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Apstrakt: Nadovezujuci se na Ajzenovu (1991; 2013) teoriju planiranog ponasanja (Theory of Planned Behavior
-TPB), cilj ove studije je da istrazi prediktore kori$¢enja drusStvenih medija medu penja¢ima Sirom sveta.
Fokusira se na faktore kao Sto su stav, subjektivna norma i namera, ispitujuéi njihov uticaj na samopromociju
penjaca na razli¢itim platformama drustvenih medija. Istrazivanje je obuhvatilo aktivnosti koje se protezu od
prirodnog okruzenja do takmicarskog sportskog penjanja, naglasavajuci razvojnu ulogu drustvenih medija u ovim
kontekstima. Koris¢enjem korelacionog istrazivackog dizajna, studija je istrazivala kako TPB varijable uti¢u na
angazovanje penjaca da se kori$¢enjem drustvenih medija samopromovisu u okviru penjacke zajednice. Uzorak
se sastoji od 142 penjaca iz 21 zemlje koji su ucestvovali u onlajn anketi, odabranoj svrsishodnim i pogodnim
metodama uzorkovanja. Svi ispitanici su potvrdili da koriste platforme drustvenih medija za samopromociju, pri
¢emu se Instagram pojavljuje kao primarni izbor. Ovo istrazivanje doprinosi razumevanju preseka psiholoskih
faktora penjaca i njihovog ponasanja na druStvenim medijima, bacajuci svetlo na to kako stavovi, drustvene norme
1 namere oblikuju samoprezentaciju, na internet-mrezi, u avanturistickim sportovima. Ispitujuc¢i ovu dinamiku,
studija pruza uvid u to Sta pokrece digitalne interakcije penjaca i njihove implikacije na $ire trendove u sportskoj
komunikaciji i angaZovanju zajednice. Stavise, ova studija je otkrila da penjadice nameravaju da e$ée koriste
drustvene medije za samopromociju u poredenju sa penjacima.
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UVOD

Da bi sproveli nase ispitivanje o tome kako faktori stava, subjektivne norme i namere uticu na koris¢enje
drustvenih medija medu penjaima Sirom sveta, po¢nimo tako Sto ¢emo termine penjanje i planinarenje
pozicionirati u okviru postojece nauke. Dalje, istrazujemo prethodnu literaturu i definicije drustvenih medija i
njihovu implikaciju u oblasti sportskog menadzmenta. Pozivamo se na druge naucnike koji su ispitivali moguénosti
iizazove koje donose drustveni mediji kao i na¢in na koji oni uticu na sportiste. Porast koris¢enja drustvenih medija
u sportu podstakao je znacajna akademska istrazivanja, pruzajuéi stru¢njacima za sportski menadzment saznanja o
osnovnim strategijama i operativnim smernicama za optimizaciju praktikovanja drustvenih medija. Nasa studija se
fokusirala na samoidentifikovane penjace i faktore koji predvidaju njihove namere da koriste drustvene medije. Ova
istrazivacka studija omogucava dublje razumevanje potencijalnih faktora koji uti¢u na nacin na koji sportisti koriste
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drustvene medije, od prirodnog okruzenja visokog rizika do sportskih takmicarskih arena. Mozda i ne postoji drugi
sport koji toliko zavisi od promocije na drustvenim mrezama kao $to su penjanje i planinarenje na velikim visinama.
U svojoj knjizi False Summit, Rak (2021) postavlja tezu da sustina penjanja nije samo u usponu ve¢ i u prici koja
sledi. Stoga je stvaranje identiteta kroz naraciju klju¢no u oblikovanju percepcije penjanja, identiteta i ljudske
povezanosti sa prirodom (Rak, 2021). U penjackim sportovima, posebno u planinarenju na velikim visinama, gde
nema gledanosti i emitovanja, narativ je opisan kroz li¢ni objektiv penjaca. Rak (2021) je raspravljao o znacaju
narativa koji su alpinisti ispricali kroz autobiografsku literaturu i dokumentarne filmove, navode¢i da ne postoji
drugi sport koji proizvodi toliku koli¢inu literature koju pisu sami sportisti. U ovoj studiji ispitali smo platforme
drustvenih medija, posebno Instagram kao glavni alat za produkciju sadrzaja za samopromociju medu penjacima,
jer je identifikovan kao najkoris¢enija platforma medu svim ucesnicima.

