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Sazetak

Sve brzi razvoj informacijske tehnologije pruza nam nove nacine primjene i komunikacije
informacija, revolucionirajuci brzinu i kvalitetu tog procesa. Veliku ulogu pri tom imaju
drustvene mreze na internetu koje nude korisnicima besplatne online usluge komuniciranja sa
ostalim korisnicima, kao i postavljanje razliCitih multimedijalnih sadrzaja, pisanje blogova,
igranje raznih igara i druge korisne ili manje korisne aktivnosti putem ovih mreza. Kako bi se
osoba prikljucila nekoj od drustvenih mreza mora napraviti svoj korisnicki profil. Stvaranje
profila na druStvenim mreZzama je povezano sa otkrivanjem osobnih podataka i interesa
drugim korisnicima mreZe. Otkrivanje osobnih podataka omogucéava korisnicima medusobno
povezivanje i zblizavanje s osobama slicnih interesa. Ovako jednostavan nacin povezivanja i
zblizavanja korisnika interneta imao je kljucni utjecaj na intenzivno Sirenje druStvenih mreza
posljednjih godina. Jedna od najpopularnijih drustvenih mreza danas je definitivno Facebook,
s 1.28 milijardi registriranin korisnika. Medutim, pored navedenih prednosti, postoje i
odredene opasnosti povezane s objavljivanjem privatnih podataka na druStvenim mrezama.
Mnogo korisnika drustvenih mreZa nije svjesno postojecih prijetnji i ne pridaje im znacaj u
smislu ograniCavanja podataka koje postavljaju na svoj profil.

Ovaj rad temelji se na istraZivanju svjesnosti korisnika o postavkama privatnosti i opcenito
njihovoj brizi za privatnost, na drustvenoj mrezi Facebook. U radu su prezentirani rezultati,

prikupljeni putem anketnog upitnika.

Kljucne rijeCi: drustvene mreZe, Facebook, zloupotreba osobnih podataka, briga o

privatnosti, zaStita podataka



1. Uvod

Putem novih informacijskih tehnologija omoguceni su novi naini primjene i
komunikacije informacija. Razvoj druStvenih medija omogucio je brzo Sirenje informacija te
interakciju izmedu korisnika i zajednice. Svaki Covjek je drustveno bice i zbog toga Zeli biti
povezan sa drugim ljudima. Pojava druStvenih mreZa pruza jedan sasvim novi pogled
druzenja putem drustvenih medija. DruStvene mreze na internetu predstavljaju virtualne
zajednice dostupne svim korisnicima Interneta preko kojih je omogucéena brza komunikacija
te razmjena raznih sadrZaja poput fotografija, video zapisa i sl. Njima se danas u svijetu
koriste stotine milijuna ljudi, Sto je dovelo do stvaranje nove vrste drustva, tzv.
informacijskog drustva. Unato¢ mnogobrojnim prednostima koje omoguéuju drustveni mediji,

postoje i razne opasnosti kojima su korisnici izloZeni objavljujuci svoje privatne podatke.

U radu su navedene i opisane neke od najpopularnijih drustvenih mreza na internetu.
Istrazivanje na kojem se temelji rad provedeno je na primjeru drustvene mreze Facebook te je
ona detaljnije opisana. Ono je provedeno putem anketnog upitnika te je cilj istrazivanja bio
ispitati svjesnost korisnika o postavkama privatnosti na Facebooku te opcenito o njihovoj
brizi o privatnosti. Na primjeru Facebooka opisane su neke od mogucih zlouporabi

objavljenog sadrZaja i naCinama pomocu kojih se moze zastititi od istih.



2. Razvoj komunikacije putem drustvenih medija

Termin komunikacija potjeCe od latinskog pojma communicatio Sto znaci priopciti. U
druStvenim znanostima komunikacija je termin koji opcenito oznaCava sveukupnost razlicitih
veza i dodira izmedu pripadnika drustva, a posebno prenosenje poruka s jedne ili viSe osoba
na druge. Stoga mozemo reci da je komunikacija drustveno vaZzna, ona omogucéuje povezano
djelovanje ljudi, koje lezi u osnovi svih drustvenih pojava. Plenkovi¢ u svojoj knjizi
Komunikologija masovnih medija navodi da je komunikacija istinska Covjekova odlika jer
covjek, kao drustveno bice, od svog pocetka komunicira. Ona je trajna i opCa karakteristika
ljudske egzistencije, koja se nalazi na putu prema slobodi. S obzirom da komunikacija
neprestano mijenja svoje oblike i sredstva, odnosno sve se vise usavr$ava, €esto se taj pojam
mijeSa s pojmom medija i pojmom informacije. Komunikacija je usko povezana s oba ta
pojma gdje je pritom informacija sadrzaj, odnosno smisao komunikacije, dok je medij
sredstvo kojom se ta razmjena informacija moze obaviti. Prvi oblici komunikacije bili su
gestovni pokreti kojima je Covjek mogao prenijeti vlastito stvaralastvo, tj, informacije, drugim
¢lanovima drustva. Mnogi strucnjaci istiu kako je taj oblik komunikacije najveca revolucija u
povijesti CovjeCanstva, odnosno prva informacijsko- komunikacijska revolucija koja je
omogucila razvitak ¢ovjeka. Nakon toga javlja se verbalna komunikacija, a potom i slikovna,
koja pruza jo§ vece moguénosti u prijenosu informacija i sporazumijevanju ljudi. Ulazak u
povijest zabiljeZen je pronalaskom pisane komunikacije koja se zasniva na upotrebi slike
(analogijska komunikacija) $to dovodi do druge informacijske- komunikacijske revolucije.
Daljni razvoj komunikacije zasnivao se na tome da se nade graficka ,,Sifra“ (abeceda) kojom
bi se jezicne poruke mogle preslikati u graficke forme. Trec¢a informacijsko- komunikacijska
revolucija zbila se Gutenbergovim otkriem tiska koja je, osim masovnijeg razvoja
komunikacije, imala i veliki utjecaj na razvitak dusStva. Otkriéem radija i televizije
komunikacija osim oka ukljuCuje i uho te televizija, u tom smislu, prvi put u povijesti
uspostavlja sintezu izmedu glavnih osjetilnih kanala oka i uha ¢ime komunikaciju dovodi do
njenih krajnjih moguénosti. Razvoj elektronskih medija i interneta predstavlja Cetvrtu
infomacijsko- komunikacijsku revoluciju koja omogucuje kvalitativno nov nacin u sustavu

prikupljanja, selekcioniranja i irenja informacije.! Upravo tom zadnjom revolucijom moZemo

L Usp. Plenkovi¢, Mario. Komunikologija masovnih medija. Zagreb: Barbat, 1993., str. 66.-70.



reCi da su sruSene sve barijere u komunikaciji. Novi oblici informacije i komunikacije nastali
kombinacijom i spajanjem sustava komunikacija, emitiranja, izdavasStva i raCunalne industrije
direktna su posljedica tehnoloskog napretka. Ubrzan razvoj informacijske tehnologije ostavio
je dubok utjecaj na drustvo u cjelini te se Cesto govori o novoj vrsti drustva, tzv.
informacijskom drustvu. Fenomen informacijskog drustva temelji se na novim elektroni¢kim
informacijskim i komunikacijskim tehnologijama koje stvaraju nove oblike drustvene
organizacije u kojima su proizvodnja, obrada i diseminacija informacija vazan izvor
produktivnosti i moci. Nove informacijske tehnologije stvorile su potpuno nove nacine
primjene i komunikacije informacija, revolucionirajuci brzinu, kapacitete i kvalitetu tog
procesa.



3. Drustveni mediji

Od samih pocCetaka interneta, postojali su i drustveni mediji, no pojam i poimanje
druStvenih medija nastao je kao fenomen Web 2.0 evolucije internetskih trendova. Pojam
drustveni mediji danas ima mnogo definicija. Palmer i Koenig- Lewis u svom ¢lanku ,,An
experiential, social network-based approach to direct marketing” iz 2009., definiraju
druStvene medije kao skup internet aplikacija, platformi i medija kojima je cilj omoguciti
suradnju izmedu ljudi i zajedniCko stvaranje i razmjenu sadrzaja. Njihov znacaj je u
interakciji izmedu korisnika i zajednice, tj. u omogucéavanju vodenja asinkrone, trenutne i
interaktivne komunikacije, uz niske troskove.? Drustveni mediji su demokratizirali
informacije na nacin da su promijenili ponasanje ljudi- iz onih koji Citaju sadrzaj, u one koji
stvaraju sadrzaj Cime je ostvaren pomak u mehanizmu prenoSenja informacija s modela
»jedan prema mnogima“ (one to many) na model ,,mnogi prema mnogima“ (many to many).
Prethodnici danasnjih druStvenih mreza smatraju se sustavi BBSs (bulletinboardsystems) koji
se pojavljuju kasnih 1970-ih godina. Krajem 80-ih i poCetkom 90-ih godina pojavljuju se
desktop aplikacije CompusServe, Prodigy i AOL koje su omogucile korisnicima spajanje na
internet, kreiranje osobnih profila, chat te slanje javnih ili privatnih poruka. Od 1995. godine
drustvene mreZe postaju dominantne mrezne ili web aplikacije, $to je posljedica porasta
popularnosti servisa WWW. Prvi primjeri druStvenih mreza bili su namijenjeni uZoj
populaciji te tako 1995. godine nastaju druStvene mreze Classmates.com i Match.com. Od
2002. godine zabiljeZen je najveCi porast i napredak ove vrste drustvenih medija i te godine
nastaje druStvena mreza Friendster. U kolovozu 2003. godine pojavljuje se MySpace koji do
2006. godine postaje najpopularnija drustvena mreza na svijetu. U odnosu na konkurenciju,
korisnike je privukao moguénos¢u fleksibilnije personalizacije njihovih profila. Iste godine
nastaje profesionalna drustvena mreza LinkedIn. U veljaci 2004. godine Mark Zuckerberg,
student na Harvardu, pokrece danas najpopularniju druStvenu mrezu na svijetu — Facebook.

