tuto informaci si miZeme vyhledat pravé ve vyro€nich zpravach, jez klub
kazdorocné transparentné sdili do vefejného prostoru. Tuto finan¢ni propast je schopen svymi
penézi vyrovnavat pravé majitel prazské Sparty Daniel Kietinsky. Letensky klub tedy nese
model vlastnictvi popsany Samem Dubalem (2010), kdy se do ¢ela dostava vysoce profilovana

organizace ¢i osoba disponujici obrovskym majetkem. Toto vlastnictvi miize pro majitele
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fungovat jako reklamni plocha, forma zdbavy ¢i vylepseni kulturniho kapitalu, jak o ném hovoti
Zygmunt Bauman. (2006) Toto mtze byt jeden z diivodil, pro¢ dotazovani nejevili zajem o
finan¢ni zalezitosti klubu. Nicméné, co se tyce fanshopu a marketingovych nabidek sdilenych
skrze oficialni profily, tak respondenti nepovazovali jednani klubu za nevhodné. Jedinou
vytkou bylo pravé jiz zminéné prehlceni obsahem, ale jinak byla ziskovost nedomyslitelnou
¢asti fungovani klubu. Zde se jedna predevsim o prodej ,,merche* a ptedplatitelskych sluzeb,
jez jsou velmi silnou zbrani v ziskdvani financi. V tomto ptipad¢€ se fanousci pfiklanéji k tomu,
ze se jedna o podporu klubu, kterd je opodstatnénd. Nashromazdéné finance z prodeje téchto
produkti mizou pomoci Sparté byt vice nezavislou na svém majiteli. FanouSci popisuji sviij

vztah marketingu klubu nasledovné:

,,Hele, mné to nevadi, protoze ja si obcas rad koupim néco novyho. A kdyz se mi to

zalibi, tak si to koupim, nebo o tom zacnu premyslet. “ (Respondent €. 4)

Marketing klubu je podle fanouskti neodmyslitelné ¢ast fungovani i diky uvédomeéni, ze
jednotlivi zaméstnanci musi za svoji praci dostat zaplaceno. A proto, aby klub mél moznost
svym pracovnikiim zajistit stabilni finanéni ptijem, alespon v urcitych ohledech musi generovat

zisk.

., Ze mozna na zacdtku, to zacind nejak v dobry viili hrat pro fanousky, ale musime si
uvedomit, Ze prece jenom pro vSechny okolo je to prace, takze na konci dne oni potrebujou
dostat zaplaceno. Cil toho klubu je si vydélat co nejvic penéz. Takze, asi si myslim, Ze to

nevyhnutelny “ (Respondent €. 2)
3.5.2 Konkurenceschopnost

Pro fanousky bylo také velmi dilezité to, aby byl klub konkurenceschopny. Fanousci
uzivali pfedev§im argument, Ze ostatni kluby (v prestiznich ligach), udrzuji praveé systém
predplatitelstvi a prodeje merchendisu. Je nutné zminit to, Ze jednotlivé kluby v tomto ohledu
pracuji kazdy jinak a zalezi také na jejich velikosti a tradici. Zatimco velké znamé kluby
zrozvoje digitdlnich technologii t&€zi, tak ty mensi lokalni zacinaji spiSe vice zaostavat.
V jednotlivych soutézich, véetné té Ceské, se tak rozeviraji pomysiné ntizky v popularité. AC
Sparta Praha v tomto ptipadé¢ patii mezi ty kluby se silnou fanouskovskou zédkladnou a dlouhou
tradici, ovSem i nadale je potfeba neustale komunikovat s fanousky a navazovat nové vztahy, a
to pravé kvili rostouci konkurenci jak v Cesku tak v celé Evropé. Jeden z respondentii popsal

situaci nasledovné:
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,,Ja si myslim, ze top 3-4 kluby, tak ty to budou tlacit nebo by méli to tlacit do téch klubu
Premier League a snazit se sehnat si fanousky odevsad a ty ostatni by to zase méli brat tou
némeckou rodinnéjsi strategii. Tam se hodné dba na ten region, hodné jsi hrdej na to odkud
ses. Ale nevim, prijde mi, zZe se to bude cim dal tim vic rozevirat jenom mezi ty dva, tii kluby. A
ty ostatni budou spis takovy druhy housle. Vétsina bude fandit tém prvnim trem a regiondlni

klub budou mit az jako druhej treti no. (Respondent €. 8)

