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Vidik zasebnosti v osebnih medijih

Z digitalizacijo se je uporaba osebnih medijev, med katere spada tudi spletno druzabno
omrezje Facebook, spremenila. Osebni mediji so dandanes poglaviten del nasega zivljenja in
na njih se velikokrat vedemo drugace kot v resnicnem zivljenju. V magistrskem delu bom
poskusila ugotoviti kako »medijska socializacija« vpliva na uporabo osebnih medijev.
Zanimalo me bo, kakSne so razlike med mlaj$§imi in starejSimi uporabniki spletnega
druzbenega omrezja Facebook. Mlajsi uporabniki, ki so poimenovani tudi »millennials«
generacija, so z osebnimi mediji odrasc¢ali in so v velikem delu teh medijev tudi »lastniki«, saj
na njih prezivijo ve¢ ¢asa, kot pa govorijo po mobilnem telefonu. V raziskovalnem delu bom
z analizo profilov uporabnikov Facebooka na njih poskusila najti (ne)zasebno vedenje,
narcisistine znacilnosti in (ne)sodelovanja v oglasevalski akcijah. Rezultate pridobljene z
analizo profilov bom nadgradila s poglobljenimi intervjuji. Z njimi bom poskusila dobiti
razloge, ki vplivajo na doloc¢ena vedenja uporabnikov.

Kljucne besede: osebni mediji, spletno druzbeno omrezje Facebook, vidiki zasebnosti,
narcisizem, oglaSevanje na osebnih medijih.

Aspects of Privacy on Personal Media

Digitalization has changed the use of personal media, including the use of social network site
Facebook. Personal media represent fundamental part of our lives and we often behave
different on them than in real life. In this master I will try to find out how "media
socialization" effects on the use of personal media. I would like to find out what are the
differences between younger and older users of online social network Facebook. Younger
users, which are also known as "Millennials" generation, grew up with personal media and we
could say that they are as its "owners", because they spend more time on them than talking on
a mobile phone. I will do the analysis of user profiles on Facebook and I will try to find
private or public behavior, narcissistic characteristics and (non)participation in the marketing
campaigns. The results obtained by analyzing the profiles will be complemented by in-depth
interviews. With them I will try to get the reasons that affect certain user behavior.

Key word: personal media, online social network Facebook, aspects of privacy, narcissism,
marketing on personal media.
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1 UVOD

Splet Ze dolgo ni ve¢ zgolj prostor, kjer so na voljo razlicne informacije, temve¢ postaja
cedalje bolj pomemben del nasih zivljenj, saj nam omogoca, da preko njega druzbeno,
kulturno in politi¢no delujemo. Virtualni splet skozi ¢as nesluteno narasca in tako prinasa s
seboj veliko moznosti za posameznika, da se aktivno predstavi tudi v drugem svetu.
NajpogostejSe predstavljanje posameznika v virtualnem spletu je vclanitev in aktivno
sodelovanje v druzbenih omrezjih. Tovrstna prisotnost na spletnih druzbenih omrezjih
predstavlja ¢edalje vecji del vsakdana tako mladostnikov kot tistih, ki so Solanje ze koncali
(glej Goldsmith 2008). K tovrstnemu udejstvovanju na spletu je pripomogla digitalizacija
medijev, ki nam je posredovala nove oblike medijev, osebne medije. Med osebne medije
spadajo tudi spletna druzbena omrezja, ki vsako na svoj nacin nagovarjajo uporabnike.
Vendar pa za razliko od mnozi¢nih medijev, osebni mediji »zahtevajo« odziv uporabnika in
tako se zacne pojavljati dialog v odnosu med spletno stranjo in njenim obiskovalcem (Skrt

2007).

Osebni mediji imajo tako kot ostale spletne aplikacije svoje znacilnosti in zmogljivosti, za
katere mnogi raziskovalci pravijo, da spodbujajo uporabnikovo osebno razkrivanje. Ravno
zaradi pojava »moralne panike« ob prihodu osebnih medijev sem se odlocila, da v svoji
magistrski nalogi preverim ali se mlajSi uporabniki, osnovnosolci in srednjeSolci ter mlajsi
Studentje na spletnem druzbenem omrezju Facebook vedejo drugace, kot starejSe generacije.

Zanima me kak$ne spremembe prinaSa »medijska socializacija« v ¢asu osebnih medijev.

MlajSe generacije so na splet »vstopile« ze zelo zgodaj in pogosto orajo ledino z novimi
tehnologijami, na kar so zelo ponosni. Novi mediji so za njih pomembni ne samo zaradi tega
kaj lahko naredijo z njimi, temvec¢ tudi zato, ker so ti prepoznani kot njihovi (Geraci in Nagy
2004). To generacijo, ki jo poimenujejo »millennials«, predstavljajo mladi rojeni med 1980 in
2000. »Millennials« so multimedijski veCopravljivostni kupci, so na telefonih, na
racunalnikih, poslusajo svojo glasbo, pregledujejo splet, gledajo elektronska sporocila in
instant sporocila (Cheng 1999). Internet je za njih center zZivljenja. Je njihov preferiran medij
in ve¢ ur na teden prezivijo na internetu kot gledajo televizijo, poslusajo radijo ali so na
telefonu (Geraci in Nagy 2004). Ravno zaradi teh specifik mladih generacij me zanima, kje bo

prihajalo do razlik v vedenju na spletnem druzbenem omrezju Facebook.
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V teoretskem delu se bom najprej posvetila digitalizaciji medijev, ki je vplivala na razmak
interaktivnosti ter na pojav in spremembe v participativni kulturi. Digitalizacija je spremenila
osebno vpletenost posameznikov v medij ter samo omrezno strukturo komuniciranja.
Zasebnost je s prihodom osebnih medijev dobila nove razseznosti, saj aplikacije, ki so osebnih
medijih spodbujajo manj zasebno vedenje. Vidike zasebnosti sem razdelila na tri vecje dele,
in sicer na uporabo aplikacij Facebooka za omejeno vidnost uporabnikovega lastnega
Facebook profila, uporabnikovo narcisisticno vedenje in sodelovanje v oglaSevalskih akcijah.
Zanima me, kak$na je povezava med osebnimi mediji in neobremenjenostjo z zasebnim
vedenjem na spletnem druzbenem omrezju Facebook, v smislu ali ljudje, ki so »odrascali« z
mnozi¢nimi mediji osebne medije uporabljajo drugace kot starejSe osebe, ki so bile ob pojavu
osebnih medijev v poznih najstniSkih letih. Osebni mediji, med njimi tudi spletno druzbeno
omrezje Facebook, so po boyd in Ellison (2007) strukturirani kot egocentricna omrezje, v
katerih je v srediS¢u posameznik, obkroza pa ga njegova lastna skupina ali omrezje.
Posledi¢no lahko recemo, da narcisisticno vedenje spodbuja posameznikovo izpostavljanje in
s tem nezasebno vedenje. Uporabniki, ki so nagnjeni k narcisizmu imajo tako v svojem
profilu izjemno veliko Stevilo samopromocijskih vsebin. Sem sodijo predvsem slike, opisi
trenutnega stanja in raznovrstni zapiski. Na primer, raziskava psihologinje iz ameriske
univerze San Diego State University je pokazala, da naj bi bili predvsem mlajsi uporabniki
socialne mreze Facebook moc¢no nagnjeni k narcisizmu, prav tako pa so rezultati 100
prostovoljcev pokazali, da obstaja povezava med mladimi, ki uporabljajo spletno druzbeno
omrezje Facebook in narcisizmom (Racunalniske novice). Prav tako bi nasproti zasebnemu
vedenju postavila sodelovanje posameznikov v razli¢nih oglasevalskih akcijah. Menim, da
uporabniki, ki so pri uporabi spletnih druzabnih omrezij bolj zasebni, se pravi, da svojih
osebnih informacij ne delijo z vsemi uporabniki, prav tako ne sodelujejo v nagradnih igrah, ki
jih objavljajo razli€na podjetja. Po sploSnem teoretskem pregledu tem, bom le te tudi

aplicirala na spletno druzabno omrezje Facebook.

V empiri¢nem delu naloge bom analizirala vidike zasebnosti na spletnem druzbenem omrezju
Facebook. To bom naredila s pomocjo kvantitativne metode, v kateri bom naredila analizo
100 Facebook profilov ter kvalitativne analize, v kateri bom opravila 10 poglobljenih
intervjujev z uporabniki Facebooka. Pri analizi Facebook profilov bom preiskovala omejeno
vidnost uporabnikovega lastnega Facebook profila, kar na spletnih medijih predstavlja nacin

vedenja posameznika v smislu objavljanja zasebnih podatkov. Uporabnikovo narcisisti¢éno
8



vedenje bom pregledovala preko objavljenih fotografij. Zanimalo me bo kaksen so fotografije,
kdo je na njih, kak$ni so subjekti na fotografijah in tako dalje. Nato pa bom preverjala tudi
uporabnikovo sodelovanje v nagradnih igrah oglaSevalcev. Vzroke za dolofena vedenja
uporabnikov razlicnih starostnih skupin bom poskusila dobiti s pomocjo poglobljenih
intervjujev. Kot sem ze omenila bom v empiricnem delu poskusila ugotoviti, kaksne
spremembe prinaSa medijska socializacija v Casu osebnih medijev, predvsem iz vidika

zasebnosti.



2 DIGITALIZACIJA MEDIJEV

S pojavom spleta se je povecalo Stevilo nac¢inov komuniciranja. Digitalizacija je ustvarila
pogoje za preoblikovanje do sedaj poznanih medijev. Tej spremembi so se morali prilagoditi
tako ustvarjalci kot prejemniki informacij. Nekateri so razvoj tehnologije sprejeli bolje,
nekateri se Se iS¢ejo. Vsi pa se najdejo skupaj v kibernetiCnem prostoru. Pri tem pa jim
pomagajo razlicne spletne aplikacije ter njihove znacilnosti, kot so to interaktivnost, osebna

vpletenost v medij ter omrezne strukture.

2.1 Razmak interaktivnosti in participativna kultura

Spletne vsebine so s spletom 2.0 postale bolj interaktivne in osebne, hkrati pa splet 2.0 igra
klju¢no vlogo s svojo zmoZznostjo prilagajanja informacij posamezniku (H6lbl 2008, 14). Na
spletu 2.0 za ustvarjanje vsebin skrbijo predvsem uporabniki spletnih strani, upravitelji
spletnega mesta pa le postavljajo okvire komunikacije. V sredis¢u dogajanja na spletu je torej
uporabnik, ki ni ve¢ samo v vlogi sprejemanja informacij, temvec tudi njihov soustvarjalec.
Internetni uporabniki danes tako ne samo sprejemajo informacije, temve¢ tudi objavljajo
videoposnetke, priporo¢ajo ostalim uporabnikom knjige, objavljajo prispevke, izmenjujejo si
dokumente, svetujejo, informirajo, se druzijo idr.. Tako uporabniki sodelujejo v virtualnih
skupnostih in jih ohranjajo pri Zivljenju, hkrati pa s tem zadovoljujejo tudi svoje osebne cilje

(Krosky 2006).

Krosky (2006) pravi, da je skupnost 2.0 usmerjena v vsebino oblikovano s strani uporabnika
in v sodelovanje. Je tako reko¢ »prispevek h kulturi«. Skupnost 2.0 postaja tudi ¢edalje bolj
prevladujoca, kajti k nam sedaj prihaja skozi dlan¢nike, mobilne telefone in prenosne
racunalnike. Postaja mobilna in vse navzoca (Krosky 2006), to pa povzroca, da si Zivljenja

brez nje pravzaprav ne znamo vec predstavljati.

Splet 2.0. tako prinasa nove forme komuniciranja med posamezniki in med skupinami. Poleg
spletnih druzbenih strani, na katerih lahko »souporabniki« dodajajo vsebino na posameznikov
spletni profil, vkljuCuje splet 2.0 tudi deljenje fotografij, ki omogoca uporabnikom, da
»oznacijo« vsebino, kar olajSa kasnejSe iskanje, povezovanje ter odkrivanje vsebinsko ali
vizualno podobnih vsebin na straneh drugih uporabnikov; deljenje videoposnetkov

(YouTube), kjer uporabniki nalozijo in delijo videoposnetke ter jih lahko javno komentirajo z
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besedami ali s podobnimi videi; prav tako spadajo v splet 2.0. Wikisi, dokumenti, ki jih
posamezniki urejajo; sistemi »ugleda«, kamor spadajo strani, na katerih lahko kupci podajo
svoje mnenje o izdelkih ali sistemi »drazb«, kot je to eBay, na katerem so kupci in prodajalci
Stevil¢no ter besedno ocenjeni, da ostali lahko to oceno vidijo in delujejo na isti nacin kot
strani, na katerih lahko natan¢no oceni$ dolocenega ucitelja (RateMyProfessor.com). Vse te
oblike dovoljujejo uporabnikom sodelovanje brez vpletenosti ali prepoznavnosti svoje
»offline« identitete ali kvalifikacije. Clani teh strani so relativno anonimni in zato so
izpostavljeni razliénim slabim vplivom, ki jih socialna identifikacija olajSuje (Walther in

drugi v Papacharissi 2011, 32).

Splet 2.0. nas je, kot posameznike, spremenil v aktivne udelezence spletnih razprav, dogajanj
in delovanj, kjer se povezujemo v c¢edalje vecje in brezmejne skupine, ki nastanejo zaradi
razli¢nih skupnih interesov, prepricanj, verstev ali zgolj starosti. Te skupine pa so svoj prostor
udejstvovanja dobile na spletnih druzbenih omrezjih, ki omogocajo vsakemu posamezniku
izrazanje svojega lastnega mnenja. Na primer Facebook, spletno druzbeno omrezje, dovoljuje
uporabnikom, da napiSejo komentarje na »zid« svojih prijateljev in tako soustvarjajo

prijateljevo domaco stran (Levy 2007).

2.2 Osebna vpletenost v medij

Digitalizacija in osebna uporaba medijskih tehnologij sta preuredili tradicionalno dihotomijo
med mnozi¢no in osebno komunikacijo ter tako posledicno tudi med mnozi¢nimi mediji in
osebnimi mediji (npr. mobilni telefoni, elektronska posta, instant messenger, blogi in servisi
osebnimi mediji). Ko posamezniki zasebno uporabljajo medijske tehnologije, da bi ustvarili
ali delili svoja osebna mnenja preko digitalnih omreZzij, prejSnje karakteristike mnoZzicnih
medijev (televizija, radio, Casopisi in revije) kot ponudnikov splosno dostopnih informacij
niso ve¢ enake (Liiders 2008, 683). Pojavi se potencialni hibrid med mnoZi¢nim in
medosebnim sporocanjem: »javno-osebno« sporoc¢ilo objavljeno na druzbenih socialnih

straneh (Walther in drugi v Papacharissi 2011, 32).

Javno osebno sporocilo, s katerim je seznanjenih ter ga uporablja vedno vec uporabnikov, je

Facebookova funkcija objavljanje na zid. Oseba A, ki jo je oseba B v sistemu oznacila kot

prijatelja (osebo s privilegiji, ki mu omogocajo, da lahko vidi in prispeva k profilu osebe B)

lahko objavi osebno verbalno sporocilo (dopolnjeno s fotografijo osebe A) na zid osebe B. To
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objavljanje pogosto izraza osebno naklonjenost, komentar na skupen dogodek v preteklosti ali
prihodnosti ali pa razglasa odnos med uporabnikoma (med najboljSima prijateljema za
vedno!). Po definiciji je javno sporocilo, tisto sporocilo, ki je bilo Siroko objavljeno (ali vsaj
ozje objavljeno v druZzbenem omrezju) in ki ga lahko ostali vidijo. Uporabniki Facebooka
pravijo, da je eden glavnih vzrokov uporabe tehnologij druzbenih omrezij ohranjanje odnosov

(Lampe, Ellison in Steinfield 2006), eden od na¢inov ohranja pa je objavljanje na zid.

Lahko bi torej rekli, da so pred digitalizacijo osebnih medijev ljudje na splosno vedeli, s kom
komunicirajo. Vedeli so, kdo bo razbral pomen komuniciranih sporocil in ni bilo vazno ali je
bilo sporocilo komunicirano preko telefona ali preko zasebnih pisem. Z blogi, osebnimi
spletnimi stranmi, internetnimi forumi ali diskusijskimi skupinami ljudje nikoli niso
prepricani, kdo bodo tiste osebe, ki bodo poskusile razumeti njihove izjave in kako jih bodo
razumele. To je zagotovo najvecja sprememba, ki se je zgodila in ki razlozi, kako lahko
osebne medijske oblike prevzamejo karakteristike mnozi¢ne komunikacije. Na primer
popularni privatni blogi imajo lahko veliko anonimno ob¢instvo in so tako osebni medij s
karakteristikami mnozi¢nih medijev. V drugih primerih se lahko zgodi, da nih¢e ne prejme,
vidi, osebnega medijskega sporocila, Ceprav je bilo javno dostopno na spletu (Liiders 2008,

639).

Elasti¢nost uporabe racunalnikov in internetna tehnologija, ki sta osnovi tako za mnozi¢no
komunikacijo kot za osebno komunikacijo, razlozita, zakaj je meja med obema
komunikacijama vcasih zamegljena. Prav zato lahko to razclenitev umestimo v diskurz
konvergence, ki poudarja, kako so razlitne medijske oblike in komunikacijski procesi
zdruzeni skupaj s pomocjo digitalnih tehnologij. Racunalniki, ki so povezani v omrezje, so
povecali potencialno obcinstvo osebnih medijskih vsebin in pogosto so osebni mediji
uporabljeni kot orodje za poveCanje kontakta obcinstva z mnozicnimi mediji. Zameglitev
meje med tipi interakcije je pomembno zaradi zamegljenih mej med osebno komunikacijo in
mnozi¢no komunikacijo (Liiders 2008, 690). Osebni mediji se tako razlikujejo od digitalnih
mnozi¢nih medijev, kajti slednji omogocajo asimetri¢no interakcijo med producenti in

prejemniki informacij (Liiders 2008, 692).

Osebni mediji se razlikujejo od mnozi¢nih medijev, ¢e Ze ne tehni¢no gledano pa vsaj
socialno, druzbeno (Liiders 2008, 685). Z digitalizacijo medijev so v nekaterih primerih iste

medijske tehnologije uporabljene tako s strani mnozicnih medijev kot za zasebno individualno

12



uporabo. Nanasajoc¢ se na osebne medije, sta digitalizacija in spletne strukture spremenile tako
glavne karakteristike kot socialne signifikance lastnosti medijske osebnostne komunikacije.
Prav tako je bil velik razvoj povecanje v dostopnih sredstvih za medijsko osebnostno
izrazanje in nekatere prejSnje lastnosti mnozi¢nih medijev do doloCene stopnje sedaj tudi
opisejo osebnostne medije, ko posamezniki uporabljajo medijske tehnologije za ustvarjanje in

distribucijo slik, videov, glasbe in sporoc¢il preko digitalnih omrezij (Liiders 2008, 685).

Kot pravi Luhmann (2000 v Liiders 2008, 690) z mnozi¢nimi mediji nobena interakcija ne
more biti vzpostavljena med posiljatelji in prejemniki: interakcija je odstranjena z
»vmeSavanjem« tehnologije. Z digitalizacijo in spletnimi strukturami je komunikacija preko
osebnih medijev zacela Se bolj mo¢no prevzemati znacilnosti, ki so bile prej tipicne samo za
komunikacijo preko mnozi¢nih medijev. SploSno dostopna komunikacija in druzbena
interakcija tako nista ve¢ nekompatibilni. Zasebno sproducirana vsebina je dostopna vsem z
internetno povezavo, toda moznost bolj ali manj simetri¢ne socialne interakcije ostaja (Liiders

2008, 691).

Razlike med osebnostnimi mediji in mnozi¢nimi mediji se vidijo v razliénem tipu vpletenosti,
ki se zahteva od uporabnikov. Osebni komunikacijski mediji so bolj simetri¢ni in zahtevajo,
da je uporabnik aktiven kot sprejemnik ter kot producent sporocil. Razlike med osebnimi
mediji in mnoziénimi mediji glede na komunikacijski proces lahko pojasnimo preko
analiziranja interakcijskih vlog, ki jih komunikatorji prevzamejo ter preko upoStevanje
uporabnikov kot producentov vsebine in mnenj. Osebni mediji se razlikujejo od mnozi¢nih
medijev v obeh aspektih (Liiders 2008, 691). Ta dva aspekta morajo v premislek vzeti tudi
oglasevalci, ki so se na novem digitalnem prostoru znasli. Kajti z aktivnostjo lahko uporabnik
postane kritik ali privrzenec razlicnih produktov in tako pripomore ali ne k boljSemu

oglasevanju.

