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Drustvene mreze i1 drustvena odgovornost

Prosudba tvrtke Facebook/Meta temeljem Carrollove piramide
korporativne druStvene odgovornosti

Predrag Haramija", Mato Njavro™

Sazetak

Rad u svjetlu Carrollova modela korporativne drustvene odgovornosti istraZu-
je poslovanje tvrtke Facebook/Meta. Prema Cetiri kategorije toga modela (eko-
nomska, eticka, pravna i filantropska odgovornost) analizirane su informacije
o0 poslovanju tvrtke te je utvrdena nedostatnost u trima od njih. Facebook/Meta
zadovoljava samo po parametrima ekonomske odgovornosti jer uspjesno posluje
ostvarujuci znatnu dobit. U pravnoj odgovornosti ta tvrtka ne zadovoljava jer
izbjegava placanje poreza i predmet je brojnih sudskih tuzbi. U etickoj odgovor-
nosti isto tako jer se Facebook ne pridrzava ni nacela koja deklarira te u javnosti
previadava stajaliste da je ta tvrtka beskrupulozna i neodgovorna. U filantropskoj
odgovornosti zaostaje za tvrtkama srodnih djelatnosti jer su u odnosu na ukupnu
imovinu iznosi koje daje u dobrotvorne svrhe znatno manji od drugih, a i znatan
dio darovanoga vise se moZe smatrati investicijom nego donacijom.

Kljucne rijeci: Facebook; Meta; drustvene mrezZe; drustvena odgovornost; eti-
ka; korporacije

Uvod

Pocetak 21. stoljeca obiljezio je nastanak i strelovit rast digitalnih drustvenih

medija i druStvenih mreza te goleme promjene u nacinu komuniciranja i informi-
ranja. Tvrtke koje pruzaju usluge druStvenoga umrezavanja imaju milijune (neke
i milijarde) korisnika i ostvaruju goleme profite te nedvojbeno i velik drustveni
utjecaj. Neke od njih postale su svojom gospodarskom mo¢i snaznije od mnogih

ok

Prof. dr. sc. Predrag Haramija, Zagrebacka $kola ekonomije i managementa. Adresa: Vukasovi-
¢eva 1, 10000 Zagreb, Hrvatska. ORCID iD: https://orcid.org/0000-0002-1675-4996.

E-adresa: pharamij@zsem.hr

Dr. sc. Mato Njavro, Zagrebacka Skola ekonomije i managementa. Adresa: Vukasoviceva 1,
10000 Zagreb, Hrvatska. ORCID iD: https://orcid.org/0000-0002-7041-6189.

E-adresa: mato.njavro@zsem.hr

Obnovljeni Zivot, 2023, 78(1), 51-66 51



Predrag Haramija et al., Drustvene mrezZe i drustvena... Obnovljeni Zivot, 2022, 78(1), 51-66

drzava i pitanje njihove drustvene odgovornosti postaje sve vaznije, U ovom radu
trazimo odgovor na to pitanje, usmjerujuci se na najvecu od navedenih tvrtki —
Facebook (danas Meta).

Kao alat ili okvir prosudbe koristimo Carrollov piramidalni model korpora-
tivne druStvene odgovornosti. Primjenom toga modela Zelimo ustanoviti drustve-
nu odgovornost tvrtke Facebook prema cetiri kategorije: (a) rezultati poslovanja
te odnos prema korisnicima i zaposlenicima, (b) pridrzavanje zakona (c) pridr-
zavanje etickih normi i (d) druStveno poZeljne dobrotvorne aktivnosti. S tim ci-
ljem prikupili smo i analizirali podatke iz znanstvenih radova, medija i sluzbenih
mreznih stranica tvrtke Facebook.

U prvom poglavlju opisujemo fenomen druStvenih medija i drustvenih mreza,
u drugom koncept korporativne druStvene odgovornosti i Carrollov model, u tre-
¢em prikazujemo rezultate vlastita istrazivanja — prosudbe poslovanja tvrtke Fa-
cebook u svjetlu svake od Cetiri kategorije Carrollova modela (podpoglavlja 3.1,
3.2.,,3.3.,3.4.). U zaklju¢nim razmatranjima prosudujemo razloge neuskladenosti
deklariranih vrijednosti te tvrtke s njezinim na¢inom poslovanja, odnosno sa za-
htjevima i oCekivanjima javnosti te moguce posljedice.

1. Fenomen drustvenih medija i drustvenih mreza i tvrtka Facebook

Pojava Interneta promijenila je na$ nacin komunikacije i informiranja. Sve do
pojave Interneta vecina ljudi bila je tek pasivni konzument medijskih sadrzaja,
novinari su bili ti koji su kreirali sadrzaje, a urednici u tiskanim ili emitivnim me-
dijima odlucivali su Sto ¢e biti objavljeno. Internet donosi moguénost kreiranja
sadrZaja, tj. dopusta svakomu svojemu korisniku da ne bude samo potroSac, nego
i proizvoda¢ medijskih sadrZaja.

Izraz drustveni mediji odnosi se na internetske tehnologije, platforme i us-
luge koje omogucavaju korisnicima viSe nac¢ina komunikacije (jedan—-na—jedan,
jedan—prema-mnogima i mnogi—prema-mnogima) kao i moguénosti kreiranja
sadrzaja i njihova dijeljenja putem Interneta.