Na pocetku namijenjena samo studentima Harvarda, pocCinje privlaciti korisnike s drugih

2 Usp. Palmer, Adrian; Koenig-Lewis, Nicole. An experiential, social network-based approach to direct
marketing. // Direct Marketing: An International Journal 3, 3 (2009), str. 162.



americkih fakulteta, a danas u konacnici iz cijeloga svijeta. Dvije godine poslije nastaje

Twitter, drustvena internetska mreza za mikrobloging.®

3. 1. Podjela drustvenih medija

Pojam drustveni mediji obuhvaca sve vrste online tehnoloskih alata koji omogucavaju
ljudima lakSu komunikaciju i dijeljenje sadrZaja putem interneta. To su primjerice Casopisi,
forumi, blogovi, mikroblogovi, wikiji, podcastovi, fotografije, audio i video zapisi te stranice
za druStveno oznaCavanje. Drustveni mediji predstavljaju novi svijet neplacenih medija na
internetu koji stvaraju organizacije i pojedinci. RazliCiti teoretiCari isticu razliCite vrste
drutvenih medija, a jedna od osnovnih podjela je:*

Drustvene mreZe na internetu (Social networking services) - Internet zajednice
koje povezuju ljude Sirom svijeta koji dijele slicne interese i/ili aktivnosti. Drustvene
mreze predstavljaju besplatne interaktivne internet servise koji korisnicima
omogucavaju da - 1) stvaraju javne ili polu-javne stranice sa osnovnim podacima o
sebi; 2) navedu listu korisnika sa kojima imaju neku vezu i 3) pregledaju listu svojih
kontakata i listu kontakata svojih kontakata i da komuniciraju sa njima. Korisnici sami
biraju koje ¢e informacije o sebi objaviti, kao i tko moze vidjeti te informacije. Svaki
njihov kontakt ima moguénost komentiranja sadrZaja (tekst, slike, video zapise...) na
njihovoj stranici, kao §to i oni imaju mogucnost komentiranja aktivnosti svojih
kontakata. Postoje razne vrste druStvenih mreza i one mogu biti opceg tipa ili
mogu biti karakteristicne za odredeno geografsko podrucje, zanimanja, interese i
potrebe korisnika. Neke od najpopularnijin drustvenih mreza su Facebook, LinkedIn,
Myspace, Hi5, Friendster , Orkut, ResearchGate i Foursquare.

Blogovi (Blogs) - Termin blog je nastao od rijeCi web log, Sto u prijevodu znaci web
dnevnik. Blog predstavlja vrstu stranice koja omoguéava da jedan ili vise autora
objavljuju sadrzaje (tekstove, slike, zvucne i video zapise) u formi ¢lanaka (blog post )
koji su dostupni drugim korisnicima i obi¢no su prikazani u obrnutom kronoloSkom
redosljedu. Rije¢ je o kolaborativnom i interaktivnom alatu koji najéeS¢e nudi

mogucnost komentiranja tekstova te stoga predstavlja moderan naCin za razmjenu

3 Usp. Kirkpatrick, David. Facebook efekt. Zagreb: Lumen, 2012., str. 77-98

4 Usp. Zarrella, Dan. Social Media Marketing Book, 2009. URL:
http://danzarrella.com/Social_Media_Marketing_Book_chl_3.pdf (2014-07-29)



http://danzarrella.com/Social_Media_Marketing_Book_ch1_3.pdf

miSljenja i razvoj diskusije na objavljenu temu. Na internetu postoji vise od 150
milijuna blogova, a njihove teme su sve Sto moZete da zamislite.

Mikroblogovi (Microblogs) - Medij koji je po formatu sli¢an blogu, ali se razlikuje u
odnosu na tradicionalni blog na nacin Sto je sadrzaj najceSCe manji ili je njegova
veli€ina ograni€ena. Mikroblogovi omogucavaju korisnicima da razmjenjuju male
elemente sadrzaja, kao S$to su kratke reCenice, obi¢no duzine jedne SMS poruke,
hiperlinkovi ili pojedinacne slike. Najpopularniji mikroblogovi su Twitter ,Tumblr,
Plurk i Jaiku.

Servisi za razmjenu multimedijalnih sadrzaja (Media sharing sites)- Omogucavaju
korisnicima stvaranje i postavljanje dokumenata, slika, prezentacija i audio/video
zapisa. Najpopularnije stranice ovog tipa su YouTube, Flickr, Scribd, SlideShare,
Photobucket, Vimeo, Dailymotion, Justin.tv, Livestream, Ustream, Pandora Radio,
Spotify i Last.fm.

Servisi za oznaCavanje sadrZaja (Social bookmarking and voting sites)- Omogucavaju
korisnicima oznaCivanje stranica koje smatraju korisnima i/ili zanimljivima te na taj
naCin stvaraju liste korisnih izvora. Korisnici preporucuju sadrzaje drugim
Najpopularnije web stranice ovog tipa su Delicious i Stumbleupon.

Internet forumi (Internet forums) — Forum je medu najstarijim oblicima druStvenih
medija, a predstavlja mjesto gdje ljudi mogu voditi razgovor na odredene teme, traziti
savjete ili jednostavno razmjenjivati vijesti. Ima hijerarhiziranu strukturu koja sadrzi
teme o0 kojima se moze raspravljati, a svaka tema moze imati podteme. Na svakom
forumu postoje osobe koje vode raCuna o sadrzaju, koje su zaduzene za neku temu i
koje brisu neprikladan sadrzaj, tzv. moderatori (administratori). Danas postoji veliki
broj foruma koji su usko specijalizirani za odredenu temu ili odredenu zajednicu.
Servisi za recenzije (Review sites) - Stranice na kojima korisnici i/ili urednici stranice
mogu postavljati svoje dojmove o proizvodima, uslugama, firmama i ljudima. Najvise
koriStene web stranice ovog tipa su Yelp i Epinions.com

Virtualni svjetovi (Virtual worlds)- Internet zajednica koja je obi¢no u formi
kompjuterske simulacije okruzenja (najéeS¢e u tri dimenzije) u kojem Korisnici biraju
graficki izgled (avatar) koji ¢e ih predstavljati i s kojim mogu komunicirati jedni s
drugima te stvarati i upotrebljavati objekte. Najpopularnije web stranice ovog tipa su
Second Life i SmallWorlds.



4. Najpopularniji drustveni mediji

Prema istrazivanju Global Web Indexa o posjedovanju profila i aktivnom koristenju,
Facebook je i dalje na prvom mjestu u posjedovanju profila (83%), aktivnom koriStenju
(49%) i frekvenciji posjecenosti (59% korisnika prijavi se viSe puta dnevno). Medu prvih pet
najkoristenijih drustvenih medija tu su joS i YouTube, Google+, Twitter i LinkedIn o kojima

Ce biti malo viSe u sljedecem poglavlju. (Slika 1.)

Facebook . Account
YouTube Ownership

Slika 1. Posjedovanje profila i aktivno koriStenje

5 URL.: http://www.slideshare.net/globalwebindex/gwi-social-summary-2014 (2014-07-29)
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4. 1. YouTube, Google+, Twitter, LinkedIn

Osim Facebooku, koji ¢e biti podrobnije opisan u sljede¢em poglavlju, sve vise raste
popularnost i drugih druStvenih medija. Prema istrazivanjima Global Web Indexa, Cetiri
najpopularnija druStvena medija, nakon Facebooka, su YouTube, Google+, Twitter i
LinkedIn.

4.1.1. YouTube

YouTube je popularni internetski servis za razmjenu video sadrZaja gdje korisnici
mogu postavljati, pregledavati i ocjenjivati video zapise. Za postavljanje sadrzaja potrebna je
registracija, dok za pregledavanje nije, izuzev sadrzaja koji nije primjeren za osobe mlade od
18 godina. Prema pravilima koristenja, korisnici mogu postavljati vlastite originalne uratke i
uratke za koje imaju dopustenje vlasnika autorskih prava, a zabranjeno je postavljanje
pornografskog sadrzaja, nasilja, sadrzaja koji podrzava kriminalne radnje, sadrzaja s ciljem
osramocenja i klevete i reklama. YouTube zadrZava pravo na koristenje, preinaku i brisanje
postavljenog materijala. Utemeljitelji YouTubea su Chad Hurley, Steve Chen i Jawed Karim,
bivsi zaposlenici tvrtke PayPal. Domena ,,YouTube.com® aktivirana je 15. veljae 2005.
godine, a tijekom narednih mjeseci stranica je razvijana. U svibnju 2005. godine stranica je
javnosti ponudena na uvid, a Sest mjeseci kasnije sluzbeno je otpoCela s radom. YouTube je
kao besplatan medij postao sredstvom promoviranja anonimnih filmskih autora i glazbenika
koji su ovim putem stekli popularnost i probili se u tradicionalne medije poput radija i
televizije, a u svibnju 2007. ponudio je najgledanijim autorima da postanu njihovim
partnerima te na taj naCin dobiju dio zarade od reklama koje se pojavljuju pored njihovih
uradaka. Prema statistikama viSe od 1 milijarde korisnika posjeti YouTube svaki mjesec te se

oko 100 sati video zapisa postavi na njega svake minute. Ovaj drustveni medij podrzan je u 61

drzavi i na 61 jeziku.%(Slika 2.)
N
You QUL

Broadcast Yourself™

Slika 2. Logo YouTube-a

6 Usp. YouTube. URL: https://www.youtube.com/yt/about/ (2014-08-12)
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4. 1. 2. Google+

Google je u lipnju 2011. godine predstavio novu drustvenu mrezu Google+ (Google
plus) koja je ujedno i jedna od najbrze rastucih drustvenih mreZa. Poprilicno nalikuje na
Facebook no ipak ima svoje posebnosti. Kako bi se uopée pridruzili Google+ drustvenoj
mrezi potreban je Gmail korisnicki racun. Glavna prednost u odnosu na Facebook su tzv.
krugovi (Google circles) koji omogucuju grupiranje korisnika na obitelj, prijatelje, poslovne
suradnike i slicno. Prilikom dijeljenja sadrzaja moguce je odabrati krugove s kojima se Zeli
podijeliti sadrzaj. Druga Google+ prednost jest ta Sto se moze imati nekoga u krugovima, a da
ta osoba ne mora imati nas, Sto je slicno kao na Twitteru. Takoder, jedna od prednosti je i u
alatu Hangouts, odnosno grupnom chatu koji korisnicima omogucava jednostavnu
komunikaciju s prijateljima, odnosno krugovima. Dosadasnji servisi uglavnom su zahtijevali
odobrenje druge strane kako bi se uspostavila video veza. Umjesto dosadasnjeg slanja
zahtjeva za stupanje u video chat dovoljno Ce biti odabrati ,,start a hangout. Takoder, sustav
¢e obavijestiti ostale prijatelje iz drustvenog kruga koji ¢e se takoder mocéi prikljuciti pa ¢e
nastati grupni online razgovor. Jo$ jedan od vaznih alata je i Sparks. On traZi video zapise i
Clanke za koje smatra da bi korisniku mogli biti zanimljivi, tj. on ¢e prema korisnickim
afinitetima traziti ono Sto ih zanima, prema onom S$to najCeSCe traZe. Prema statistikama,

Google+ danas ima vise od 1 milijardu registriranih korisnika.’(Slika 3.)