S povecano uporabo digitalnih osebnih medijev, imajo posamezniki in manjSe skupine
potencial, da opiSejo in objavijo svoje interpretacije v svet. Sedaj se odnosi moci spreminjajo
in institucije mnozi¢nih medijev niso ve¢ edine, ki ustvarjajo sporocila, ki so Siroko dostopna
v javnosti. V velikem obsegu so zasebni posamezniki postali pomemben vir informacij.
Internet je postal cenjeno orodje politicnih in alternativnih (ali samo) virov informacij, ki se

tiCejo drzav s slabo svobodo govora (Basuki 1999; Froehling 1999; Liiders 2001).
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Posamezniki lahko svojo svobodo govora uveljavijo na javen oziroma pol-javen naci ter

osebno ali zasebno tako v omreznih javnostih, kot na razli¢nih spletnih druzbenih omrezjih.

2.3 Omrezna struktura komuniciranja

Spletna druzbena omrezja' so podobna marsikateremu drugemu socialnemu mediji in skupini
na spletu, ki podpira komunikacijo posredovano preko racunalnikov, toda kar oznacuje to
kategorijo spletnih strani so kombinacije lastnosti, ki omogocajo posameznikom, da: 1.
Ustvarijo javni ali poljavni profil znotraj omejenega sistema, 2. Ustvarijo seznam drugih
uporabnikov, s katerimi so povezani in 3. Gledajo ter preverjajo svoje sezname znancev s

seznami drugih v sistemu (boyd in Ellison 2007).

boydova in Ellison (2007) sta navedla §tiri tipe znacilnosti spletnih druzabnih omreZij: profili,
seznam prijateljev, orodja za javno komentiranje in nadgradnje za platforme, ki omogocajo
neposreden prenos video vsebin, glasbe. V nadaljevanju bom veC pozornosti namenila

profilom ter seznamom prijateljev, saj se jim posvetim tudi v analiticnem delu.

Profili predstavljajo posameznika in sluzijo kot osnova za interakcijo. Zaradi nelocljive
socialne in pogosto javne ali poljavne narave profilov, uporabniki aktivno in zavestno
oblikujejo svoje profile, da bodo vidni drugim. Ustvarjanje profilov je eksplicitna umetnost
opisovanja samega sebe v digitalem okolju (boyd in Ellison 2007) in uporabniki morajo
dolociti kako se Zelijo predstaviti tistim, ki bi lahko videli njihovo samoprezentacijo in tistim,
za katere si sami zelijo, da bi jo videli. Zaradi tega moda in stil igrata centralno vlogo v

posameznikovem odnosu do svojih profilov.

Poleg tega, da so profili strani, kjer se uporabniki predstavijo, so prav tako »prostor«, kjer se
ljudje druzijo z namenom komuniciranja in deljenja. Pogovori se »dogajajo« na profilih in
posameznikov profil odseva njegovo vpetost v stran. Rezultat tega je, da uporabnik nima

popolne kontrole nad svojo prezentacijo. Ceprav znacilnosti strani omogoc¢ajo posamezniku,

! Spletna druzbena omreZja so ena od oblik omreznih javnosti in uporabnikovega vedenjan na teh omrezjih ne
opredeljujejo zmoznosti omreznih javnosti, temveC te zgolj »nastavijo« okolje, ki ustreza uporabnikovemu
sodelovanju. Arhitektura dolo¢enega okolja je pomembna in arhitektura omreznih javnosti je oblikovana za

njihove zmoznosti (boyd v Papacharissi 2011, 39).
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da onemogo¢i kreiranje drugih uporabnikov na svojem profilu, je vecina uporabnikov

navduSena nad prispevki drugih, v smislu slik in komentarjev (boyd v Papacharissi 2011, 43).

Profili so prav tako spletne strani, kjer ima posameznik dolo¢en nadzor, saj lahko doloci kdo
lahko vidi kaj in kako. Ceprav so lahko spletna druzbena omreZja dostopna vsem, »resni¢no
javnag, je znacilno, da uporabniki omejijo vidnost svojih profilov in jih tako naredijo
»polovi¢no-javne«. »Polovi¢no-javni« profili so ponavadi dostopni Sirokemu obcinstvu,
sestavljenemu iz prijateljev, znancev, sovrstnikov in zanimivih perifernih vezi. Na takSen
nacin imajo profili tako imenovano stalno obcinstvo, kar ustvarja 0zjo javnost oblikovano z

eksplicitnimi povezavami in pripadnostmi (boyd v Papacharissi 2011, 43).

Kot druga znacilnost spletnih druZbenih omreZij so seznami prijateljev. Uporabniki tako
dolo¢ajo, s kom se Zelijo povezati in potrjujejo povezave s tistimi, s katerimi se Zelijo
povezati. Vecina spletnih socialnih strani zahteva, da je povezava obojestransko potrjena,
preden je vidna. Vsak posameznikov seznam prijateljev je viden vsem, ki imajo dovoljenje za

ogled profila dolo¢enega uporabnika (boyd v Papacharissi 2011, 43).

Javna artikulacija prijateljev na spletnih druzabnih stranih ni zgolj dejanje socialnega
Ustvarjanje seznama prijateljev je tako politiéno kot socialno dejanje. Ko se uporabniki
odloc¢ajo, koga bodo vkljucili v seznam prijateljev, upostevajo bolj posledice izkljuc¢evanja
posameznika iz seznama prijateljev ali ne sprejetja prosnje prijateljstva kot dobrobit, ki bi jo
dobili z vkljucitvijo na seznam. Najbolj kontroverzni akterji so tisti, ki imajo mo¢ nad
posameznikom kot na primer star$i, nadrejeni in uclitelji. Za mnoge uporabnike, je bolj
druzbeno vredno, ¢e vkljucijo te posameznike na svoj seznam, kot druge posameznike, s

katerimi so bolj intimno povezani (boyd v Papacharissi 2011, 44).

En nalin interpretiranja javnega artikuliranja povezav na spletnih druzbenih omrezjih je
gledanje na njih kot na artikulacije javnosti. Za nekatere posameznike je pomembno, da so
posamezniki del istega socialnega konteksta, za druge je meSanje razli¢nih socialnih

kontekstov sprejemljivo in zazeljeno (boyd v Papacharissi 2011, 44).
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3 DIMENZIJE ZASEBNEGA VEDENJA NA FACEBOOKU
Spletni uporabniki se dobro zavedajo vtisa, ki ga naredijo z razmerji in pazljivo razmisljajo o
uravnotezenem razmerju med iskreno odkritostjo in druzbeno zaZelenim zavajanjem, ko

izbirajo komunikacijske strategije, s katerimi bi privabili druge na spletu (Gibbs, Ellison in

Heino 2006).

3.1 Zasebnost na Facebooku

Spremembe, ki so jih prinesle omreZne tehnologije, so bolj prodorne kot tiste, ki so se zgodile
s prejSnjimi mediji. Kajti vsebina in vtisi, ki so objavljeni na omreznih javnostih, so v osnovi
stalni in ponovljivi ter moznost, da so dejanja merjena, raziskovana in tako vidna, je velika.
Fizi¢ni prostori so omejeni s t.i. stenami in ¢asom, toda »online« se ljudje lahko povezejo
drug z drugim preko velikih razdalj in upravljajo z asinhrono producirano vsebino skozi
razsirjena obdobja. To omogoca ljudem, da delujejo preko fizicnih preprek interakcije in
zmanjSajo stroske interakcije z ljudmi, ki so iz daljnih krajev. Toda vecina ljudi si ne Zeli
komunicirati z oddaljenimi neznanci temvec¢ je njihova pozornost usmerjena na ljudi okoli

njih (boyd v Papacharissi 2011, 53).

Pri razlikovanju mnozi¢nih in osebnih medijev se pojavi vpraSanje zasebnosti pri slednjih.
Raziskovanje »online« zasebnosti je kompleksno in vzbudi meSanico vpraSanj, ki poleg
druzbenih norm vkljucujejo tudi tehnoloSka vpraSanja in pravne vidike (Bornoe in Barkhuus,
2011, 2—4). Uporaba spletnih druzbenih omrezij v ljudeh vzbudi Zeljo po deljenju informacij
in zato se pogosto soocajo z dilemo vdora v zasebnost in Zeljo po izpostavljanju (glej Bornoe
in Barkhuus 2011, 1-4). Ljudje shranjujejo svoje lastne digitalne predstavitve in aktivnosti, ki
jih lahko sami ali drugi uporabniki popravljajo, duplicirajo ali drugace uporabijo
(Papacharissi in Gibson 2011, 76). Kot Se pravita Papacharissi in Gibson (2011, 76):
»Obstojnost, replikabilnost, skalabilnost in najdljivost osebnih podatkov so glavni izzivi
zasebnosti na druzbenih omrezjih.« Lastno avtonomijo in zasebnost podredimo
prizadevanjem za vecjo priljubljenost in publiciteto v druzbenem omrezju (Papacharissi in
Gibson 2011, 78). »Druzbena omrezja so servisi, ki transformirajo osebne informacije
zasebne narave v valuto.« In informacija tako postane ekonomska dobrina (Papacharissi in

Gibson 2011, 84).
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Drugacen pogled na zasebnost imata Anderson in Stajano (2008), ki vidita problematiko
zasebnosti in varnosti na internetu predvsem kot »C¢loveski« problem in ne kot tehnolosko
vprasanje, in to kljub temu, da gre za tehnolosko posredovane interakcije. Po njunem mnenju
»online« povezovanje v sami osnovi ni drugac¢no od »offline« vzpostavljanja druzbenih vezi,
zato bi virtualni sistemi morali delovati na podoben nacin kot deluje realni svet (Anderson in
Stajano 2008). Resitev za vpraSanje zasebnosti vidita v »druzbeni pogodbi« in razumevanju
tega, da bo bliznji prijatelj bolj gotovo ohranil skrivnost, ki mu jo zaupamo, kot znanec, ne
glede na to, ali govorimo o »online« ali »offline« interakciji (Anderson in Stajano, 2008).
Upravljanje z zasebnostjo na druzbenem omrezju pa je v vsakem primeru odvisno od
nastavitev za vidnost osebnih informacij, na kar lahko vpliva posameznik sam, in od prakse

uporabe sistema samega (Bornoe in Barkhuus 2011, 4).

Uporabo osebnih medijev za izrazanje svojih obCutkov bi lahko danes povezali s povecanim
obcutkom nadzora, istocasno pa je medijski subjekt viden kot odprt in iskren ter blizu
samemu sebi (glej Huffaker in Calvert, 2005; McKenna in drugi, 2002; Walther, 1996).
Definicija zasebnosti je na spletnih druzbenih omrezjih pogosto reducirana na izgubo nadzora
nad osebnimi informacijami in prav tehnoloski napredek naj bi bil v jedru te problematike
(Papacharissi in Gibson 2011, 79). Toda prav ta napredek je pripeljal do ustanovitve spletnih
druzbenih omrezij in seveda Facebooka, ki je na nekakSen nacin razsiril naSe meje percepcije,
ko govorimo o tem, kaj se nam zdi »normalno« deliti s svojim »online« ob¢instvom ter tako iz

nekaterih posameznikov potegnil tudi narcisisticne lastnosti (Mervar 2012, 163).

Facebook kot sistem ponuja dodatne moZznosti upravljanja s svojo podobo in dostop do svoje
zasebnosti, kajti uporabnikom dovoljuje nadzor nad informacijami, ki jih delijo z druzbenim
omrezjem (Bulgurcu in drugi 2010). Vidnost in dostop do svojega profila lahko upravljajo z
nastavitvami zasebnosti v svojem Facebook racunu, delno tudi na posameznih vsebinah
(Bulgurcu in drugi 2010). Uporabnik lahko na primer oznaci, da je njegov profil viden samo
njegovim Facebook prijateljem, lahko pa tudi prijateljem svojih prijateljem, ali vsem.
Uporabnik lahko tudi skrije samo dolocene dele vsebine pred dolo¢enimi ljudmi, ali pa v
celoti blokira dolo¢ene ljudi, da vidijo le dolocen tip vsebine. Teh moznosti je ve¢ in se

neprestano dopolnjujejo (Bulgurcu in drugi 2010).

Zhao in sodelavci (2008) ugotavljajo, da nadzor nad zasebnostjo uporabniku Facebooka

omogoc¢a upravljanje z lastno podobo v skupnosti do te mere, da se razlicnim ljudem
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predstavljajo na razlicne nacine, podobno kot to lahko delamo v »offline« kontekstih (Zhao in
sodelavei 2008, 1823). Raznolikost socialnih kontekstov, s katerim se soo¢amo v druzbenih
omrezjih (v njunem primeru je bil to Twitter) sta Marwickova in boydova (2011, 97)
poimenovali kot »kolaps konteksta« (»context collapse«). Za ohranitev avtonomije svoje
»online« identitete v mnozici razlicnih socialnih situacij, ki so jim izpostavljeni na
Facebooku, so posamezniki razvili Stevilne strategije. Tako se nekateri zateCejo k cenzuriraju
lastnih predstavitev in objav, si pri tem predstavljajo najbolj »obcutljiv« ¢len oz. »najman;jsi
skupni imenovalec« v svojem druzbenem omrezju ter si za svoje celotno druzbeno omrezje
oblikujejo eno samo »predstavo« (Papacharissi in Gibson 2011, 81). Spet drugi uporabniki pa
se zatekajo k »polisemi¢nim performancam« (»polisemic performances«), kar pomeni, da

razlicnim javnostim posredujejo razlicne vtise o sebi in njihovo sebstvo

Te dinamike spreminjajo interakcije v zelo velikem in Sirokem krogu ljudi, toda zapletajo
dinamike med skupinami prijateljev in druzbami vrstnikov. Prav tako spreminjajo prakse, ki
so namenjene Siroki vidnosti ter velikokrat naredijo javne interakcije, za katere nikoli ni bilo
misljeno, da bodo javne. To se zgodi zaradi nacinov s katerimi spletni mediji, kot na primer
mnozi¢ni mediji (Meyrowitz 1985), zamegljujejo javno in privatno. Tistim v srediScu

pozornosti mnozicni mediji velikokrat unicijo zasebnost.

Ljudje cenijo zasebnost zaradi razlicnih razlogov, eden izmed njih je tudi moZnost imeti
nadzor nad informacijami o sebi in o svoji lastni vidnosti (Rossler 2004, 6-8). Spletna
druzbena omrezja motijo socialno dinamiko zasebnosti (Grimmelmann 2009). Bolj
pomembno kot to, je, da izpodbijajo Clovekov smisel za nadzor. Toda ceprav ljudje
prevzemajo orodja, ki radikalno spreminjajo njihov odnos do zasebnosti, to ne pomeni, da jih

zanima ukinitev le te (boyd v Papacharissi 2011, 52).

Definiranje in kontroliranje mej javnega in zasebnega je lahko na spletnih druzbenih omrezjih
precej tezko, Se posebej kadar bi kdo zelel javno objaviti nekaj, kar se zdi privatno ali kadar
tehnologija zaplete ljudem moznosti nadzora nad dostopom in vidnostjo. Kar ostaja odprto
vprasanje je, kako lahko ljudje ponovno pridobijo obcutek nadzora v spletnih socialnih
omrezjih. Helen Nissenbaum (2004) pravi, da moramo pristopiti k zasebnosti skozi pogled
socialne integritete, vsaj v sklopu zakonske zasCite. Potrebno je raziskati strategije ljudi za
pogajalski nadzor v okviru strukturnih razmer, ki zapletejo pojem zasebnosti, in ponovno

razmisliti o binarnih konceptih javnega in zasebnega. Kajti ¢eprav sta pojma javno in zasebno
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neprestano v teku, je skoraj neverjetno, da bo zasebnost kar izginila (boyd v Papacharissi

2011, 52).

3.2 Narcisizem na Facebooku

Po Buffardijevi in Campbellu (2008) se definicija narcisizma” nanaa na osebnostne lastnosti,
ki izrazajo veli¢astno in napihnjeno samopodobo. Pojem ima $e posebej mocno povezavo s
pozitivnimi in napihnjenimi pogledi posameznikov na lastnosti, kot so inteligenca, moc¢ in
fizicna privlacnost. Narcisistina osebnost ima mocan obcutek unikatnosti in pravi¢nosti. Z
vidika osnovnih lastnosti je narcizem v sploSnem pomenu povezan z visoko stopnjo
ekstravertiranosti in z nizko stopnjo pritrdilnosti ter druzbenega obcevanja (Buffardi in

Campbell 2008).

Strokovnjaki med drugim narcisizem negativno povezujejo tudi z ustvarjanjem oziroma
iskanjem dolgoro¢nih odnosov, za katere so znacilni bliZzina, empatija in emocionalna toplina
(Brunell in drugi v Buffardi in Campbell 2008, 1304). Prav tako pa je narcisizem povezan z
uporabljanjem medsebojnih odnosov kot moznost ali forum za samozavest oziroma
samopromocijo (Buss in Chiodo v Buffardi in Campbell 2008, 1304). Lasch (1979) pa je
povezal narcisisticno vedenje s hedonistinimi teznjami, ki reflektirajo materialisti¢no
kulturo, toda prav tako razjasnil, da ¢eprav je lahko narcisticno vedenje strukturirano okoli
sebstva (self), ni motivirano s sebi¢nimi Zeljami, ampak z Zeljo po boljsi povezanosti sebstva

z druzbo.

Kot je ugotovila Mervarjeva (2012) ostajajo vse obstojeCe raziskave na nivoju raziskovanja
narcisistiénega osebnostnega tipa in ne »patoloSkega narcisizma« kot druzbenega ali
kulturnega fenomena, kot ga je definiral Christopher Lasch. Patoloski narcis je Clovek z

»grandiozno percepcijo sebstva« (Lasch 1979, 39), ¢lovek z obcutkom lastne vecvrednosti,

2 Pojem narcisizem v splognem oznaluje ljube¢ odnos do samega sebe (izvorno predvsem do svojega telesa)
doloc¢a pa ga predvsem razkorak med spoznanji o sebi in zeljami oziroma ideali o sebi. Podoba, ki jo tekom
odras¢anja posameznik zgradi o sebi, dolo¢a njegovo vrednotenje in ocenjevanje sebe. Ocena lastne vrednosti
nadalje vpliva tako na vedenje do sebe, kot tudi na vedenje do ostalega sveta. Ce lastnosti, ki jih pripisujemo
sebi, ne ovrednotimo kot pomembne in zazelene, bo to izrazito vplivalo na nase samospostovanje (Racunalniske

novice).
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hkrati pa s Sibko samopodobo, ki je odvisen od drugih, a se boji globljih emocionalnih vezi
(Lasch 1979, 39). Patoloski narcis na zunaj spostuje pravila in predpise, hkrati pa prekrito
verjame, da zanj ne veljajo (Lasch 1979, 39).

Patoloski narcis pa poleg naStetega predstavlja tudi idealnega potroSnika, saj zahteva
takojSnjo zadovoljitev potreb, hkrati pa Zivi neprestano v stanju nezadovoljenih Zelja (Lasch
1979, xvi). Oglasevanje je tisto, ki 'izobrazuje' mnozice k nikoli zadovoljenemu apetitu, ne

samo za dobrine, ampak tudi za nove izkus$nje in osebnostno izpopolnitev« (Lash 1979, xvi).

Avtorji raziskav narejenih na temo spletnih druzbenih omrezjih ter narcisizma v vecini
primerov definirajo narcisizem kot »narcisti¢ne poteze, ki jih izrazajo uporabniki Facebooka«
(McKinney in drugi 2012, 118) oz. »osebnostno potezo, ki se odraza v poveli¢evanju in
napihovanju koncepta sebstva« (Buffardi in Campbell 2008, 1304). Rezultati raziskav so
razlicni. Laura Buffardi in W. Keith Campbell (2008) sta pokazala na pozitivne korelacije
med uporabo Facebooka in narcisizmom ter zakljucila, da v druzbenih omrezjih »vtis o
narcisizmu posameznika temelji primarno na Stevilu njegovih socialnih interakcij in obcutkih,
koliko je njegova fotografija, s katero se predstavlja na Facebooku, samopromocijska in
privlaéna« (Buffardi in Campbell 2008, 1312). Do podobne korelacije je prisla tudi
Mehdizadehjeva (2010, 364), ko je zakljucila, da so posamezniki, ki so se izkazali za bolj
»narcisisticne«, bolj aktivni »online«. Nasprotno predstavljenima primeroma pa najnovejsa
raziskava, ki jo je izvedel McKinney s sodelavci (2012, 118), ne kaZe nobenih korelacije med
uporabo Facebooka ali Twittra in narcisisticnimi potezami posameznika, ampak povezujeta

aktivno in samopromocijsko rabo druzbenih omrezij z vecjo »odprtostjo« posameznika.