Vazan pomak koji drustveni mediji donose porast je sadrzaja koji kreiraju
korisnici, pri ¢emu se korisnici mijenjaju iz publike u sudionike. Kako alati za
kreiranje sadrzaja postaju jeftiniji i jednostavniji za koriStenje, proizvodnja me-
dijskoga sadrZaja postaje sve lakSa i sve viSe dijeljena. Zato se ponekad koristi
i naziv participativni oblici medija, a za korisnika koji je ujedno i kreator online
sadrzaja naziv produser (od eng. producer i user).

Postoji mnostvo oblika ili vrsta drustvenih medija. Zarrella (2009, 3) ih di-
jeli na: internetske forume (Internet forums), blogove (blogs), mikroblogove
(microblogs), servise za razmjenu medijskih sadrzaja (media sharing sites), servise
za obiljezavanje drustvenih sadrzaja i glasanje (social bookmarking and voting
sites), servise za recenzije (review sites), drustvene mreze (social networks) i virtu-
alne svjetove (virtual worlds).

Danas su najpopularniji oblik drustvenih medija druStvene mreze ili usluge
drustvenoga umrezivanja (social networking services) — besplatne interaktivne
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Internet usluge koje omogucavaju korisnicima stvaranje stranice s informacijama
o samima sebi, navodenje liste osoba s kojima su u nekoj vezi te pregledavanje
lista kontakata osoba s kojima su u vezi i komuniciranje sa njima. Nastanak i ra-
zvoj drustvenih mreza povezuje se sa SAD—om. Prve drustvene mreze pojavile su
se krajem 90-ih. i bile su namijenjene uzemu krugu korisnika, da bi s nastupom
21. stoljeéa zapocelo njihovo strelovito Sirenje i napredak: 2002. nastao je Frien-
dster, 2003. MySpace i Linkedin, 2004. Facebook, 2006. Twitter, 2009. Pinterest
1 2012. Google+. Od 2010. drusStvene mreZe poc€inju se osmisljavati i u drugim
zemljama, poglavito Kini (Shah, 2016).

U veljaci 2004. godine Mark Zuckerberg, tada student na Harvardu, pokre-
nuo je druStvenu mrezu za studente toga sveuciliSta i nazvao ju je Facebook.
Facebook je izvorno naziv za knjigu sa podatcima o studentima koja je u SAD-u
na pocetku akademske godine davana studentima kako bi bolje upoznali jedne
druge. Mreza je pocela privlaciti i studente s drugih americkih fakulteta, a nakon
Sto je 2006. godine postala javno dostupna Siremu krugu korisnika, rast joj je bio
nevjerojatno brz, te je ve¢ 2012. imala vise od milijardu korisnika (Kirkpatrick,
2012, 77-98). Facebook je danas multinacionalna tehnoloska korporacija i vode-
¢a drustvena mreza na svijetu s 2,9 milijardi korisnika (Statista, 2022). Od 2022.
tvrtka je promijenila ime u Meta, no ime druStvene mreZe ostalo je Facebook.
Jedna je od najvrjednijih svjetskih tvrtki i jedna od pet najvecih americkih tvrtki
za informacijsku tehnologiju (uz Google, Amazon, Apple i Microsoft). U vla-
sniStvu tvrtke Meta osim Facebooka su i vrlo popularni Instagram i WhatsApp.
Danas se sve viSe usmjerava i na razvoj virtualnih svjetova, a to navodi i kao ra-
zlog promjene imena tvrtke u Meta (skracenica od metaverse, “virtualni svijet”).

Korisnici te mreZze mogu stvoriti osobni profil te koristiti razne aplikacije
(programe razvijene u Facebooku). Za registraciju i izradu vlastitoga profila na
Facebooku potreban je korisnicki ra¢un e—adrese i vlastita lozinka. Po registraciji
profil je moguée dogradivati te dodavati druge korisnike Facebooka na svoju li-
stu prijatelja. Facebook profil omogucava razmjenu misljenja, fotografija, video
zapisa i raznih informacija s drugim korisnicima.

Facebook je besplatan za korisnike, no pri registraciji od njih trazi prihvaca-
nje uvjeta po kojima sve podatke o sebi (fotografije, izjave, sve $to je objavio na
korisnickom profilu i dr.) daje na raspolaganje Facebooku. On pak podatke koje
ima o svojim korisnicima koristi za tzv. ciljno oglasavanje, tj. usmjereno prema
to¢no odredenim potencijalnim kupcima nekoga proizvoda ili usluge. Facebook
prihode ostvaruje prodajuéi moguénost oglaSavanja prema svojim korisnicima. U
tom smislu on prihode ostvaruje kao marketinska agencija.

Facebook je registriran od 2005. kao dionicko drustvo u dva oblika. Korisnici
koji su iz SAD-a i Kanade sklapaju ugovor s tvrtkom Facebook Inc., a korisnici
iz svih ostalih zemalja s Facebook Ireland Limited.
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2. Korporativna drustvena odgovornost i Carrollov model

Rasprava u akademskoj zajednici o pitanju bi li i kako poduzeca i poduzet-
nici trebali biti odgovorni prema drustvu u kojem djeluju uslijedila je pedesetih
godina 20. stoljeca nakon $to je Howard R. Bowen (1953) objavio knjigu Social
Responsibilities of the Businessman, u kojoj polazi od uvjerenja da su najveca po-
duzeca (korporacije) u Sjedinjenim DrZavama srediSta moc¢i i odlucivanja te da
na viSe nacina utjecu na Zivote gradana. 1960-ih godina nastaju prve definicije
i modeli provedbe korporativne drustvene odgovornosti (engl. corporate social
responsibility, CSR).!