Studija se oslanja na teoriju planiranog ponasanja (TPB) i ispituje faktore koji podsti¢u namere penjaca da
koriste drustvene medije za samopromociju (Ajzen, 1991; 2013). Namera ponasanja se moze objasniti kroz stavove
pojedinca, subjektivnih normi i percipirane kontrole ophodjenja prema odredenom ponasanju (Ajzen, 1991; 2013),
kao Sto je koris¢enje drustvenih medija za samopromociju. Istrazivanje je razvijeno u skladu sa priru¢nicima za
primenu teorije o planiranom ponasanju (Ajzen, 2013; Francis et al., 2004) i operacionalizuje upotrebu drustvenih
medija za samopromociju, kao eksternu varijablu, kroz niz povezanih direktnih i indirektnih mernih jedinica.
Stavige, ova studija je koristila usvojenu skalu sa pet stavki za samopromociju i skalu sa $est stavki za merenje
upotrebe drustvenih medija koje je razvio Tejlor (2020), koje ¢e biti dalje objasnjene u odeljku o metodama. Primarna
skala je preuzeta iz studije Ajzen (1991; 2013). Dve druge skale koris¢ene u ovoj studiji bile su skala koris¢enja
drustvenih medija preuzeta iz Krasnova i sar. (2013), pra¢ena skalom samopromocije (Taylor, 2020). Razumevanje
namere penjaca da koriste drustvene medije za samopromociju moze otkriti faktore koji uticu na njihovo stvarno
ponasanje (Ajzen, 1991; Miller, 2017). Digitalne tehnologije na mrezi su kljucne za brendiranje i medunarodna
sportska sponzorstva jer mogu da se povezu sa korisnicima Sirom sveta na razli¢itim digitalnim platformama
(Koronios et al., 2020). Koristimo ovo stanoviste da bismo razumeli moguce razlike u ponasanju izmedu odredenih
grupa penjaca, kao §to su: pol i sponzorisani sportisti u odnosu na nesponzorisane sportiste.

Planinski sportovi i drustveni mediji

Planinarenje je dugo bilo povezano sa preuzimanjem rizika i prevazilazenjem strahova (Beedie, 2015;
Frison-Roche & Jouti, 1996). Ovaj fenomen i planinski sportovi su, generalno, dobili relativno malo socioloskog
razmatranja uprkos sve vecoj sportifikaciji alpinizma koja je kulminirala uvodenjem sportskog penjanja na
Olimpijskim igrama u Tokiju 2020. (Pfister & Gems, 2019). Nau¢nici, ponekad, pominju iste aktivnosti kao akcione,
avanturisticke, ekstremne ili sportove kao stil zivota (Breivik, 2010; Cohen et al., 2018; Thorpe, 2014) i pritome se
definicije razlikuju. Kerns (2021) smatra akcione sportove neorganizovanim, vodenim od samih ucesnika, potragom
za rizikom i kreativno$¢u u prirodnom ili urbanom okruzenju. Immonen i sar. (2022) koristili su okvir ekoloske
dinamike da unaprede nijansirane definicije avanturistickih sportova sa: (i) kategorijama aktivnosti (kao $to su
avanturisticke i ekstremne sportske nise), (ii) karakterizacijama specificnih aktivnosti (kao Sto su sportsko penjanje
i profesionalno penjanje) shvacenih kao specificne oblike zivota, i (iii), percepcije, spoznaje i akcije pojedinaca u
okviru ovih specifiénih aktivnosti. Na osnovu ovih saznanja u ovom radu pojam penjanje ima dvostruko znacenje:
¢in penjanja po steni ili planini i samostalni sport ili disciplina, kao §to su sportsko penjanje, tradicionalno penjanje,
penjanje po ledu ili bolder, discipline koje se razlikuju u zavisnosti od stila i okruzenja u kojem se odvijaju.

Sredinom 2010-ih doslo je do obnovljenog interesovanja naucnika za akcione sportove (npr. Thorpe, 2014,
2017; Wheaton, 2015; Van Bottenburg & Salome, 2010). Razni naucnici su istrazivali kulture sportova kao $to su
snoubording, surfovanje, BMX, Bejs-skakanje (BASE jumping), kajt surfovanje (kite-surfing), brdski biciklizam,
planinarenje i skejtbording. Na primer, istrazujuéi “akcioni sport i politiku identiteta” i procenjujuci putanju sociologije
sporta uopste, Wheaton (2015) je primetio znacaj “sportova u nastajanju, visokog rizika i zivotnog stila” kao klju¢ne
perspektive u savremenoj sociologiji sporta. Ove aktivnosti kombinuju elemente umetnosti, igre i takmicenja,
prelazeci granice koje redefinisu konvencionalne sportske norme. U dubinskoj analizi transnacionalnih mobilnosti,
Thorpe (2014) je postavio tezu da se akcioni sportovi razlikuju od tradicionalnih sportova po svojoj povezanosti sa
nacionalnim identitetom, $to predstavlja vaznu mogucnost da se ispituju novi trendovi u globalizaciji sporta i kulture
mladih. Pored toga, 2017. godine, Thorpe je izlozio plan istrazivanja koji se ti¢e akcionih sportova, drustvenih medija
i novih tehnologija. Aktivnosti penjaca Cesto ukljucuju povecanu izlozenost riziku, sposobnosti tehnickog penjanja,
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produzene duzine ekspedicija i sportska takmicenja na Olimpijskim igrama (Linkveiler & Maude, 2017). Sve veca
upotreba pametnih telefona u svakodnevnom zivotu moze drasti¢éno da promeni nacin na koji ljudi komuniciraju sa
svojim okruzenjem (Pohl, 2006). Dok koris¢enje pametnog telefona u prirodnim okruzenju moze da pruzi korisnicima
brojne prednosti, mogu postojati i negativne posledice, pri cemu se ozbiljnost ovih posledica povec¢ava u ekstremnom
okruzenju (Evert & Shultis, 1999; Martin, 2017; Martin & Blackvell, 2016; Pohl, 2006).