Spletna druzbena omrezja vzpostavljajo, predstavljajo in pogojujejo posameznikovo identiteto
preko predstavljenih okusov in interesov (Liu 2007), preko posameznikovih prijateljev in
izpostavljenosti (Donath in boyd 2004), preko aplikacij, ki jih doda posameznik na svoje
spletne strani in preko slik posameznika in njegovih prijateljev (boyd 2004; Donath 2007).
Buffardi (v Psyhsorg 2008) pravi, da narcisti za svojo profilno sliko najveckrat izberejo bolj
glamurozno, samopromocijsko sliko, medtem ko se ostali uporabniki posluzujejo obicajnih

fotografij.
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3.3 OglaSevanje na Facebooku

Z digitalizacijo mnozi¢nih medijev je tudi izbira medijev, ki jo imajo oglasevalci in agencije
in ki jo je neko¢ obvladovalo »velikih pet« (televizija, tisk, radio, plakati in kino), zdaj vse
bolj dopolnjena z mlado, svezo skupino novih medijev (Bond in Kirshenbaum 1998, 134).
Teh novih tehnologij se posluzujejo tudi podjetja in jih integrirajo v svoje strategije trznega
komuniciranja. Kot sredstvo komunikacije s ciljnim ob¢instvom tako uporabljajo tudi spletna
druzbena omrezja (Browne, Clements, Harris in Baxter 2009, 2). Sedaj je mogoce, da je
posameznik prav tako ucinkovit pri objavljanju in Sirjenju informacij o organizaciji, tako
pozitivnih kot negativnih, kot so velike korporacije pri svojem promoviranju. Druzbena
omrezja omogocajo hitro in enostavno Sirjenje informacij preko svojih komunikacijskih
kanalov (Owen in Humphrey 2009, 1). Vendar se tudi internetno oglasevanje ne more izogniti
kritik. Saj kot so se kritike oglasevanja v preteklosti nanaSale na oglaSevanje preko
tradicionalnih medijev (televizija, radio, Casopis, revije in »outdoor«) se danes ti napadi

nana$ajo na internetno oglasevanje (Li, Edwards in Lee 2002).

Vecina spletnih skupnosti je trenutno v relativni zgodnji razvojni fazi, toda z vidika podjetja
lahko informacije, objavljene na ustreznih spletnih skupnosti podajo dragocene podatke o
vpraSanjih povezanih s kakovostjo proizvodov in storitev, uporabnostjo vsebine spletne strani
in enostavnostjo pridobivanja informacij za uporabnike. Komuniciranje znotraj spletnih
skupnosti lahko spodbuja stranke, da soustvarjajo vrednost blagovne znamke in S$irijo
prepoznavnost, namesto, da so zgolj pasivni kot pri tradicionalnem modelu trzenja. Podjetja
vedno bolj prepoznavajo potencial teh skupnosti za razvoj svojih blagovnih znamk in

ustvarjanje vezi med njimi in svojimi strankami (Harris in Rae 2009, 24 -31).

Skupno prepricanje raziskovalcev je, da so digitalni mediji mo¢no vplivali tudi na nacine, na
katere oglaSevalci raziskujejo sedanje kupce. Pojem digitalni mediji se nanasa na elektronske
medije, ki razsirjujejo informacije v digitalnih oblikah. V to so vkljuceni vsi mediji dostopni
preko racunalnikov, mobilnih telefonov, pametnih telefonov in preko drugih digitalnih
naprav, kot so to tudi zunanji digitalni znaki. Internet je vidno mesto digitalnega oglasevanja,
kot nove oblike promocije, ki uporablja internet, da bi slednji izrazil namen dostave

oglasevalskega sporocila (glej Taken Smith 2010).

Prav tako so v zadnjih letih spremembe medijskih navad, Se posebej mlajsSih kupcev,

zahtevale od oglasevalcev, da se zanaSajo manj na tradicionalne medije in bolj na druge
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marketinSke komunikacijske aktivnosti. To je denimo »buzz marketing«, oglasevanje preko
iger, umestitev produkta, oglasevanje ustvarjeno s strani kupca in internetno oglasevanje (Sass
2006). Posebna oblika oglaSevanja pa predstavlja oglaSevanje preko spletnih druzbenih

omrezZij.

3.3.1 Oglasevanje preko spletnih druzbenih omrezij

Spletna druzbena omrezja so najhitreje rastoCi spletni sektor in najverjetneje bodo postala
najpomembnejSe spletno marketinsko orodje ter bodo prerasla »tradicionalne« spletne

marketinske strani in portale (Laudon in Traver 2008 v Maurer in Wiegmann 2011).

Oglasevanje preko spletnih druzbenih omrezij predstavlja veliko korist za podjetje, ki
uporabljajo dialog in osebni kontakt za predstavitev najrazlicnejSih proizvodov in storitev.
Najpogosteje uporabljena omreZja so Facebook, Myspace, Twitter, ki omogocajo, da se trzna
sporocila Sirijo kot »virusna okuzba«. Po objavi lahko ta sporocila dosezejo izjemno Stevilo

ljudi (Rivera 2010).

Oglasevanje preko druzbenih omrezij bi morali razumeti kot dvosmerno komuniciranje med
znamkami in kupci ter ne kot pasivno porabo oglasevanja. Cilj tega oglasevanja ni ustvariti
promet ali motiti skupnost, temve¢ ustvariti vrednost znamke ter razmerje med znamko in
kupcem. V druzbenih medijih je odlocilno biti pozoren na kupca in na njegovo mnenje.
Organizacije morajo sodelovati in komunicirati s svojimi kupci, spodbujati udelezbo, deliti
zgodbe ter postati del skupnosti na osnovi zaupanja in medsebojnega odnosa. Zaupanje se
gradi s posredovanjem iskrenih informacij in kvalitetne vsebine, toda organizacije morajo
imeti v mislih, da je oglasevanje na druzbenih omrezjih pocasno ter da mora preteci veliko
Casa, da se zaupanje zgradi (Chaffey in Smith 2005; Laudon in Traver 2008; Tsai 2009; Tuten
2008; Weber 2007 v Maurer in Wiegmann 2011).

Kupci lahko danes enostavno dostopajo do informacij o izdelkih in tudi izmenjajo mnenja o
njih, preden opravijo kakSen nakup. Obstajajo kanali (spletna druzbena omrezja in blogi), ki
omogocajo kupcem dostop do Sirokega kroga ljudi, s katerim lahko delijo svoje mnenje o
izdelkih ter njihove kritike ali pohvale (Taken Smith 2010, 4). Skozi te kanale imajo kupci
velik vpliv na prodajo in pozicioniranje izdelkov. Kot pravi Taken Smith (2010, 5) narasca
trend, ko kupci bolj zaupajo mnenju drugih kupcev kot informacijam, ki jih je podalo

podjetje.

22



Oglasevanje bi bilo mogoce razdeliti na »porini« (push) in »povleci« (pull) strategije (Taylor,
Lewin in Sutton 2011). »Porini« strategije, kot je oglasevanje preko banerjev, je bolj podobno
tradicionalnemu oglaSevanju, medtem ko so »povleci« strategije, katere predstavljajo »fan«
strani in »tweeti«, bolj unikatne za internet. Stari »porini« nacin oglasevanja se ni izkazal za
uspesnega pri digitalnih medijih. Oglasevalci tako i8¢ejo nacine, da bi kupce povlekli na svoje
spletne strani in z njimi ustvarili odnose. Uspesna metoda za »vlecenje« kupcev je ustanovitev
skupnosti znamke. Spletne skupnosti znamk so zelo uspe$na mesta za povezovanje s kupci, ki
preferirajo dolo¢eno znamko (Cova, Pace in Park 2007 v Taken Smith 2010, 6). Oglasevalci
pa se prav tako pridruzujejo kupcem na spletu v spletnih druzbenih omrezjih, na spletnih
iskalniki in na drugih klju¢nih spletnih mestih (Simmons 2008 v Taken Smith 2010, 6). Ena
od najvrednejSih prednosti digitalnih medijev za oglaSevalski posel je njegova zmogljivost
ponuditi kupcem oseben odnos (Wind in Rangaswamy 2001 v Taken Smith, 2010, 6).
Generacija »millennialsov«, ki jo bom podrobneje predstavila v naslednjem poglaviju, se
odziva na osebna sporocila. Oglasevalci bi se morali osredotocili na glavni »faktor«, ki vpliva
na to starostno skupino, in sicer dejstvo, da so »posebni« (Marketing Breakthroughs Inc. 2008
v Taken Smith 2010). Prav tako se je izkazalo, da personalizacija poveca stopnjo lojalnosti
kupcev trgovcu (Srinivasan, Anderson in Ponnavolu 2002 v Taken Smith 2010). Za dobro

oglasevanje pa je najpomembnejse poznavanje svoje ciljne skupine.

3.3.2 Ciljna skupina internetnega oglasevanja

Trenutni Studentje so del generacije X, ki jo nekateri imenujejo tudi »Millennials«, digitalni
domorodci, »net« e, generacija (@, ali »dot.com« generacija (Kilian, Hennings in Langner
2012). Predstavljajo velik in rasto¢ segment populacije, ki ima veliko vsoto razporozljivega
prihodka (Cheng 1999; Koss-Feder 1998). Studentje porabijo na leto ve¢ kot 100 bilijonov
dolarjev svojega lastnega denarja (podatki za Ameriko) (Morton 2001), so ustvarjalci trendov
in velikokrat vplivajo na nakupe svojih vrstnikov in svojih starSev (Noble, Haytko in Phillips
2009; Wolburg in Pokryweznski 2001). Prav tako se lojalnost znamkam, ki traja celo
zivljenje, pogosto oblikuje prav v Studentskih letih (Morton 2001).

»Millennials« prezivijo ve¢ ur dnevno na spletnih druzbenih omrezjih in mnogi so navdusSeni
igralci iger. Telefon uporabljajo bolj za komunikacijo z bliznjimi prijatelji, revije za
informacije o trendih, modi in zvezdnikih, Casopise, da izvedo, kaj je na razprodajah, internet

pa uporabljajo za dostop do vsebin, ki imajo informacijsko vrednost, za sodelovanje v
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oglaSevanju, za iskanje podatkov o izdelkih in za spoznavanje novih ljudi (Geraci in Nagy,
2004). Zaradi njihove domacnosti in uporabe digitalnih medijev so prepoznani kot gonilna

sila spletnega nakupovanja (Taken Smith 2010, 2).

Brezmejna narava interneta je za »millennialse« po eni strani osvobajajoca po drugi strani pa
Jjim predstavlja izziv. So vznemirjeni, ker je splet brez meja, v praksi pa veliko ¢asa porabijo,
da najdejo tisto, kar jih zanima. »Millennialsi« i§¢ejo ucinkovit iskalnik in boljSe nacine za

potrjevanje kredibilnosti tistega, kar najdejo (Geraci in Nagy 2004, 22).

Splet je kompleksen medij in »millennialsi« i§¢ejo smer. Medtem ko imajo radi, da se na
spletu zabavajo, pa so tam na prvem mestu zaradi zbiranja informacij. Zdi se jim pomembno,
da lahko ucinkovito raziskujejo na spletu in da jim spletne strani omogocajo, da to, kar iS¢ejo
tudi najdejo. Dominanca interneta kot medija za mlade izhaja iz njihove zmozZnosti, da ga
nadzorujejo - da sprejmejo vodenje, toda obenem ukrotijo njegove meje. Internet jim pomaga
pri odkrivanju samega sebe, najdba nove, dobre strani ali spletne aktivnosti je tako »kul« kot
ugotavljanje o novem izdelku ali znamki. Mladi i8¢ejo nove spletne strani in hocejo, da
oglaSevalci postavijo smerokaze in uvoze na informacijski avtocesti ter jim tako pomagajo

narediti njihovo spletno izkusnjo bolj u¢inkovito (Geraci in Nagy 2004, 23).

Kaj pa hocejo od znamk, pa »millennialsi« dobro vedo. Njihovi prvi, racionalni pomisleki se
nanaSajo na funkcijske aspekte znamke - hocejo dobro vrednost ter dober, kvaliteten izdelek.
Toda prav tako iSCejo znamke, s katerimi se lahko povezejo, hocejo znamko, ki jim nekaj
govori, ho€ejo obljubo, da bo znamka zadostila potrebam, ki jih imajo ljudje njihove starosti
in da bo to naredila na pomembem, »kul« in dostopen nain. Znamke nato tudi pozorno
opazujejo, da vidijo, ¢e bodo obrzale svojo avtentifikacijo in ohranjale svoje obljube (Geraci

in Nagy 2004, 23).

Internet, spletna druzbena omrezja in interaktivne tehnologije omogocajo »millennialsom«, da
so bolj kreativni ter tudi pripomorejo k temu, da postajajo produkti in znamke naprednejsi. Ta
generacija Zeli sodelovati v vseh aspektih produkta, tudi v njegovi promociji. Uspesni
oglaSevalci bi morali spremeniti svoje tehnike tako, da bi te »glasnike kupovanja« pozitivno
nagovorili. Internetni kupci so pripravljeni pomagati narediti izdelek popularen, e jim

digitalni oglas ustreza ali izdelek ignorirati, ¢e jim je oglas nadlezen (Taken Smith 2010, 2).
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3.3.3 Facebookov oglasevalski sistem

Facebookov oglasevalski sistem sloni na treh elementih ter na konceptu transparentne stranke,
saj lahko organizacije dostopajo do uporabnikovih javno objavljenih osebnih informacij z
namenom, da ciljajo na doloCeno ter pravilno obcCinstvo (Blech in drugi 2009; Tapscott in

Williams 2008 v Maurer in Wiegmann 2011).

Prvi element so oglasi, ki upostevajo uporabnikove osebne informacije in njegovo spletno
vedenje. Vsak oglas vsebuje besedilo, naslov in sliko, vsi ti elementi pa so omejeni v velikosti
in dolzini. Glede na razpoloZzljiva denarna sredstva, so oglasi ali prikazani med »news feed,
kar je bolj u¢inkovito, ali pa se pojavljajo na oglasevalskem prostoru vsake posamezne strani.
Ko uporabnik klikne na oglas, je preusmerjen na spletno stran ali na stran znotraj Facebooka.
Facebookov oglaSevalski sistem temelji na moznosti ciljati to¢no doloceno obcinstvo, ki ga
oglaSevalci Zzelijo doseci. Filtri, ki jih lahko oglaSevalci uporabljajo za ciljanje so »drzava,
mesto, spol, starost, klju¢ne tocke interesa, izobrazba, delovno mesto, razmerje ter zanimanje«
(Facebook 2008, 4). Razen filtra lokacije, ki je pridobljen iz internetnega protokolarnega
naslova glede najpogostejSega kraja logiranja, so vsi ostali filtri doloCeni s strani uporabnikov.
Facebook definira zanimanja in preference na profilu kot klju¢ne besede, katere se potem
uporablja za povezovanje druzbenih oglasov z druzbenimi aktivnostmi uporabnikov. Toda, da
so te kljucne besede lahko uporabljene za nastavitve ciljnih ob¢instev, mora imeti to kljuu¢no
besedo vsaj 1000 uporabnikov uporabljeno na svojem profilu. Zanimivo je to, da oglasevalci
ne morejo sami doloc€iti kljuéne besede, temve¢ jo morajo izbrati iz seznama, ki ga ponudi
Facebook. In vec¢ina ponujenih klju¢nih besed cilja na mlajso ciljno skupino (Facebook 2008;

Holzner 2009 v Maurer in Wiegmann 2011).

Drugi element so strani, ki predstavljajo brezplacne profile podjetij. Strani ponujajo
organizacijam ve¢ moznosti kot profili. Uporabniki lahko sodelujejo s stranmi organizacij in
postanejo »fani« in jim tako ni potrebno postati prijatelji z drugimi uporabniki. Uporabniki so
v interakciji z znamkami preko teh strani, ker i§¢ejo spodbudo in zato, da ustvarijo odnost s
podjetjem (Facebook 2007; Holzner 2009; Tuten 2008; Vander Veer 2008 v Maurer in
Wiegmann 2011).

Tretji in zadnji del Facebookovega oglasevalskega sistema pa je druzbeni grafi¢ni sistem.
Druzbeni grafi¢ni sistem je brezplac¢ni »word-of-mouth« sistem, ki uporabnikom dovoljuje, da
informirajo druge uporabnike o njim najljubsih produktih in storitvah. To tako imenovano
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»prijateljsko oglasevanje« je najmocnejsa prednost Facebookovega oglasevalskega sistema,
saj lahko organizacije uporabljajo ta sistem povezav skozi druzbeni graf, da dosezejo ¢im
vecje Stevilo uporabnikov. »Prijateljsko oglasevanje« je uspesno, kajti vedenje kupca se
vedno odraza v njegovem omrezju in velika verjetnost je, da bodo uporabniki posnemali
vedenje svojih prijateljev in mnenjskih voditeljev, ki jim zaupajo. Cilj je, da uporabniki
uporabijo ime znamke v pogovoru s svojimi prijatelji. »News feed« je najpomembnejse

orodje viralnega marketinga (Maurer in Wiegmann 2011).

Rast medijskih odlocitev in oglasevalske navlake mnoge odrasle zmede, toda ne generacije, ki
je odrasla v Casu razdrobljenega medijskega sveta. Razdrobljenost se ne kaze v tezko
dolo¢ljivih demografskih podatkih, temve¢ zahteva, da uspeSni oglasevalci razumejo
odlocitve, ki jih mladi sprejemajo. Oglasevanje za to generacijo zahteva novo usmeritev.
Millennials narascujo¢e uporabljajo medije pod svojimi pogoji — iz prednostne tocke popolne
kontrole — in da bi jim lahko pomagali najti vaSo znamko preko novega medija, bo nujno
potrebno prisluhniti velikemu potencialnu, ki ga danaSnja mladina predstavlja. Da bi jih
dosegli je potrebno iti tja, kjer so oni, v osrednji medij v njihovem zivljenju (Geraci in Nagy

2004, 24).
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4 EMPIRICNI DEL: ANALIZA ZASEBNOSTI NA FACEBOOKU

4.1 Raziskovalno vprasanje in metode

Raziskovalno vprasanje, na katerega bom poskusila odgovoriti v magistrski nalogi, je Kako
se kaZe socializacija skozi raznolike rabe osebnih medijev?. Predvsem me bo zanimala
uporaba aplikacij Facebooka za omejeno vidnost uporabnikovega lastnega Facebook profila,
uporabnikovo narcisisticno vedenje ter sodelovanje v oglasevalskih akcijah. Papacharissijeva
(2011, 19) pravi, da osebni mediji dajejo uporabniku vecji obcutek varnosti zaradi manjSega
kroga vpletenih ljudi, kar lahko vpliva na njihovo vedenje. Prav tako so osebni mediji (tudi
spletno druzbeno omrezje Facebook) strukturirani kot osebna oziroma egocentri¢na omrezja,
kjer je v sredisS€u posameznik, obkroza pa ga njegova lastna skupina oz. omrezje (boyd in
Ellison 2007). Ti dve lastnosti osebnih medijev, bi lahko vplivali na uporabnikovo vedenje na
osebnih medijih. Kot indikator socializacije bom v uporabila starost, saj me bo zanimalo
kak$na je povezava med osebnimi mediji in neobremenjenostjo z zasebnim vedenjem na
spletnem druzbenem omrezju Facebook, v smislu ali ljudje, ki so »odras¢ali« z mnozi¢nimi
mediji osebne medije uporabljajo drugace kot starejSe osebe, ki so bile ob pojavu osebnih

medijev v poznih najstniSkih letih.