Google+

Slika 3. Logo Google Plusa

4. 1. 3. Twitter

Twitter je druStvena internetska mreza za mikrobloging, tj. mreza namijenjena za
slanje (i Citanje) kratkih poruka koje su prema imenu mreze nazvane tweet-ovima. Osnivaci

Twittera Jack Dorsey, Ewan Williams i Biz Stone radili su u Odeu, tvrtki koja je Zeljela

" Usp. Google+. URL: https://www.google.com/+/learnmore/ (2014-08-12)
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iskoristiti tada sve popularniji trend podcastinga, odnosno audio i video emisija na internetu.
Jack Dorsey smislio je koncept servisa na kojem bi korisnici putem SMS-a mogli brzo javljati
gdje su i Cime se bave u odredenom trenutku te je 15. srpnja 2006. godine pokrenut Twittr.
Izvorni naziv twttr inspiriran je tadasnjim online servisom za pohranu slika i video sadrzaja
Flickr i americkim sustavom kratkih kodova od 5 znakova za telefonske brojeve. Prvi privatni
profili stvoreni su nakon Sto su obitelj i prijatelji osnivaCa, koji su do tada kotistili Twittr,
spomenuli kako im je ¢udno da ih ,prate* ljudi koje ne poznaju. Twitter je postao javno
dostupan 31. oZujka 2006. godine, a pokrenuta je i tvrtka Obvious Corp posvecena iskljucivo
Twitteru. Kao Sto je veé receno, Twitter se zashiva na slanju i Citanju tweetova. Tweetovi su
poruke koje korisnici dijele sa svima, no ima i moguénost podeSavanja da se dijele samo s
ljudima koji prate vaSe objave, tzv. pratitelji (followers). Ograniceni su na 140 znakova, a
korisnici ih mogu stvarati preko stranice, aplikacija za mobitele ili preko SMS-ova. Retweet je
ponovno dijeljenje neCijeg tweeta od strane drugog korisnika, a i jedan i drugi se mogu
pregledavati i vidjeti koji je popularniji. Servis je besplatan, ali se SMS poruke mogu naplatiti
od strane mobilnog operatera. Korisnici se mogu pretplatiti na tweetove drugih korisnika i to
se zove pracenje (following). Kada korisnici stave simbol #® ispred neke rije¢i ili fraze, tada
stvaraju odredenu temu, odnosno grupiraju poruke vezane za neku odredenu temu, dogadaj ili
opéenito u nekakav kontekst. Njegova prednost je u tome Sto tada svi mogu klikom na taj
hashtag lak3e pratiti sve tweetove s tim hashtagom te je to jedan vid organizacije tema.
Korisnici takoder mogu slati medusobno direktne poruke koje nitko drugi ne moze vidjeti, ali
su i tada ograniceni na 140 znakova. Poruke je moguce slati samo ljudima Ciji se tweetovi
prate, a u postavkama Twittera moguce je odabrati Zeli li se primati poruke od bilo kojeg
korisnika ili samo od korisnika Cije se tweetovi prate. Ograni¢enje od 140 znakova u jednom
tweetu oznaCilo je i definiralo ulogu i znaCaj tog servisa postavivsi ga u prazan prostor
interneta za koji se do tada nije niti znalo da postoji — brz i gotovo trenutan prijenos
informacija i vijesti Sirom svijeta. Buduci da slovi kao jedna od najbrze rastucih drustvenih
mreZa na svijetu, idealna za pruZanje i traZzenje podrSke te prodaje, Twitter se poceo
upotrebljavati i u poslovne svrhe. Prema zadnjim statistikama, Twitter danas ima preko 645

milijuna registriranih korisnika.®(Slika 4.)

8 hashtag

% Usp. Twitter. URL: https://about.twitter.com/ (2014-08-12)
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Slika 4. Logo Twittera

4.1.4. LinkedIn

LinkedIn je najveca svjetska profesionalna drustvena mreza koja je kreirana u prosincu
2002. godine, a osnovao ju je bivsi izvrdni predsjednik tvrtke PayPal, Reid Hoffman, dok je
tvrtka Sequoia Capital investirala u ovaj projekt (Sto je bio slucaj i sa servisom YouTube).
Unutar LinkedIn-a mozemo kreirati svoj profesionalni profil koji sadrzava informacije o
radnom iskustvu, znanjima i sposobnostima. Buduéi da se radi o modelu drustvene mreze,
mozZemo graditi i svoju profesionalnu virtualnu zajednicu. Na taj naCin se LinkedIn Koristi i
kao alat za komunikaciju sa svojim sadasnjim i bivSim kolegama i suradnicima. Omoguceno
je i otvaranje tematskih grupa otvorenoga i zatvorenoga tipa unutar kojih je moguce poticati
raspravu i razmjenu misljenja i informacija o odredenoj temi. Moguce je i sinkronizirati svoj
korisnicki profil na Twitteru te servisu SlideShare ili Amazon unutar svog LinkedIn profila.
Takoder je moguce pridruZiti se raznim grupama i stranicama kompanija gdje mozemo naci
vezu za buduéi posao ili osobu koja nam moZe napisati preporuku za posao koji smo prije
obavljali. Korisnicima je omoguceno i postavljanje vlastitin fotografija i pregledavanje

fotografija drugih osoba. LinkedIn ima preko 313 milijuna registriranih korisnika.'® (Slika 5.)

Linked [}

Slika 5. Logo LinkedIn-a

4. 2. Facebook

Facebook je drustvena mreZa, usluga i web stranica pokrenuta u veljaci 2004., a u

privatnom je vlasniStvu tvrtke Facebook, Inc. Facebook je, prema rijeCima oshivata Marka

10 Usp. LinkedIn. URL.: http://press.linkedin.com/about (2014-08-14)
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Zuckerberga, zamiSljen tako da se putem interneta povezu oni ljudi koji se ve¢ poznaju u
stvarnom Zivotu, za razliku od sli¢nih web servisa. Kao $to pocetna stranica Facebooka kaze,
on omogucuje korisnicima povezivanje i druzenje s ljudima koji su im bliski i koji rade,
studiraju i zive oko njih. Mnogi koriste Facebook upravo kako bi ostali u kontaktu sa svojim
prijateljima ili rodbinom. Ovaj web servis je potpuno besplatan za sve korisnike, a ostvaruje
prihode od sponzora i oglaSavanja putem reklama koje se pojavljuju uz svaki profil. Naziv
Facebook proizlazi iz naziva za knjigu koja se daje studentima na poCetku akademske godine
sveucilisnih uprava u SAD-u kako bi pomogli studentima da bolje upoznaju jedni druge.
Korisnici ove mreze mogu stvoriti osobni profil, dodati ostale korisnike kao prijatelje,
razmjenjivati poruke, aZurirati svoj profil te koristiti razne aplikacije. Aplikacije su upravo te
koje Facebook razlikuju od ostalih drustvenih mreza. To su programi razvijeni u Facebook-u i
na raspolaganju su svim ¢lanovima. Facebook se susrece sa mnoStvom kritika, tako da je i
zabranjen u nekoliko zemalja kao Sto su: Sirija, Kina, Uzbekistan, Pakistan, Vijetham i Iran.
Razlog tome je temeljen na dopuStenom sadrZaju koji je ocijenjen kao anti-islamski te da
sadrzi oblike vjerske diskriminacije. Takoder je zabranjen na mnogim radnim mjestima kako

bi se sprijeCilo da zaposlenici gube vrijeme na radnom mjestu. (Slika 6.)

facebook

Slika 6. Logo Facebooka

4. 2. 1. Povijest

Facebook je osnovao Zuckerberg, koji je u to vrijeme bio student na Harvardu. Za
svoje prijatelje s faksa vec je razvio nekoliko drustvenih web stranica poput Coursematcha,
koji je spajao studente s istih kolegija, te Facemash, gdje su korisnici jedni drugima
ocjenjivali privlacnost. U veljaCi 2004. godine Zuckerberg je pokrenuo ,, Thefacebook®,
projekt kojeg je odradio za svoje zadovoljstvo. Stranica je zamisljena kao druStvena mrezZa za
studente sveucilista Harvard. U pokretanju, financijski mu je pomogao kolega Eduardo
Saverin. Nova drustvena mreza odmah se proSirila medu kolegama na faksu, a nakon toga i na
Stanford i Yale sveuCilista. Tada se, ali i jo§ nekoliko godina kasnije, na tu druStvenu mrezu
moglo registrirati samo studenti nekih americkih fakulteta. PodrSka za studente, ali i

srednjoskolce kasnije se Sirila na cijeli SAD i Veliku Britaniju.
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Na samom pocetku, Divya Narendra i braca Cameron i Tyler Winklevoss, osnivaci drustvene
mreze ConnectU, tuzili su Marka Zuckerberga da je, u vrijeme kada je kod njih radio kao
programer, ukrao dijelove programskog koda i zapravo kopirao njihove ideje. Slucaj je
zavrsio na sudu, ali postupak je prekinut bez presude, a dvije strane su se navodno nagodile
izvan suda. U ljeto 2005. Marku su se pridruZili kolege s fakulteta, Dustin Moskovitz i Chris
Hughes. Pocela se ostvarivati i prva zarada pa Mark i Dustin napustaju faks i posvecuju se
razvoju drudtvene mreZe koju tada nazivaju Facebook te kupuju i domenu facebook.com za
200 tisuca dolara. Tvrtka je ime sluzbeno promijenila u Facebook 20. rujna 2005. godine.
Prvu veéu svotu novca, oko pola milijuna dolara, investira suoshiva¢ PayPala, Peter Thiel.
Zatim investicija od 13 milijuna dolara, i to od Accel Partners, tvrtke koja je dosta ulagala u
web projekte. Uskoro su krenule i optuzbe da Facebook zapravo sluZi kao sredstvo za
prikupljanje podataka o korisnicima, Sto uostalom i stoji u uvjetima koriStenja te druStvene
mreze. UnatoC dotadasnjim ulaganjima, tvrtka Facebook jos$ nije usla u profitabilne vode te se
i dalje morala oslanjati na investicije i prodaje udjela tvrtke. Tako je 2007. godine tvrtka
Microsoft kupila 1,6 posto udjela dionica Facebooka za 240 milijuna americkih dolara te je
ukupna vrijednost firme procijenjena na ¢ak 15 milijardi dolara. Kada je tvorcima Facebooka
postalo jasno da je jedino Sto stoji izmedu njih i zaista velike koliCine novca, Cinjenica da sa
svojim principom ekskluzivne mreZe za studente nikada nece presti¢i MySpace, Friendster,
Bebo i druge drudtvene mreze opCe vrste, Facebook otvara vrata svima koji imaju email
adresu, koji se Zele registrirati i stariji su od 13 godina. Od lipnja 2007., kada je prvi put
Facebook dozvolio programerima koji nisu zaposlenici Facebooka izradu aplikacija,
programeri su ugradili viSe od 7000 programa na Facebook platformu. Svaki dan programeri
predstave sto novih aplikacija. U studenom 2010., na temelju SecondMarket Inc, zamjene za
dionice u privatnom vlasnistvu kompanije, vrijednost Facebooka bila je 41 milijarde
americkih dolara ¢ime Facebook postaje treca po veliCini americka web tvrtka nakon Google-

a i Amazon-a.