Krajem 20. stolje¢a mnoge medunarodne organizacije (Ujedinjeni narodi,
Organizacija za gospodarsku suradnju i razvitak, Medunarodna organizacija
rada i druge) donijele su niz dokumenata, deklaracija, rezolucija i smjernica za
drustveno odgovorno djelovanje poduzeéa. To je doba kad je izrazu drustvena
odgovornost pridruzen izraz odrZivost (u smislu ekoloske odgovornosti). Otada su
ocekivanja i traZzenja da se poduzeca ponasaju drustveno odgovorno vrlo rasirena
i vjerojatno ne postoji tvrtka koja bi htjela da ju javnost percipira kao “drustveno
neodgovornu”. Danas gotovo sve vecée tvrtke izvjeSéuju javnost o svojim posti-
gnudima u toj sferi, no njihova su izvjes¢a vrlo raznolika. Uzrok je u kulturnim,
gospodarskim i politickim razlikama koje utje€u na poimanje drusStveno odgo-
vornoga. To je i razlog postojanja brojnih, ponekad vrlo razlicitih, definicija drus-
tvene odgovornosti. Dahlsrud (2006) u svojem istrazivanju identificira i analizira
37 razlicitih definicija te navodi da je to tek manji dio postojecih.

Zbog toga je vrlo tesko napraviti jedinstveni koncept drustvene odgovornosti
primjenjiv na razli¢ite oblike gospodarskih organizacija u razli¢itim drzavama
svijeta. Koncept naziva “Carrollova piramida korporativne druStvene odgovor-
nosti” zbog viSedimenzionalnosti pristupa i fleksibilnosti mozda se je najviSe pri-
blizio tomu cilju te je zato danas vjerojatno najpoznatiji, najcitiraniji i najvise
primjenjivani model CSR. Ipak, i taj model ima svoje nedostatke, ponajprije u
nedostatnom sagledavanju eticke odgovornosti (usp. poglavlje 3.3.). Prema tomu
modelu (Carroll, 1979; 1991; 2016) potrebno je sagledavati Cetiri kategorije ili
dimenzije korporativne druStvene odgovornosti. To su ekonomska, pravna, etic-
ka i dobrotvorna (filantropska) odgovornost, odnosno ocekivanja drustva prema
poduzecu u odredenom trenutku.

Svaka od ¢etiriju dimenzija odgovornosti odnosi se na razli¢ite dionike u smi-
slu razlic¢itih im prioriteta. Ekonomske odgovornosti najizravnije utje¢u na dioni-
care i zaposlenike jer ako poslovanje nije financijski odrzivo, obje te skupine bit
¢e bitno pogodene. Pravne odgovornosti svakako su vazne u odnosu na vlasnike,
no i za zaposlenike i potrosace. Eticke odgovornosti utje¢u na sve skupine dio-
nika, a eticka pitanja s kojima se poslovanje danas suocava obi¢no ukljucuju za-
poslenike, kupce i okoliS. Filantropske aktivnosti ponajprije utjecu na zajednicu

1 Uz termin korporativna drustvena odgovornost u Hrvatskoj se Cesto koriste termini drustvena od-
govornost poduzeca ili drustveno odgovorno poslovanje.
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i neprofitne organizacije, ali i na zaposlenike — oni su zadovoljniji raditi u tvrtki
koja se istice filantropskim angazmanom.

Carroll smatra da navedena ocekivanja druStva moZemo rangirati: ekonom-
sku i pravnu odgovornost poduzeca drustvo “zahtijeva”, eticku odgovornost po-
slovanja drustvo “ocekuje”, a filantropsku odgovornost drustvo “Zeli”.

U istrazivanju koje je proveo Aupperle (1984) dosao je do spoznaje da anke-
tirani izvr$ni rukovoditelji u raznim poduzec¢ima (241 poduzeée u SAD-u) jasno
razlikuju cetiri Carrollove komponente, ali i da ih razli¢ito stupnjuju po vazno-
sti (ekonomska odgovornost = 3,5; pravna = 2,54; eticka = 2,22; i filantropska
= 1,30). Zato je Carroll (1991) u svoj model unio piramidalnu strukturu Cetiri
dimenzije odgovornosti kao Cetiri sloja koji se suzuju (te time ilustriraju smanje-
nje vaznosti) prema vrhu. Carroll (2016) upozorava da piramidu DOP-a treba
promatrati kao integriranu, jedinstvenu cjelinu jer se od poduzeca o¢ekuje da
istovremeno ispunjava sve odgovornosti. Napominje i to da ono §to to¢no svaka
od te cetiri kategorije znaci za drustvo s viemenom moze biti promijenjeno ili
evoluirano.

3. Prosudba tvrtke Facebook u svjetlu Carrollove piramide
korporativne drustvene odgovornosti

3.1. Ekonomske odgovornosti tvrtke Facebook

Ekonomska odgovornost po Carrollovu modelu preduvjet je moguénosti rea-
lizacije ostalih oblika druStvene odgovornosti. Poduzece bi trebalo stvarati proi-
zvode i usluge koje korisnici Zele i koji donose profit, te si tako osigurati opstanak
na trziStu. Profitabilnost tvrtke jedini je nacin da tvrtka opstane i dugoro¢no po-
dupire drustvo. Tvrtke imaju dioni¢are koji o¢ekuju i zahtijevaju razuman povrat
na svoja ulaganja, imaju zaposlenike koji Zele raditi svoj posao i biti posteno
placeni te imaju kupce koji Zele kvalitetne proizvode po poStenim cijenama.