Integrirala bom dve metodi raziskovanja, in sicer kvantitativno analizo profilov ter
kvalitativno analizo — poglobljene intervjuje. Integracija metod po mnenju Greenove (2007)
ustvari boljSe razumevanje preucevanega fenomena kot uporaba zgolj ene metode. Za

integracijo metod obstaja po Greenovi (2007, 100) 5 glavnih razlogov, in sicer:

e Triangulacija: v Studiji, ki uporablja integracijo metod z namenom triangulacije so
uporabljene razli¢ne metode, ki merijo isti fenomen;

e Komplementarnost: je najbolj pogosto uporabljen razlog v praksi, pomeni pa, da
Studije, ki za integracijo metod uporabljajo ta razlog iS¢ejo Sirsa, globja in celovitejsa
druzbena razmerja;

e Razvoj: gre za zaporedno rabo kvalitativnih in kvantitativnih metod, kjer je prva
metoda uporabljena kot pomoc¢ za razvoj druge;

e Iniciacija (uvedba): ima namen pridobiti svez pogled, nove perspektive in prvotna
razumevanja;

e Razsiritev: obsega in razpona Studije z uporabo razlicnih metod za razli¢ne fenomene.
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Zaradi potreb po vzpostavitvi organizacijske strukture podrocja, legitimizaciji podrocja
zdruzenih metod ter vzpostavitvi in ohranjanju skupnega jezika in osnovnih znacilnosti
podrocja, pa so razli¢ni avtorji (Greene in sodelavei 2007; Morse, Morgan, Tashakkori in
Teddlie ter Cresswell in sodelavei v Lobe 2006) oblikovali razli€ne tipologije nacrtov
zdruzenih metod. Creswell in sodelavei (v Lobe 2006) so na podlagi kriterijev
(implementacija zbiranja podatkov, prioriteta kvalitativnih ali kvantitativnih metod, nivo

kombinacije in teoretski vidik) opredelili Sest osnovnih tipov nacrtov zdruzenih metod:

a) Zaporedni pojasnjevalni nacrt: zbiranju in analizi kvantitativnih podatkov sledi

zbiranje in analiza kvalitativnih podatkov, metodi sta zdruZeni v fazi interpretacije;

b) Zaporedni eksploratorni nacrt: kvalitativnemu zbiranju podatkov in njihovi analizi

sledi kvantitativno zbiranje podatkov in njihova analiza;

¢) Zaporedni transformativni nacrt: dve razli¢ni fazi zbiranja in analize podatkov, kjer je
zacetek kvalitativno ali kvantitativno zbiranje podatkov, pri ¢emer jasen teoretski

vidik narekuje potek Studije in je pomembnejsi pri usmerjanju raziskave kot metoda;

d) Socasni triangulacijski nacért: z uporabo rezultatov ene metode Zelimo podpreti in
potrditi rezultate druge metode in tako povecati skupno veljavnost rezultatov, zbiranje

in analiza podatkov poteka socasno in neodvisno;

e) Socasni umesScen nacrt: soCasno zbiranje in analiza podatkov obeh metod vkljucuje
obsirno bodisi kvalitativno ali kvantitativno fazo z umescenim manjSim kvantitativnim

ali kvalitativnim delom, podatki so zdruZzeni med analizo;

f) Socasni transformativni nacrt: je enak zaporednemu transformativnemu nacrtu, vendar

zbiranje in analiza podatkov potekata socasno.

Za zbiranje podatkov v magistrski nalogi bom uporabila triangulacijski nacrt. Pri Studijah s
takSnim nac¢rtom zelimo z uporabo ene metode potrditi rezultate druge metode. Vzorcenje bo
potekalo zaporedno, to pomeni, da se bo ena faza izvedla ter nudila informacije za drugo fazo;
ter paralelno, se pravi, da bodo v obeh vzorcih bodo razliéni posamezniki, vendar iz iste

populacije (Collins in O'Cathain 2009, 5).
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4.1.1 Metoda za analizo zasebnosti na ravni Facebook profilov

Analizo zasebnosti sem naredila s pregledom profilov. Pregledovala sem Stevilo
uporabnikovih prijateljev, ter vidnost njegovih osebnih podatkov. Pod osebne podatke sem
Stela izpolnjene rubrike o starosti, izobrazbi in delu, kraju bivanja, o sebi, osnovne
informacije, druzina in kontakt. Pregledovala sem tudi vidnost objavljenih fotografij ter
moznost oznacCevanja na fotografijah. Pri tem sem pregledala tudi Stevilo oznacenih in

objavljenih fotografij na uporabnikovem profilu.

4.1.2 Metoda za analizo razkrivanja na ravni fotografij

Za preucevanje narcisizma sem se posluzila metode, ki sta jo Mendelson in Papacharissi (v
Papacharissi 2011, 257) naredila na osnovi Chalfenovega (1987) dogodkovno komponentnega
okvirja za analizo domacih oblik komunikacije. Ta okvir vsebuje dve usmeritvi, in sicer
dogodke ter komponente, vsaka pa je sestavljena iz petih elementov. Chalfen (1987 v

Papacharissi 2011,257) je dogodke razdelil na:

1. NACRTOVANIJE — vsaka aktivnost, ki vsebuje formalno ali neformalno odlocitev, ki

se nanasa na produkcijo fotografije;

2. FOTOGRAFIRANIJE — pred fotoaparatom — vsaka aktivnost, ki na nekakSen nacin

strukturira osebo ali stvar, ki se »zgodi« pred fotoaparatom,

3. FOTOGRAFIRANIJE — za fotoaparatom — vsaka aktivnost, ki se ne zgodi pred

fotoaparatom vendar vseeno vpliva na uporabo fotoaparata;

4. UREJANIJE - vsaka aktivnost, ki spremeni, zdruzi, odstrani, uredi ali preuredi

fotografije;

5. RAZSTAVA — vsaka aktivnost, ki se zgodi po fotografiranju, v kateri je fotografija

pokazana v javnosti;

Za mojo analizo narcisizma se dogodkovne analize nisem lotila temve¢ sem pozornost
namenila naslednjim petim komponentam, ki jih je Chalfen (1987 v Papacharissi 2011,

258) razdelil na:

1. UDELEZENCI — to zajema »identifikacijo oseb, ki fotografirajo, se pojavijo na

fotografiji ali si fotografijo ogledajo«;

29



2. TEMA - opise vsebino fotografije glede na predmet fotografije, aktivnosti, dogodke in

teme predstavljene na fotografiji;
3. PROSTOR (»setting«) — se nanasa na kdaj in kje se je dogodek zgodil;
4. OBLIKA SPOROCILA - fizi¢na oblika ali vrsta fotografije;

5. KODA - vsebuje karakteristike, ki definirajo obliko sporocila ali stil konstrukcije in

kompozicije fotografije nanasajo¢ se na konvencije, ki definirajo osnovo fotografije.

Analizo fotografij na Facebooku sem tako razdelila na pet skupin. Prva skupina, imenovana,
udelezenci, tema in prostor je vsebovala Stiri tematike, in sicer: prijatelji na fotografiji — isti
spol, dogodek, slika s partnerjem ter samo subjekt. V drugi skupini, vedenje, sem
pregledovala: zavedanje fotoaparata, zapeljive poze, poljubljanje, objemanje. V estetiki
fotografij sem se osredotocala na to, kako je bila fotografija posneta: pogled v fotoaparat,
»self shot«, fotografija posneta v ogledalo, fotografija posneta z raCunalniSko kamero. V
sklopu organizacije fotografije sem preverjala, ali je subjekt na fotografiji, ali pa so slike brez
oseb. Zadnji sklop analize pa se je nanasal na objave o sebi. Vse to sem preucevala v smislu

ali se na posameznikovih fotografijah te stvari pojavljajo ali ne.

4.1.3 Metoda razkrivanja na ravni oglasevalskega vedenja uporabnikov

Pri analizi oglaSevanja sem pregledovala kolik$no je bilo Stevilo »vSeckanih« strani razli¢nih
podjetij. Prav tako sem pregledala ali so analizirani uporabniki sodelovanje v nagradnih igrah
oglasevalcev podjetij ter ¢e so sodelovali na kakSen nacin so (z deljenjem fotografij, objav ali

pa z »oznacevanjem« na fotografijah podjetij).

4.2 REZULTATI ANALIZE

Analizo 100 profilov spletnega druzabnega omrezja Facebook sem opravila v mesecu aprilu
2013. Stevilo profilov v posameznem starostnem okvirju je bilo doloeno z oceno Stevila
uporabnikov Facebooka v Sloveniji v tem okvirju (glej Tabelo 4.1). Te podatke sem dobila s
pomocjo posebnega orodja dostopnega na Facebooku (Oglasujte na Facebooku). Analizirane
uporabnike izbrala na podlagi demografske znacilnosti, in sicer starosti. Najvec¢ uporabnikov,
31, sem zajela iz starostne skupine 18-26, saj ti uporabniki predstavljajo najvecji delez vseh

uporabnikov Facebooka v Sloveniji. Ta generacija je srednji del generacije »millennialsov,
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ki predstavljajo lastnike novih osebnih medijev in ki jim le ti sluzijo kot pripomocek skozi
katerega definiranjo samega sebe (Geraci in Nagy 2004). Najmanj uporabnikov pa sem zajela
iz starostne skupine 55+, saj ti predstavljajo zgolj 6,2 odstotka vseh uporabnikov. Profile sem

analizirala s staliSca zasebnosti, narcisizma in oglaSevanja.

Tabela 4.1: Porazdelitev analiziranih Facebook profilov

starost ocena st. odstotek Stevilo v vzorec
(leta) uporabnikov od vseh % zajetih profilov
13-17 96.040 12,6 13
18-26 240.240 31,5 31
27-33 160.860 21,1 21
34-44 152.860 20 20
45-54 65.600 8,6 9
55+ 47.300 6,2 6
13-max 762.900 100 100

4.2.1 Dimenzije zasebnosti v Facebook profilih

Zasebnost sem na spletnem druzbenem omreZju Facebook preiskovala skozi vidnost oziroma
skritost osebnih podatkov. Uporabnik Facebooka ima moznost, da preko nastavitev zasebnosti
dolo¢i, kdo lahko vidi katere informacije o osebi, kdo lahko dostopa do fotografij ter kdo
lahko vidi seznam in Stevilo prijateljev. Tabela 4.2 Stevil¢no prikazuje katere zasebne podatke

uporabniki v lastnih profilih objavljajo, glede na njihovo starost.

Tabela 4.2: Vidnost osebnih podatkov

Starostna skupina 13-17 18-26 27-33 34-44 45-54 55+
Stevilo prijateljev 711,3 559,2 867,7 376,4 141,4 131
starost 62,5% 80,7% 66,7% 73,7% 70% 50%
izobrazba 87,5% 83,9% 71,4% 42,1% 60% 50%
Jas osebni podatki kraj bivanja 100% 80,7% 71,4% 47,4% 70% 50%
eb 0 sebi 62,5% 54,8% 61,9% 15,8% 20% 16,70%
no osnovne informacije 100% 100% 90,5% 94,7% 100% 100%
st druZina 100% 80,7% 71,4% 68,4% 60% 50%
kontakt 62,5% 77,4% 61,9% 63,2% 60% 50%
vidnost slik 100% 100% 100% 100% 90% 100%
oznacevanije slik 100% 100% 100% 100% 90% 100%
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Stevilo slik 341,9 474,2 711,6 622,2 318,4

101,3

Stevilo oznacenih slik 133,4 161,3 205,7 65,1 17,4

21,8

Najvecje Stevilo prijateljev ima zabelezeno starostna skupina 27-33 let, in sicer 867,7
prijateljev, ki ima tudi najvecje Stevilo oznacenih slik (205,7). V povprecju ima najmanj
objavljenih osebnih podatkov skupina 34-44. Najmanj objavljenih slik ima najstarejSa skupina

55+, ki ima tudi v povprecju najmanjse stevilo prijateljev (131).

V raziskovalnem vpraSanju sem se sprasevala ali socializacija oziroma starost vpliva na
posameznikovo zasebno vedenje v osebnih mediji. Rezultati analize profilov na spletnem
druzabnem omrezju Facebook so pokazali, da je temu tako. Prve tri starostne skupine, ki
zajemajo uporabnike med 13 in 33 letom, se iz vidika zasebnosti vedejo zelo podobno. Velika
ve€ina ima objavljene in vidne osebne podatke, ki se pokazejo na zavihku »about«, pri tem
izstopa starostna skupina od 13 do 17 let, kjer imajo posamezniki rubriko druzina izpolnjeno s
soSolci in prijatelji. Drugi dve starostni skupini pa imata to izpolnjeno s pravimi druZinskimi
¢lani, ki so na Facebooku. Stevilo prijateljev je v teh treh skupinah precej veliko in obsega od
povprecno 500 do 700 prijateljev. Kar se ti¢e Stevila fotografij, so vidne, povprecno Stevilo
objavljenih fotografij pa je okoli 1000. Izpolnjenost osebnih podatkov se ze v naslednji
skupini zmanj$a, saj jih imajo izpolnjene samo trije uporabniki. Prav tako je tudi v najstarejSih
dveh starostnih skupinah izpolnjenost podatkov manjsa.. Prav tako se tudi Stevilo prijateljev
in Stevilo objavljenih fotografij v starostnih skupinah od 44 do 54 ter 55+ zelo zmanjsa, in

sicer, Stevilo prijateljev na okoli 100, Stevilo objavljenih fotografij pa 200.
STAROSTNA SKUPINA 13-17 let

Prva preucevana generacija, osnovnosolci ter srednjeSolci, imajo v vecini dostopne vse osebne
informacije. Sem spadajo vidna starost, izpolnjeni podatki za izobrazbo in delo, kraj bivanja,
osnovne informacije, kontakt, druzina in o osebi. Ti uporabniki imajo podatke o druzini
izpolnjene, toda ne z resni¢nimi podatki. Tako imajo za matere in ocete nastavljene soSolce in
prijatelje, prav tako je s sestrami in ostalimi druZinskimi &lani. Stevilo prijateljev v tej
starostni skupini variira, vendar je precej visoko (priblizno 700 prijateljev). V analizi je
izstopalo neko 14-letno dekle, ki ima 1.817 prijateljev ter zelo veliko »druzinskih ¢lanov«.

Fotografije imajo vidne vsi uporabniki, Stevilo objavljenih slik pa je v povprecju 500.
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STAROSTNA SKUPINA 18-26 let

Naslednja starostna skupina so mladi §tudentje. Stevila prijateljev ena tretjina uporabnikov
nima vidnega, ostali pa imajo v povprecju okoli 500 prijateljev. Kar dve tretjini nimata
izpoljenih podatkov o osebi, medtem ko imajo ostale osebne podatke izpolnjene. 18-letno
dekle v tej generaciji izstopa zaradi velikega Stevila »druzinskih ¢lanov«. Tudi uporabniki te
skupine imajo vidne slike. Ima pa tretjina teh uporabnikov okoli 1000 objavljenih fotografij,

tretjina okoli 600, dobra tretjina pa okoli 150 objavljenih fotografij.
STAROSTNA SKUPINA 27-33 let

V tej generaciji imata samo dva uporabnika skrito Stevilo prijateljev, ostali imajo ta podatek
viden. Povprecje prijateljev je vecje kot v prejSnjih dveh skupinah in je okoli 800 prijateljev.
Pri tem izstopata dva posameznika, ki imata eden 5,198, prijateljev drugi pa 2,726. Ta
objavljenost oziroma vidnost podatkov je tu manjSa, saj ena tretjina teh starostnikov nima
izpolnjene rubrike starost, izobrazba in delo, kraj bivanja, o osebi ter druzina. Izpolnjeno
imajo rubriko kontakt in osnovne informacije, ki pa sta z nekaterimi podatki izpolnjene Ze ob
samem vpisu na Facebook s strani Facebooka. Pet uporabnikov ima nad 1000 objavljenih

fotografij, en uporabnik, star 32 let, pa ima objavljenih zelo malo fotografij, in sicer 14.
STAROSTNA SKUPINA 3444 let

Sledi generacija mlajSih zaposlenih uporabnikov. Glede Stevila prijateljev izstopata dva 44-
letna uporabnika, ki imata 52 in 72 prijateljev, ostali imajo v povprecju 370 prijateljev. Kot
lahko opazimo se je Stevilo prijateljev v tej vi§ji starostni skupini zmanjsalo. Samo trije
uporabniki imajo izpolnjeno rubriko o sebi, rubrike izobrazba in delo ter kraj bivanja pa nima

izpoljene polovica uporabnikov. V povre¢ju imajo objavljenih 450 fotografij.
STAROSTNA SKUPINA 4454 let

Predzadnja generacija ima v povpre¢ju 140 prijateljev. Med njimi izstopa 54-letna gospa, ki
ima kar 430 prijateljev, vendar ima objavljenih samo 5 slik, ter objavljeno starost, kraj
bivanja, osnovne informacije in druzino. Samo dva uporabnika imata izpolnjeno rubriko o
sebi, medtem ko ima ostale rubrike objavljena polovica uporabnikov. V povprecju imajo

objavljenih 320 fotografij.

STAROSTNA SKUPINA 55+
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NajstarejSa generacija predstavlja uporabnike med leti 55 ter do najstarejSega uporabnika.
Pregledala sem 6 uporabnikov te generacije ter ugotovila, da imajo najmanjSe povprecno
Stevilo uporabnikov, in sicer 130. Objavljeno imajo povpre¢no 101 fotografijo. Polovica
uporabnikov, 3, ima izpolnjene osebne podatke, polovica pa ne. Pri objavi kontaktnih
informacij izstopa 55-letnik, ki ima objavljen domaci naslov, elektronski naslov, mobilno

Stevilko ter stacionarno Stevilko.

4.2.2 Vidiki narcisizma na fotografijah

Tabela 4.3: Narcisizem na fotografijah

Narciso-
idnost

Starostne skupine 13-17 18-26 27-33 34-44 45-54 55+
udelezenci prijatelji-isti spol 100% | 96,70% | 100% 89,5% 62,5% 0%
tema dogodek 75% 96,70% | 90,5% 78,9% 50% 0%
prostor partner 12,5% 35,5% 52,4% 47,4% 37,5% 33,3%
samo subjekt 100% 100% 100% 100% 62,5% 83,3%
zavedanje fotoaparata 100% 64,5% 100% 100% 87,5% 83,3%
deni zapeljive poze 62,5% 64,5% 57% 15,8% 12,5% 0%
vedenje
) poljubljanje 0% 16,3% 19% 5,3% 0% 0%
objemanje 50% 74,2% 76,2% 57,9% 25% 0%
pogled v fotoaparat 87,5% 100% 100% 100% 75% 66,7%
) . "self shot" 62,5% 80,7% 57,1% 52,6% 12,5% 0%
estetika fotografije
v ogledalo 62,5% 9,7% 4,8% 10,5% 0% 0%
z racunalnisko kamero 62,5% 19,4% 4,8% 5,3% 0% 0%
organizacija foto. subjekt na sliki 100% 100% 90,5% 80,9% 66,7% 100%
objave o sebi 87,5% 96,8% 85,7% 73,7% 70% 50%

NajmlajSa starostna skupina ima najmanj objavljenih fotografij, na katerih je subjekt s
partnerjem, ima pa ta skupina najve¢ objavljenih fotografij posnetih v ogledalo ali z
racunalnisko kamero. Starostna skupina 18-26 ima objavljenih najve¢ fotografij iz dogodkov,
zabav, najve¢ objavljenih zapeljivih fotografij ter fotografij posnetih »self shot«. Prav tako ta
skupina tudi najve¢ objavlja o sebi. Se pa uporabniki te skupine na fotografijah najmanj
zavedajo fotoaparata. Naslednja skupina (27-33) ima najve¢ objavljenih fotografij s
partnerjem, prav tako ima najve¢ objavljenih fotografij na kateri se poljublja ali objema.
Skupina, ki ima najmanj objavljenih fotografij na katerih so subjekti, je skupina 45-54, ti
imajo objavljene fotografije krajev, narave, zivali itd.. Zadnja skupina ima najmanj

objavljenih fotografij na razli¢nih podroc¢jih, in sicer, najmanj fotografij s prijatelji, fotografij
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dogodkov, fotografij zapeljivih poz, objemanja ali pogledov v fotoaparat. Prav tako nima ni¢

posnetih fotografij s »self shotom« ter le polovica uporabnikov skupine objavlja stvari o sebi.
STAROSTNA SKUPINA 13-17 let