Toto tvrzeni by potvrzovalo ¢ast prace McGillivraye a McLaughinové (2018), ve které
se autofi vénuji pravé konkurenci mezi jednotlivymi kluby. V dile je tvrzeno to, Ze zatimco
velké kluby nemaji s naplnénim stadionu problém, tak kluby mensi stradaji. V tomto ptipadé
tomu muze napomahat i to, Ze pro mensi kluby jsou vétSim nepftitelem i ostatni sporty. Zaroven
je zajimavé, ze respondent zminuje strategii némeckych klubi, u kterych se vice dba na ¢astecné
vlastnictvi fanouskl a udrzovani dostupnosti pro vSechny fanousky, pfi¢emz v Premier League
jsou v dnesni dobé¢ listky dostupné jen za obrovské financni obnosy a kluby jsou vlastnény

predevsim zahrani¢nimi majiteli.

40



ZAVER

Cilem této prace bylo zjistit, jaky vliv ma hyperdigitalizace na vztah fanouska s jeho
oblibenym klubem. K naplnéni tohoto cile jsem se rozhodl pozorovat dany jev u podporovateli
prazského fotbalového klubu AC Sparta Praha. Pomoci polostrukturovanych rozhovorii jsem
chtél ptispét k pochopeni vlivu hyperdigitalizace fanouskovského prostfedi na vztahy v online

prostoru.

Préce je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, pfiCemz ta prvni je teoreticka a druha prakticka.
V teoretické Casti byl postupné popsan rozvoj moderniho fotbalu a fanouskovskych vztahii
v pribéhu let az do soucasnosti. Dale byl v teoretické ¢asti vysvétlen pojem hyperdigitalizace
a byly popsany jednotlivé odborné ndhledy na danou tématiku. V této ¢asti prace byly také
zminény zékladni aspekty zplsobujici pravé hypedigitalizaci fotbalového prostiedi, jako
napftiklad naturalizace digitalni komunikace, ¢i hluboké a Siroké pronikéni deteritorializa¢niho
procesu. Tyto pohledy a diskuse vztahujici se k fotbalu a hyperdigitalizaci jsou souhrnné
nazyvany digitalni fotbalové studie. V posledni kapitole zabyvajici se teorii, se prace zamétuje
na popsani vztahu mezi fanouskem a jeho oblibenym klubem. V tomto ohledu je zminén také

zahrani¢ni kontext a ¢eské fanouskovské prostredi.

Prakticka ¢ast zacina kapitolou vénujici se metodologii. V této kapitole je popsan postup
sbéru dat, vyzkumné cile a vyzkumna etika prace. Ke sbéru dat byla vybrana metoda
kvalitativniho vyzkumu ve formé polostrukturovanych rozhovora, kterych probéhlo celkem
osm. V praci jsou respondenti anonymizovani a oznaCovani pouze jako ,,Respondent ¢.1-8%.
Druhou a zavérecnou kapitolou praktické ¢asti je analyza vytvorenych dat. V této kapitole doslo
k rozdéleni na pét podkapitol, jez vznikly pifi kodovani rozhovort. Prvni podkapitola se vénuje
prvotnimu navazani vztahu s klubem, druhd se zaméfuje na konzumaci digitalniho obsahu,
ktery je produkovan jak fanousky, tak predstaviteli oficialni komunikace klubu AC Sparta
Praha. Tteti ¢ast analyzy vysvétluje, jakym zplisobem fanouSci vnimaji prvky tradi¢niho
,offline fanouskovstvi, jako je naptiklad osobni navstévovani zépast. Dalsi ¢ast popisuje
jednotlivé negativni vlivy a komplikace digitalnich technologii z pohledu fanouska Sparty.
Posledni podkapitola zmituje to, jakym zpiisobem fanousci nahlizi na finan¢ni fungovani klubu

a nutnost konkurenceschopnosti.