3.1.1. TrZisni rezultati i nacin poslovanja

U svojim pocetcima, dok je bila mreZa namijenjena samo studentima, tvrt-
ka Facebook nije donosila profit. Osnivaci su brzo shvatili nuznost §irenja te su
otvorili vrata svima koji imaju e—adresu, a stariji su od 13 godina. Zapoceli su
ulaganja u tvrtku i ve¢ 2010. vrijednost Facebooka bila je 41 milijardu americkih
dolara, ¢ime Facebook postaje treca po veli¢ini ameri¢ka mrezna tvrtka, nakon
Googlea i Amazon-a (Kirkpatrick, 2012, 78).

Facebook se je od tada neprekidno Sirio temeljeci svoju poslovnu strategiju
na kupovini drugih tvrtki, te je do sada kupio ¢ak 91 drugu tvrtku (postupak
navode kao “akvizicije talenata”).To ¢ini ne samo kako bi istisnuo potencijalnu
konkurenciju, nego i da bi dosao do najboljih ideja i kadrova. Mark Zuckerberg
kazuje: »Nikad nismo kupili tvrtku zato $to je tvrtka. Kupujemo tvrtke da bismo
dobili izvrsne ljude« (Zuckenberg, 2010). MoZemo zakljuciti da se inovativnost
Facebooka temelji na kupovini inovativnih tvrtki.
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Facebook redovito objavljuje kvartalna i godis$nja financijska izvje$c¢a na svo-
jim stranicama namijenjenim investitorima (Meta Platforms, 2022). Prema nji-
ma Facebook je ostvario nevjerojatan porast prihoda od 2004. do danas, od 400
tisu¢a dolara po osnutku do blizu 118 milijardi dolara 2021., a golemu vecinu
svojih prihoda (97,5%) ostvaruje prodajom moguénosti oglasavanja, tj. tvrtkama
nudi oglaSavanje usmjereno prema ciljnim skupinama unutar svojih 2,9 milijardi
korisnika.

Dionicari Facebooka mogu biti itekako zadovoljni ostvarenim prihodima.
Ipak, razlog za zabrinutost mogu donijeti propisi ili mjere kojima se $titi privat-
nost podataka korisnika. Ciljno oglasavanje temelji se upravo na iskoriStavanju
tih podataka.

3.1.2. Odnos prema zaposlenicima

Facebook na svojim mreznim stranicama istice da je krajem 2021. imao 71.970
zaposlenih rasporedenih u 85 ureda u 35 zemalja.

Zaposlenici Facebooka mogu (kao i dionic¢ari) biti zadovoljni svojim prihodi-
ma. Empire Resume (2020) navodi da su u 2019. godini imali prosje¢nu godisnju
placu od 138.118 dolara te da im Facebook uz to nudi niz pogodnosti: besplatan
rucak i male obroke u svojim uredima, izvrsno zdravstveno osiguranje i ¢etvero-
mjesecni porodiljni dopust (za majke ili oceve), frizerske salone i brijacnice te
zdravstveni i stomatoloski centri u okviru kampusa tvrtke.

U tvrtki vlada stroga stega glede ponaSanja na poslu i od svih zaposlenika se
pod prijetnjom otkaza trazi ponasanje u skladu s odredbama opseznoga kodeksa
ponasanja i zahtijeva polazak obuke o njegovoj provedbi.

Kao negativnu stranu rada u Facebooku (bivsi) zaposlenici na mreznim fo-
rumima (Quora, 2022) najc¢esce navode iscrpljujudi rad visokoga intenziteta, ne-
prekidni nadzor i nedostatak privatnosti, birokratiziranost, licemjerje, odnosno
nedostatak empatije prema korisnicima te opcenito eticki konflikt zbog loSe re-
putacije tvrtke.

Ipak, skoro 82 tisuce zaposlenih radi vrlo u¢inkovito i u 2021. godini svojim je
radom tvrtki ostvarilo prihod od skoro 118 milijardi dolara, §to po zaposleniku
iznosi vrtoglavih 1.638.888 americkih dolara.

3.1.3. Odnos prema kupcima i korisnicima

Tako oko posljedica koriStenja Facebookovih proizvoda postoje suprotstav-
ljena stajaliSta u javnosti, ¢injenica je da su traZeni, ¢emu svjedoci iznimno ve-
lik broj korisnika. Mozemo govoriti o dvije skupine ljudi kojima Facebook nudi
proizvode i usluge. Prvi skupinu ¢ine svi oni koji se registriraju kako bi koristili
moguénosti postavljanja i razmjene informacija. Oni uslugu ne placaju i stoga ih
treba smatrati korisnicima, a ne kupcima. Drugu skupinu ¢ine kupci u pravom
smislu rijeci. To su oglasivaci — tvrtke koje placaju da bi oglasavale na Faceboo-
ku. Prvu skupinu (skoro tri milijarde ljudi) koristi kako bi ostvarivao prihode od
druge (navode da imaju 10 milijuna malih i srednjih tvrtki oglasivaca).
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Facebook zaraduje tako da prikuplja i prati korisnicke podatke (povijest pre-
gledavanja, adresa e—poste, navike gledanja, lajkovi, dijeljenja sadrzaja, podatci
o kupnji i dr.) te ih koristi kako bi kupcima ponudio objavu oglasa prema ciljanim
skupinama svojih korisnika. Facebook dakle, pruzajudi svoje usluge besplatno,
ustvari dobro zaraduje na svojim korisnicima. U 2021. godini, s obzirom na pri-
hod od 118 milijardi dolara, mozemo izracunati da je svaki od gotovo 3 milijarde
korisnika priskrbio Facebooku oko 40 dolara. Malloy (2019) tvrtki zamjera §to
niSta od toga novca nije podijeljeno s korisnicima ¢ijim se podatcima sluzi za
ostvarivanje zarade. Facebook ne samo da se koristi podatcima korisnika, nego
si uzima pravo i da ih kaznjava. U dokumentu Terms of Service (Facebook, 2020)
korisnici su upozoreni da im proizvod koji koriste moze biti i oduzet ako prekrse
odredbe u dokumentima Terms of Service, Privacy Policy ili Code of Conduct. Za
ovisnike o zivotu u virtualnom svijetu navedeno je ravno samici, pa i smrtnoj
kazni u stvarnom svijetu.