Vsi uporabniki v tej skupini se na slikah pojavljajo s prijatelji ali sami. Zelo malo oziroma
skoraj ni¢ ni fotografij narave. Samo ena oseba je na slikah s svojim partnerjem, kar bi lahko
povezali z dokaj nizko starostjo uporabnikov v tej skupini. Uporabniki se zavedajo
fotoaparata in se v vecini postavljajo ter fotografirajo v zapeljivih pozah. Na njihovih slikah
se osebe niso poljubljale, Stirje posamezniki pa so imeli objavljene fotografije, na katerih so
se objemali s prijatelji. Zelo veliko je bilo direktnih pogledov v fotoaparat, »self shotov« ter
fotografiranj v ogledalo ali z raCunalnisko kamero. Ta starostna skupina tudi rada piSe statuse

o sebi, kako se pocuti, kaj dela. Te objave so pogoste, kar nekaj jih je na dan.
STAROSTNA SKUPINA 18-26 let

Generacija Studentov ima na svojih profilih fotografije s svojimi prijatelji, na razli¢nih
dogodkih, zabavah. Nekaj, tretjina, jih ima objavljene tudi fotografije s svojimi partnerji, vsi
pa imajo objavljene tudi samostojne portrete. Fotoaparata se na fotografijah zavedajo in kar
dve tretjini jih ima objavljene fotografije, na katerih so v zapeljivih pozah. Stirje uporabniki
se na fotografijah poljubljajo na lice, slaba polovica pa se jih objema. Dve tretjini Studentov
ima objavljene fotografije posnete s »self shotom«, vsi imajo usmerjen pogled v fotoaparat,
fotografiranje v ogledalo in z ra¢unalnisko kamero pa je v tej starostni skupini bolj izjema.
Subjekt se v vecini pojavlja na fotografiji, kar pa se tiCe objav o sebi, pa jih je tako kot v

prejsnji skupini, Se vedno veliko.
STAROSTNA SKUPINA 27-33 let

Uporabniki te starostne skupine imajo prav tako objavljene fotografije, na katerih so s svojimi
prijatelji na razlicnih dogodkih. Polovica ima objavljene fotografije, na katerih so s svojemi
partnerji, vsi pa imajo fotografije, na katerih so sami. Prav tako se vsi zavedajo fotoaparata.
Polovica uporabnikov je na fotografijah v zapeljivih pozah, malo je poljubljanja, a zato dosti
veC objemanja. V tej starostni skupini se Stevilo fotografij »self shot« sicer zmanjsa, toda Se
vedno se takSnega fotografiranja posluzuje polovica uporabnikov. Fotografiranja v ogledalo in

z racunalni$ko kamero pa ta skupina ne prakticira. Subjekt je prisoten na vecini fotografijah,
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toda pri nekaj posameznikih prevladujejo fotografije pokrajine, krajev. Tudi Stevilo objav o

sebi ostaja veliko.
STAROSTNA SKUPINA 3444 let

Tudi v tej starostni skupini se uporabniki na slikah pojavljajo s prijatelji na dogodkih, vsi pa
imajo objavljene tudi samostojne portrete. Devet uporabnikov ima objavljene fotografije s
partnerjem. Kar pa se ti¢e samega vedenja na fotografijah, pa se vsi uporabniki zavedajo
fotoaparata, trije uporabniki so na fotografijah v zapeljivih pozah, en ima objavljene
fotografije poljubljanja, enajst pa objemanja. Vsi imajo pogled na fotografijah usmerjen
naravnost v fotoaparat, polovica pa za fotografiranje uporablja »self shot«. Dva uporabnika se
fotografirata v ogledalo, en uporabnik iz te starostne skupine pa se fotografira tudi z
racunalniSko kamero. Subjekt je tudi v tej starostni skupini v vecini prisoten na fotografijah,

vendar pa se je Stevilo objav o sebi tu zmanjsalo.
STAROSTNA SKUPINA 44-54 let

Dveh oseb v tej skupini nisem mogla analizirati, saj nimata vidnih fotografij. V tej skupini se
je popolna zaklenjenost fotografij prvi¢ pojavila. Trije uporabniki te starosti nimajo
objavljenih fotografij s prijatel;ji ali fotografij dogodkov ali samostojnih portretov. Pri teh treh
uporabnikih prevladujejo fotografije pokrajine, krajev in zivali. Procent uporabnikov, ki imajo
objavljene takSne fotografije, je v tej starostni skupini do sedaj navecji. Zavedanje fotoaparata
je tudi v tej skupini veliko, vendar pa ni ni¢ fotografiranj na »self shot« nacin, z ogledalom ali

z racunalni$ko kamero. Objav o sebi je nekaj, vendar jih je manj kot v prejSnjih skupinah.
STAROSTNA SKUPINA 55+

V najstarejSi skupini se nihée ne fotografira s prijatelji ali na dogodkih. Izstopa 55-letni
gospod, ki ima objavljenih zelo veliko Stevilo fotografij s partnerjem in druzino. Vecina se jih
zaveda fotoaparat, vendar na fotografijah ne nastopajo v zapeljivih pozah ali se na njih
poljubljajo ali objemajo. Dve tretjini na fotografijah gleda naravnost v fotoaparat. Nihce se ne
posluzuje »self shot« fotografiranja, fotografiranja v ogledalo ali fotografiranja z ra¢unalnisko
kamero. Subjekt je na sliki ve¢inoma sam. Polovica uporabnikov te skupine objavlja stvari o

sebi, medtem ko nekateri ne objavljajo nic.
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4.2.3 Oglasevanje
Tabela 4.4: Vedenje pri oglasevanju

Starostna skupina 13-17 18-26 27-33 34-44 |45-54 55+
ot. vseckanih 1110,63| 2758 | 1783 | 83 | s61 | 47
podjetij
sodelovanje v deljenje 12,5% | 19,4% | 23,8% 5,3% 50% 16,7%
oglasevanje | nagradnih igrah Joznacevanje 0% 0% 9,5% 0% 0% 0%

Najvecje Stevilo vSeckanih strani podjetij ima najmlajSa starostna skupina in sicer 1110,63.
Naslednja starostna skupina 18-26, ki ima drugo najvecje Stevilo vSeCkanih strani podjetij jih
ima zgolj 275,8. Razlika med njima je kar velika. Najmanja vSeCkanih strani podjetij pa ima
najstarejSa starostna skupina 55+. Najbolj aktivni v nagradnih igrah so uporabniki stari med

45-54, najmanj pa uporabniki stari med 34-44 let.
STAROSTNA SKUPINA 13-17 let

Ta starostna skupina ima v povprecju 1100 »vSecCkanih« strani podjetij. Sodelovanje v

nagradnih igrah je manjSe in obsega le deljenje fotografij, objav.
STAROSTNA SKUPINA 18-26 let

Pripadniki te starostne skupine imajo v povpre¢ju »vSeckanih« 300 strani podjetij. Stirje
uporabniki tega Stevila nimajo vidnega. Sest uporabnikov sodeluje v nagradnih igrah

oglasevalcev, in sicer z deljenjem fotografij ali objav na svojem zidu.
STAROSTNA SKUPINA 27-33 let

Stevilo »vieckanih« strani podjetij je v povpredju 180. Stirje uporabniki sodelujejo v

nagradnih igrah z deljenjem, §tirje pa z oznacevanje.
STAROSTNA SKUPINA 3444 let

V tej skupini je Stevilo »vSeckani« strani podjetij v povprecju 80. Ena sama uporabnica

sodeluje v nagradnih igrah oglaSevalcev, in sicer z deljenjem strani.

STAROSTNA SKUPINA 44-54 let
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V tej starostni skupini se Stevilo »vSeCkanih« strani podjetij zmanjsa v povprec¢ju na priblizno
50. Uporabnica, ki v tej skupini sodeluje v nagradnih igrah z deljenjem, sodeluje zelo

pogosto.
STAROSTNA SKUPINA 55+

NajstarejSi uporabniki Facebooka imajo »vSeCkani« v povprecju 47 strani podjetij. En
uporabnik v tej skupini nima vidnega Stevila »vSeckanih« strani podjetij. V oglasevalskih

akcijah tudi v tej skupini sodeluje ena uporabnica.
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5 ANALIZA INTERVJUJEV

Intervjuje sem opravila v prostorih Mestne knjiznice Ljubljana, in sicer od 18. aprila do 23.

aprila 2013. V Tabeli 5.1 je razvidna starostna izbira intervjuvancev na podlagi ocene Stevila

uporabnikov Facebooka. Zaradi rezultatov pridobljenih v analizi profilov, sem se odlocila, da

iz prve starostne skupine intervjujam dva uporabnika namesto enega in iz starostne skupine od

34 do 44 let samo enega. Intervjuvala sem §tiri uporabnike moskega spola in 6 Zenskega.

Tabela 5.1: Porazdelitev intervjujev

Starost ocena Stevila Odstotek Stevilo
(leta) uporabnikov od vseh intervjujev
13-17 96.040 12,6 2
18-26 240.240 31,5 3
27-33 160.860 21,1 2
34-44 152.860 20 1
45-54 65.600 8,6 1

55+ 47.300 6,2 1

13-max 762.900 100 10

Tabela 5.2: Predstavitev intervjuvancev

1-Jure, datum intervjuja: 18.4.2013

2-Mina, datum intervjuja:18.4.2013

Spol: moski

Spol: Zenski

Starost: 15 let

Starost: 14

Izobrazba: osnovnoS$olec

Izobrazba: osnovnoSolka

Naprava za dostop do Facebooka: telefon

Naprava za dostop do Facebooka: telefon

Stevilo prijateljev na Facebooku: 188

Stevilo prijateljev na Facebooku: 1,817

Cas uporabe Facebooka: 4 leta

Cas uporabe Facebooka: 3 leta

Pogostost uporabe Facebooka: 1-2 uri na dan

Pogostost uporabe Facebooka: 3 ure na dan

3- Maja, datum intervjuja: 20.4.2013

4-Anja, datum intervjuja: 20. 4. 2013

Spol: Zenski

Spol: Zenski

Starost: 22

Starost: 26 let

Izobrazba: Studentka

[zobrazba: Studentka

Naprava za dostop do Facebooka: ra¢unalnik

Naprava za dostop do Facebooka: telefon

Stevilo prijateljev na Facebooku: 627

Stevilo prijateljev na Facebooku: okoli 500

Cas uporabe Facebooka: 5 let

Cas uporabe Facebooka: 5 let

Pogostost uporabe Facebooka: 2 uri na dan

Pogostost uporabe Facebooka: 1-2 uri na dan

39




4-Luka, datum intervjuja:19.4.2013

6-Sabrina, datum intervjuja: 20.4. 2013

Spol: moski

Spol: zenski

Starost:26 let

Starost: 29

Izobrazba: Student

Izobrazba: Studentka

Naprava za dostop do Facebooka: telefon

Naprava za dostop do Facebooka: ra¢unalnik

Stevilo prijateljev na Facebooku: 613

Stevilo prijateljev na Facebooku: 417

Cas uporabe Facebooka: 6 let

Cas uporabe Facebooka: 6 let

Pogostost uporabe Facebooka: 2 uri na dan

Pogostost uporabe Facebooka: 1 uro na dan

7-Jan, datum intervjuja: 21.4.2013

8-Manica, datum intervjuja: 22.4.2013

Spol: moski

Spol: zenski

Starost: 32 let

Starost: 38

Izobrazba: samostojni podjetnik

Izobrazba: zaposlena

Naprava za dostop do Facebooka: prenosnik

Naprava za dostop do Facebooka: ra¢unalnik

Stevilo prijateljev na Facebooku: 1160

Stevilo prijateljev na Facebooku: 408

Cas uporabe Facebooka: 6 let

Cas uporabe Facebooka: 6 let

Pogostost uporabe Facebooka: 2-3 uri na dan

Pogostost uporabe Facebooka: 1-2 na teden

9-Mojca, datum intervjuja: 23.4.2013

10-Slavko, datum intervjuja: 23.4.2013

Spol: Zenski

Spol: moski

Starost: 52

Starost: 61

Izobrazba: zaposlena

Izobrazba: upokojenec

Naprava za dostop do Facebooka: ra¢unalnik

Naprava za dostop do Facebooka: ra¢unalnik

Stevilo prijateljev na Facebooku: 48

Stevilo prijateljev na Facebooku: 89

Cas uporabe Facebooka: 2 leti

Cas uporabe Facebooka: 4 leta

Pogostost uporabe Facebooka: 1/2 ure na dan

Pogostost uporabe Facebooka: veckrat na dan

5.1 Interpretacija intervjujev

Z intervjuji sem, kot Ze reCeno, Zelela pridobiti vpogled v ozadje posameznikovih odlocCitev za

dolo¢ena vedenja na Facebooku. V prvem delu intervjuja sem se dotaknila sploSne uporabe

Facebooka. Jure (15) in Mina (14), najmlajsa intervjuvanca, sta povedala, da Facebook

uporabljata vsak dan in to vec¢krat na dan. Stevilo ur, ki jih prezivita na Facebooku, je pri

njima najvisje, in sicer 2 do 3 ure. Ostali uporabniki so na Facebooku okoli 2 ure dnevno, vsi

pa se vpiSejo veckrat na dan.

Intervjuvanci so deljenih mnenje glede tega ali je Facebook dobra stvar ali ne. Nekateri

pravijo, da je postal nezanimiv in da je izguba Casa, medtem ko je drugim vsec, ker jim

pomaga ostati povezan.
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Maja (22 let): Ma se mi zdi, da se ni ni¢ spremenilo. Se vedno hod'm na Facebook zato, da
kej objav'm, pa mal" pogledam kaj se dogaja. Uglavnm men' se zdi to cist pametna stvar, k'

nas mal' poveze skupej.

Vzrok za vpis na Facebook se razlikuje glede starost. StarejSa dva intervjuvanca, Mojca (52
let) in Slavko (61) pravita, da sa se vpisala zaradi prijateljev, ki so bili Ze vpisani ter da so
jima pri vpisu pomagali otroci. Mina (14) in Jure (15), najmlajSa intervjuvanca, se ne
spomnita, zakaj sta se vpisala, ostali pa pravijo, da so si Zeleli ostati v stikih s prijatelji. Pri

tem izstopa Jan (32), ki se je na Facebook vpisal zaradi potreb sluzbe.
Mina (14 let): Se ne spomnim vec. Se mi zdi to Ze tok dalec.

Jure (15 let): Ne spomn'm se vec.

5.1.1 Zasebnost

Zaradi vprasanj o zasebnosti na Facebooku me je zanimalo tudi ali intervjuvanci poznajo vse
svoje Facebook prijatelje tudi v realnem svet. Nad ugotovitvami nisem preseneCena, saj je
vecina odgovorila, da jih pozna oziroma da so jih vsaj Ze kdaj videli v zivo in se z njimi

pogovarjali. Tu izstopa najmlajSa intervjuvanka, Mina (14), ki ima 1817 prijateljev.

Mina (14 let): Ne. Dodajam jih, ker mi je b'lo ucasih ful kul 'met veliko frendou. Zdej se mi jih

pa pac ne da brisat.

Mina kljub temu, da pozna moznosti zaklepanja profila, te funkcije ne uporablja in na to

odgovarja:

Mina (14 let): Ne n'¢ nimam nastiman. Vsi lahko vse vidjo. Sej ubistvu n'¢ tazga ne

objavljam, da bi mogla kej skrivat. Ce se pa pac komu ne da tega brat, naj me pa odfrenda.

Ostali uporabljajo varnostne nastavitve, ki jith Facebook omogoca. Luka (26) ima nekatere
stvari omejene, kar pomeni, da jih lahko vidi samo doloc¢ena skupina prijateljev. Sabrina (29)

pravi, da osebe, s katerimi poslovno sodeluje, ne vidijo vsega kar objavi.

5.1.2 Narcisizem

Intervjuvance sem povprasevala tudi po razlogih za objavljanje fotografij. Zanimalo me je,
kaksne so fotografije, ki jih objavljajo ter zakaj jih objavljajo. Vsi uporabniki so odgovorili,

da fotografije objavljajo, ker si zelijo odziv od uporabnikov. Pravijo, da se dobro pocutijo, ko
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prijatelji »vSeckajo« njihove fotografije ali ¢e jih komentirajo. Vsi pa so dodali, da se najbrz
vsi dobro pocutijo, ko jih kdo pohvali. Tovrstno vprasanje bi lahko povezala z vprasanjem
prisotnosti narcisizma, ki je glede na rezultate prisoten pri vseh starostih. Pri Manici (38) sem
pri objavah slik opazila rahlo odstopanje od ostalih. Saj je sama omenila, da Zeli, da na sliki

dobro izgleda.

Manica(38 let): Objavim, da vidijo, npr. kako se staram, kaksna je Aja (hci), da delim lepote,
ki sem jih videla/dozivela — ce bi Se koga zamikalo iti. Seveda moram sprejemljivo izgledati,

Ce Ze ne lepse kot v resnici... ;) Ne bi objavila slike, na kateri sama sebi res ne bi bila vsec.

Tudi Slavko (61) in Mojca (52) si ob objavi fotografije Zelita odziv, vendar pa sama objavljata

bolj slike iz izletov, slike krajev, pokrajine.

Slavko (61 let): Se mi zdi fajn, da tut moji prijatelji vidjo mesta, pokrajine, hribe, kjer morda

Se niso b'li. Pa mogoce Se dobijo idejo za naslednji izlet.

Mojca (52 let): Ce sem kje bila in je bilo lepo, objavim kakino fotografijo in svetujem Se
drugim naj gredo. Se mi zdi da so prijatelji veseli, ce taksne slikce objavim, ker nas vecina

rada hodi na izlete.

5.1.3 Oglasevanje

Zadnji sklop vprasanj se je nanasal na njihovo vedenje v zvezi z oglasevanjem. Zanimalo me
je, zakaj se odloc¢ijo za »vSeckanje« dolocene strani podjetja in dobila sem pri¢akovane
odgovore. »VSeckajo« strani podjetij, ker so jim njihovi izdelki vSe¢ ali pa imajo njihov
izdelek. Jure (15) pravi, da jih lahko na Facebook strani tudi vprasa, ¢e ga kaj zanima o

izdelku ali ¢e je naletel na tezavo.

Tudi zato, ker so jim izdelki vSe¢ ter jim radi sledijo, sodelujejo tudi v nagradnih igrah teh
podjetij, ki potekajo preko Facebooka. Vecina intervjuvancev pravi, da sodelujejo z
»vSeckanjem« objave ali pa deljenjem. Jure (15) pa pravi, da sodeluje tudi preko aplikacij

podjetij za nagradne igre.
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6 SKLEP

V magistrski nalogi sem Zelela preveriti, kako se kaze medijska socializacija z mnoZi¢nimi
mediji pri uporabi osebnih medijev. Medijsko socializacijo sem opredelila z indikatorjem
starosti, kajti predvidevala sem, da bo starost vplivala na razli¢cno vedenje posameznikov na
spletnih druzbenih omrezjih. Vidik zasebnosti sem preiskovala na spletnem druzbenem
omreZju Facebook ter ga razdelila na tri podrocja, in sicer na uporabo aplikacij Facebooka za
omejeno vidnost uporabnikovega lastnega Facebook profila, uporabnikovo narcisisticno
vedenje in sodelovanje v oglasevalskih akcijah. Kot pravita Papacharissi in Gibson (2011,78)
uporabniki velikokrat lastno avtonomijo in zasebnost podredijo prizadevanjem za vecjo

priljubljenost in publiciteto v druzbenem omrezju.

Raziskava, ki sem jo opravila je vsebovala analizo profilov 100 uporabnikov Facebooka ter
10 poglobljenih intervjujev. Rezultati analiz so pokazali, da se vidiki zasebnosti razlikujejo
glede na »medijsko socializacijo« oziroma starost. To pa pomeni, da se mlajSe generacije,
stare od 13 do 33 let, ki so jih raziskovalci poimenovali »millennials« na Facebooku vedejo
drugace, kot starejSe generacije. »Millennialsi« na Facebooku delijo ve¢ osebnih informacij,
objavljajo veliko fotografij sebe in prijateljev, pogosto v zapeljivih pozah. Zaradi njihovega
odras¢anja z osebnimi mediji in zaradi njihovega miSljenja (ki sem ga pridobila skozi
intervjuje), da je tovrstno komuniciranje na spletu obicajno, so manj zasebni kot tisti
uporabniki, ki se z osebnimi mediji niso spoznali v ¢asu odras¢anja, saj slednjih takrat Se ni
bilo. V moj vzorec raziskovanih ljudi so bili vzeti Facebook uporabniki, ki so na Facebooku
moji prijatelji. Ti uporabniki predstavljajo zelo ozek krog ljudi, kar menim, da je bila tudi ena

od omejitev raziskovanja.