Pomoci vytvofenych dat a s ohledem na teoreticky zéklad tématu jsem se snazil zjistit

to, jakym zplsobem digitalni technologie a digitalni fanouskovské prostredi ovliviiuji vztah
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fanouska s klubem AC Sparta Praha. Hlavni otazkou v tomto ohledu bylo to, zdali jsou
jednotlivé vztahy posilovany ¢i oslabovany. Pomoci rozhovort jsem se dozvéd¢l, ze digitalni
technologie vétSinou vstupuji do zivota fanouska az pozdéji. Prvotnim impulsem pro navéazani
vztahu byva vétSinou rodina, pratelé ¢i momentalni Gspéch klubu. Fanousci zminovali
piedevsim to, Ze pomoci digitalnich technologii se jim dostava obrovské mnozstvi informaci o
déni v klubu, které jim umoziuji byt s tymem v kazdodennim kontaktu. A pravé kazdodenni
kontakt s hraci, trenérem, ptedstaviteli klubu a ostatnimi fanousky dokaze vztah posilovat a
utuzovat. Ackoliv spousta odbornych dél, které v praci zminuji, se vyjadiuje k vlivu digitalni
komunikace negativné, respondenti by zapory hledali jen téZko. Samoziejmé jev nepopisuji
pouze v dobrém svétle, ovsem pozitivni vlivy na jejich vztah pfevazuji nad témi negativnimi.
V neposledni fade je potfeba zminit to, ze témét vSichni dotazovani se zaptisahli, Ze absence
digitalnich technologii by jejich vztah neovlivnila, ovSem jejich uzivani miize fanouskovstvi

velmi usnadnit a zpfijemnit.

Celkov¢ tedy digitalni technologie hraji v zivoté fanouska dosti odliSnou roli, nez jsem
pfed sbérem dat myslel. Ocekaval jsem, Ze online prostfedi bude od tradi¢niho ,,offline*
prostoru vice separované a jednotlivi fanousci budou budto aktivné komunikovat skrze
digitalni technologie, anebo budou striktné podporovat spise chozeni na zapasy a osobni
kontakt. Nicmén¢ s postupem interpretace dat a ohliZeni se k teoretické Casti prace jsem se
dozveédél predevsim to, Ze se nejednd o dv€ oddélené nadoby, nybrz o nadoby navzajem
propojené. Obsah se v nich volné pfesouva na jednu ¢i druhou stranu. Nékteti fanousci sice
vyuZzivaji digitalni technologie vice neZ ostatni, ovSem postaveni je v tomto ohledu u vSech
stejné. Jedna se pouze o dopliujici prvek fanouskovstvi, ktery nemiize nijak nahradit zazitek
znavstévy stadionu. Jedinym nositelem tohoto zazitku jsou piimé prenosy, které jsou
sledovany predevsim témi fanousky, ktefi nemaji tu moZznost dorazit na stadion, kde se pravé
hraje. Digitalni komunikace sice nemize nahradit zazitek ze zapasu, ale mize vztah s klubem
posilit, a to pfedevSim svou autenticitou, blizkosti k tymu a provazanosti vSech aspektl
fungovani klubu. VSichni dotazovani zacali Sparté fandit v mladi a u vétSiny je Sparta velmi
vysoko v zebticku priorit, ovS§em ne vzdy jim okolnosti dovoli se fanouskovstvi pln¢ vénovat.
A praveé v tomto pripad¢ jsou digitalni technologie tim, co vztah udrzuje aktivnim, vasnivym a

silnym.