Ipak, brojni korisnici Facebooka zadovoljni su jer uslugu dobivaju besplatno.

3.2. Pravne odgovornosti tvrtke Facebook

Pod pravnom odgovornos$¢u od poduzeca se zahtijeva postivanje zakona i
propisa drzava u kojima djeluju, tj. ispunjavanje svih svojih zakonskih obveza
prema drustvenim dionicima te pruzanje roba i usluga uskladenih sa zakonskim
zahtjevima.

Pravni okvir djelovanja na Internetu ne prati dovoljno brzo tehnoloske i druge
promjene. Zato je trziSte internetskih proizvoda i usluga jos uvijek tek djelomic-
no regulirano. U okruzju (i takvoga jo$ oskudnoga) pravnoga okvira Facebook
od osnutka neprekidno biva suocen s tuzbama za plagiranje, trziSni monopol —
preuzimanje drugih tvrtki, nezakonito postupanje s podatcima korisnika i izbje-
gavanje placanja poreza.

Odmah po osnutku Facebooka, druStvena mreZa ConnectU osnovana 2004.
tuzila je Zuckerberga da je, dok je kod njih radio kao programer, ukrao dijelove
programskoga koda i zapravo pri stvaranju Facebooka kopirao njihove ideje (Le-
venson, 2008). Nakon 2010. izbio je niz skandala u vezi s “curenjem”, odnosno
nepostivanjem privatnosti podataka o korisnicima Facebooka. Najveéi skandal
izbio je u proljece 2018. kada su gotovo svi mediji izvjeSéivali da je jo§ od 2013.
britanska konzultantska tvrtka Cambridge Analytica nezakonito prikupila osob-
ne podatke 87 milijuna korisnika Facebooka i koristila ih za ciljano politicko
oglaSavanje. O navedenom skandalu i na¢inu kako Facebook upravlja osobnim
podatcima korisnika vodena je rasprava i u Europskom parlamentu (Anon.,
2018). To da Facebook nije uskladio poslovanje s Uredbom o zastiti podataka
(GDPR) koju je Europski parlament donio 2018. najbolje govori ¢injenica da u
medijima nailazimo na informacije o tom da su iste godine Facebooku ukradeni
podatci za jo§ oko 50 milijuna korisnika.

Facebook nikad nije javno preuzeo odgovornost za te i niz drugih propusta u
zaStiti privatnosti podataka svojih korisnika. Zadnjih nekoliko godina sve je ¢eSce
prisiljen placéati kazne raznim americkim i europskim regulativnim agencijama.
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Od tuzbi svojih korisnika Facebook se nastoji pravno zastiti tako $to od njih
pri otvaranju racuna trazi da prouce i prihvate nekoliko dokumenata (koje zbog
velikoga opsega vecina korisnika teSko da procita prije potpisa). U tim dokumen-
tima (Zerms of Service, Privacy Policy i Code of Conduct) niz je kontradiktornosti i
vrijedno ih je dobro prouditi. U njima u viSe navrata isticu tvrdnju »ne prodajemo
vaSe osobne podatke nikomu, da bi potom objasnili kako te podatke imaju pra-
vo koristiti da bi »odredili koje ¢emo vam oglase prikazivati« (Facebook, 2020),
odnosno dijeliti s »partnerima trecih strana« (Facebook, 2022). Razlika izmedu
“prodavati” i “dijeliti” nije objaSnjena u dokumentima. Kad bi korisnici pozorno
¢itali te dokumente, vjerojatno bi s viSe opreza koristili Facebook.

Placanje poreza jedna je od temeljnih zakonskih obaveza svakoga gradanina i
svake pravne osobe, tj. poduzeca. Niz sudskih postupaka, analiza i napisa u medi-
jima svjedoci da Facebook izbjegava plac¢anje poreza. Ponajprije to Cini seljenjem
imovine u zemlje manjih poreza na dobit. Neate (2012) tvrdi da Facebook koristi
zamrsSeni niz laznih tvrtki u poreznim oazama kako bi izbjegao plac¢anje milijardi
dolara poreza na dobit. Dokumenti tzv. Paradise Papers objavljeni 2017. otkrivaju
da je Facebook godinama izbjegavao placanje poreza koristeci offshore tvrtke i
bankovne racune na Kajmanskim otocima (News Desk, 2017).