Od osnivanja tvrtke, Facebook je zapoCeo svoju ekspanziju, no najveca se dogodila nakon
2006. godine. Takoder, vazno je napomenuti, kako je izmedu svake znacajnije ekspanzije,
tvrtka uvela neke tehnicke novosti za sve bolje i lak3e koristenje ovog servisa. 1 U travnju
2012. Facebook kupuje Instagram, popularnu aplikaciju za objavljivanje slika, za milijardu

americkih dolara. U veljaCi ove godine, opet iznenaduje svoje korisnike s kupnjom

1 Usp. Kirkpatrick, David. Facebook efekt. Zagreb: Lumen, 2012., str. 77-257.
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WhatsApp-a, mobilne aplikacije za razmjenu poruka, fotografija i videozapisa putem
mobilnog interneta pametnim telefonima, za 19 milijardi americ¢kih dolara. Prema podacima

iz 0zujka 2014. godine, Facebook ima 1.28 milijardi registriranih korisnika.

4. 2. 2. Facebook profil

Za registraciju, odnosno pravljenje vlastitog profila na Facebooku, potreban je email
korisnicki raCun i vlastita lozinka. Jednom kada se registrira, mozZe se uredivati profil i
dodavati ostale korisnike sa servisa na svoju listu prijatelja. Korisnici, nakon otvaranja profila
mogu poceti dijeliti osobne informacije, fotografije, odgovarati na pitanja 0 omiljenim
filmovima, knjigama, glazbi s drugim korisnicima s kojima su se odlucili povezati. Profili s
pravim imenom i prezimenom te autenti¢ne informacije o pojedinim korisnicima razlozi su
svjetske popularnosti Facebooka jer svi Zele znati $to viSe 0 svojim poznanicima i
prijateljima. Facebook profil daje drugim korisnicima informaciju o tome tko ste i Sto vas
interes ukljucuje. Korisnik sa svojim profilom moze maksimalno dodati 5000 prijatelja s
kojima Zeli dijeliti podatke i sadrZaje koje objavljuje. Svaki korisnik moZe urediti svoj profil
tako da na njega postavlja vlastite podatke te objavljuje razliCite sadrzaje (slike, video zapise,
poveznice, tekstove i sl.). Korisnik koji vise ne Zeli biti ¢lan Facebooka, moze poslati zahtjev
za brisanje profila te on bude obrisan za 14 dana. Medutim, Facebook je pri samoj registraciji
i prihvacanju njihovih uvjeta, sebi osigurao sva prava koristenja objavljenih podataka te tako
podatci koji su jednom postavljeni na Facebook tu i ostaju. Dakle, sve fotografije, izjave, sve

$to je objavljeno na korisni¢kom profilu ostaje u trajnom vlasnidtvu Facebooka.'?

4. 2. 3. Mogucnosti i aplikacije

Komunikacija korisnika na Facebooku odvija se na vise nacina. Osim preko poruka i

chata, koji omogucavaju izravnu komunikaciju korisnika, takoder su tu i:

Zid (Wall)- Prostor je na svakom korisnickom profilu, tj. stranica koja omogucuva

postavljanje statusa/video zapisa/Clanaka koje prijatelji mogu vidjeti.

12 Usp. Facebook. URL.: https://hr-hr.facebook.com/help/345121355559712 (2014-08-15)
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Svida mi se (Like)- Opcija koja omogucava korisnicima da dijele sadrzaj koji im se
svida.

Fotografije (Photos)- Korisnici mogu uploadati albume i fotografije i komentirati
fotografije prijatelja.

Video zapisi (Videos)- Korisnici mogu uploadati vlastite video zapise i komentirati
video zapise prijatelja prijatelja

Bockanje (Pokes)- Omogucava korisnicima da Salju virtualna ,,bockanja“ jedni
drugima.

Statusi - Omogucava korisnicima da obavijeste svoje prijatelje o bilo emu te

komentiraju statuse svojih prijatelja.

Aplikacijom News Feed omoguceno je pojavljivanje informacija, ukljucujuci izmjene profila,
nadolazeCe dogadaje i rodendane korisnika. To je omogucilo da spameri i drugi Korisnici
manipuliraju tim znaCajkama, stvaranjem nelegitimnih dogadaja ili objavljivanjem laznih
rodendana kako bi privukli pozornost na svoj profil. U poCetku je News Feed izazvao
nezadovoljstvo medu korisnicima Facebooka. Korisnici su se Zalili da sadrZi puno nepoZeljnih
informacija. Zuckerberg to rjeSava aplikacijom koja omogucava podeSavanje privatnosti
korisnicima. Od tada, korisnici su u mogucnosti kontrolirati sve vrste podataka koje se
automatski dijele s prijateljima. Dana 23. veljae 2010., Facebooku je odobren patent, o
odredenim aspektima svog News Feed-a. Patent pokriva vijesti u kojima se pruZaju linkovi,
tako da jedan korisnik moze sudjelovati u istim aktivnostima drugih korisnika. Taj patent

koristi i druStvena mreza Twitter.

Glavna posebnost Facebooka u odnosu na ostale drustvene mreze su brojne aplikacije koje se
mogu dodati u profile. Osnovne aplikacije ukljucuju fotografije, videozapise, grupe, dogadaji,
poveznice, biljeSke i pokloni. To su programi razvijeni u Facebook-u i na raspolaganju su
svim Clanovima. Takoder je moguée imati virtualne kuéne ljubimce, virtualnu farmu, slati
virtualna pica, darove, zagrljaje i Cestitke, igrati videoigre u Flashu, organizirati draZbe,
rjeSavati psiholoske testove i kvizove, dodavati omiljenu glazbu te jo§ mnogo toga. Upravo te

aplikacije i Cine Facebook najrasSirenijom drustvenom mrezom svijeta.
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5. Strategije oCuvanja privatnosti

Ubrzani razvoj informacijsko- komunikacijskih tehnologija omogucava efikasno
prikupljanje i pohranjivanje velikih koliina podataka o svakom pojedincu ili organizaciji. Na
temelju prikupljenih podataka moguce je napraviti digitalni ,,dosije” pojedinca, tj. elektronski
opis korisnika i njegovih navika. U ovom istraZivanju namjeravam opisati u kojoj je mjeri
ugrozena privatnost korisnika te strategije oCuvanja privatnosti, na primjeru drustvene mreze
Facebook.

Facebook je, tijekom zadnjih par godina, dozivio eksponencijalni rast u broju korisnika. Ta
popularna druStvena mreza nudi razna atraktivna sredstva za interakciju i komunikaciju
korisnika, no istodobno nudi i sve viSe razloga za brigu o privatnosti i sigurnosti svojih
korisnika. Facebook, putem cookie-jal® moze pratiti sve internetske aktivnosti svojih
korisnika. Australski poduzetnik i programer, Nik Cubrilovic, na svojem je blogu 2011.
godine objavio da Facebook prati svoje korisnike i kada se odjave s te mreze. Cubrilovic je to
utvrdio joS godinu dana prije te je u viSe navrata pokusavao kontaktirati Facebook i trazio
odgovore, ali nakon Sto su mu gotovo godinu dana izbjegavali pruziti trazene informacije,
odlucio je sve dati u javnost. Cubrilovic navodi, da bez obzira na to Sto se korisnik odjavi s
Facebooka, svaki put kada ode na neku stranicu koja ima Facebookov gumb Like, Share ili
bilo koji drugi dodatak, sve informacija o tome, ukljucujuci i osobni ID broj korisnika Salju se
natrag Facebooku. Facebookov inzenjer, Arturo Bejar, tvrdi da ti cookie- ji sluze tek za
spreCavanje sigurnosnih rizika te da prikupljene podatke na drugim stranicama ne koriste
kako bi prodavali oglase, kao primjerice Google, nego iskljucivo kako bi unaprijedili uslugu
koju pruzaju korisnicima.!* Bez obzira na te zabrinjavajuée Ginjenice, broj korisnika
Facebooka svakodnevno raste te se pritom namece pitanje koliko je korisnicima uopce stalo

do vlastite privatnosti i jesu li je se spremni odreci zbog toga $to im nudi Facebook.

13 Kolagi¢, poznat jo$ kao HTTP cookie, web cookie ili browser cookie, koristi se kako bi odredena web lokacija
slala podatke korisnickom pregledniku te kako bi korisnicki preglednik vra¢ao podatke na tu web lokaciju. Ti se
podaci mogu Kkoristiti za provjeru autenticnosti, identifikaciju korisnicke sesije, utvrdivanje korisnickih
preferencija, sadrZaja kolica za kupnju ili bilo Sto drugo Sto se moZe ostvariti pohranom tekstualnih podataka u
korisnickom racunalu.