V ptipad¢€ navazani na zjisténi této prace by urcité §lo zapojit do procesu vytvareni dat
vice metod. Napftiklad socidlni sité, kde dochdzi ke zvetejnovani oficialni komunikace Sparty

¢i shlukovani ve fanouskovskych komunitach, by byly vhodné k obsahové analyze. Dalsi smér
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prace by m¢l urcité rozsifovat pochopeni vlivu digitalni komunikace v Ceském prostiedi.
Predev§im v zapadni Evrop€ ¢i v Jizni Americe se fotbalu vénuje Sirokad Skéala odbornik,
zatimco Ceské fotbalové prostiedi je odborn€ zpracovano jen velmi ziidka. V tomto ohledu by
mohlo byt vhodné do vyzkumu zapojit i fanousky dalSich tymt, a to predev§im proto, Ze
jednotlivé fanouskovské zédkladny mohou vyuzivat rozdilné komunikacni néstroje ¢i celkové
jinak pfistupovat k digitdlnimu prostiedi. K uskute¢néni této prace bylo zpracovano pouze osm
rozhovort, pfi¢emz polovina z nich byla vyhledana ve spart’anské fanouskovské komunité na
socialni siti Twitter. Tito fanouSci tak Casto popisovali situace a osobnosti spjaté s touto
platformou. V dal§im vyzkumu by tedy mohlo dojit k popsani i dal$ich platforem ¢i uskutecnéni
rozhovoru s oficidlnimi predstaviteli klubu AC Sparta Praha. Celkové vétSina respondentd
vystupuje na socialnich sitich spiSe pasivné a informace pouze konzumuje. Pro dal$i rozvoj
tématu by tedy mohlo byt pfinosné zkoumat téma ,,z druhé strany®, a to z pohledu lidi, ktefi
jsou producenty obsahu. Jak jiz bylo zminé€no, tak se miiZze jednat napfiklad o predstavitele

marketingové komunikace ¢i spravce jednotlivych fanouskovskych komunit.
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SUMMARY

The aim of this thesis was to investigate the effect of hyperdigitalisation on a fan's
relationship with their favourite club. To achieve this goal, I decided to observe the
phenomenon among supporters of the Prague football club AC Sparta Praha. Using semi-
structured interviews, 1 wanted to contribute to the understanding of the influence of

hyperdigitization of the fan environment on relationships in the online space.

The thesis is divided into two main parts, the first theoretical and the second practical.
In the theoretical part, the development of modern football and fan relations over the years up
to the present has been described in turn. Furthermore, the theoretical part explained the concept
of hyperdigitalisation and described the different scholarly views on the topic. In this part of
the thesis, the main aspects causing just the hypedigitalization of the football environment were
also mentioned, such as the naturalization of digital communication or the deep and wide
penetration of the deterritorialization process. These perspectives and discussions related to
football and hyperdigitalization are collectively referred to as digital football studies. In the last
chapter dealing with theory, the thesis focuses on describing the relationship between the fan
and his or her favourite club. In this respect, the foreign context and the Czech fan environment

are also mentioned.

The practical part begins with a chapter on methodology. This chapter describes the data
collection procedure, research objectives and research ethics of the thesis. Qualitative research
method in the form of semi-structured interviews was chosen to collect data and a total of eight
interviews were conducted. In this thesis, the respondents are anonymised and referred to only
as "Respondent 1-8". The second and final chapter of the practical part is the analysis of the
data generated. This chapter has been divided into five sub-chapters, which have been generated
by the coding of the interviews. The first subchapter focuses on the initial establishment of a
relationship with the club, while the second focuses on the consumption of digital content
produced by both fans and representatives of the official communication of AC Sparta Prague.
The third part of the analysis explains how fans perceive elements of traditional 'offline' fandom
such as attending matches in person. The next part describes the various negative influences
and complications of digital technologies from the perspective of Sparta fans. The last sub-
section mentions how fans view the financial functioning of the club and the need to be