Facebook 2010. godine prenosi prava za svoje poslovanje Sirom svijeta (osim
u SAD-u i Kanadi), kao i sredstva i imovinu, na Facebook Ireland Ltd. Face-
book se je nakon toga naSao na udaru kritike zbog prikazivanja manjom imo-
vine u Irskoj i drugim zemljama, koje im sluze kao porezna utocista. Americko
ministarstvo pravosuda podnijelo je 2016. tuzbu nadleZnomu sudu na temelju
istrage porezne uprave, koja je dosla do spoznaje da je tvrtka bitno podcijeni-
la vrijednost imovine prenesene na irsku podruznicu kako bi izbjegla placanja
poreza (Fiegerman, 2016). Facebook je 2018. preusmjerio vise od 18,7 milijardi
eura prihoda kroz Irsku (gotovo polovica svih globalnih prihoda), na $to je platio
samo 38 milijuna eura irskoga poreza na dobit (Hamilton, 2018).

Prema analizi (Tang i Bussing, 2017) napravljenoj za raspravu u Europskom
parlamentu, samo izmedu 2013. i 2015. Europska unija je na porezima od Fa-
cebooka izgubila (ovisno o metodi procjene) izmedu 1.453 milijuna eura i 2.415
milijuna eura. To je iznos znatno vec¢i od onoga $to ga u Europskoj uniji uplaéuje
primjerice drzava Belgija (1,3 milijarde eura).

3.3. Eticke odgovornosti tvrtke Facebook

U Carrollovu modelu od poduzeca se ocekuje ispunjavanje eticke odgo-
vornosti, koju navodi kao prepoznavanje i postivanje etickih i moralnih normi
usvojenih u drustvu te poslovanje na nacin u skladu s tim normama. Carroll pri
tom nedovoljno uzima u obzir i univerzalnost etickih nacela (koja postoje i da
nisu prepoznata u nekom drustvu) te tako i nedovoljno istice da ¢initi ono §to
je ispravno, tj. pridrzavati se etickih nacela, znatno je viSe od jedne dimenzi-
je korporativne drustvene odgovornosti. Etika je Sira i univerzalnija i trebala bi
utjecati na sve kategorije u piramidi, tj. upravljati svime $to poduzece Cini. Eticke
vrijednosti u nama ono je Sto nas opredjeljuje da djelujemo odgovorno prema
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drustvu — ponekad ¢ak i naustrb profitabilne prilike koja moZe imati negativne
posljedice za ljude ili okoliS. Tvrtka koja je vodena etickim nacelima bit ¢e i drus-
tveno odgovorna. Kada etika utjece na sve kategorije u piramidi, poduzeca sprje-
¢avaju ugrozavanja etickih normi radi postizanja poslovnih ciljeva te dosljednije
pristupaju korporativnoj drustvenoj odgovornosti. Poduzece koje se vodi etickim
nacelima nastojat ¢e Ciniti ono §to je ispravno, pravedno i posSteno, tj. ne Ciniti
Stetu dionicima s kojima je u interakciji, ¢ak i u onim slucajevima kada zakoni ne
daju smjernice ili ne diktiraju smjerove djelovanja.

O tvrtki Facebook gotovo svakodnevno nailazimo na kriticke napise u me-
dijima Sirom svijeta. Popis neetickih praksi podugacak je. NajceS¢e se navodi
izbjegavanje poreza, krSenje autorskih prava i intelektualnoga vlasnistva te is-
koriStavanje i zloporaba podataka o korisnicima, a zamjera mu se i odnos pre-
ma konkurentskim tvrtkama, prekomjerno Sirenje preuzimanjem drugih tvrtki i
stvaranje monopola na trziStu. Kritike se odnose na prevelik utjecaj Facebooka
na Zivote i zdravlje svojih korisnika i zaposlenika, upozorava se da koriStenje
Facebooka moze stvarati ovisnost te imati negativne psiholoske ucinke poput
stresa i slabljenja sposobnosti koncentracije, navodi se utjecaj na medije i nacin
izvjeS¢ivanja u njima, Sirenje laznih vijesti, poticanje govora mrznje, poticanje na-
silja, kriminala i terorizma, koriStenje softvera za automatsko prepoznavanje lica
i njegovu ulogu na radnom mjestu, ukljucujuéi otkrivanje podataka poslodavca
i zaposlenika, pa i sudjelovanje u pracenju i nadzoru gradana od vladinih sluZbi.

Iako izbjegava ispunjavanje pravne odgovornosti koja je eticki minimum (usp.
poglavlje 3.2.), Facebook nastoji sebe prikazati kao tvrtka koja drzi do etickih
i moralnih nacela. Usporedimo li sadrZaj glavne mrezne stranice tvrtke s kriti-
kama u javnosti, dolazimo do spoznaje da je Facebook izrazit primjer nesklada
izmedu deklariranih vrijednosti i ponasanja u stvarnosti.

U rubrici Who we are (“Tko smo mi”) kao misija tvrtke navedeno je: »Dajte
ljudima mo¢ da izgrade zajednicu i zblize svijet«. Ispunjenje te misije argumenti-
ra brojem od 3 milijarde korisnika sa 100 milijardi poruka dnevno. Iza toga teksta
navedeno je pet nacela tvrtke (Our principles): »dajte ljudima glas« (zalaganje za
slobodu govora), »sluzite svima« (zalaganje za dostupnost tehnologija svima i
pruzanje besplatnih usluga), »promicite ekonomske prilike« (u smislu doprinosa
rastu gospodarstva), »gradite vezu i zajednicu« (zalaganje za povezivanje i zbliza-
vanje ljudi), »drzite do sigurnosti ljudi i Stitite privatnost« (zalaganje za sigurnost
podataka korisnika).