Filo i sar. (2015) opisali su drustvene medije kao inovativne tehnologije koje pruzaju interaktivnost i
zajednicku kreaciju, omogucavajuci organizacijama (kao Sto su timovi, organi upravljanja, agencije i medijske grupe)
i pojedincima (ukljucujuéi potrosace, sportiste i novinare) da razvijaju i dele generisani sadrzaj. Poslednjih godina,
znacajan trend se pojavljuje na sajtovima drustvenih mreza (S.N.S.). Posto platforme zasnovane na slikama, kao
Sto je Instagram, postaju sve popularnije, korisnici sve vise komuniciraju i predstavljaju se tako Sto dele fotografije
koje snimaju o sebi, opste poznate kao “selfiji” (Kim et al., 2016). Kako selfiji postaju sve popularniji kao jedinstvan
oblik samoprezentacije u raznim S.N.S.-ovima, pojavljuje se znatiZeljno pitanje: Sta motivise ljude da objavljuju
selfije na ovim platformama? Da bi istrazili ovo pitanje, drugi naucnici su takode ispitivali faktore ponasanja
postavljanja selfija na S.N.S.-ove primenom i prosirenjem Ajzenove Teorije planiranog ponasanja (TPB). Kim i sar.
(2016) predlozili su i testirali konceptualni model zasnovan na Teoriji planiranog ponasanja (TPB) koji ukljucuje
narcizam kao dodatnu varijablu. Rezultati pokazuju da stav, subjektivna norma, percipirana kontrola ponasanja
i narcizam znacajno uticu na nameru postavljanja selfija na sajtove drustvenih mreza. Ovaj pristup se odnosi i
na nasu studiju, koja je koristila TPB za istrazivanje povezanih fenomena medu specificnom populacijom, kao
Sto su samoidentifikovani penjaci, naglasavaju¢i razlike izmedu muskih i Zenskih sportista. U studiji o koris¢enju
drustvenih medija medu sportistkinjama, Toffoletti i Thorpe (2018) su primetili da sportistkinjama koje su izuzetno
nedovoljno zastupljene u tradicionalnim medijima, drustveni mediji pruzaju platformu koja moze premostiti ovaj jaz
1 preoblikovati konvencionalne rodne identitete u sportu.

Proveravajuéi dodatnu naucnu literaturu o upotrebi drustvenih medija u sportu, identifikujemo znacajnu
vezu sa dramaturSkom perspektivom Ervina Gofmana. Gofmanovo performativno “ja” (1959) se sve vise koristi
medu naucnicima da objasne varijacije u uces¢u “onlajn”. Gofmanov dramaturski pristup koristi pozorisnu
metaforu da objasni kako pojedinci radije predstavljaju “idealizovanu” verziju sebe, umesto autenti¢nu. Ovaj pristup
posmatra zZivot kao pozornicu na kojoj ljudi nastupaju za publiku. Gofman je definisao “performans” kao aktivnost
pojedinca pred posmatracima, Sto zauzvrat ima odredeni uticaj na tu publiku. Ovo stalno prisustvo omogucéava
pojedincima da prilagode svoje ponaSanje i upravljaju utiscima na posmatrace selektivnim otkrivanjem detalja.
Oslanjaju¢i se na ovaj koncept, Hogan (2010) je predlozio podelu samoprezentacije na dva tipa: performanse u
sinhronim “situacijama” i artefakte u asinhronim “izlozbama”. Gofmanov dramaturski pristup, koji ukljucuje ideje
“na pozornici” 1 “iza pozornice” (front stage & backstage), prvenstveno se bavi razli¢itim situacijama. Nasuprot
tome, drustveni mediji ¢esto kombinuju ove prikaze (“izloZbe”) (kao §to su azuriranja statusa i setovi fotografija)
sa situacionim aktivnostima (poput ¢askanja). Bullingham i Vasconcelos (2013) su zakljucili da je Gofmanov
originalni okvir veoma vredan za razumevanje identiteta i samoprezentacije kroz interakciju u onlajn svetu. Pored
toga, onlajn okruzenje, sa svojim naprednim mogucnostima za samouredivanje, moze pruziti mogucénosti za dalji
razvoj 1 usavrsavanje Gofmanovog okvira.

Primenjeno na nas slucaj, mi povezujemo faktore koji predvidaju upotrebu drustvenih medija medu penjacima,
sa idejom “na pozornici” i “iza pozornice” koju je dao Gofman. Razraden dalje u odeljku za diskusiju, ovaj pristup
rezonira sa stavom, subjektivnom normom i kontrolom ponasanja, predlozenim sa TPB i ispitanim u ovoj studiji, a
takode povezanim sa radom Kim i sar. (2016), koji je citiran ranije. Trenutno se malo zna o faktorima koji podsticu
koris¢enje drustvenih medija od strane penjaca, posebno u okruzenjima visokog rizika. Svrha ove studije bila
je da se istrazi u kojoj meri faktori kao $to su namera, stav i subjektivna norma mogu uticati na angazovanje
drustvenih medija medu penjacima iz razlicitih profila i iskustva. Na osnovu predstavljene literature testirane su
sledece hipoteze (Slika 1):

H1: Stav ¢e biti znacajan prediktor namera penjaca da koriste drustvene medije za samopromociju.