14 Usp. Tweney, Dylan. Facebook tracks what you do online, even when you're logged out. URL:
http://venturebeat.com/2011/09/25/facebook-tracking-logged-out/ (2014-08-31)
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Premda je u posljednih godina porasla svjesnost korisnika o zastiti privatnosti i velik broj
korisnika ograni¢ava vidljivost svog profila i dalje su, s obzirom na prosjecnu veli€inu
osobnih mreza, osobni podaci i objave korisnika vidljivi veCem broju ljudi od onoga kojemu
su namijenjeni. U dosadasnjim istrazivanjima o brizi korisnika za privatnost na drustvenim
mreZama, najbolja objaSnjenja daju istraZivanja temeljena na teoriji zadovoljenja potreba.
Kako bi se dobio odgovor na pitanje zasto su korisnici drustvenih mreza spremni dijeliti svoje
osobne podatke, privatne sadrzaje i interese, potrebno je definirati samu svrhu Facebooka.
Debatin i suradnici u svom clanku Facebook and Online Privacy: Attitudes, Behaviors, and
Unintended Consequences®®, na temelju teorije zadovoljenja potreba, navode tri osnovne
svrhe privatnog koriStenja Facebooka- zabava, odrZzavanje postojecih veza i stvaranje novih te
konstrukciju indentiteta. Osim svrhe koriStenja Facebooka, u ¢lanku se navode i tri strategije
kontrole privatnosti- kontroliranje sadrZaja koji se objavljuje, koga prihvaéamo u svoje
prijatelje i aktiviranje postavki privatnosti koje nudi Facebook. Promatrajuci usporedno svrhe
koriStenja Facebooka i strategije kontrole privatnosti moze se primjetiti kako se ta dva odnosa
medusobno isprepli¢u i utjeCu jedan na drugi. Primjerice, ukoliko nam Facebook sluzi za
upoznavanje novih osoba, ne mozemo na popis prijatelja dodavati iskljuCivo osobe iz
intimnog kruga i prestrogo ogranicCiti vidljivost svog profila. Takoder, ako nam Facebook
sluzi u konstrukciji identiteta te nam je cilj iskoristiti ga kako bi ostavili odredeni dojam o
sebi, potrebno je objavljivati $to vise sadrZaja koji bi nas prikazao na Zeljeni nacin te ujedno
osigurati vidljivost tog sadrzaja. 1z navednog mozemo vidjeti kako dvije od tri svrhe
koriStenja Facebooka izravno utjeCu na odredene strategije kontrole privatnosti te da je glavni
razlog prihvacanja smanjene razine privatnosti to Sto pozitivni ucinci na zadovoljenje potreba
korisnika nadjacavaju negativne u€inke smanjene razine privatnosti.

Zbog interaktivnog sadrZaja i pogodnosti koje im nudi Facebook, vecina Kkorisnika
zanemaruje opasnosti koje im prijete u naruSavanju privatnosti i naCine na koje se mogu

zloupotrijebiti objavljene informacije.

15 Usp. Debatin, Bernhard et al. Facebook and Online Privacy: Attitudes, Behaviors, and Unintended
Consequences. // Journal of Computer- Mediated Communication 15(2009), str. 83-108.
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5. 1. Zloupotreba objavljenog sadrzaja

Uz veliku slobodu koju su drustvene mreze donijele €ini se kako su korisnici zaboravili na
koncept privatnosti pa se objavljuju fotografije koje se inaCe nikad ne bi pokazivale ili piSu
statusi 1 biljeSke koje inaCe nikad ne bi govorili jedni drugima u lice. Zbog interaktivnog
sadrzaja i pogodnosti koje im nudi Facebook, vecina korisnika zanemaruje opasnosti koje im
prijete u naruSavanju privatnosti i nacine na koje se mogu zloupotrijebiti objavljene

informacije. Neke od mogucih zlouporaba objavljenog sadrzaja su:

uzrokovanje Stete ugledu osobe

zastraSivanje (tzv. cyber- bullying)

ucjenjivanje

prepoznavanje pomocu lica (iz fotografija) radi nanoSenja fizicke boli
krada potpomognuta informacijama prikupljenih s mreze

krada identiteta

lazno predstavljanje

uhodenje (ukljuCujuci industrijsku Spijunazu)

Zloupotrebe, koje prijete korisnicima Facebooka, vecinom su s ciljem nanoSenja financijske
Stete ili krade idnetiteta. One se izvode prikupljanjem i/ili obradom povjerljivih podataka, kao
Sto je primjerice prikupljanje bankovnih podataka. Podaci koji se mogu iskoristiti za takvu
vrstu zlouporabe su datum i mjesto rodenja, s kojima je moguce doéi IMBG-a i OIB-a, te
majcino djevojacko prezime, objava imena djece te drugi podaci koji mogu posluziti kao
rjeSenje sigurnosnog pitanja u slucaju izgubljene lozinke. Objavljene informacije poput kucne
adrese, statusi o putovanjima, godisnjim odmorima i objave trenutne lokacije, mogu se
iskoristiti za provale u kuce.

Takoder, korisnici moraju paziti kakav sadrzaj objavljuju, kako zbog sadasnjih, tako i zbog
buducih poslodavaca. Mnogi poslodavci provjeravaju Facebook profile svojih zaposlenika te
su tako mnogi zaposlenici ostali bez posla zbog neprimjerenih fotografija i komentara o poslu
koje su objavili.

Jedan od problema su i lazni profili, koji se isto Cesto otvaraju kako bi se prikupili povjerljivi

podaci o korisnicima. Kontakt informacije objavljene na profilu, mogu zloupotrijebiti
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zlonamjerni Kkorisnici ili malver®® poput trojanskog konja koji je zarazio radunalo jednog od
prijatelja. Dodavanje prijatelja je takoder jedna od bitnijih stavki na koje korisnici trebaju

pripaziti jer njihova privatnost i ovisi o ¢injenici tko su mu prijatelji.t’

5. 2. Nacini zaStite privatnosti

Premda je potpuna privatnost i anonimnost na druStvenim mreZzama danas gotovo
nemoguca, moguce je kontrolirati privatnost svojih podataka pomocéu postavki koje se koriste.
Bez obzira radi li se o privatnom, javnom ili profilu neke tvrtke glavno pravilo je da se ne
objavljuje ono Sto se ne Zeli da svi znaju. Korisnici drustvenih mreZa Cesto zaboravljaju da
ono Sto objavljuju mogu Cesto vidjeti i osobe kojima taj sadrZzaj nije namijenjen. Facebook
ima mnogo razliCitih opcija koje reguliraju stupanj otvorenosti, odnosno zatvorenosti,
korisnickog profila za javnost. S novitetima koje uvodi Facebook, te se opcije Cesto mijenjaju
te je zato najbolje dobro prougiti njihov vodi¢ zastite privatnosti*®, koji sadrzi informacije o
svim funkcijama i postavkama. Na stranici Postavke privatnosti korisnici mogu podesiti
vidljivost objavljenog sadrzaja te ujedno kontrolirati tko im moZze poslati zahtjev za
prijateljstvom ili ih pronaci putem telefonskog broja ili e- maila. Takoder, tu je i ponudena
opcija kojom korisnici mogu ,,sakriti* svoj profil od internetskih pretrazivaca poput Google ili
Yahooa. (Slika 7.)

Pomocu opcije Pregledaj moj profil omoguceno je korisnicima vidjeti svoj profil onako kako
¢e ga vidjeti javnost ili prijatelji te na taj naCin mogu dodatno podeSavati svoje postavke

privatnosti.

16 Malver (malware je skra¢eno od malicious software) je zlo¢udni (zlonamjerni) softver namijenjen infiltraciji
racunala bez znanje njegovog vlasnika, odnosno korisnika

17 Usp. Zastite privatnosti na Facebooku. URL:
http://www.cert.hr/sites/default/files/Facebook%20brosura%20v2%20%282012%29 0.pdf (2014-08-31)

18 Usp. Facebook. URL.: https://www.facebook.com/about/privacy/ (2014-08-31)
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Slika 7. Postavke privatnosti

Buduci da, korisnici medu svojim prijateljima Cesto imaju i ljude iz svog blizeg okruZenja i

poslovne kontakte, potrebno je obratiti pozornost koji sadrZaj je namijenjen kojoj skupini

prijatelja. Facebook nudi mogucnost da korisnici naprave razliCite liste prijatelja koji ¢e imati

razliCite stupnjeve pristupa profilu. Za odredivanje i uredivanje lista potrebno je otiCi i
odabrati opciju Prijatelji gdje su korisnicima ponudene liste, od Obitelji i Bliskih prijatelja,
preko Poznanika, Skolskih kolega pa sve do Ogranitenog profila. (Slika 8.)
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Slika 8. Uredivanje liste prijatelja
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Klikom na svaku listu otvorit e se popis aktivnosti prijatelja koji su na tim listama. Facebook
¢e neke liste stvoriti automatski, ovisno Sto korisnici imaju zajednicko sa svojim prijateljima,
odnosno dijele li obiteljske ili prijateljske veze, rade li u istoj tvrtki ili su iSli zajedno u Skolu.
No, isto tako moguce je dodavati ili brisati Clanove pojedine liste zahvaljujuci opciji
Upravljanje listom. Osim sastava liste, korisnici mogu podesiti i koje obavijesti Zele primati
od Clanova te liste. Primjerice, tako je moguce korisnicima podesiti da ih Facebook obavijesti
kad netko objavi fotografiju, a ujedno im je omoguceno da svoje fotografije ili statuse
podijele samo s odredenom skupinom ljudi.

Takoder, korisnici trebaju obratiti pozornost i na objave i fotografije koje objavljuju i na
kojima ih oznaCavaju prijatelji s njihove liste. Kako bi korisnici sprijeCili da svi njihovi
Facebook prijatelji vide fotografiju/objavu i sl. na kojoj su oznaceni, potrebno je u
Postavkama racuna pronaci opciju Timeline i postavke oznaCavanja gdje kod opcije Tko moZe
objavljivati na mome zidu? treba ukljuciti opciju Pregled objava. UkljuCivanjem te opcije
korisnici automatski dobiju obavijest svaki put kada su oznaceni na nekoj fotografiji ili
ukoliko im netko Zeli objaviti neSto na zidu te imaju mogucénost hoce li te objave odobriti i

objaviti na profilu ili e ih sakriti. (Slika 9.)
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{”] Timeline and Tagging 2 4 g a 3 Edit
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€3 Support Dashboard suggestions?
5 videos e : s Friends Edit

Slika 9. Timeline i postavke oznaCavanja

Korisnici takoder mogu i ,,sakriti“ svoju listu prijatelja od drugih korisnika tako $to odu na
svoj profil te odaberu opciju Prijatelji, gdje se nalazi ikonica olovke te se u ponudenom
izborniku odabere opcija Uredi postavke. U prozoru koji se otvori, korisnici mogu odabrati
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tko moZe vidjeti njihovu listu prijatelja tako Sto izaberu jednu od ponudenih opcija- Javno,
Prijatelji i Nitko.