competitive.
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With the help of the generated data, considering the theoretical basis of the topic, I tried
to find out how digital technologies and the digital fan environment affect the fan's relationship
with AC Sparta Prague. The main question in this respect was whether the individual
relationships are strengthened or weakened. Through the interviews I learned that digital
technologies usually enter the fan's life later. The initial impulse for establishing a relationship
is usually family, friends or the momentary success of the club. Fans mentioned in particular
that through digital technology they get a huge amount of information about what is happening
at the club, which allows them to be in touch with the team on a daily basis. And it is the daily
contact with players, coach, club officials and other fans that can strengthen and reinforce the
relationship. Although a lot of the academic works I mention in this thesis comment negatively
on the impact of digital communication, respondents would be hard pressed to find negatives.
Of course, they do not describe the phenomenon only in a good light, but the positive influences
on their relationship outweigh the negative ones. Last but not least, it should be mentioned that
almost all respondents swore that the absence of digital technologies would not affect their

relationship, but their use can make fandom very easy and enjoyable.

Overall, digital technology plays a rather different role in the life of a fan than I thought
before collecting the data. I expected the online environment to be more separated from the
traditional "offline" space, with individual fans actively communicating through digital
technologies, or strictly encouraging more game-going and face-to-face contact. However, as |
progressed through the interpretation of the data and looking back to the theoretical part of the
thesis, I learnt first and foremost that these are not two separate vessels, but vessels that are
interconnected. The contents within them move freely to one side or the other. While some fans
use digital technology more than others, the position is the same for all. It is only a
complementary element of fandom that can in no way replace the experience of visiting the
stadium. The only vehicle for this experience is live streaming, which is mainly watched by
fans who do not have the opportunity to arrive at the stadium where the game is being played.
While digital communication cannot replace the experience of the match, it can strengthen the
relationship with the club, especially through its authenticity, proximity to the team and the
interconnectedness of all aspects of the club's operations. All of the interviewees started
supporting Sparta when they were young and for most of them Sparta is very high on their list
of priorities, but circumstances do not always allow them to fully commit to their fandom. This

is where digital technology is what keeps the relationship active, passionate and strong.
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In the case of building on the findings of this thesis, it would certainly be possible to
incorporate more methods into the data generation process. For example, social networks,
where Sparta's official communication is posted or gathered in fan communities, would be
suitable for content analysis. Another line of work should certainly expand the understanding
of the influence of digital communication in the Czech environment. Especially in Western
Europe or South America, a wide range of experts are involved in football, while the Czech
football environment is only sparsely covered professionally. In this respect, it might be useful
to involve fans of other teams in the research, especially since different fan bases may use
different communication tools or approach the digital environment differently in general. To
carry out this work, only eight interviews were conducted, half of which were sought from the
Spartan fan community on the social network Twitter. These fans thus often described situations
and personalities associated with this platform. Further research could therefore describe other
platforms or interview AC Sparta Prague officials. Overall, most respondents are rather passive
on social media and only consume information. Therefore, for further development of the topic,
it could be beneficial to explore the topic from the "other side", namely from the perspective of
people who are content producers. As already mentioned, this could be, for example,

representatives of marketing communication or administrators of individual fan communities.
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SEZNAM RESPONDENTU

Fanousek, ktery bydli v Praze a pravidelné
. dochazi na domaci zapasy, je vlastnikem

Respondent ¢. 1 .
permanentky, vék 26, muz, pracuje na

jednom z ministerstev

Fanousek, ktery bydli v Praze a pravidelné
Respondent ¢. 2 dochazi na domaci zapasy, je vlastnikem

permanentky, v€k 25, muz, cetni

Fanousek, ktery bydli mimo Prahu (vesnice
. u Prachatic) a nemuze tak pravidelné
Respondent ¢. 3

navs$tévovat zapasy, vek 38, muz, majitel

omitkaiské firmy

Fanousek, ktery bydli mimo Prahu (vesnice
ve Sttedoceském kraji), ale pravidelné jezdi
Respondent ¢. 4 na domaci i venkovni zapasy, respondent
z twitterové komunity, veék 17 let, muz,