H2: Uocena kontrola ponasanja ¢e biti znacajan prediktor namera penjaca da koriste druStvene medije za

samopromociju.

H3: Subjektivna norma ¢e biti znaCajan prediktor namera penjaca da koriste drustvene medije za
samopromociju.

H4: Upotreba drustvenih medija bie znacajan prediktor stava penjaca da koriste drustvene medije za
samopromociju.

= 49
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HS5: Koris¢enje drustvenih medija bi¢e znacajan prediktor ponasanja penjaca da koristi drustvene medije za
samopromociju.

H6: Drustveni mediji ¢e biti znacajan prediktor subjektivne norme penjaca da koriste drustvene medije za
samopromociju.

H7: Namera ¢e biti znacajan prediktor direktne upotrebe samopromocije od strane penjaca.

Uz to su razvijena i slede¢a dva istrazivacka pitanja:

Istrazivacko pitanje 1: U kojoj meri stav, subjektivna norma i percipirana kontrola ponasanja predvidaju
nameru kori$¢enja drustvenih medija za samopromociju medu penjacima?

Istrazivacko pitanje 2: Kako se namere koris¢enja drustvenih medija za samopromociju razlikuju izmedu
penjacica i penjaca?

Slika 1. Predlozeni model

H4

Stav
)

Upotteba drustrenih medija l\ Kontmla ponasa.nja Hl

METODE

Uzorak ispitanika

Korelacioni istrazivacki dizajn je koris¢en u ovoj studiji da bi se ispitao odnos izmedu varijabli Teorije
planiranog ponasanja (TPB) i varijabli koje se odnose na koriS¢enje drustvenih medija i samopromociju unutar
penjacke zajednice. Uzorak se sastoji od 142 (N=142) penjaca iz 21 razlicite zemlje koji su ucestvovali u ovoj studiji
putem onlajn ankete, sprovedene nakon §to je dobijeno odobrenje od I.R.B.-a (Institucinalni odbor za reviziju).
Primenjena je svrsishodna i pogodna tehnika uzorkovanja, a istrazivaci su koristili e-postu, grupe drustvenih medija
1 lokalne penjacke klubove da direktno kontaktiraju one ¢lanove penjacke zajednice koji su bili zainteresovani za
studiju. Jedini uslov za u¢es¢e u dobrovoljnoj onlajn anonimnoj anketi bio je da ucesnik mora biti stariji od 18
godina i da se samoidentifikuje kao penjac. Vazno je napomenuti da je Google formular registrovao samo potpuno
popunjene ankete, tako da nemamo nikakve informacije o tome koliko je ucesnika zapocelo anketu, a ne i zavrsilo.
Medutim, postojao je svestan napor da se onemoguci pristrasnost istrazivanja, koris¢enjem postojecih skala koje su
ve¢ bile validirane i pouzdane. Ovo je svelo na minimum moguénost pojave pristrasnosti kod prikupljanja podataka,
a i tokom ankete.

Merni instrumenti

Postoji mnogo penjaca koji koriste platforme drustvenih medija, kao $to su Facebook, Instagram i TikTok, gde
se pojavljuju kao pasivni korisnici sadrzaja. Oni skroluju kroz svoje vesti i prate diskusije drugih prijatelja penjaca
ili prate popularna odrediSta za penjanje kao 1 putovanja profesionalnih penjaca, a mogu da prate i diskusije svojih
prijatelja penjaca. lako drustveni mediji obecavaju prosirenje horizonata za penjace, raste osecaj strepnje i pitanje
Sta tera penjace da objavljuju i dele price o svojim avanturama, gde god da se nalaze i Sta god da rade. Varijable
koris¢ene u ovoj studiji suizvedene iz prethodne literature i prilagodene koris¢enjem Sest varijabli upotrebljavanih u
prethodnim studijama, a to su Skala kori$¢enja drustvenih medija, Skala samopromocije i Skala teorije planiranog
ponasanja, koje su imale varijable kao $to su subjektivna norma, kontrola percipiranog ponasanja i stav. Ova anketa
je u prvom delu, zapocela kratkim opisom demografskih karakteristika penjaca, nakon cega je, u drugom delu,
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usledila informacija o njihovoj upotrebi drustvenih medija prilagodena od Tejlora (2020) i Krasnova i sar. (2013), a
zatim slede skala samopromocije (Taylor, 2020), i skala teorije planiranog ponasanja (Ajzen, 1991; 2013).