Osim postavki koje se odnose na ograniCavanje vidljivosti sadrzaja i kontroliranje liste
prijatelja, potrebno je znati da Facebook biljezi i sva mjesta s kojih se korisnici prijavljuju,
bez obzira radi li se o raCunalu, tabletu, pametnom ili mobilnom telefonu. S obzirom da
pritom biljezi vrijeme, mjesto, preglednik i vrstu uredaja to moZe biti vrlo korisno ukoliko
korisnici sumnjaju da im netko neovlasteno pristupa racunu. Kako bi korisnici mogli
provjeriti jesu li jedini pristupali svom profilu ili jesu li se odjavili s raCunala, u Postavkama
raCuna trebaju odabrati opciju Sigurnost. Na dnu te stranice nalazi se opcija Gdje ste

prijavljeni koja sadrZi sve aktivne veze na korisnickom profilu. (Slika 10.)
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Slika 10. Vidljivost aktivnih veza

Opcijom Zavrsi sve aktivnosti, Facebook automatski odjavljuje korisnike sa svih uredaja osim
s onog na kojem su trenutno aktivni. Kako bi korisnici bili sigurni da su jedini koji pristupaju
svom racunu, mogu ukljuciti dvostupanjsku verifikaciju. U Postavkama racuna potrebno je
odabrati opciju Uredi te zatim Odobri prijavljivanje nakon Cega Facebook Salje poseban kod
na mobilni telefon korisnika. Ukoliko korisnici nisu unijeli broj svog mobilnog telefona, sad
moraju, kako bi dobili kod kojeg upisuju prilikom prijavljivanja na Facebook, nakon
upisivanja lozinke. Ovaj naCin omogucava dodatnu razinu sigurnosti i sprjeCava da se
korisnicima netko neovlasteno ulogira u racun. Ako se dogodi da korisnik dobije sigurnosni

kod na mobilni telefon, a nije blizu svog Facebook racCuna, znat ¢e da netko neovlasteno
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pristupa njegovom racunu i moze odmah reagirati. Uz dvostupanjsku verifikaciju moguce je
ukljuciti i obavijesti o pristupu Facebooku, ¢ime korisnici dobiju obavijest svaki put kad im se
netko pokuSava prijaviti na racun s uredaja s kojeg se inaCe ne prijavljuju te na taj nacin
dodatno osiguravaju zastitu svog profila.

JoS jedna od iznimno bitnih stavki kod zaStite privatnosti na Facebooku jest povremeno
kontroliranje postavki. Buduci da, kao Sto je ve¢ receno, Facebook Cesto uvodi nove opcije i
ukida stare, korisnici bi trebali s vremena na vrijeme provijeriti Sto se promijenilo i eventualno

dodatno podesiti neke mogucnosti.
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6. Istrazivanje

Istrazivanje na temelju kojeg je nastao ovaj rad provedeno je u kolovozu 2014. godine.
Cilj ovog rada je istraZiti svjesnost korisnika o privatnosti na drustvenim mreZzama, konkretno
na drustvenoj mrezi Facebook. Anketa je bila aktivna vise od dva tjedna tijekom koje su
ispitanici, korisnici Facebooka, davali odgovore na pitanja 0 ponasanju vezana uz brigu o
privatnosti na spomenutoj drustvenoj mreZi. IstraZivanje se temelji na ve¢ spomenutom
¢lanku ,,Facebook and Online Privacy: Attitudes, Behaviors, and Unintended Consequences*
koji brigu o privatnosti definira kroz tri varijable. Prva varijabla je koliina osobnih podataka
koje korisnik objavljuje na Facebooku te se pritom smatra da Sto je veci broj podataka koje
osoba objavljuje, briga o privatnosti je manja. Druga varijabla je prihvacanje prijatelja, pri
¢emu veca razlika izmedu broja prijatelja koje osoba zaista poznaje u ,,stvarnom* Zivotu i
broja prijatelja na Facebooku, takoder odrazava manju brigu o privatnosti. Posljednja
varijabla odnosi se na postavke privatnosti i koliko je korisnik upoznat s njima te se smatra
Sto je upoznatost veca, veca je i briga za privatnost.

IstrazivaCka pitanja koja su postavljena na samom pocetku istraZivanja su:

Utjece li stupanj obrazovanosti na ve¢u brigu o privatnosti na Facebooku?

Brinu li manje o privatnosti i sadrzaju kojeg objavljuju one osobe koje imaju samo
stvarne prijatelje na Facebooku?

Koji spol manje brine o privatnosti na Facebooku?

Dodaje li ve€ina korisnika Facebooka samo osobe koje poznaju u stvarnom Zivotu?

Koja dobna skupina najviSe pazi na zasStitu svoje privatnosti?
Putem istraZivanja pokuSale su se dokazati/opovrgnuti sljedece hipoteze:

Sto su korisnici obrazovaniji vise paze na privatnost na Facebooku.

Osobe koje na Facebooku imaju samo stvarne prijatelje (osobe s kojima imaju redovne
kontakte u svakodnevnom Zivotu), manje brinu o naprednim postavkama privatnosti i
sadrzaju kojeg objavljuju.

Pripadnice zenskog spola manje brinu o privatnosti nego pripadnici muskog spola.
Vecina korisnika Facebooka prihvaca i dodaje iskljucivo ljude koje poznaju u

stvarnom Zivotu.
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Stariji korisnici viSe paze na privatnost od mladih korisnika.

6. 1. Metodologija i uzorak

IstraZivanje na Cijim se podacima provodi analiza, provedeno je metodom anketnog
upitnika na Facebooku koji je moguce vidjeti u Prilogu 1. Anketni upitnik se sastoji od 21
pitanja na koje je odgovorilo 232 ispitanika. Od ukupnog broja ispitanika oko 72 % su
Zenskog spola, a oko 28 % Cine ispitanici muskog spola. Najveci postotak ispitanika, njih oko
50 %, je u dobnoj skupini od 26- 35 godina. Nakon njih slijedi dobna skupina od 36- 45
godina koju Cini 21 % ispitanika. Ispitanici koji imaju izmedu 18- 25 godina Cine 17 %

uzorka. Ostale dobne skupine su manje zastupljene. (Slika 11.)
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Slika 11. Dobna zastupljenost ispitanika

Sto se tiCe razine obrazovanja, 78 % ispitanika ima zavrdenu visu 3kolu ili fakultet, a 21 %

ima zavrSenu srednju Skolu te oko 1 % ima zavrSenu osnovnu Skolu. (Slika 12.)
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Slika 12. Razina obrazovanja ispitanika

Vecina ispitanika, njih 67 %, je zaposleno. NesSto vise od 16 % ispitanika su studenti te

preostalih 17 % Cine ucenici i nezaposleni (Slika 13.).
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Slika 13. Radni status ispitanika

Od ukupnog broja ispitanika, njih 231 ima privatni profil na Facebooku. Pored privatnog
profila, 29 ispitanika izjasnilo se kako imaju i profil koji im sluzi za promidzbu i prodaju
proizvoda i usluga. Ispitanicima je u anketi napomenuto kako se ostatak upitnika odnosi

isklju€ivo na privatne profile.
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Vecina ispitanika, odnosno njih 76 % koristi Facebook 4 ili vise godina, a najmanji postotak
ispitanika su ,,novi“ na drustvenim mreZzama. Gotovo 59 % ispitanika posjeuje svoj

Facebook profil viSe puta dnevno, a 32 % barem jednom dnevno (Slika 14.).
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Slika 14. Prosje¢na posje¢enost Facebooka

Oko 83 % ispitanika koristi pravo ime i prezime na Facebook profilu i gotovo 80 % ispitanika
ima sliku sebe na profilnoj slici. Vise od pola ispitanika, tocnije njih 56 %, smatra da je
dovoljno upoznato s postavkama privatnosti na Facebooku. Gotovo 18 % ih smatra da su u
potpunosti upoznati s postavkama, 25 % ih se izjasnilo da su nedovoljno upoznati s
postavkama dok je neSto manje od 1 % ispitanika odgovorilo kako uopce nisu upoznati s

postavkama privatnosti. (Slika 15.)
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Slika 15. Upoznatost s postavkama privatnosti
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6. 2. Rezultati i interpretacija

6. 2. 1. Faktorska analiza

Instrument broj 8 u provedenoj anketi posluzio je kako bi se obuhvatili svi aspekti

onoga Sto nazivamo brigom o privatnosti na Facebooku. Na istom instrumentu provedena je

faktorska analiza. Dobiveni rezultati, odnosno prva tri faktora potvrduju teorijske postavke s

kojim je istrazivanje i zapocCelo. Briga o privatnosti podijeljena je na tri segmenta, pri Cemu su

mjereni indeksi brige koji su pokazivali ponaSanje ispitanika:

Objava podataka

Visak prijatelja

Postavke privatnosti

Faktorskom analizom dobiveno je sedam faktora od kojih se tri poklapaju s ova tri segmenta

brige o privatnosti. (Tablica 1., Tablica 2. i Tablica 3.) Tri faktora su sljedeca:

Faktor 1: Objava podataka

Niti se
Uopée | Ne slazem U
se ne |slazem | niti ne | Slazem | potpunosti
F1* slazem se slazem se se slazem

Kada sam sretan/a rado to 0 0 o 0 o
objavim na Facebooku, ,829 30,3% 22,5% 29,9% 14,7% 2,6%
Svoja raspoloZenja objavljujem 746 53.20% 2550 19.0% 1.3% 0,9%
na Facebooku.
Kada sam tuZan/a objavim to 732 57.2% 26.2% 14.0% 1.3% 1.3%
na Facebooku.
ZnaCajnije dogadaje u Zivotu
obavezno objavim na | ,707 | 23,0% 19,1% 28,3% 26,1% 3,5%
Facebooku.
Kada izadem s druStvom rado
se check in-am. (opcija kojom | een | 55 h0r | 18206 | 16,0% | 10,0% | 0,9%
se objavljuje neCija trenutna
lokacija)

*Saturacija — mjera koja pokazuje korelaciju svake pojedine tvrdnje s konkretnim faktorom.

Faktor 2: Visak prijatelja

Tablica 1. Faktor 1: Objava podataka

F2*

Uopce
se ne
slazem

Ne
slazem
se

Niti se
slazem
niti  ne
slazem

Slazem
se

U
potpunosti
se slazem

31



Vetina mojih  prijateljla  na
Facebooku su mi prijatelji i u | -754 | 2,2% 8,7% 24,8% | 43,9% | 20,4%

“y

,,stvarnom” zZivotu.

Neki od moji prijatelja na

. s S oo |, 731 | 20,0% | 20,9% | 23,9% | 26,5% | 8,7%
Facebooku mi uopce nisu prijatelji

Prihvatam za prijatelje iskljucivo
osobe koje poznajem. -,569 | 3,9% 7,8% 17,3% | 34,6% | 36,4%

Tablica 2. Faktor 2: ViSak prijatelja

Faktor 3: Postavke privatnosti

Niti se
Uopce | Ne slazem U
se ne |slazem | niti ne | Slazem | potpunosti
F3* slazem | se slazem | se se slazem

Slike i statusi koje objavljujem ne

- 0, 0, 0, 0, 0,
bi trebali biti vidljivi svima, 74l 1 7A% ) 17% 1 7.4% 1 30,1% ) 53,3%

Mislim da je vazno ograniCiti
vidljivost profila tako da podaci i
objave  budu vidljivi  samo
odredenim prijateljima.