studuje na stfedni Skole

Fanousek, ktery bydli mimo Prahu (vesnice
ve Sttedoceském kraji), ale pravidelné jezdi
Respondent ¢. 5 na domaci i venkovni zapasy, respondent
z twitterové komunity, vek 18 let, muz,

student na stfedni Skole

Fanousek, ktery se v mladi odstéhoval mimo

Ceskou republiku (Dansko, Kodati), pokazdé

. kdyz se vrati, tak jde na Spartu. Je

Respondent ¢. 6

respondentem vyhledany pomoci pfispévku
v twitterové komunité, veék 24 let, muz,

student na vysoké Skole
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Respondent ¢. 7

Fanousek, ktery bydli mimo Prahu (Ceské
Budgjovice) a nemiize tak pravidelné
navstévovat zapasy, Sparta nepatii mezi

vvvvvv

muz, fidi¢ kamionu

Respondent ¢. 8

Fanousek, ktery v Praze studuje, ale na
vikendy jezdi do domaciho mésta (Ceské
Bud¢jovice. Na Spartu chodi 2-3 za rok.

Respondent byl vyhledan s pomoci
ptispévku v twitterové komunité, veék 21 let,

muz, student na vysoké skole
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TEZE BAKALARSKE PRACE

Moderni fotbal se za poslednich sto let stal jednim z nejpopularnéjSich sportli na celém
svéte. Pozice fotbalu se ve spolecnosti béhem tohoto obdobi zna¢né proménovala, a to hlavné
v navaznosti na rozvoj kapitalismu a trzni ekonomiky. OvSem dalo by se fict, ze oblibenost
tohoto sportu po celou dobu rostla, a to hlavné¢ diky dostupnosti vybaveni, jednoduchosti a
fotbalové komunité. Sociolog Karel Hanus ve svém dile “Sociologické aspekty komercializace
fotbalu: nastin problematiky” (Hanus, 2017) zminuje, ze pii vyvoji fotbalu doslo k vytvoteni
slozit¢ a wnitiné diferencované struktury, jez vznikla diky ptisobeni hned né¢kolika
modernizacnich procesi. Mezi né patii prave kapitalismus nebo napiiklad komodifikace
¢loveka a jeho prace. Pravé komodifikace se zpocatku objevovala pouze v oblasti trhu, ovSem
pozd¢ji zacala pronikat i do kultury, coZ umoznilo vznik masovym médiim. (Hanus, 2017, s.

31-32)

Zatimco tradi¢ni fotbal byl postaven hlavné na hracich délnického ptivodu, tak v dnesni
dobé je toto postaveni v zdpadni spolecnosti dost odlisné. V dob¢ industrializace byl fotbal
povazovan za reprezentativni sport. To znamenad, Ze fotbalové tymy ptimo reprezentovaly mista
ve smyslu vesnic, mést a narodd. Pro fanousky byly tyto tymy duilezité pti formovani osobni a
kolektivni identity, pficemZ podpora onoho tymu byla povinnd a utvrzovala tak socialni a
rodinné vztahy. Fotbal by se za spoustu let vyvoje v dne$ni dobé dal spiSe povaZovat za sport
vy$si stiedni tiidy, pfi¢emZ s vice globalné zaméfenym sportovnim prostiedim doslo také k
proméné onéch tradi¢nich vztahti s kluby. Tradi¢ni zapalené a silné vztahy s mistnimi kluby se
proménily na vice volné a konzumné zaloZené. Tento fakt je zplisoben celosvétovou
komercializaci a komodifikaci fotbalu, jeZ se momentidlné¢ nachazi na svém dosavadnim
maximu. Z fotbalového fanouska se tedy stdva v ramci sportovniho prostiedi spise spotiebitel,
pfi¢emz prave spotieba je pro fungovani spletité sité fotbalového prostiedi zasadni. Zkratka bez
fanouskt by nebyl takovy fotbal, jaky ho zndme z dnes$ni doby. Je tedy nutné fanousky
zaujmout v co nejveétsim metitku, aby se stali spotiebiteli a zajistovali tak klubim a

organizacim bézné fungovani a generovani zisku. (McGillivray a McLaughlin, 2018)