Ze v teoretskem delu sem omenila, da spletna druzbena omreZja vzpostavljajo, predstavljajo
in pogojujejo posameznikovo identiteto preko izpostavljenosti (Donath in boyd 2004), preko
in preko slik posameznika in njegovih prijateljev (boyd 2004; Donath 2007). In
»millennialsi« se na Facebooku bolj izpostavljajo in si Zelijo odziva svojih vrstnikov, kar
nakazuje na narcisti¢ne lastnosti. Vendar se strinjam z nekaterimi raziskovalci, ki pravijo, da
bi bilo potrebno definicijo naricisizma spremeniti, kajti danes postaja izjava »Poglej, me!«

nekaj povsem vsakdanjega in zelo pogostega, Se posebej na spletnih druzabnih omrezjih.
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Ce se dotaknem 3e vedenja posameznikov ob oglasevalskih akcijah podjetij, potem lahko
reCem, da sem pricakovala, da vecje Stevilo uporabnikov sodeluje v nagradnih igrah podjetij.
Ceprav se oglasevalci pridruzujejo kupcem na spletu v spletnih druzbenih omreZjih, na
spletnih iskalniki in na drugih klju¢nih spletnih mestih (Simmons 2008 v Taken Smith 2010),
se je skozi mojo analizo pokazalo, da tovrsten osebni pristop ni kaj preve¢ ucinkovit.
Rezultati so sicer pokazali, da vsi uporabniki v vseh starostnih skupinah sodelujejo v
oglaSevalskih nagradnih igrah, vendar je udeleZba zelo majhna. Seveda pa ne smemo pozabiti,
da je ena vrsta oglaSevanja tudi »profilna stran« podjetja, ki jo lahko uporabnik »vSecka« ter
preko nje sledi izdelku, ki mu je vie¢. Stevilo »v§edkanih« strani podjetij pa je na Facebooku

med vsemi generacijami veliko.

Nadaljno raziskovanje na teh podrocjih bi bilo iz vidika tako oglasevalcev kot drugih
raziskovalcev zelo interesantno. Zanimivo bi bilo raziskati, v kolik§ni meri se uporabniki
zavedajo svojega vedenja na spletnih druzabnih omreZzjih ter kaj za njih predstavlja zasebno
vedenje. Tovrstnih raziskav med svojim raziskovanjem nisem zasledila, vendar sem mnenja,

da se da na tem podroc¢ju odkriti Se veliko novega.
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PRILOGE

Priloga A: Prepis poglobljenega intervjuja z izpraSevalcem Juretom

Datum izvedbe intervjuja: 18. 4. 2013, 17:00

Kraj izvedbe intervjuja: Knjiznica Otona Zupanéica.
Intervjuvanec: Jure

Starost: 15 let

[zobrazba: osnovnosolec

Jaz: Zivjo! Kako si?

Jure: Zivio! Kul. Ti?

Jaz: Dobro, hvala. Si za, da kar za¢neva?

Jure: Jp.

1. del

Jaz: Kako pogosto uporabljas Facebook? Vsak dan? Veckrat na dan?
Jure: Ma ubistvu kr vsak dan prblizn' 1-2 uri.

Jaz: Preko katere naprave najpogosteje dostopas na Facebook?

Jure: Ponavad grem k'r s telefonom gor, ce s'm pa doma grem pa na racunalnik.

Jaz: Koliko Casa Ze uporabljas Facebook?

Jure: Od leta 2009.

Jaz: Ali mislis, da se je tvoja uporaba skozi ¢as spremenila? Kaj pa tvoj pogled na Facebook

se je spremenil? Kako?

Jure: Se je, ja. Ucasih sm ga uporablu za igranje igrc, zdej pa bol za "staying in touch'. Hm,

ja zdej se mi zdi, da je to res ena najvecja napaka, da so nar'dil fb. K pac velik tam gor visimo

pa za racunalniki, pa nekak se ne mor'm odloc't, ce mi je to vsec.
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Jaz: Ali si tudi na katerih drugih spletnih druzabnih omreZjih? Ce si, na katerih?
Jure: Twitter, Google +, Tumblr.

Jaz: Zakaj si se odlocil, da vstopi§ na Facebook?

Jure: Ne spomn'm se vec.

Jaz: Ali se ti zdi, da je Facebook glavno spletno druzabno omrezje? Zaka;j?
Jure: Ja. je. Ker ga uporabl'a vec k't pou sveta.

2. del

Jaz: Koliko prijateljev imas na Facebooku?

Jure: 188.

Jaz: Ali vse prijatelje na Facebooku tudi osebno poznas?

Jure: Ja. Mislm, vidl smo se zihr Ze tut v Zivo.

Jaz: Zakaj dodajas prijatelje na Facebook?

Jure: Uf, ne vem, ampak ce se bol' spoznamo, se dodamo. Tko pac deluje. Velik mam

sosolcev, pa pol ce kaksn'ga kolega od sosolca spoznam, tut dodam. Ne dodajam cist tujcev,

sam ni nujno pa, da smo ful prjatli.

Jaz: Ali ves, da lahko v nastavitvah dolocis, kdo lahko vidi tvoje objave, fotografije?

Jure: Vem.

Jaz: Ali imas doloc¢eno, kdo lahko vidi tvoj profil? Se pravi ali ima$§ za razli¢ne prijatelje

vidne razli¢ne stvari (fotografije, starost, objave)?
Jure: Imam. Sam zdele res ne vem, kaj 'mam urejen.
3. del

Jaz: Ali te lahko prijatelji oznacijo na fotografijah?

Jure: Ja, valda. Sej zato pa so fotke.
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Jaz: Kaksne fotografije objavljas?

Jure: Nobenih spornih. Mors bit mal' pazljiv pr' teh stvareh. To me je Ze starejsi brat naucu,

no ubistvu, so mi skoz doma tut o tem tezil', t'ko da sm res k'r pazljiv.
Jaz: Zakaj objavljas svoje fotografije? Kaksen odziv zelis od prijateljev?

Jure: Objav'm jih, ce se mi zdijo zanimive pa jih hocm prjatlom pokazat, ane. Pa da pol kej

pokomentirajo.

Jaz: Kako pogosto menjas prikazno sliko in kakSna je najpogosteje ta prikazna slika? (slikana

s telefonom, racunalniSko kamero, si ti na sliki)
Jure: 3-4 na leto. Na njih sm sam al' pa s kom, slikane pa so ponavad's telefonom.
Jaz: Kako se pocutis, ko veliko ljudi vSecka tvojo sliko ali jo komentira?

Jure: Kul, haha. Itak vedno pase, ce ti kdo lajka sliko al pa ce kaj komentira. Pol se pac

pocuts v srediscu, ane.

4. del

Jaz: Koliko vSeckanih strani podjetij ima§? Priblizno?
Jure: 200.

Jaz: Kaj je razlog, da si vSeckal stran?

Jure: Mi je vsec al' pa imam njihov izdelek. En od teh dveh razlogov je vedno. Pol jih lahk' pa
kej sprasujem, ce naletim na kaks'n problem. Recimo to se mi s Simobilom zgodi. Neki jim ne

dela in pol k'r na njihovi FB strani vprasam, kaj je narobe. So kar hitri pri odgovarjanju tam.
Jaz: Ali sodelujes v nagradnih igrah podjetij? Z vSeckanjem, deljenjem, kako drugace?

Jure: Ja. Preko njihovih aplikacij.

Jaz: Ali te moti, da so objave znamk enacene z objavami tvojih prijateljev?

Jure: Ucasih. Ce pac pogledas po zidu pa isces kaksn'ga prjatla pol pa mil'jon teh objav od

razlicnih firm, pa te mal zmede.
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Jaz: Ali kdaj klikne$ na oglase na levi strani strani Facebooka?

Jure: Nikol', nekak' me ne priviacjo. Pa vedno so ene smesne stvari, kako hitr' shujsat’ al pa

kej tazga. To ni glih zame. (Hihi)
Jaz: Jure. Hvala za tvoj ¢as in sodelovanje. Lepo se ime;.

Jure: Itak, ni panike. Enako.

Priloga B: Prepis poglobljenega intervjuja z izprasevalko Mino

Datum izvedbe intervjuja: 18. 4. 2013, 15:00
Kraj izvedbe intervjuja: Knjiznica Otona Zupanéi¢a.
Intervjuvanec: Mina
Starost: 14 let
[zobrazba: osnovnoSolka
Jaz: Zivjo Mina!
Mina: Hej!
Jaz: Si pripravljena, da kar za¢neva?
Mina: Ja itak.
1. del
Jaz: Kako pogosto uporabljas Facebook? Vsak dan? Veckrat na dan?
Mina: K'r vsak dan. Grem k'r veckrat na dan gor, k' pac nism skoz vpisana.
Jaz: Preko katere naprave najpogosteje dostopas na Facebook?

Mina: Preko telefona pa ,,laptopa“. Doma uporabljam ,,laptop “, k sm pa uzunej pa v soli pa

telefon.
Jaz: Koliko Casa Ze uporabljas Facebook?

Mina: 3 leta.
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Jaz: Ali misli$, da se je tvoja uporaba skozi Cas spremenila? Kaj pa tvoj pogled na Facebook,

se je spremenil? Kako?

Mina: Ma ne vem, pomoje da ne. Ja, moj pogled se pa je. Ucasih mi je biu facebook zelo usec,
zdej mi pa ni vec, ker bedne statuse objavl'ajo in to. Se n'¢ kej prevec pametnga ne dogaja, se

mi zdi.

Jaz: Ali si tudi na katerih drugih spletnih druzabnih omreZjih? Ce si, na katerih?
Mina: Ja, tumblr, instagram, ask.fim, twitter.

Jaz: Zakaj si se odlocila, da vstopi$ na Facebook?

Mina: Se ne spomnim vec. Se mi zdi to Ze tok dalec.

Jaz: Ali se ti zdi, da je Facebook glavno spletno druzabno omrezje? Zaka;j?

Mina: A ves, da se mi res zdi. Zato ker tuki spoznavamo ljudi z drugega konca sveta, nisi
omejen sam' na svoj krog pr'jatlov al pa sam' na Slovenijo. Ampak lahko dodas kogar pac

ho¢'s in pol lahk' sledis, kaj dela ta oseba, ane.

2. del

Jaz: Koliko prijateljev imas na Facebooku?

Mina: 1817.

Jaz: Ali vse prijatelje na Facebooku tudi osebno poznas?

Mina: Ne.

Jaz: Zakaj dodajas prijatelje na Facebook?

Mina: Ker mi je b'lo ucasih ful kul 'met veliko frendou. Zdej se mi jih pa pac ne da brisat.
Jaz: Ali ves, da lahko v nastavitvah dolocis, kdo lahko vidi tvoje objave, fotografije?
Mina: Da.

Jaz: Ali ima$ dolo¢eno, kdo lahko vidi tvoj profil? Se pravi ali ima$ za razli¢ne prijatelje

vidne razli¢ne stvari (fotografije, starost, objave)?
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Mina: Ne, n'¢ nimam nastiman. Vsi lahko vse vidjo. Sej ubistvu n'c tazga ne objaviljam, da bi

mogla kej skrivat. Ce se pa pac komu ne da tega brat, naj me pa odfrenda.
3. del

Jaz: Ali te lahko prijatelji oznacijo na fotografijah?

Mina: Ja, lahko me oznac'jo.

Jaz: Kaksne fotografije objavljas?

Mina: Svoje slike, slike prijateljeu, slike, kjer na njih kej pise in podobno. Vsakic kej druzga,
ubistvu, kar mi pade pred oci pa mi je vse¢ pa hocm delit' s prijatli. T'ko da so to k'r razlicne
stvari. Glih uceri sm nasla slike, k' smo b'li mlajsi, pa sm jih objav'la. (Hihi) Pol je b'lo pa k'r

vsem bed, k' si niso b'li vSec na slikah.
Jaz: Zakaj objavljas svoje fotografije? Kaksen odziv Zeli§ od prijateljev?
Mina: Ker s'm se navad'la od drugih. Ne vem, haha. Ma vsi neki objavljajo pol pa Se jz.

Jaz: Kako pogosto menjas prikazno sliko in kaksna je najpogosteje ta prikazna slika? (slikana

s telefonom, racunalnisko kamero, si ti na sliki)
Mina: Redkokdaj jo menjam, ce pa Ze, je pa slikana s ,,fona .
Jaz: Kako se pocutis, ko veliko ljudi vSecka tvojo sliko ali jo komentira?

Mina: Pocut'm se posebno. Fajn se pocut'm ja, k' pomen, da je nekomu vsec slika pa da me

spremlja.

4. del

Jaz: Koliko vSeckanih strani podjetij imas? Priblizno?

Mina: Okol 100 ali pa vec.

Jaz: Kaj je razlog, da si vSeckala stran?

Mina: Najveckrat zaradi slik in podobno. Me k'r potegnejo te slike. (hihi).

Jaz: Ali sodelujes v nagradnih igrah podjetij? Z v§eCkanjem, deljenjem, kako drugace?
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Mina: Ja, sodelujem. Ponavad' samo useckam in ce je kej resnicnega, delim Se sliko.
Jaz: Ali te moti, da so objave znamk enacene z objavami tvojih prijateljev?

Mina: Ne. Itak se skoz neki spreminja na tem zidu, t'ko da teh stvari sploh ne opaz'm.
Jaz: Ali kdaj klikne$ na oglase na levi strani strani Facebooka?

Mina: Ne.

Jaz: No, pa sva koncali. NajlepSa hvala za tvoje sodelovanje. Lepo se ime;.

Mina: Enako. Adijo

Priloga C: Prepis poglobljenega intervjuja z izprasSevalko Majo

Datum izvedbe intervjuja: 20. 4. 2013, 17:00

Kraj izvedbe intervjuja: Knjiznica Otona Zupanéica.

Intervjuvanec: Maja

Starost: 22 let

[zobrazba: Studentka

Jaz: Zivjo!

Maja: Zivjo.

Jaz: Hvala, ker si prisla. Bova kar zaceli?

Maja: Ja, seveda.

Jaz: Kako pogosto uporablja$ Facebook? Vsak dan? Veckrat na dan?

Maja: Facebook uporabliam vsak dan. Misl'm vpis'm se zihr veckrat, k' ¢e sm doma, s'm
preko racunalnika vklopl'ena, ¢e me pa ni doma, grem pa tut preko telefona pogledat, kaj se

dogaja al pa kaj objav't.

Jaz: Koliko Casa pa prezivi$ na njem?
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Maja: Recimo da 2 uri, sam to ne vse v enem, pac pa se vpis'm pol grem pa dol, pa spet. T'ko

da pomoje vse skupej nanese na 2 uri.
Jaz: Preko katere naprave najpogosteje dostopas na Facebook?

Maja: Sej t'ko k't s'm Ze rekla, najpogosteje grem preko racunalnika, kadar s'm pa¢ doma, ce

me pa ni doma, pol pa prek telefona.
Jaz: Koliko ¢asa ze uporabljas Facebook?
Maja: Se mi zdi da dobrih 5 let. Je k'r hitr' minil, pa se ne spomn'm glih dobr. (hihi)

Jaz: Ali misli$, da se je tvoja uporaba skozi Cas spremenila? Kaj pa tvoj pogled na Facebook,

se je spremenil? Kako?

Maja: Ma se mi zdi, da se ni ni¢ spremenilo. Se vedno hod'm na Facebook zato, da kej
objav'm, pa mal' pogledam kaj se dogaja. Uglavn'm men' se zdi to cist pametna stvar, k' nas

mal' poveze skupej.
Jaz: Ali si tudi na katerih drugih spletnih druzabnih omreZjih? Ce si, na katerih?

Maja: Ne, nis'm na nobenem drugem. Zaenkrat sam' na Facebooku, ne vem pa kaj se bo

zgodilo v prihodnosti.
Jaz: Zakaj si se odlocila, da vstopis§ na Facebook?

Maja: Na prvem mestu zaradi laZjega dostopa do prijateljev, ki jih ne vidim pogosto, recimo,
Ce so iz drugih krajev, al pa c¢e so na kaksnih izmenjavah. In nam Facebook omogoca, da
ostanemo v Stiku, vidm'o kaj se z njim dogaja. Pa itak tud' zaradi vseh drugih informacij,
dogodkov, do katerih laZje prides na Facebooku, k' velik ljudi organizira stvari preko

Facebooka in si pac z njimi na tekocem.
Jaz: Ali se ti zdi, da je Facebook glavno spletno druzabno omrezje? Zaka;j?

Maja: Ja, j'z misl'm, da je. Se mi zdi, da zato, ker ga vecina uporablja. Sej so zZe vsi na

Facebooku, ze babice. (ha ha).
2. del

Jaz: Koliko prijateljev imas na Facebooku?
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Maja: 627.

Jaz: Ali vse prijatelje na Facebooku tudi osebno poznas?

Maja: Ja, sem z vsemi vsaj enkrat al' pa veckrat komunicirala ,,face to face*.
Jaz: Zakaj dodajas prijatelje na Facebook?

Maja: Ja, zato ker jih poznam pa k' ho¢'m, da ostanemo v stikih. Fajn je, da lahko od kaksnga
prjatl'a, k' ga Ze dolg nisi vidu, pogledas slikce al ga pa kej vprasas. Sej dodajam samo tiste,

k'jih, t'ko k't sm zZe rekla, poznam, nimam k'r enih prjatlov na Facebooku.
Jaz: Ali ves, da lahko v nastavitvah dolocis, kdo lahko vidi tvoje objave, fotografije?
Maja: Ja, vem ja, t'm v sklopu zasebnosti.

Jaz: Ali ima$ dolo¢eno, kdo lahko vidi tvoj profil? Se pravi ali ima$§ za razli¢ne prijatelje

vidne razli¢ne stvari (fotografije, starost, objave)?

Maja: Ubistvu 'mam sam' dolocen, da lahko moj profil vid'jo samo moji prijatelji in noben
drug. Z ostalimi stvarmi se nism Sla ukvarjat, sej ubistvu niti nimam objavljenih taksnih

stvari, k' bi mogle bit' skrite.
3. del
Jaz: Ali te lahko prijatelji oznacijo na fotografijah?

Maja: Ja, itak da me lahko. Ce smo kje b'li skupej, je fajn, da objavijo sliko, na kateri s'm j'z,

da to pac vem.
Jaz: Kaksne fotografije objavljas?

Maja: Men' se zdi, da prrimerne. Pac ne dajem nobenih slik gor, k' smo sli kam ven, pa
imamo pijaco v rokah al' pa ce se neprimerno obnasamo. Tiste slike so za naso uporabo.
(hihi) Kar pa objavis na Facebooku, pa mora bit' primerno za javnost. Sej ne recem, véasih se

na sliki vidi, da smo mal' »zmatrani«, ampak kej tazga se mi ne zdi problematicnega.

Jaz: Zakaj objavljas svoje fotografije? Kaksen odziv zeli$ od prijateljev?
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Maja: No, o tem pa Se nis'm razmisljala. Ma kaj j'z vem, zato k' vsi to pocnemo. Po moje glih
nimam v glavi, kaj bodo prijatelji rekl', itak pac ves, da ce das kaksno nevsakdanjo sliko,

bodo vedno pokomentirali. (Hihi)

Jaz: Kako pogosto menjas prikazno sliko in kaksna je najpogosteje ta prikazna slika? (slikana

s telefonom, racunalnisko kamero, si ti na sliki)

Maja: Na prikazni sliki sem vedno jaz, pa ubistvu jo zelo redko menjam. Se mi ne da s tem
ukvarjat. No, ce nastane kaksna fajn fotka, jo pol zamenjam, drugace mam pa pogosto eno in

isto, na kateri s'm si vsec.
Jaz: Kako se pocutis, ko veliko ljudi v§ecka tvojo sliko ali jo komentira?

Maja: Ja, ce se fajn debata razvije, je cist fajn. Sam da bi pa prov cakala, kaj mi bodo
prijatelji komentiral al pa kok lajkov dobim, pa glih ne delam. PaSe seveda pozornost, ampak

da bi zato objavljala, pa ne.

4. del

Jaz: Koliko vSeckanih strani podjetij ima§? Priblizno?
Maja: Ene 5. Sm b'l slaba pri tem.

Jaz: Kaj pa je razlog, da si vSeckala stran?

Maja: Ker so mi vs§ec njihovi izdelki al pa podjetje na sploh.

Jaz: Kaj pa nagradne igre? A sodeluje$ v nagradnih igrah podjetij? Recimo z vSeckanjem,

deljenjem, kako drugace?