Teorija planiranog ponasanja. Prema Ajzenu (1991; 2013), teorija planiranog ponasanja (TPB) se moze
pokazati kao koristan teorijski okvir za analizu faktora koji podsti¢u namere penjaca da koriste drustvene medije za
svoju promociju (Ajzen, 1991; 2013). Namera u ponasanju pojedinca moZze se, u ovom slucaju, objasniti posmatranjem
njihovih stavova, subjektivnih normi i percipirane kontrole ponasanja nad odredenim ophodenjem (Ajzen, 1991;
2013), a koriS¢enjem drustvenih medija u svrhu samopromocije. Na skali je bilo 15 stavki koje su ocenjivane na
osnovu Likertove skale od pet poena, Sto je dovelo, na osnovu rezultata ove studije, do Cetiri razliCita faktora:
stav (tri stavke), subjektivna norma (Sest stavki), percipirana kontrola ponasanja (Cetiri stavke), i kona¢na namera
ponasanja (tri stavke). Primeri pitanja su: “Vazno mi je da pratim visoko kvalifikovane penjace na drustvenim
medijima”, “Vecina ljudi podrzava moje objave na drustvenim mrezama i zeli da objavljujem vise” i “Kori$¢enje
drustvenih medija tokom penjackog putovanja/projekta ¢e mi pomoci da ostanem povezan”.

Skala samopromocije. Samopromocija je strategija koju pojedinci koriste da izraze pozitivnu sliku o sebi
istiCuci sopstvene snage, doprinose i dostignuc¢a u odnosu na druge, u ovom slucaju, penjace (Den Hartog et al.,
2020). Da bismo sproveli ovu studiju, u osnovi naseg upitnika, oslanjamo se na postojece stavke koje poticu iz
Tejlorove studije (2020). Za merenje ovog fenomena kori$¢ena je skala od pet stavki. Primer pitanja je bio “Zelim
da upoznam ljude sa svojim dostignu¢ima” na Likertovoj skali od pet tacaka u rasponu od “uopste se ne slazem” do
“u potpunosti se slazem”.

Koriscenje drustvenih medija. Instrument koji je koriS¢en u ovoj studiji bila je skala koris¢enja drustvenih
medija od Sest stavki koju je razvio Tejlor (2020) na Likertovoj skali od pet tacaka. U okviru upitnika, ucesnicima
je postavljeno pitanje: “Koliko ¢esto na druStvenim mrezama: (1) ...pregledavate svoje najnovije novosti (News
Feed); (2) ...proveravate razgovore koje vode vasi prijatelji; (3) ...pregledavate profile drugih”. Ova pitanja su narocito
inspirisana studijom Koroleva i sar. (2010).

Statisticka analiza

Ova studija je za analizu koristila metode visestruke regresije i korelacije kako bi identifikovala koji
prediktori imaju najveéi uticaj na nameru ponasanja, samopromociju i upotrebu drustvenih medija medu penjacima
Sirom sveta nakon §to je koeficijent Cronbach alpha izracunat i proveren koris¢enjem softverskih paketa SPSS 27 i
Jamovi 2.3.16. Da bi se utvrdila namera penjaca da se promovisu putem drustvenih medija, kao i uticaj subjektivnih
normi, percipirane kontrole ponasanja i stava na njihovu spremnost da koriste drustvene medije za samopromociju,
sproveden je student T-test na nezavisne uzorke medu polnim razlikama, ali je ova studija, takode, razmatrala
razliku izmedu sponzorisanih i nesponzorisanih penjaca i njihove namere za samopromocijom, kao i §ta je najvise
pokretalo tu odluku. Da bi se testirale hipoteze, na podatke je primenjena metoda analize putanje kako bi se odredila
statistika uklapanja modela i procene parametara na osnovu svih varijabli i konstrukcija iz modela studije. Za
obavljanje ovog zadatka koris¢en je niz indikatora: Hi-kvadrat, koji je pokazao da vrednost manja od tri ukazuje na
dobro uklapanje.

REZULTATI

Deskriptivna statistika i korelacija

Za statisticku interpretaciju penjacke populacije koja je ucestvovala u ovoj studiji, kao prvi korak u procesu
aktivnih analiza, kako bi se razumeli oblik podataka i dobile neke osnovne informacije, a pre nego $to su sprovedeni
testovi hipoteza, primenjena je deskriptivna analiza. Populacija se sastoji od ukupno 142 penjaca sa razliitim
penjackim iskustvom, od kojih - 54 muskarca, 82 zene i Sest iz razlicite rodne populacije, kao Sto su “kvir” (queer)
i transrodna osoba. ProseCna starost ucesnika bila je M=36,3 (SD=10,3), pri ¢emu je najmladi imao 18, a najstariji
73 godine. Svaki penjac koji je ucestvovao u ovoj studiji potvrdio je da su drustveni mediji jedan od oblika njihovog
izrazavanja i komunikacije. Nema sumnje da sponzorstvo danas igra veliku ulogu u drustvenim medijima, posebno
u svrhu promocije, ali samo 10,6 odsto ispitanika u ovoj studiji su izjavili da imaju neku vrstu sponzorstva za svoje
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penjacke aktivnosti (Tabela 1). U anketi se vecina ispitanika izjasnila kao srednji (41,5%) i napredni penjaci (33,1%),
dok je 18,3 % izjavilo da su na nivou pocetnika, a samo 7 % je navelo da su na profesionalnom nivou.