- 736 | 1,3% 2,6% 14,8% | 39,.3% | 41,9%

Lista mojih prijatelja treba biti

vidljiva samo meni. -578 |52% | 11,3% |28,6% |27,3% | 27,7%

Tablica 3. Faktor 3: Postavke privatnosti

Faktorskom analizom ekstrahirani su faktori koji se u znaCajnoj mjeri poklapaju u svom
sadrzaju s ranije kreiranim dimenzijama brige o privatnosti. Na temelju toga potvrdeno je da
te dimenzije stvarno postoje, odnosno da ih ispitanici doZivljavaju kao elemente medusobno

dovoljno razliCite da Cine zasebne dimenzije brige o privatnosti.

Sljedeci korak je usporedba ekvivalentnih dimenzija. Indeksi brige o privatnosti pokazuju
koliko brige u pojedinim segmentima ispitanici stvarno pridaju tako Sto Cine ili ne Cine
odredene akcije (objavljuju sadrzaje, prihvacaju prijatelje ili podeSavaju postavke privatnosti),
a faktori dobiveni na temelju stavova ispitanika pokazuju kakvi su stavovi ispitanika o istim
segmentima brige o privatnosti. Korelacijom faktora i indeksa dobiti ¢e se uvid u to koliko se

akcije ispitanika poklapaju s njihovim stavovima.

Indeksi brige o privatnosti dobiveni su tako da su rezultati svakog pojedinog ispitanika na

pitanjima vezanim uz svaku od tri dimenzije brige o privatnosti (Objava podataka, Visak
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prijatelja, Postavke privatnosti) zbrojena te rezultat pretvoren u postotak. Pitanja sadrZzana u
pojedinim indeksima prikazana su u Prilogu 2. Kod sva tri indeksa veci rezultat predstavlja

manju razinu brige o privatnosti.

Indeks 1: Indeks2: Indeks 3: postavke
objava podataka viSak prijatelja privatnosti
Faktor 1: Objava
) 0,354 (0,000) 0,088 (0,202) 0,299 (0,000)
podataka (sig.)
Faktor 2: ViSak
o -0,005 (0,939) 0,309 (0,000) -0,033 (0,626)
prijatelja (sig.)
Faktor 3:
Postavke 0,122 (0,076) 0,270 (0,000) 0,404 (0,000)
privatnosti (sig.)

Tablica 4. Indeksi brige o privatnosti

Ono Sto vidimo iz korelacija je da se su ekvivalenti faktori i indeksi znaajno pozitivno
korelirani. Drugim rijeCima ponaSanje ispitanika se poklapa s njihovim stavovima, ali kada
uzmemo u obzir razine korelacije vidimo da to poklapanje, iako statistiCki znacajno, nije

snazno.

Kad uzmemo u obzir razine slaganja s tvrdnjama instrumenta 8 moze se zakljuciti da
ispitanici iskazuju nesto viSe brige o privatnosti prilikom iskazivanja stavova nego Sto to Cine

u svojim akcijama.

6. 2. 2. Testiranje hipoteza
Prije provodenja istraZivanja postavljene su sljedece hipoteze:

Sto su korisnici obrazovaniji vise paze na privatnost na Facebooku.

Osobe koje na Facebooku imaju samo stvarne prijatelje (osobe s kojima imaju redovne
kontakte u svakodnevnom zivotu), manje brinu o naprednim postavkama privatnosti i
sadrZaju kojeg objavljuju.
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Zene manje brinu o privatnosti nego muskarci.
Veéina korisnika Facebooka prihva¢a i dodaje iskljuCivo ljude koje poznaju u
stvarnom Zivotu.

Stariji korisnici viSe paze na privatnost od mladih korisnika.

Da bi se provijerilo, postoji li medu ispitanicima razlika u brizi za privatnost na Facebooku,
provedena je analiza varijance. Na varijabli stupanj obrazovanja, ispitanici su podijeljeni u
dvije skupine- zavrSena srednja Skola i zavrsena visa sSkola ili fakultet. Provedena analiza nije
pokazala statisticki zna€ajnu razliku izmedu ove dvije skupine ispitanika niti na jednom od tri

segmenata brige o privatnosti.

srednja Skola visa Skola ili fakultet
Indeks (SSS) ili manje* (VSS, VSS)* F Sig.
Visak prijatelja 9,29 8,37 0,323 0,570
Objava podataka 61,76 58,60 1,439 0,232
Postavke 38,06 35,39 1,030 0,311
privatnosti
Ukupno 36,45 34,43 1,44 0,231

* veCi broj manja briga o privatnosti

Tablica 5. Briga o privatnosti s obzirom na stupanj obrazovanja- analiza varijance

Kao §to je vidljivo iz tablice 5, kod sva tri indeksa manje obrazovani ispitanici pokazali su i
manje brige o privatnosti no razlika nije statisticki znaCajna. Ipak s obzirom da se kod sva tri
indeksa pokazuje isti trend moZemo pretpostaviti da bi na ve¢em uzorku razlike bile znacajne

no za to, naravno, nemamo statisticku potvrdu.

Kako bi se testirala druga navedena hipoteza provedena je Pearsonova korelacija izmedu sva
tri indeksa medusobno. Druga hipoteza zapravo govori da ¢e osobe s manjim viskom
prijatelja manje brinuti i o ostalim segmentima brige o privatnosti. Drugim rijeCima ako na

indeksu viska prijatelja pokazuju viSe brige na ostalim segmentima ¢e pokazivati manje.

postavke

Korelacija (sig.)

viSak prijatelja

objava podataka

privatnosti

viSak prijatelja

1

0,144 (0,32)

0,103 (0,120)
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objava podataka 0,144 (0,32) 1 0,451 (0,000)

postavke privatnosti 0,103 (0,120) 0,451 (0,000) 1

Tablica 6. Briga o privatnosti s obzirom na visak prijatelja- Pearsonova korelacija

Analiza je pokazala da je indeks Visak prijatelja malo ili nimalo povezan s ostala dva. S
indeksom Objava podataka postoji statistiCki znaCajna, ali vrlo slaba korelacija (0,144).
Drugim rijeCima ne mozemo reci da osobe s manjim viskom prijatelja (samo sa stvarnim
prijateljima) manje brinu o ostalim segmentima brige o privatnosti. S druge strane analiza je
pokazala da postoji statisticki znaCajna i relativno snazna pozitivna povezanost izmedu
indeksa Objava podataka i Postavke privatnosti. Drugim rijeCima ispitanici koji objavljuju

viSe osobnih podataka viSe i paze na postavke privatnosti.

Razlika o brizi o privatnosti izmedu zena i muskaraca josS je jedna hipoteza koja je testirana
ovim istraZivanjem. Proveden je t- test kako bi se utvrdilo postoji li razlika u prosjecnim
rezultatima odgovara izmedu Zena i muSkaraca na varijablima viSak prijatelja, objava

podataka i postavke privatnosti.

Indeks M* Z* t Sig.
Visak prijatelja 10,18 8,01 -1,412 0,159
Objava podataka 62,55 57,74 -1,997 0,047
Postavke 40,61 34,03 2,750 0,006
privatnosti

Ukupno 38,34 33,41 -3,232 0,001

* veCi broj manja briga o privatnosti

Tablica 7. Briga o privatnosti s obzirom na spol- t- test

Analizom je potvrdeno da postoji statisticka znacajna razlika u brizi o privatnosti izmedu Zena
i muskaraca na svim indeksima osim Viska prijatelja, iako i razlike na njemu pokazuju isti
trend kao na ostala dva, odnosno da Zene pokazuju neSto viSe brige o privatnosti od
muskaraca.

Koga korisnici prihvacaju i dodaju za prijatelje, Cetvrta je navedena hipoteza koju smo

istrazivali. 1z dobivenih rezultata istrazivanja vidljivo je da vecina ispitanika prihvaca za

35




prijatelje osobe koje dobro poznaju (39, 9 %) i poznanike (41, 3 %). Drugim rijeCima viSe od
2/3 ispitanika prihvaca za prijatelje samo osobe koje zna u stvarnom Zivotu. Mali broj
ispitanika (17,4 %) izjasnio se da za prijatelje prihvaca osobe koje zna preko drugih prijatelja,
a zanemariv postotak (1, 4 %) ispitanika prihvac¢a za prijatelje sve osobe koje im poSalju
zahtjev za prijateljstvom.

Kako bi se provjerilo postoji li medu ispitanicima, koji se medusobno razlikuju po dobi,

razlika u brizi o privatnosti, proveli smo analizu varijance. Ispitanici su podijeljeni u Cetiri

grupe.

Indeks do 25* | 26-35* 36-45* 46 ili vige* F Sig.
Visak 8,46 8,53 7.66 10,46 0,388 0,762
prijatelja

Objava 56,15 | 60,14 59,33 59,63 0591 0,621
podataka

Postavke 30,76 35.21 38,59 43 44 3,666 0,130
privatnosti

Ukupno 31,74 34,64 36,28 38,74 2590 0,054

* veCi broj manja briga o privatnosti

Tablica 8. Briga o privatnosti s obzirom na dob- analiza varijance

Iz dobivenih rezultata, nakon provedene analize, utvrdeno je kako postoji statistiCki znacajna
razlika u prosjeCnim rezultatima na varijabli postavke privatnosti (F 3, 666 sig , 013).
Ispitanici su podijeljeni u Cetriri grupe obzirom na dob. Na temelju dobivenih rezultata moze

se zakljuciti da dob utjeCe na brigu o privatnosti korisnika Facebooka.
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7. Zakljucak

Provedeno istrazivanje temelji se na Clanku ,,Facebook and Online Privacy: Attitudes,
Behaviors, and Unintended Consequences* koji brigu o privatnosti definira kroz tri varijable-
objava osobnih podataka, prihvacanje prijatelja i postavke privatnosti. Nakon teorijske analize
fenomena brige o privatnosti na Facebooku fokusirali smo se na istrazivanje odnosa stupnja
obrazovanja, visSka prijatelja, spola, nacin prihvacanja prijatelja te dobi korisnika s brigom o

privatnosti.