Tvrtka cija je djelatnost u sferi komunikacija trebala bi se voditi istinom. Uo-
¢ili smo da se Facebook ne pridrzava ni nacela koje javno deklarira, odnosno da
ta nacela i njihova obrazlozenja jednostavno nisu u skladu s istinom.

Prvo nacelo (sloboda govora) nije u skladu s odredbama vlastitoga kodeksa
ponasanja, po kojima zaposlenici ne smiju odgovarati na upite medija, nego ih
moraju proslijediti posebnoj sluzbi, niti davati ikakve izjave za javnost, intervjue i
sl., bez prethodnoga odobrenja te sluzbe (Facebook, 2021, 46-47). Nije u skladu
ni s vlastitim “uvjetima koriStenja”, po kojima sam procjenjuje koji su sadrza-
ji politicki ili eticki neispravni te ih briSe, a osobe koje ocijeni kao nepodobne
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moze kazniti ukidanjem profila na svojim stranicama. U medijima nalazimo na
niz kritika da Facebook na svojoj mrezi provodi strogu cenzuru kritickih osvrta
na svoj racun, kao i cenzuru u sluzbi politike, tj. izbacivanje politicki nepodobnih
sadrzaja i profila, te nastoji utjecati na medije i nacin izvje$€ivanja u njima.

Drugo nacelo (dostupnost) nije u skladu s tehni¢kim zahtjevima u vezi s kori-
Stenjem usluga koje Facebook nudi. Usluge koje pruzaju svojim korisnicima jesu
besplatne, no one zahtijevaju posjedovanje sve snaznijih, sloZenijih i skupljih ra-
cunala ili pametnih telefona — opreme koja je teSko dostupna siromaSnima. Po-
sebice je oprema skupa u sferi virtualnih svjetova (metaverse) koje tvrtka razvija.

Trece nacelo (osnazivanje gospodarstva), odnosno njegovo obrazlozenje nije
dokazano. Istrazivanja jo$ nisu potvrdila da koristenje druStvenih mreza razvija
poslovanje (osim u aspektu oglasavanja). Stovise, brojne tvrtke zabranjuju svojim
zaposlenicima da ih koriste na radnom mjestu.

Cetvrto naéelo (zajednistvo) vrlo je dvojbeno. Drustvene mreze osmisljene su
tako da se na njima u zajednice okupljaju ljudi istovjetnih interesa ili stajalista.
Prave ljudske zajednice temelje se na zajednickom zivljenju s onima koji misle i
razli¢ito od nas. U zajednicama koje stvaraju drustvene mreze »zatvaramo [se]
od zivota oko sebe u autizam vlastitog virtualnog svijeta [...] pun poznanika sli¢-
nog misljenja i odabranog, Sarenog i uzbudljivog sadrzaja« (Gavrilovié, 2022, 33).

Peto nacelo (sigurnost i privatnost) Facebook ne provodi. Stovise, u neskladu
je s odredbama vlastitih “uvjeta koriStenja”, po kojima si Facebook uzima za
pravo dijeliti podatke korisnika “s tre¢im stranama”. Deklarirana posvecenost
sigurnosti i privatnosti izrazito odudara od ponasanja tvrtke u stvarnosti, cemu
svjedoce brojni skandali u vezi s neodgovarajuom zastitom podataka korisnika.

Facebook na mreznim stranicama istice i svoje »prioritetne ekoloske, drus-
tvene i upravljacke teme«. Navodi ih prema vaznosti, i upravo one zbog kojih je
najvise kritiziran stavlja prve u slijedu.

Facebook ima i kodeks ponaSanja (Facebook, 2021) koji je nalik na Skolski
udzbenik s nizom prakticnih naputaka o provedbi. U preambuli kodeksa upo-
zorava zaposlenike da ga se pod kaznom otkaza moraju strogo pridrzavati. Po-
glavlja kodeksa razvrstana su u Cetiri tematske grupe, odnosno dijela. U prvom
dijelu regulirani su medusobni odnosi zaposlenika i ponaSanje na radnom mje-
stu, objaSnjen je konflikt interesa i vaznost lojalnosti tvrtki te upucuje kako Stiti
povijerljive informacije o tvrtki (¢ak i sadrzaj razgovora) i imovinu tvrtke. U dru-
gom dijelu upucuje na nacine zastite podataka korisnika, metode odgovornoga
inoviranja te zaStitu platformi za plac¢anje. U tre¢em dijelu upucuje na ponaSanje
u zemljama pod trgovinskim sankcijama, u odnosu s konkurencijom i “treéim
stranama”, tj. dobavljac¢ima i sli¢no. U Cetvrtom dijelu daje naputke kako voditi
racunovodstvo, stititi povjerljive informacije, poslovno komunicirati, izbjegavati
mito, odnositi se prema politickim aktivnostima i promovirati odrzivost. Tu je i
posebno zavr$no poglavlje koje zaposlenike podsjeca na vaznost polaska obuke
o provedbi kodeksa (kazna je otkaz) i da dvojbe oko svih pitanja rjeSava Com-
pliance team. Razvidno je da primarna svrha kodeksa nije u postivanju etickih i
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moralnih normi, nego u discipliniranju zaposlenika radi zastite poslovnih ciljeva
i interesa tvrtke.