Tabela 1. Opisne informacije

Karakteristike Broj ucesnika Procenat (%)
Zene 82 577
Pol Muskarci 54 38
Ostali 6 43
Pocetnik 26 18,3
Penjacki Srednji 59 41,5
Nivo Napredni 47 33,1
Profesionalni 10 7
Ne 127 89,4
Sponzorstvo
Da 15 10,6

U anketi je bilo navedeno deset najpopularnijih aplikacija za drustvene mreze (Instagram, Facebook, X, Viber,
TikTok, Be Real, WhatsApp, Snapchat i LinkedIn), a od njih je 92,3 procenta penjaca navelo Instagram kao njihovu
primarnu aplikaciju, a zatim Facebook i X kao njihove sekundarne aplikacije. Jedan od glavnih faktora koji odreduju
uspeh kampanje na drustvenim medijima je broj pratilaca koje penjaci imaju na platformama drusStvenih medija. U
ovoj studiji razlikujemo dve najc¢esce grupe u odnosu na broj pratilaca, 101-1000 (47,1%) 1 1001-5000 (35,7%).

Tabela 2. Deskriptivna statistika za direktnu meru

Standardna . Cronbashov

devijacija (SD) Min Max a-koeﬁ.cuena.t' .

posmatranih varijabli
Namera 142 3,69 (0,93) 1,00 5,00 0,84
Stav 142 3,73 (0,75) 1,00 5,00 0,70
Kontrola ponasanja 142 3,07 (1,0) 1,00 5,00 0,86
Subjektivna Norma 142 3,29 (0,85) 1,00 5,00 0,81
Koris¢enje drustvenih medija 142 3,30 (0,63) 1,00 5,00 0,75
Samopromocija 142 3,31 (0,88) 1,00 5,00 0,85

Ova studija (Tabela 2) koristila je Likertovu skalu izjava od 1 do 5 u kojoj je 1 minimalni nivo (uopste se
ne slazem), a 5 maksimalni nivo (potpuno se slazem). Stavise, utvrdeno je da je koeficijent pouzdanosti za ovu
studiju bio u opsegu od a = 0,70 do o = 0,86. Najniza vrednost o = 0,70 bila je za stav, a najveca vrednost a = 0,86
za percipiranu kontrolu ponasanja. Time smo obezbedili unutrasnju pouzdanost, pri ¢emu je i vrednost od 0,70 bila
na granici prihvatanja.

Tabela 3. Odnos izmedu vektora i namere

1 2 3 4 5
Namera
Stav 0,548%*
Percipirana kontrola ponasanja  0,614** 0,433%*
Subjektivna Norma 0,674%* 0,462%* 0,808**
Koriséenje drustvenih medija 0,509** 0,481** 0,369** 0,396**
Samopromocija 0,567** 0,377** 0,636%* 0,661%* 0,524%**
** = p<0,005
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IzvrSena je analiza Pirsonovih korelacija proizvoda i momenta da bi se utvrdilo da li postoje znacajne veze
izmedu svih direktno merenih varijabli i njihovih korelacija. Sve varijable kori$¢ene u ovoj studiji imale su pozitivau
medusobnu vezu gde su subjektivne norme i percipirana kontrola ponaSanja imali najvise statisticki znacajne
pozitivne odnose (» = 0,880, p = 0,005), dok stav i samopromocija imaju najmanju statisticki znacajnu pozitivnu
vezu (r =3,77, p = 0,005) (Tabela 3).

PredloZeni hipoteticki model

Slika 2. Dijagram Predlozenog modela

Upotreba
drustvenih
medija

Kontrola ponasanja Stav Socijalna norma

Namera

L 4

Samopromocija

Analiza putanje je pokazala da su svi putevi bili pozitivni i statisticki znacajni. Koeficijent puta od namere
do samopromocije imao je najjacu standardizovanu tezinu regresije od 0,531. Hi-kvadrat modela je, ¥*(8, 15) = 461,
p<0,005. Namera je objasnjena sa 29% varijacije u samopromociji (Slika 2, Tabela 4).

Tabela 4. Analiza hipoteza

Hipoteza — Povezanost p P

H1: Stav—Namera 0,317 0,000%**
H2: Kontrola ponasanja—Namera 0,166 0,000%**
H3: Subjektivna norma—Namera 0,461 0,000%***
H4: Drustveni mediji—Stav 0,481 0,000%**
HS5: Drustveni mediji— Kontrola ponasanja 0,369 0,000%**
H6: Drustveni mediji — Subjektivna norma 0,396 0,000%***
H7: Namera—Samopromocija 0,531 0,000%**