Maja: Zelo malo. Ampak, ce Ze, sodelujem z vseckanjem in deljenjem, véasih moramo podati

tudi kaksen komentar.
Jaz: Ali te moti, da so objave znamk enacene z objavami tvojih prijateljev?

Maja: Ubistvu tega sploh nis'm opazla do zdej, mogoce tut zato k' mam tut tok mal lajkanih
strani. Ampak me ne moti. Sej ves za koga gre, kdo je kaj objavil. Si pac bolj pozoren na

prijatelje.

Jaz: Ali kdaj klikne$ na oglase na levi strani strani Facebooka?
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Maja: To pa res nikoli. Se mi zdi, da tega noben ne dela.
Jaz: Maja, najlepSa hvala za sodelovanje. Pa se vidiva kaj na Facebooku, ane. ;)

Maja: Zmenjeno. Srecno.

Priloga C: Prepis poglobljenega intervjuja z izprasevalko Anjo

Datum izvedbe intervjuja: 20. 4. 2013, 17:00

Kraj izvedbe intervjuja: Knjiznica Otona Zupanéi¢a.
Intervjuvanec: Anja

Starost: 26 let

[zobrazba: Studentka

Jaz: Zivjo!

Anja: Zivjo!

Jaz: Bova kar zaceli, ok?

Anja: Ja, pa dejva.

1. del

Jaz: Kako pogosto uporablja$ Facebook? Vsak dan? Veckrat na dan?

Anja: Facebook uporabljam vsak dan. Ko sem na osebnem racunalniku, imam facebook stran
odprto prakticno nonstop, tudi ¢e uporabljam racunalnik v druge namene. V sluzbi dostopam

na facebook preko telefona in sem zato manj, mogoce vsega skupaj samo 15 min.
Jaz: Preko katere naprave najpogosteje dostopas na Facebook?

Anja: Najpogosteje preko osebnega racunalnika in mobitela.

Jaz: Koliko ¢asa ze uporabljas Facebook?

Anja: Facebook uporabljam Ze vse od leta 2008.
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Jaz: Ali misli$, da se je tvoja uporaba skozi ¢as spremenila? Kaj pa tvoj pogled na Facebook

se je spremenil? Kako?

Anja: Moja uporaba se je spremenila samo do te mere, da ne objavljam vec toliksne kolicine
fotografij, youtube posnetkov in raznih citatov, saj je s casoma to postalo nezanimivo oz.
nezabavno. Kar se tice pogostosti uporabe, pa se to (na zalost) ni nic¢ spremenilo. Drugace pa

sem facebook Ze od zacetka in tudi Se danes uporabljala predvsem z namenom zabave.
Jaz: Ali si tudi na katerih drugih spletnih druzabnih omreZjih? Ce si, na katerih?

Anja: Prijavljena sem verjetno Se vedno na vseh moznih druZabnih omrezZjih (myspace,

twitter, tumblr...), ki pa jih ne uporabljam.
Jaz: Zakaj si se odlocil, da vstopis na Facebook?

Anja: To sem se odlocila, ker sem sliSala od prijateljev, da uporabljajo to omreZje in se mi je
zdelo zanimivo, da bomo lahko nekako »povezani« tako s sosolci, domacimi kot tudi s

prijatelji. Facebook sem takrat razumela kot povezovalno sredstvo in orodje.
Jaz: Ali se ti zdi, da je Facebook glavno spletno druzabno omrezje? Zakaj?

Anja: Da, lahko bi tako rekli. Glavno mogoce zato, ker ga ljudje Se kar vztrajno uporabljajo,
saj se mi zdi, da so ostala omrezja zamrla prav zato, ker je s casom popuscalo navduSenje s
strani uporabnikov in tako so zaceli uporabniki usipati en za drugim. Brez (zanimivih, tistih,
ki jih mi hocemo) uporabnikov pa na koncu samo omrezje za ostale uporabnike postane

nezanimivo.

2. del

Jaz: Koliko prijateljev ima$ na Facebooku?

Anja: Definitivno prevec. Nekaj cez petsto.

Jaz: Ali vse prijatelje na Facebooku tudi osebno poznas?

Anja: Dejansko vse »prijatelje« na facebooku tudi poznam, ja. Sicer ne vseh izredno dobro,
toda vsaj toliko, da se v Zivo tudi pozdravimo. Ce ljudi ne poznam vsaj na videz v Zivo, jih niti

ne sprejmem.
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Jaz: Zakaj dodajas prijatelje na Facebook?

Anja: Dodajam, ker...niti sama prav dobro ne vem zakaj. Najbrz me Zene neko zanimanje za
te ljudi, da lahko sledis njihovemu vsakdanu. Da ves, kaj se z njimi dogaja, cetudi se nisi videl
Ze kaksen mesec. Z nekaterimi tako delis nek navidezen obcutek bliZine. Druge pa imas med

prijatelji verjetno zgolj zaradi »firbca«.
Jaz: Ali ves, da lahko v nastavitvah dolocis, kdo lahko vidi tvoje objave, fotografije?
Anja: Da, sem seznanjena.

Jaz: Ali ima$ doloceno, kdo lahko vidi tvoj profil? Se pravi ali ima$§ za razlicne prijatelje

vidne razli¢ne stvari (fotografije, starost, objave)?
Anja: Moj profil lahko vidijo samo prijatelji.

3. del

Jaz: Ali te lahko prijatelji oznacijo na fotografijah?
Anja: Da.

Jaz: Kaksne fotografije objavljas?

Anja: Objavljam samo profilne in naslovne fotografije. Ni¢ kaj posebnega. Fotografije na

katerih sem jaz in meni najbliZji.
Jaz: Zakaj objavljas svoje fotografije? Kaksen odziv zeli§ od prijateljev?

Anja: Ne vem, moje fotografije odrazajo moje pocutje v nekem casu in prostoru. Na nezavedni
ravni si verjetno Zelim odobravanja in priznanja, drugace teh fotografij verjetno sploh ne bi

objavila. Toda, kaj si ne tega zelimo vsi?

Jaz: Kako pogosto menja$ prikazno sliko in kaksna je najpogosteje ta prikazna slika? (slikana

s telefonom, ra¢unalnisko kamero, si ti na sliki)
Anja: Slik ne menjujem tako pogosto. Ponavadi so slike malo obdelane.
Jaz: Kako se pocutis, ko veliko ljudi vSecka tvojo sliko ali jo komentira?

Anja: Nic¢ se ne potrudim. Ali pac. Mogoce tako, da ne objavim najbolj »grdih« fotografij? ©
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4. del

Jaz: Koliko vSeckanih strani podjetij imas? Priblizno?
Anja: Malo. Manj kot sedem.

Jaz: Kaj je razlog, da si vSeckala stran?

Anja: Da mi je dolocen produkt, oseba ali ideja vsec. Da se strinjam z njim/njo in me v

doloceni meri lahko predstavija.

Jaz: Ali sodelujes v nagradnih igrah podjetij? Z v§eckanjem, deljenjem, kako drugace?
Anja: Véasih, toda zelo redko. Malce sem prelena, malce pa se mi ne ljubi teZiti ostalim.
Jaz: Ali te moti, da so objave znamk enacene z objavami tvojih prijateljev?

Anja: Ma niti ne spremljam vseh teh objav. Spremljam samo nekaj meni ljubsih »prijateljev«,

ostalih objav ne spremljam.
Jaz: Ali kdaj klikne$ na oglase na levi strani strani Facebooka?

Anja: Ne. Nikoli.

Priloga D: Prepis poglobljenega intervjuja z izprasevalcem Lukom

Datum izvedbe intervjuja: 19. 4. 2013, 17:00

Kraj izvedbe intervjuja: Knjiznica Otona Zupanéi¢a.
Intervjuvanec: Luka

Starost: 26 let

Izobrazba: Student

Jaz: Zivjo Luka.

Luka: Hej!

Jaz: Si pripravljen, da kar za¢neva?

Luka: Sem, ja.
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Jaz: Kako pogosto uporabljas Facebook? Vsak dan? Veckrat na dan?

Luka: Vsak dan zihr. Zdej kok c¢asa s'm pa gor, bi pa tezko ocenu. Preko telefona s'm itak skoz
prjavljen, ene 6krat na dan grem pa zihr pogledat. Pol pa Se preko racunalnik, no, po moje

nanese na ene 2 uri.

Jaz: Preko katere naprave najpogosteje dostopas na Facebook?
Luka: Kokr s'm Ze reku preko telefona in racunalnika.

Jaz: Koliko Casa Ze uporabljas Facebook?

Luka: 6 let.

Jaz: Ali mislis, da se je tvoja uporaba skozi Cas spremenila? Kaj pa tvoj pogled na Facebook

se je spremenil? Kako?

Luka: Najbrz se je ja, ker sem se tut j'z spremenu. Zdej sm, recimo da, bolj resen in se
zavedam, da ne smem k'r vseh bedarij objav't. Na zacetku se s tem glih nism obremenjeval.
Kar se pa tice Facebook, se mi pa zdi, da je dobr za povezovanje ljudi, za kaj drugega se mi

pa vcasih zdi, da niti ni. Sam kaj k' je tezZko ne it' gor pogledat, kaj je nov'ga.
Jaz: Ali si tudi na katerih drugih spletnih druzabnih omrezjih? Ce si, na katerih?
Luka: Twitter, Google +, Tumblr, Fourtsquare.

Jaz: Zakaj si se odlocil, da vstopi§ na Facebook?

Luka: Kokr se spomnm, se mi zdi, da sm bil radoveden. Neki mojih kolegov se je Ze vpisalo pa

sem si reku, zakaj se pa ne bi se jaz. Si sploh nisem predstavljal, kako to izgleda.
Jaz: Ali se ti zdi, da je Facebook glavno spletno druzabno omrezje? Zaka;j?

Luka: Se mi k'r zdi da je, ker ga 'ma zZe vsak. Ne vem ce poznam koga, k' nima narejenga

profila.

2. del
Jaz: Koliko prijateljev ima$§ na Facebooku?

Luka: 613.
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Jaz: Ali vse prijatelje na Facebooku tudi osebno poznas?
Luka: Niti ne. Vmes je tut neki kolegov od kolegov, sam res Cisti tujci pa niso.
Jaz: Zakaj dodajas prijatelje na Facebook?

Luka: Bolj zato, da ostanemo v stikih, pa k' se mi ne zdi n'¢ narobe. Pac lahko vecim ljudem

sledis. (hihi)
Jaz: Ali ves, da lahko v nastavitvah dolocis, kdo lahko vidi tvoje objave, fotografije?
Luka: Vem, ja.

Jaz: Ali ima$ dolo¢eno, kdo lahko vidi tvoj profil? Se pravi ali ima$§ za razli¢ne prijatelje

vidne razli¢ne stvari (fotografije, starost, objave)

Luka: Imam, ja. Nekatere stvari imam omejene, t'ko da lahko samo dolocena skupina

prijateljev vidi, ker so pac¢ nase skupne fore.

3. del

Jaz: Ali te lahko prijatelji oznacijo na fotografijah?
Luka: Lahko, ja.

Jaz: Kaksne fotografije objavljas?

Luka: Velik fotk 'mam iz kaksnih rojstnih dnevov, zabav al' pa koncertov. Sam sej t'ko k't sm
Ze prej reku, ker ne mor'jo vsi vsega vid't, pol je lazje objavijat' tut kej tazga, kar ni glih 100%

primerno.
Jaz: Zakaj objavljas svoje fotografije? Kaksen odziv zelis od prijateljev?

Luka: Velikrat objav'm fotke, zato, da mal skupej pokomentiramo, kako smo se 'mel, pa kako

smo smesni. Pa obujamo mal' spomine. Se mi zdi, da nas skupne fotke Se bolj povezejo.

Jaz: Kako pogosto menja$ prikazno sliko in kaksna je najpogosteje ta prikazna slika? (slikana

s telefonom, racunalniSko kamero, si ti na sliki)

Luka: Na par mesece. Ce kdaj kje kaksna dobra izpade, jo potem zamenjam, sem pa k'r samo

Jjaz na slikah, se mi zdi to Se najboljs.
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Jaz: Kako se pocutis, ko veliko ljudi v§ecka tvojo sliko ali jo komentira?

Luka: Haha...to pa itak vsem sede, ane. Vedno rad kaj pozitivnega slis's in te lajki so tak lahek

nacin, da te ljudje pohvalijo.

4. del

Jaz: Koliko vSeckanih strani podjetij ima§? Priblizno?
Luka: 150.

Jaz: Kaj je razlog, da si vSeckal stran?

Luka: Ponavadi zato, ker me je njihov izdel'k zanimal' al' pa ce sem ga ze imel doma, pa s'm

hotu mal' sledit', kaj se pri njih dogaja.
Jaz: Ali sodelujes v nagradnih igrah podjetij? Z v§eCkanjem, deljenjem, kako drugace?

Luka: Bolj ne. Se mi ne da, pa moti me, k' ce hoc's sam sodelovat' mor's vedno se koga dodat

v to. Pa se mi zdi, da druge to moti.

Jaz: Ali te moti, da so objave znamk enacene z objavami tvojih prijateljev?
Luka: Niti ne. Se mi ne zdijo motece.

Jaz: Ali kdaj klikne$ na oglase na levi strani strani Facebooka?

Luka: Mogoce, ¢e me Ze res kaj zanima, ampak to je res redko.

Jaz: Hvala za tvoj ¢as in sodelovanje. Lepo se imej.

Luka: Seveda. Uzivaj.

Priloga E: Prepis poglobljenega intervjuja z izprasSevalko Sabrino

Datum izvedbe intervjuja: 20. 4. 2013, 17:00
Kraj izvedbe intervjuja: Knjiznica Otona Zupanéica.
Intervjuvanec: Sabrina

Starost: 29 let
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[zobrazba: Studentka
Jaz: Zivjo, Sabrina! Kako si?
Sabrina:Hej, Eva! Super pa ti?
Jaz: Dobro. Lahko kar za¢neva z intervjujem.
Sabrina: Ja, itak. K'r zachni.
1. del
Jaz: Kako pogosto uporablja$ Facebook? Vsak dan? Veckrat na dan?
Sabrina: Facebook uporabljam vsak dan, veckrat na dan. Recimo po ene 2 urce.
Jaz: Preko katere naprave najpogosteje dostopas na Facebook?

!

Sabrina: Preko racunalnika. Misl'm, sej grem tudi preko telefona pogosto na Facebook, sam

v osnovi, se pa k'r preko racunalnika logiram.
Jaz: Koliko ¢asa ze uporabljas Facebook?
Sabrina: Od leta 2007.

Jaz: Ali mislis, da se je tvoja uporaba skozi Cas spremenila? Kaj pa tvoj pogled na Facebook

se je spremenil? Kako?

Sabrina: Facebook zZe ves cas uporabliam za ohranjanje stikov z ljudmi, ki jih nimam
priloznosti pogosto videti. Uporabljam ga, da sem na tekocem s tem, kaj se dogaja z mojimi
znanci, izvem za kakSen zanimiv dogodek, sem na tekocem s ponudbo mojih najljubsih znamk,
trgovin, restavracij, preko njega kontaktivam ljudi, do katerih bi sicer tezko prisla. Verjetno je
prav to slednje nekaj, cesar se na zacetku nisem posluzevala, sedaj pa se. Moj pogled na
facebook ostaja enak, in sicer, da ga je potrebno uporabljati zmerno. Se je pa pogled
spremenil v tej smeri, da postajam vedno manj strpna do ljudi, ki na njem objavijajo

pretirano oz. bedarije. Sedaj take ljudi preprosto odstranim od svojih fb prijateljev.
Jaz: Ali si tudi na katerih drugih spletnih druzabnih omrezjih? Ce si, na katerih?

Sabrina: Uporabljam Se twitter in pinterest.
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Jaz: Zakaj si se odlocila, da vstopi$ na Facebook?

Sabrina: Zato, da sem po absolventskem izletu ostala v stiku z ljudmi, ki sem jih tam spoznala

oz. smo se druZili.
Jaz: Ali se ti zdi, da je Facebook glavno spletno druzabno omrezje? Zaka;j?

Sabrina: Po mojem mnenju si glavno mesto delita facebook in twitter, saj ju uporablja ves

svet, v¢asih za precej razlicne namene.

2. del

Jaz: Koliko prijateljev ima$ na Facebooku?

Sabrina: 417.

Jaz: Ali vse prijatelje na Facebooku tudi osebno poznas?

Sabrina: Da.

Jaz: Zakaj dodajas prijatelje na Facebook?

Sabrina: Ker Zelim s temi ljudmi ostati v stiku.

Jaz: Ali ves, da lahko v nastavitvah dolocis, kdo lahko vidi tvoje objave, fotografije?
Sabrina: Seveda in za dolocene ljudi imam te objave zaklenjene.

Jaz: Ali ima$ doloceno, kdo lahko vidi tvoj profil? Se pravi ali ima$§ za razlicne prijatelje

vidne razli¢ne stvari (fotografije, starost, objave)?

Sabrina: Imam. Ljudem, s katerimi sodelujem v sluzbi, ni treba vedeti vsega o meni.
3. del

Jaz: Ali te lahko prijatelji oznacijo na fotografijah?

Sabrina: Lahko.

Jaz: Kaksne fotografije objavljas?

Sabrina: Lepe, zabavne, primerne za v javnost.
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Jaz: Zakaj objavljas svoje fotografije? Kaksen odziv zelis§ od prijateljev?

Sabrina: Objavijam jih, ker Zelim s svojimi prijatelji deliti utrinke s potovanja, kakega
dogodka in jih tako vidijo na mojem profilu, namesto, da bi jim jih morala kazati fizicno.
Fotografije objavljam tudi zato, ker je facebook nekaksen moj arhiv. Ce se slucajno slike

zbrisejo na racunalniku, mi ostanejo vsaj na fb.

Jaz: Kako pogosto menja$ prikazno sliko in kaksna je najpogosteje ta prikazna slika? (slikana

s telefonom, rac¢unalnisko kamero, si ti na sliki)

Sabrina: Sliko menjam na par mesecev, vedno sem na sliki jaz, ne moj otrok ali pes. Slikana

je s fotoaparatom.
Jaz: Kako se pocutis, ko veliko ljudi vSecka tvojo sliko ali jo komentira?

Sabrina: Vse¢ mi je, da je moj prijateljem moja slika vse¢ © pa ce kaj pokomentirajo, je t'ko

kokr ce bi se v zZivo pogovarjal', sam' da lahko Se vec ljudi sodeluje.

4. del

Jaz: Koliko vSeckanih strani podjetij imas? Priblizno?

Sabrina: Veliiiko!(smeh)

Jaz: Kaj je razlog, da si vSeckala stran?

Sabrina: Da sem na tekocem z njihovo ponudbo, novostmi, akcijami.

Jaz: Ali sodelujes v nagradnih igrah podjetij? Z v§eCkanjem, deljenjem, kako drugace?
Sabrina: V teh nagradnih igrah sodelujem le redko. Vcasih za kaksno letalsko karto, sicer ne.
Jaz: Ali te moti, da so objave znamk enacene z objavami tvojih prijateljev?

Sabrina: Ne. S'm se jih tut ignorirat' Ze navad'la.

Jaz: Ali kdaj klikne$ na oglase na levi strani strani Facebooka?

Sabrina: Nikoli.
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Priloga F: Prepis poglobljenega intervjuja z izpraSevalcem Janom

Datum izvedbe intervjuja: 21. 4. 2013, 17:00

Kraj izvedbe intervjuja: Knjiznica Otona Zupanéi¢a.

Intervjuvanec: Jan

Starost: 32 let

Izobrazba: samostojni podjetnik

Jaz: Zivjo Jan!

Jan: Zivjo!

Jaz: Lahko kar zac¢neva.

Jan: Ja, seveda.

1. del

Jaz: Kako pogosto uporablja$ Facebook? Vsak dan? Veckrat na dan?
Jan: Ma se mi zdi, da prevec. Drgac pa vsak dan zagotovo, po veckrat na dan.
Jaz: Preko katere naprave najpogosteje dostopas na Facebook?

Jan: Najpogosteje preko prenosnika. Ker sem freelancer, 'mam prenosnik skoz s sabo in sem

lahko skoz gor.
Jaz: Koliko Casa Ze uporabljas Facebook?
Jan: 6 let.

Jaz: Ali misli§, da se je tvoja uporaba skozi ¢as spremenila? Kaj pa tvoj pogled na Facebook

se je spremenil? Kako?

Jan: Facebook postaja brezvezen. Malce hec. Uglavnm, cedlje vec ljudi je gor, k objavija take
vsakdanje stvari, v katerih ne vid'm smisla. Se mi zdi, da sem ga sam Ze malo prerastel. Sam

zaradi sluzbe, se pa ne morm izpisat.