Autofi James Woods a Jan Andre Lee Ludvigsen ve své praci zmifluji, jakym zptisobem
méla globalizace a rozvoj novych technologii vliv pravé na fanouskovstvi v anglické Premier

League. Rozdélenim na prostor “online” a “offline” dokdzou rozliSit formy fanouSkovstvi na
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tradicni a ty, které pfisly az po zdsahu modernizacnich prvka. (Woods a Ludvigsen, 2021, s. 1-
3) Jednim z nejprostornéjSich mist, kde se Ize o pozornost fanousku uchazet, se tedy stal prostor
digitalni. Digitalni revoluce v poslednich letech urychluje sviij proces a pfinasi tak nové
moznosti a vyzvy fotbalovému pramyslu. Tomuto procesu se vénuje pomérné¢ nova oblast
badani, kterda byla pojmenovana jako “digitalni fotbalové studie”. Pravé na tuto oblast bych

chtél v mé praci navézat prostfednictvim vyzkumu hyperdigitalizace v ¢eském prostiedi.

Samotné téma hyperdigitalizace se v Ceské literatuie témet nevyskytuje, avsak paleta
cizojazy¢énych odbornych praci na toto téma je mnohem rozsahlejsi (viz seznam literatury). V
této praci bych se tedy chtél inspirovat zahrani¢nimi pracemi, a zaplnit tak mezeru v pouzivani
inovativniho pfistupu v ramci digitalnich fotbalovych studii v ¢eském kontextu. Prvni vina
digitalizace pfimo podpird jiz zminénou hyperkomodifikaci ve sportu skrze ptredstaveni
televizniho vysilani.V tomto obdobi nastava takzvand “murdochizace” fotbalovych médii. To
znamena, ze doslo ke zpoplatnéni televiznich prav v anglické Premier League, respektive tato
prava ptesla do soukromého vlastnictvi spole¢nosti Murdoch’s Sky, ktera poskytovala
fanousktim digitalni predplatitelskou sluzbu. Od digitalni televize se dale posouvame k ptehrsli
vSech moznych transformaci digitalnich technologii, jez pfimo ovliviiuji soucasné fotbalové
prostredi. K této premén¢ dochazi specificky po svétové ekonomické krizi v roce 2007 az 2008.
Autory Stefanem Lawrencem a Garrym Crawfordem je popsan jako proces “hyperdigitalizace”
fotbalovych kultur. (Lawrence a Crawford, 2022) Autofi tim mysli zplsoby, jakymi jsou
fotbalové kultury vazany, pohdnény a ovlivilovany, pfi€emz piimo definuji Ctyfi soub&zné
procesy. Prvnim procesem je rychly rozvoj digitdlnich technologii, druhym je dostupnost a
moznost sdileni socidlnich a mobilnich médii, tietim procesem je zvySujici se Uroven digitalni
gramotnosti mezi fotbalovymi fanousky, ¢tvrty a posledni proces vyjadiuje zvétSeny diraz na
informovanost narozdil od konzumnich forem neoliberalismu. Kombinaci zminénych procest
dochazi jak k popularizaci fotbalu, tak i k jistému podkopavani. (Lawrence a Crawford, 2022,
s. 3) Dohromady tedy doslo, a 1 dale dochazi, k proméné stylu, jakym vSechny zii€astnéné strany
(fanousci, nadnarodni korporace, kluby, sponzofi a dalsi) konzumuji a vytvaieji obsah, ¢i jakym
zpiisobem je jim obsah zpfistupfiovan. V této praci bych se chtél zaméfit na zménu v ohledu
fanouskovstvi a vztahu s oblibenym klubem, v tomto ptipad¢ fotbalovym klubem AC Sparta
Praha. Klub AC Sparta Praha jsem si zvolil z diivodu, Ze se jedna o jeden z dvou tym1, kterému
se v ceském fotbalovém prostredi dostava nejvetsi podpory fanouski. Zarovei se jednd o tym,

vvvvv

tomu bude snazsi ziskat dostatek respondentti a netnografickych dat sesbiranych na socidlnich