=p>0,05; *=p<0,05; **p<0,01; ***=p<0,001

Sproveden je nezavisni T-test kako bi se uporedili samopromocija i namera za koris¢enje medu razlicitim
polovima. Srednja vrednost, za nameru, za penjace koji se identifikuju kao zene (M = 4,04, SD = 0,82) bila je
znacajno veca nego za penjace koji se identifikuju kao muskarci (M = 3,65, SD = 1,07), #(92) =-2,29, p = 0,02 . Zbog
veoma malog broja penjaca koji se identifikuju kao “kvir” (queer), transrodna osoba i drugi polovi u poredenju
sa muskarcima i Zenama, ove grupe su uklonjene iz analize. Stavise, studija je otkrila statisticki znacajne razlike
izmedu penjaca koji imaju sponzorstvo za svoje penjacke aktivnosti i onih bez ikakve finansijske, materijalne
(davanjem opreme) ili slicne podrSke. Za penjaCe sa sponzorstvom, samopromocija, namera, stav, kontrola
ponasanja i subjektivne norme bili su vazniji nego za one bez sponzorstva. Naime, namera za samopromocijom
medu sponzorisanim penjacima (M = 4,49, SD = 0,91) bila je znacajno veca u odnosu na nesponzorisane (M = 3,82,
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SD =0,94), 1(17,3) = -2,56, p = 0,02 . Pored toga, subjektivna norma za sponzorisane penjace (M = 4,12, SD = 0,94)
bila je znacajno visa od one za nesponzorisane penjace (M = 3,20, SD = 0,79), #(16,4) = -3,64, p = 0,001. Drugim
re¢ima, za sponzorisane penjace, percepcije o tome $ta drugi misle 1 kako se drugi penjaci ponasaju su uticajniji u
poredenju sa onima bez sponzorstva. Ovo ukazuje da drustvena oc¢ekivanja i postupci vrsnjaka igraju vecu ulogu u
oblikovanju stavova i namera penjaca uz sponzorstvo.

DISKUSIJA

U svom sustinskom eseju o koriS¢enju drustvenih medija, Erland (2022) je izjavio: “Ako ne postoji§ na
mrezi, ne postoji$ uopste”. Iz perspektive penjanja, ovo se moze sazeti kao: “Ako niste objavili o svom penjanju
na drustvenim medijima, to je kao da se penjanje nikada nije ni dogodilo”. Cak i ako se aktivnosti penjanja mogu
odvijati u izolovanom i visokorizi¢nom okruZzenju, sve veci broj penjaca objavljuje svoje aktivnosti i svakodnevni
zivot na drustvenim medijima. Razlozi su razli¢iti, pa je svrha ove studije bila da se ispitaju faktori koji predvidaju
nameru penjaca Sirom sveta da koriste druStvene mreze za samopromociju. Rezultati su pokazali pozitivan odnos
izmedu svih faktora u ovoj studiji; subjektivne norme i percipirana kontrola ponaSanja imali su najvise statisticki
znacajne pozitivne odnose (r = 0,880, p = 0,005). Stavise, rezultati su pokazali da je namera penjaca da koriste
drustvene medije za samopromociju objasnjena njihovim stavovima, kontrolom ponasanja i subjektivnim normama.
Koeficijent puta od namere do samopromocije imao je najjacu standardizovanu tezinu regresije od 0,531. Uz to,
istrazili smo istrazivacko pitanje 1: “U kojoj meri stav, subjektivna norma i percipirana kontrola ponasanja predvidaju
nameru da se drustveni mediji koriste za samopromociju medu penjac¢ima?”

U vezi sa drugim istrazivackim pitanjem: “Kako se namere koris¢enja drustvenih medija za samopromociju
razlikuju izmedu penjacica i penjaca?” ova studija je ispitivala razlike u namerama za samopromociju na drustvenim
mrezama medu polovima. Nalazi su otkrili znacajnu razliku izmedu Zena i muskaraca penjaca. Konkretno, penjacice
su imale znacajno veée namere da koriste drustvene medije za samopromociju (M = 4,04, SD = 0,82) u poredenju
sa penjacima (M = 3,65, SD = 1,07), #92) = -2,29, p = 0,02. Ovo ukazuje da pol igra znacajnu ulogu u nameri
da se penjac/ica samopromovise na drustvenim mrezama, pri ¢emu penjacice pokazuju vecu sklonost ovakvom
ponasanju. Ovi nalazi su u skladu sa postoje¢om literaturom koja se bavi nedovoljnom zastupljenoscu sportistkinja
u tradicionalnim medijima i promenom koju donose drustveni mediji, a koja potencijalno moze da premosti taj jaz i
izazove konvencionalne rodne identitete u sportu (Toffoletti & Thorpe, 2018).

Primenjeno na nas slucaj, mi povezujemo faktore koji predvidaju upotrebu drustvenih medija medu penjacima,
sa idejama “na pozornici” i “iza pozornice” koje je dao Gofman. Ovo se moze objasniti dodavanjem filtera i
predstavljanjem najboljeg sebe na drustvenim medijima, sa ciljem da ispuni ocekivanja publike. S druge strane,
prakticne implikacije ove studije naglasavaju potrebe medu penjacima. Na primer, moglo bi biti od koristi uvodenje
mogucnosti kao $to su prava na ime, sliku i slicnost (NIL) za penjace, poput onih koje su dostupne sportistima u
koledzima u SAD. Stavise, u poredenju sa profesionalnim sportistima koji dobijaju opseznu obrazovnu podrsku o
efikasnom koris¢enju drustvenih medija za samopromociju, penjaci bi imali velike koristi od slicnih moguénosti.
S obzirom na ociglednu nameru penjaca da u buducnosti koriste drustvene medije za samopromociju, neophodno
je obezbediti im ciljane obrazovne resurse. Posto su penjacice imale ve¢u nameru da koriste drustvene medije za
samopromociju, mnoge industrije koje imaju proizvode za primenu na otvorenom prostoru to mogu prepoznati i
koristiti u marketinske svrhe.