Ispitanici koji su sudjelovali u provedenom istrazivanju, a koji imaju nizi stupanj zavrsenog
obrazovanja, pokazuju manju brigu o privatnosti. Provedena analiza ukazala je na isti trend
kod sva tri indeksa, iako testiranje nije pokazalo statisticki znacajnu razliku u prosjecnim

rezultatima.

Provodeci ovo istraZzivanje Zeljeli smo utvrditi postoji li povezanost izmedu viska prijatelja,
objave podataka i postavki privatnosti. Sva tri elementa zajedno Cine ono Sto u ovom
istrazivanju nazivamo brigom o privatnosti. Dobiveni podaci pokazuju da osobe s manjim
viskom prijatelja (samo sa stvarnim prijateljima) manje brinu o ostalim segmentima brige o
privatnosti. Takoder je uoCena snazna povezanost izmedu nacina objavljivanja podataka i
postavki privatnosti, $to znaci da ispitanici koji objavljuju vise osobnih podataka vise i paze

na postavke privatnosti.

U provedenom istraZivanju Zene pokazuju veCu brigu o privatnosti od muskaraca. Ta
tendencija uoCena je na sva tri aspekta brige o privatnosti, iako je statistiCki potvrdena samo
na indeksima objava podataka i postavke privatnosti.

Vedina ispitanika, viSe od 2/3, za prijatelje na Facebooku prihvaca samo one osobe koje
poznaju u stvarnom zivotu, bilo da je rijeC o prijateljima ili poznanicima.

Dob ispitanika utjeCe na brigu o privatnosti samo kada je rijeC o postavkama privatnosti na
Facebooku. U ostala dva segmenta brige o privatnosti dob ispitanika nije se pokazala
znaCajnim faktorom.

Na temelju dobivenih deskriptivnih podataka te provedenih analiza mozemo zakljuciti kako
stupanj obrazovanja, viSak prijatelja, spol, nacin prihvacanja prijatelja te dob ispitanika koji su
sudjelovali u ovom istrazivanju ima utjecaja na brigu o privatnosti. Od svih postavljenih

hipoteza treba naglasiti kako je hipoteza broj 3. (Zene manje brinu o privatnosti nego
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muskarci) odbacena. UoCena je razlika u brizi za privatnost na naCin da Zene viSe brinu o

privatnosti na Facebooku od muskaraca.
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9. Prilozi

Prilog 1. Anketni upitnik

Postovani,

Upitnik koji je pred Vama dio je istraZzivanja o privatnosti na Facebooku koje se provodi u okviru
diplomskog rada na Odsjeku za informacijske znanosti Filozofskog fakulteta u Osijeku. Anketa je
u potpunosti anonimna. Ispunjavanje ankete ne bi trebalo oduzeti viSe od deset minuta Vaseg

vremena.

Hvala unaprijed!

1. Spol: Z M
2. Dob:

do 18 godina

18 - 25

26 - 35

36- 45

46- 55

56 i vise

3. Najvise postignuto obrazovanje:

osnovna Skola (NSS)
srednja Skola (SSS)
visa $kola ili fakultet (VSS, VSS)

4. Radni status:
ucenik/ica
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student/ica
zaposlen/a

nezaposlen/a

5. U koju svrhu koristite svoj profil na Facebooku? (Napomena: ukoliko postoje oba profila,

ostatak upitnika se odnosi na privatni profil)

privatni profil

za promidzbu i prodaju proizvoda i usluga

(ako je Va$ odgovor B ne morate nastaviti odgovarati na daljnja pitanja te se zahvaljujemo na Va3oj

suradniji.)
6. Koliko dugo imate Facebook racun?

do 1 godine

od 1 godine do 2 godine
od 2 godine do 3 godine
od 3 godine do 4 godine

4 godine i duZe

7. Koliko prosje¢no posjecujete svoj Facebook racun?
barem jednom tjedno
vie puta tjedno
barem jednom dnevno
do 5 puta tijekom dana

vise od 5 puta tijekom dana

8. Vremenski gledano, koliko traje VVa$ prosjecni posjet Facebooku?
manje od 15 min
od 15 min do 30 min
od 30 min. do 1h
od 1hdo 2h

viSe od 2 sata
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9. Molimo oznaciti u kojoj mjeri se slazete ili ne slaZete s nize navedenim tvrdnjama.

Uopce se
ne
slazem

Ne
slazem
se

Niti se
slazem niti
se ne
slazem

Slazem
se

U
potpunosti
se slazem

Kada sam sretan/a rado to objavim na
Facebooku.

ZnacCajnije dogadaje u Zivotu obavezno
objavim na Facebooku.

Prihvaéam za prijatelje sve osobe koje mi
poSalju zahtjev za prijateljstvom.

Slike i statusi koje objavljujem ne bi trebali
biti vidljivi svima.

Broj moga mobitela treba biti vidljiv svim
prijateljima s moje liste.

Kada izadem s druStvom rado se check in-
am. (opcija kojom se objavljuje necija
trenutna lokacija)

Ne Zelim da me se ozna€ava na slikama
(.tagira“) bez mog odobrenja.

Kada sam tuZan/a objavim to na
Facebooku.

Ako mi netko od mojih prijatelja predloZi
da dodam nekog za prijatelja napravim to
bez obzira znam li osobu ili ne.

Svoja raspoloZenja objavljujem na
Facebooku.

Ne prihva¢am osobe koje nemaju svoje
pravo ime i prezime na Facebooku.

Svi moji osobni podaci na profilu su
vjerodostojni.

Veéina mojih prijatelja na Facebooku su mi

prijatelji i u ,,stvarnom* Zivotu.

Mislim da je vaZzno ograniciti vidljivost
profila tako da podaci i objave budu vidljivi
samo odredenim prijateljima.
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Poruku u inbox mi mogu poslati i osobe
koje nisu na mojoj listi prijatelja.

Dobro je da kontakt podaci budu vidljivi
svima.

Na profilnoj slici imam sliku po kojoj me se
moZe prepoznati.

Prihvacam za prijatelje iskljucivo osobe
koje poznajem.

Osobni podaci poput datuma rodenja
trebaju biti vidljivi samo mojim najuzim
prijateljima.

Lista mojih prijatelja treba biti vidljiva
samo meni.

Neki od moji prijatelja na Facebooku mi
uopce nisu prijatelji.

10. Oznacite kako se predstavljate na Vasem profilu:

pravo ime i prezime

samo ime

nadimak

izmisljeno ime i prezime

kombinacija pravog imena/prezimena i izmisljenog imena/prezimena

nesto drugo (5to?)

11. Za profilnu sliku na Facebooku imate:

svoju sliku

sliku prijatelja

sliku ljubimca

sliku preuzetu s interneta

nesto drugo (Sto?)




12. U dolje navedenoj tablici nalaze se tipovi osobnih podataka koje je moguée popuniti na

Facebook profilu. Molimo oznacite koje ste Vi popunili, a koje niste.

Nisam

Popunio/la sam .
popunio/la

spol

datum rodenja

mjesto stanovanja

osnovni obitel]
podaci

status veze

politiCki interesi

vjerska opredijeljenost

e mail
kontakt broj mobitela
podaci

adresa

web site

obrazovanje | zavrSena osnovna i srednja Skola

fakultet i smjer studija

mjesto zaposlenja

posao pozicija zaposlenja
interesi omiljene TV serije, filmovi, knjige,
glazba i citati

13. Koliko imate prijatelja na Facebooku? (upisite tocan ili okvirni broj)

14. S koliko Facebook prijatelja ste dobar prijatelj u ,,stvarnom* (fizickom) zZivotu? (upisite

okvirni broj)

15. Za prijatelje prihvacate: (moguce vise odgovora)

osobe koje dobro poznajete
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poznanike
osobe za koje znate preko drugih

sve koji Vam po3alju zahtjev za prijateljstvom

16. Koliko ste upoznati s postavkama privatnosti?

nisam uopée upoznat/a
smatram da sam nedovoljno upoznat/a
smatram da sam dovoljno upoznat/a

potpuno sam upoznat/a

17. U dolje navedenoj tablici oznaCite koje sve sadrzaje dijelite putem Vaseg profila

Dijelim Ne dijelim

slike na kojima ste Vi i / ili VaSi prijatelji i
obitelj

slike preuzete s interneta

video isjecci na kojima ste Vi i/ ili Vasi
prijatelji i obitelj

video isjeCci preuzeti s interneta (npr.
glazba)

Clanci iz novina i Casopisa

statusi u kojem izrazavate svoje misljenje i
stavove

citati

18. Tko sve mozZe vidjeti Va3 profil?

vidljiv je svima

vidljiv je prijateljima

vidljiv je prijateljima mojih prijatelja

razliCite postavke za razlicite sadrZaje na profilu

vidljiv je samo meni



19. Kada ste ogranicili vidljivost VVaseg profila?

odmah pri izradi Facebook racuna
nakon Sto ste se upoznali s postavkama privatnosti
nisam ogranicio/la vidljivost profila

nesto drugo (5to?)

20. Od ponudenih sadrzaja navedite na koji nacin ste podesili njihovu vidljivost na svom profilu:

o Neznam / Nije
Dostupnost . N Prijateljima . . .
. .. . Svima | Prijateljima - Prilagodeno nisam | popunjeno
informacija/sadrzaja prijatelja Samo ja siguran
1.Moje objave O C J O
0 0 0
2.0bitelj/status veze 0 C J O
[
3.Podaci o adresi i _ _ B
. . M
broju mobitela B 0 0
4.Datum rodenja L C J O
U ] U
5.Fotografije/albumi/vi o _ _ _
deo zapisi B B B 0 - 0
6.Lista prijatelja M C J O
M 0 [
7.Posao i obrazovanje [
L J U

21. Molimo navedite na koji nacin ste podesili sljedece opcije:

46




Neznam /

. ... ... | Prijatelji | Prilagode | Samo ja .
Svi | Prijatelji .I.J .JI rag J nisam
prijatelja no .
siguran
1. Tko Vam moZze slati _
zahtjev za a a a
prijateljstvom? B B
2. Tko moZze vidjeti Va3e 0 L L L
objave? 0 0
3. Tko moze vidjeti objave 0 L L 0

u kojima ste oznaceni?

Prilog 2.

Indeks 1- Objava podataka- ukljucuju pitanja pod brojem 10, 11 i 12 i djelomi¢no navoda iz pitanja

17, uzimajuéi u obzir samo potvrdne odgovore koji su bili indikatori objave podataka.

Indeks 2- ViSak prijatelja- ukljucuju pitanja pod brojem 13, 14 i 15.

Indeks 3- postavke privatnosti- uklju€uju pitanja pod brojem 16, 18, 20 i 21.
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