55



sitich. Mimo jiné jsem také ja sdm od détstvi fanouskem fotbalové Sparty. V mém okoli znam
spoustu dalSich fanousk, kteti by mi mohli pomoci pfi sbirani dat. Cilem této prace tedy bude
zjistit, jakym zplsobem se proménil vztah fanouska fotbalového klubu AC Sparta Praha v
kontextu hyperdigitalizace, a jakym zplisobem fanousci danou zménu vnimaji. Tim bych chtél
piispét k porozuméni vztahu mezi fanousky a klubem AC Sparta Praha. Chtél bych se dozvédét,
zdali opravdu doslo u fanouskt klubu AC Sparta Praha k pfechodu z velmi silnych a “horkych”
vztahl,, k vice volnému pojeti fanouskovstvi, az flanérstvi, jak ve svém dile tykajici se
digitalniho fanouSkovstvi zminluje duo autori Davis McGillivray a Elizabeth

McLaughlinova. (McGillivray a McLaughlin, 2018, s. 30)

Predpokladané metody zpracovani

Hlavnim stavebnim kamenem datové analyzy by méla byt kvalitativni data vytvorena
pomoci strukturovanych ¢i polostrukturovanych rozhovort s fanousky fotbalového klubu AC
Sparta Praha. Rozhovorli ve své préci vyuZiji deset a respondenti budou vybirani na zékladé
toho, jak dlouho jsou fanousky klubu. Prace se bude zamétovat na proménu vztahti fanouski
ke klubu v priibéhu ¢asu v kontextu hyperdigitalizace. Rozhovory v tomto ptipadé dokazou
pomoci k interpretaci vnimani, hodnot, vnitinich stavli a presvédceni fanouskl. Déle se budu
snazit v otazkach navazat na teoreticky zéklad a zaroven je podle danych kapitol organizovat.
Ke zpracovani téchto rozhovora bych si zvolil narativni analyzu. Jako vedlejsi data bych si
zvolil online dotaznik, ktery by byl vlozen do n€kolika fanouskovskych skupin na socialnich
sitich, pficemzZ by obsahoval piedev§im otazky zaméfené na dosavadni zkuSenost fanouski s
plsobenim klubu AC Sparta Praha na digitalnich médiich. Nakonec bych analyzoval reakce
fotbalovych fanouskd na komunikaci klubu AC Sparta Praha skrze socialni média. K analyze
interakci na socidlnich sitich bych si zvolil metodu netnografie, neboli digitalni etnografie.
Netnografie se zabyva pravé zkoumanim socialnich interakci a komunikace v online prostoru.

(Cleland, Dixon, a Kilvington, 2019)
Etické souvislosti zvazovaného projektu

Rozhovory budou uskutecniovany a dale vyuzivany pouze s pisemnym souhlasem, jez
bude potvrzen podpisem respondentl. Timto postupem bude zamezeno etickym rizikiim a dale
dojde k filtraci respondentl, ktefi nebudou chtit byt dale zvefejnovani v bakalaiské praci.

Respondenti dotazniku a autofi reakci budou v praci anonymizovani. V piipad¢ netnografie a
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analyzy online dotazniku se budu fidit etickymi kodexem, vytvofenym c¢leny Asociace
internetovych vyzkumnikii. (Markham a Buchanan, 2012) Eticky kodex mi pomize zachovat

soukromi vSech respondentl a zaroven vytvofit divéryhodnd a pfinosna data.
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