Ogranicenje i preporuka

Pre svega, ova je studija ispitivala rodne razlike, pri ¢emu je primarno ogranicenje bilo u nedostatku
raznolikosti, posebno medu populacijama koje se identifikuju kao “kvir” (qgueer), transrodni i drugi rodni identiteti.
Drugo, tokom ove studije otkrili smo da neke zemlje ne dozvoljavaju pristup odredenim platformama drustvenih
medija koje smo koristili kao primarni alat, kao S$to je, na primer, Instagram. Kao rezultat toga, penjaci iz ovih
zemalja su sami sebe iskljucili iz studije. Trece, zbog kratkog vremena prikupljanja podataka, veli¢ina uzorka nije
bila dovoljno velika za sprovodenje S.E.M. analize, koja je bila planirana na pocetku.

Na osnovu ove studije, buduca istrazivanja bi mogla imati koristi od sprovodenja $to detaljninih “dubinskih”
intervjua kako bi se bolje razumela povezanost rodnih razlika sa njihovim sposobnostima. Pored toga, posto je
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penjanje postalo sve popularniji takmicarski sport, bilo bi vredno istraziti razlike u strategijama samopromocije
izmedu takmicarskih i rekreativnih penjaca. Istrazivanje ovih aspekata moglo bi pruziti sveobuhvatnije razumevanje
kako razli¢iti faktori uti¢u na samopromociju u penjackoj zajednici.

ZAKLJUCAK

U cilju istrazivanja faktora koji predvidaju namere penjaca da koriste drustvene mreze za samopromociju,
otkriveno je da postoji znacajna pozitivna korelacija izmedu svih ovih faktora. Pored toga, rezultati su pokazali da je
namera penjaca da koriste drustvene medije za samopromociju objasnjena njihovim stavovima, kontrolom ponasanja
i subjektivnim normama. Nalazi su takode otkrili da penjacice imaju ve¢u nameru da koriste drustvene medije
za samopromociju u poredenju sa penjacima. Primena Gofmanovog koncepta “na pozornici” i “iza pozornice”
(front stage & backstage) ukljucuje analizu nacina na koji se penjaci predstavljaju na drustvenim medijima u
razli¢itim kontekstima i motivacijama kod ovih prezentacija. Ako smatramo da se “na pozornici” sastoji od javnih
objava, angazovanja publike, sponzorstva i uticaja, onda ¢e “iza pozornice” ukljucivati pripremu sadrzaja, privatne
interakcije 1 performanse. Dakle, sama pozornica ispituje ponasanja koja penjaci koriste da stvore specifi¢an utisak
na svoju publiku, dok ¢e ono Sto je “iza pozornice” u¢i u ponasanja i pripreme koji su skriveni od javnosti. Medutim,
u tom slucaju novo pitanje koje treba dalje ispitati, verovatno kroz kvalitativne metode i intervjue, jeste da se stvarni
¢in penjanja postavi u okviru Gofmanovog stadijuma. Dalja istrazivanja bi mogla biti korisna za razumevanje nijansi
ne samo izvan binarnog rodnog pogleda, ve¢ i medu penjacima sa razli¢itim nivoima performansi u sportu, $to ne
mora nuzno znaciti da su bolji penjaci poznatiji od drugih, osim ako nisu sponzorisani.

Naucni znacaj studije “Vise lajkova, vise penjanja” lezi u njenim doprinosima oblastima sportskog
menadzmenta i marketinga. Primena Teorije planiranog ponaSanja u studiji (TPB) u kontekstu ni$nih sportova
kao Sto je penjanje nudi vredan uvid u to kako faktori kao $to su namera, stav i subjektivna norma mogu uticati
na koris¢enje drustvenih medija medu sportistima. Dodatno, doprinos se vidi u kompleksnoj metodologiji, koja
ukljucuje postojece i prilagodene skale zajedno sa meSavinom teorijskih perspektiva. Nalazi, koji naglasavaju
rodne razlike u korisé¢enju drustvenih medija, doprinose razumevanju dinamike zastupljenosti i uceséa sportista.
Iz marketinske perspektive, ispitivanje koriS¢enja platformi drustvenih medija od strane penja¢a moze da ponudi
informacije o digitalnim marketinskim strategijama i potencijalno da stvori podrsku za brendiranje i moguénosti
za sponzorstvo. Ovo dovodi do nijansiranog razumevanja kako drustveni mediji mogu da preoblikuju motivaciju
1 vidljivost unutar sportskih zajednica. Sve u svemu, istrazivanje doprinosi akademskom diskursu analizirajuci
kako drustvo utice na kulturne norme i vrednosti Sirih penjackih zajednica. Ispituju¢i ove oblasti, studija pruza
dragocen okvir za buduca istrazivanja u oblasti sociologije sporta, digitalnog marketinga i uloge drustvenih medija
u oblikovanju savremenih sportskih identiteta. Baveci se manje istrazenom temom, u prakti¢cnom smislu, ova studija
moze biti korisna za povecanje populacije penjaca i da doprinese popularizaciji ovog sporta.
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