Jaz: Ali si tudi na katerih drugih spletnih druzabnih omrezjih? Ce si, na katerih?
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Jan: Twitter, foursquare, Pintarest, LinkedlIn.
Jaz: Zakaj si se odlocil, da vstopi§ na Facebook?

Jan: 'Mam taksno sluzbo, da sem ze zelo zgodaj moral na Facebook. Zdej se mi zdi, kokr da

sem bil eden prvih. (hihi)

Jaz: Ali se ti zdi, da je Facebook glavno spletno druzabno omrezje? Zaka;j?
Jan: Ker ga uporablja najvec ljudi.

2. del

Jaz: Koliko prijateljev ima$ na Facebooku?

Jan: Okoli 1000.

Jaz: Ali vse prijatelje na Facebooku tudi osebno poznas?

Jan: Ne. Sem v takem poslu, da imam dodane tudi prijatelje od prijateljev zato, da preko

Facebooka kaj skupaj ustvarimo.
Jaz: Zakaj dodajas prijatelje na Facebook?

Jan: Tiste, ki so res moji prijatelji in jih osebno poznam, dodajam zato, da ostajamo v stiku.

Je pac ze tko, da je Facebook najbolj prakticen za te stvari.
Jaz: Ali ves, da lahko v nastavitvah dolocis, kdo lahko vidi tvoje objave, fotografije?
Jan: Da.

Jaz: Ali ima$ dolo¢eno, kdo lahko vidi tvoj profil? Se pravi ali ima§ za razli¢ne prijatelje

vidne razli¢ne stvari (fotografije, starost, objave)?

Jan: Da. Za razlicne ljudi imam omejene razlicne stvari. Tako da zelo malo ljudi dostopa do

vseh mojih vsebin.
3. del
Jaz: Ali te lahko prijatelji oznacijo na fotografijah?

Jan: Ne. 'Mam to zakljenjeno.
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Jaz: Kaksne fotografije objavljas?

Jan: Brez obrazov.

Jaz: Zakaj objavljas svoje fotografije? Kaksen odziv Zzeli$ od prijateljev?
Jan: Cakam komentarje ©. Pol se debata lahko razvije.

Jaz: Kako pogosto menja$ prikazno sliko in kaksna je najpogosteje ta prikazna slika? (slikana

s telefonom, racunalnisko kamero, si ti na sliki)
Jan: Dvakrat letno. Ponavadi je slikana k'r s fotoaparatom, na fotki sem pa kar sam.
Jaz: Kako se pocutis, ko veliko ljudi vSecka tvojo sliko ali jo komentira?

Jan: Kot najvecji car ©. T'ko kot vsem, tudi meni pase malce pozornosti in z objavo kaksnih

slik, jo lahko hitro dobis.

4. del

Jaz: Koliko vSeckanih strani podjetij imas? Priblizno?

Jan: 200.

Jaz: Kaj je razlog, da si vSeckal stran?

Jan: Najveckrat zaradi posla. Se s tem ukvarjam in mor'm bit' na tekocem.

Jaz: Ali sodelujes v nagradnih igrah podjetij? Z vSeckanjem, deljenjem, kako drugace?
Jan: Ne, ker so barabe (hec). Pac ne verjamem, da lahko kaj zadanes.

Jaz: Ali te moti, da so objave znamk enacene z objavami tvojih prijateljev?

Jan: Da, ker imam zelo veliko vseckanih strani in potem sploh ne pridejo objave mojih

prijateljev do izraza.
Jaz: Ali kdaj klikne$ na oglase na levi strani strani Facebooka?

Jan: Ne.
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Priloga G: Prepis poglobljenega intervjuja z izprasevalko Manico

Datum izvedbe intervjuja: 22. 4. 2013, 17:00

Kraj izvedbe intervjuja: Knjiznica Otona Zupanéi¢a.
Intervjuvanec: Manica

Starost: 38 let

Izobrazba: zaposlena

Jaz: Zivjo!

Manica: Zivjo!

Jaz: Bova kar zaceli, ok?

Manica: Ja.

1. del

Jaz: Kako pogosto uporablja$ Facebook? Vsak dan? Veckrat na dan?

Manica: Pogledam ga nekajkrat v tednu — véasih tudi ves teden ne. Ce na mail dobim
obvestilo, da sem na FB dobila sporocilo, ali da je kdo od bliznjih prijateljev kaj objavil
(sliko), grem pogledat.

Jaz: Preko katere naprave najpogosteje dostopas na Facebook?
Manica: Racunalnik. Ko sem imela Se stari telefon — android, tudi preko telefona.
Jaz: Koliko Casa ze uporabljas Facebook?

Manica: Od 31. 10. 2007. No, takrat sem se pridruzila in bila potem 1 leto povsem neaktivna,

potem vmes nekaj let srednje aktivna, zdaj sem pa zadnje leto zelo malo aktivna. ;)

Jaz: Ali mislis, da se je tvoja uporaba skozi Cas spremenila? Kaj pa tvoj pogled na Facebook

se je spremenil? Kako?

Manica: V zacetku mu itak sploh nisem bila naklonjena — me je preprical Matej —

racunalniski freak, ki ‘pade’/preizkusi vsako novost in potem navdusuje ostale. Potem se mi je
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nekako zazdelo smiselno se povezati z ljudmi, imeti stik, za katerega v realnem svetu zmanjka
casa ali ni moznosti (prijatelji v tujini). Nekaj casa mi je bil FB 'okno v svet', oz., ko sem $la
na FB sem malo odklopila svoj realni svet, v katerem mi v tistem obdobju ni bilo najbolj lepo
in vsec... ;) In vse¢ mi je bilo, da preko FB izvem novice, aktualno dogajanje, ki se je potem
odrazalo v postih in komentarjih. Potem se mi je vsega zazdelo naenkrat prevec,
neobvladljivo, prevec odprto in sem nekaj casa spremljala samo rojstne dneve in voscila. No,
zdaj tudi tega ne vec, FB se mi zdi prevelik 'jedec casa'. Raje pocnem kaj 'koristnega'. Zdaj

samo Se vsake toliko preletim objave in mogoce kdaj slike.
Jaz: Ali si tudi na katerih drugih spletnih druzabnih omrezjih? Ce si, na katerih?

Manica: Imam Se Skype (ne vem, Ce to pase v to ktegorijo ;D), pa bila sem na MSN, ampak ga

ne uporabljam vec. Ja, pa G-talk uporabljem (Ce to Steje).

Jaz: Zakaj si se odlocila, da vstopi$ na Facebook? No, sej na to temo si se Ze prej razgovorila

tako, da ga bova kar preskocili, ¢e se strinjas. Razen ¢e bi rada Se kaj dodala na to temo?
Manica: Ne, sem Ze vse prej povedala.
Jaz: Ali se ti zdi, da je Facebook glavno spletno druzabno omrezje? Zaka;j?

Manica: Mislim, da ja, ceprav nimam pravega obcutka, saj ne poznam drugih spletnih
druzabnih omrezij (npr. Tweeter).Vecina ljudi, ki jih poznam, je na FB, potem pa mogoce Se

kje drugje. Ce ni na Fb, potem tudi drugje ni.

2. del

Jaz: Koliko prijateljev imas na Facebooku?

Manica: 408.

Jaz: Ali vse prijatelje na Facebooku tudi osebno poznas?

Manica: Ja. 4-ih ne (npr. Santa Nicholas, Krivi Sivi (glasbena skupina) ipd.)
Jaz: Zakaj dodajas prijatelje na Facebook?

Manica: Da vzdrzujem stik. Ostanem povezana.

Jaz: Ali ves, da lahko v nastavitvah dolocis, kdo lahko vidi tvoje objave, fotografije?
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Manica: Vem.

Jaz: Ali ima$ dolo¢eno, kdo lahko vidi tvoj profil? Se pravi ali ima$ za razli¢ne prijatelje

vidne razli¢ne stvari (fotografije, starost, objave)?

Manica: Imam.

3. del

Jaz: Ali te lahko prijatelji oznacijo na fotografijah?

Manica: Lahko.

Jaz: Kaksne fotografije objavljas?

Manica: S potepanj, dopusta, pomembnejsih dogodkov, npr. nakup psa... ;D)
Jaz: Zakaj objavljas svoje fotografije? Kaksen odziv Zeli$ od prijateljev?

Manica: Objavim, da vidijo, npr. kako se staram, kaksna je Aja (hci), da delim lepote, ki sem
Jjih videla/dozivela — ce bi se koga zamikalo iti. Seveda moram sprejemljivo izgledati, ce Ze ne

lepSe kot v resnici... ;) Ne bi objavila slike, na kateri sama sebi res ne bi bila vsec.

Jaz: Kako pogosto menja$ prikazno sliko in kaksna je najpogosteje ta prikazna slika? (slikana

s telefonom, racunalnisko kamero, si ti na sliki)

Manica: Redko menjam. Véasih sem pogosteje. Sliko slikano s telefonom. Mislim, da so bile

vse take, da sem na njen jaz ali midve z Ajo.

Jaz: Kako se pocutis, ko veliko ljudi v§ecka tvojo sliko ali jo komentira?
Manica: Godi. Clovek se k'r takoj boljse pocuti.

4. del

Jaz: Koliko vSeckanih strani podjetij imas? Priblizno?

Manica: 60.

Jaz: Kaj je razlog, da si vSeckala stran?

Manica: Ce poznam lastnika ali pa da so mi vsec izdelki.
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Jaz: Ali sodelujes v nagradnih igrah podjetij? Z vSe¢kanjem, deljenjem, kako drugace?
Manica: Nis'm taksn tip cloveka.

Jaz: Ali te moti, da so objave znamk enacene z objavami tvojih prijateljev?

Manica: Ne razumem vpraSanja.

Jaz: VSeckana podjetja objavljajo »status update«, ki se potem pojavljajo na »neews feedu«

zraven objav tvojih prijateljev. Zanima me ali te to moti?
Manica: Niti ne. Sej sploh nis'm opazila tega, pol me Ze ne moti tok, ane.
Jaz: Ali kdaj klikne$ na oglase na levi strani strani Facebooka?

Manica: Ne.

Priloga H: Prepis poglobljenega intervjuja z izprasSevalko Mojco

Datum izvedbe intervjuja: 23. 4. 2013, 17:00

Kraj izvedbe intervjuja: Knjiznica Otona Zupanéi¢a.
Intervjuvanec: Mojca

Starost: 52 let

Izobrazba: zaposlena

Jaz: Zivjo!

Mojca: Zivjo.

Jaz: Lahko kar zac¢neva z intervjujem?

Mojca: Ja seveda, saj zato sem tukaj. (haha).

1. del

Jaz: Kako pogosto uporablja$ Facebook? Vsak dan? Veckrat na dan?
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Mojca: Ja, veckrat na dan. V sluzbi sicer ne hodim na Facebook, sam k' pa prid'm domov pa

grem pogledat' ene parkrat kaj je novega. S'm k'r radovedna, mal' te zasvoji tale Facebook

(hihi).
Jaz: Preko katere naprave najpogosteje dostopas na Facebook?

Mojca: Preko racunalnika. Nimam tok dobrga telefona, prav'ta héerki. No, pa sej se mi tut ne

bi dalo Se preko telefona na Facebooku viset (hihi). Ne vem, kako to mladi zmorejo.
Jaz: Koliko ¢asa Ze uporabljas Facebook?
Mojca: 2 leti.

Jaz: Ali misli§, da se je tvoja uporaba skozi Cas spremenila? Kaj pa tvoj pogled na Facebook

se je spremenil? Kako?

Mojca: Ja, se je spremenila. Zdej sem vec casa na racunalniku, k' grem pac se na Facebook

pogledat stvari. Pogled na Facebook se mi pa zdi kar isti.

Jaz: Ali si tudi na katerih drugih spletnih druzabnih omrezjih? Ce si, na katerih?
Mojca: Ne. Ne poznam nobenga drugega. Ze Facebook je véasih prevec. (hihi)
Jaz: Zakaj si se odlocila, da vstopi$§ na Facebook?

Mojca: Zaradi prijateljev, ki so Ze bili vpisani, pa so rekli naj se Se jaz vpisem. Pa sta mi

hcerki pomagali in sem se vpisala.
Jaz: Ali se ti zdi, da je Facebook glavno spletno druzabno omrezje? Zaka;j?

Mojca: Joj, tega pa ne bi vedla. J'z samo Facebook poznam, t'ko da ne vem, kako je na drugih

omrezjih.

2. del

Jaz: Koliko prijateljev ima$ na Facebooku?
Mojca: Okrog 20.

Jaz: Ali vse prijatelje na Facebooku tudi osebno poznas?

79



Mojca: Ja, seveda.

Jaz: Zakaj dodajas prijatelje na Facebook?

Mojca: Samo Ce jih osebno poznam in ko me prosijo.

Jaz: Ali ves, da lahko v nastavitvah dolocis, kdo lahko vidi tvoje objave, fotografije?
Mojca: Ja.

Jaz: Ali ima$ dolo¢eno, kdo lahko vidi tvoj profil? Se pravi ali ima§ za razli¢ne prijatelje

vidne razli¢ne stvari (fotografije, starost, objave)?

Mojca: Ja, se mi zdi, da je prov, da uporabljamo te nastavitve, ker vseh pac ne zanima, kaj jaz

delam in z vsemi tut tega nocm delit'.

3. del

Jaz: Ali te lahko prijatelji oznacijo na fotografijah?

Mojca: Ne.

Jaz: Kaksne fotografije objavljas?

Mojca: Od izletov, kamor grem s prijatelji al’ pa s héerkama.

Jaz: Zakaj objavljas svoje fotografije? Kaksen odziv zeli§ od prijateljev?

Mojca: Ce sem kje bila in je bilo lepo, objavim kaksno fotografijo in svetujem Se drugim naj
gredo. Se mi zdi, da so prijatelji veseli, ce taksne slikce objavim, ker nas vecina rada hodi na

izlete.
Jaz: Kako pogosto menjas prikazno sliko in kak$na je najpogosteje ta prikazna slika?

Mojca: Na 4 mesece, za vsak letni ¢as eno. (hihi). Sem pa kr jaz na sliki, ponavadi ce sem kje

bila pa pol k'r to objavim.
Jaz: Kako se pocutis, ko veliko ljudi vSecka tvojo sliko ali jo komentira?

Mojca: Ob tem se ponavadi kar zabavam. Vedno se najde kdo, kaksen sodelavec ali kolega, ki

kaj pametnega komentira.
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4. del

Jaz: Koliko vSeckanih strani podjetij imas? Priblizno?
Mojca: 10.

Jaz: Kaj je razlog, da si vSeckala stran?

Mojca: Ce mi je zanimiv izdelek, potem vseckam njihovo stran. Da sem na tekocem kaj

ponujajo, ce imajo kaksne popuste.
Jaz: Ali sodelujes v nagradnih igrah podjetij? Z v§eCkanjem, deljenjem, kako drugace?

Mojca: Ja, sodelujem. Ponavadi vseckam objave ali pa delim kaksne stvari. Mam k'r sreco

kar se nagradnih igre tice, tako da rada sodelujem. (hihi)

Jaz: Ali te moti, da so objave znamk enacene z objavami tvojih prijateljev?
Mojca: Se ubistvu ne ukvarjam tok s tem.

Jaz: Ali kdaj klikne$ na oglase na levi strani strani Facebooka?

Mojca: Kliknem ja, ce me kaj zanima, se mi zdi fajn, da lahko dobim informacije tudi tam. So

se izkazali za informativne.
Jaz: Hvala za sodelovanje.
Mojca: Seveda ni za kaj. Uspesno koncanje.

Jaz: Hvala.

Priloga I: Prepis poglobljenega intervjuja z izprasevalcem Slavkom

Datum izvedbe intervjuja: 23. 4. 2013, 17:00

Kraj izvedbe intervjuja: Knjiznica Otona Zupanéi¢a.
Intervjuvanec: Slavko

Starost: 61 let

Izobrazba: upokojenec
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Jaz: Zivjo, Slavko!
Slavko: Zivjo, Eval A' bova kar zacela, ker se mi malo mudi.
Jaz: Ja, seveda. Kako pogosto uporablja$ Facebook? Vsak dan? Veckrat na dan?

Slavko: Veckrat na dan, ja. Sam' nisem pa skoz vpisan. K' mladi se mi zdi, da so k'r skoz gor.

Ne vem, a ni¢ drugega ne delajo (hehe).

Jaz: Preko katere naprave najpogosteje dostopas na Facebook?
Slavko: K'r preko racunalnika. Te stvari s telefoni so prevec zame.
Jaz: Koliko Casa Ze uporabljas Facebook?

Slavko: 4 leta.

Jaz: Ali misli§, da se je tvoja uporaba skozi ¢as spremenila? Kaj pa tvoj pogled na Facebook

se je spremenil? Kako?

Slavko: Ma se mi zdi, da se ni ni¢ spremenilo, no mogoce zdej k sm v pokoju ve¢ naokoli
hodim po izletih v naravo in objavim vec slik. Drugace pa ne. Moj pogled pa ostaja isti,

Facebook je fajn, k' lahko delis slike z drugimi, ampak nic¢ posebnega.

Jaz: Ali si tudi na katerih drugih spletnih druzabnih omrezjih? Ce si, na katerih?
Slavko: Ne. Sploh ne vem, da obstajajo se kaksna.

Jaz: Zakaj si se odlocil, da vstopi§ na Facebook?

Slavko: Bolj iz heca. Smo se v sluzbi o tem pogovarjali, pol sem pa sinu reku, ce mi mal'

razlozi pa sem se odlocil, da se vpisem.

Jaz: Ali se ti zdi, da je Facebook glavno spletno druzabno omrezje? Zakaj?

Slavko: Niti ne. Zagotovo obstaja Se kaksSen, k je bolj priljubljen. No, sicer pa kaj jz vem.
2. del

Jaz: Koliko prijateljev ima$ na Facebooku?

Slavko: 89.
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Jaz: Ali vse prijatelje na Facebooku tudi osebno poznas?
Slavko: Ne.
Jaz: Zakaj dodajas prijatelje na Facebook?

Slavko: Ce me zaprosjo, jih pac¢ dam. Precej je poslusalcev radia Ognjiice, kjer sem vcasih

delal. Me pac slis'jo...
Jaz: Ali ves, da lahko v nastavitvah dolocis, kdo lahko vidi tvoje objave, fotografije?
Slavko: Mi je povedal sin Primoz, ja.

Jaz: Ali ima$ dolo¢eno, kdo lahko vidi tvoj profil? Se pravi ali ima$§ za razli¢ne prijatelje

vidne razli¢ne stvari (fotografije, starost, objave)?
Slavko: Ne.

3. del

Jaz: Ali te lahko prijatelji oznacijo na fotografijah?
Slavko: Pojma nimam. Mi pa tega sin Se ni razlozil.
Jaz: Kaksne fotografije objavljas?

Slavko: Iz potepanj po naravi. Ce kam grem, potem zagotovo naredim nekaj slik in jih potem

objavim.
Jaz: Zakaj objavljas svoje fotografije? Kaksen odziv Zeli$ od prijateljev?

Slavko: Se mi zdi fajn, da tut moji prijatelji vidjo mesta, pokrajine, hribe, kjer morda Se niso

b'li. Pa mogoce se dobijo idejo za naslednji izlet.

Jaz: Kako pogosto menjas prikazno sliko in kak$na je najpogosteje ta prikazna slika?
Slavko: Na nekaj mesecev. Ponavadi sem jaz na sliki na kak$nem izletu.

Jaz: Kako se pocutis, ko veliko ljudi vSecka tvojo sliko ali jo komentira?

Slavko: Vsec mi je. Sej mislim, da je to kar vsem vsec (hihi). Taki smo pac ljudje.
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4. del

Jaz: Koliko vSeckanih strani podjetij imas? Priblizno?

Slavko: Nic.

Jaz: Ali sodelujes v nagradnih igrah podjetij? Z v§eckanjem, deljenjem, kako drugace?
Slavko: Nikoli in nikakor.

Jaz: Ali te moti, da so objave znamk enacene z objavami tvojih prijateljev?

Slavko: Tudi, ker se mi zdi, da ne pasejo v zgodbo mojih prijateljev.

Jaz: Ali kdaj klikne$ na oglase na levi strani strani Facebooka?

Slavko: Sila redko. Se ne ukvarjam s temi oglasi.
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