Facebook kroz svoju uredivacku politiku, tj. moguénost odabira $to se na toj
mrezi moze objavljivati, ima snazan potencijal formiranja javnoga mnijenja, od-
nosno utjecaja na drustvo. Facebook, svjestan toga potencijala, ne tezi prepo-
znavanju i poStivanju postojecih eti¢kih i moralnih normi, nego stvaranju nekih
novih normi, sustava vrijednosti, koji ¢e biti u skladu s njegovim poslovnim cilje-
vima, a drustvo bi ih trebalo prihvatiti. Razvija osebujnu “etiku komunikacija”,
u kojoj najvise nacelo nije kvaliteta informacija koje se u komunikaciji razmje-
njuju, nego kvantiteta (koli¢ina informacija i dostupnost sredstava komunikaci-
je svakomu). U tom sustavu deklarirana vrhunska vrijednost (razvidna iz misije
i nacela) neogranicena je sloboda komunikacija i povezivanja istomisljenika, a
glavno je sredstvo ostvarivanja digitalna tehnologija.

3.4. Filantropske odgovornosti tvrtke Facebook

Dobrotvorna (filantropska) odgovornost u Carrollovu modelu obuhvaca dra-
govoljne dobrotvorne aktivnosti i prakse poduzeca. Filantropija nije doslovna
odgovornost, nego nesto $to u dana$nje vrijeme drusStvo smatra pozeljnim. Sudje-
lovanje u takvim aktivnostima trebalo bi biti dobrovoljno i vodeno Zeljom tvrtki
za pomaganjem. Neovisno o tom jesu li vodene altruistickim motivima ili ne,
tvrtke kroz dobrotvorne aktivnosti poboljSavaju svoj imidz u javnosti.

Vlasnici korporacija najée$ée osnivaju dobrotvorne fondove ili zaklade te po-
tom kroz njih daruju u svrhe koje smatraju korisnim, a neki od njih su dosad
darovali goleme iznose. Kod filantropskih aktivnosti nije lako razluciti povode
darivanju, postoji li iskrena altruisticka motivacija u darivanju ili su filantropske
aktivnosti prakti¢an (marketinski) nacin poveéanja ugleda tvrtke. Pri prosudbi
korisno je sagledati kako su, komu i u koje svrhe dane donacije te usporediti
omjer imovine darivatelja i darovanih iznosa.

Facebook svoje filantropske aktivnosti provodi putem organizacije naziva Ini-
cijativa Chan Zuckerberg (Chan Zuckerberg Initiative, CZI), koju su 2015. osno-
vali Mark Zuckerberg i njegova supruga Priscilla Chan. Tom prilikom obecali su
da ¢e tijekom zivota 99% svojih dionica Facebooka donirati Inicijativi. Zamisao
“bracne” filantropske organizacije nije nesto originalno, nego kopija onoga Sto
je 2000. godine napravio suosniva¢ Microsofta Bill Gates zajedno sa suprugom
Melindom osnovavsi Zakladu Billa i Melinde Gates.

Ipak, postoje i razlike. Inicijativa Chan Zuckerberg nije dobrotvorni fond ili
privatna fundacija (zaklada) kao ona bracnoga para Gates, nego drustvo s ogra-
ni¢enom odgovornos$¢u, d.o.o. (limited liability company, LLC). LLC ima vise
fleksibilnosti u nacinu na koji se bavi svojim ciljevima i moze ulagati u profitne
startup tvrtke, moze troSiti novac na lobiranje, moze davati politicke donacije,
ne mora otkrivati placu osoba u vodstvu i ima manje drugih zahtjeva za transpa-
rentno$¢u u usporedbi s dobrotvornim fondom. Dolan (2015) i Eisinger (2015)
obja$njavaju da prema toj pravnoj strukturi Zuckerberg i dalje kontrolira dionice
Facebooka koje je prenio u vlasnistvo CZI. Obecanje o doniranju 99% dionica
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lijepo zvuci, no zbog Cinjenice da CZI nije registriran kao zaklada, nego je osno-
van kao druStvo s ograni¢enom odgovornoscu i u vlasniStvu je svojih osnivaca, to
znaci da Zuckerberg dionice poklanja samomu sebi.

Inicijativa Chan Zuckerberg kao svoju misiju navodi »izgraditi ukljuciviju,
pravedniju i zdraviju buducnost za svakoga«. Bespovratna sredstva dodjeljuju u
tri podrucja: obrazovanje, znanost i »pravda i jednake moguénosti za sve«. Dota-
cije se daju i organizacijama za raznolikost, jednakost i inkluziju, a postoje i po-
sebne »potpore za demokraciju i gradanski angazman, koje dodjeljuju za zago-
varanje promjena javnih politika u SAD—-u. Dodjeljivanja bespovratnih sredstava
u te svrhe bilo je najvece tijekom izbora 2020. u SAD—u i po nekim istrazivanjima
(Thayer i Ludwig, 2022) utjecalo je na njihov rezultat.

Na popisu 25 najvecih americ¢kih donatora casopisa Forbes Wealth Team
(2021), po iznosu ukupnih donacija koje su do sada dali, Mark Zuckerberg i
Priscilla Chan su na desetom mjestu. Imovina im je procijenjena na 90 milijardi
dolara, a ukupni iznos donacija 2,7 milijardi dolara. To je tek oko 3% njihove
imovine. Usporedbe radi, drugi na popisu, suosnivaci Microsofta Bill i Melinda
Gates, ¢ija se imovina procjenjuje na 120 milijardi dolara, (u svrhu poboljSanja
javnoga zdravstva i borbe protiv siromastva) kroz svoju zakladu donirali su 29,8
milijardi (jedanaest puta vise od Zuckerberga), tj. 25% svoje imovine (Forbes
Wealth Team, 2021).

Schleifer (2020) smatra da su donacije CZI usmjerene na izbjegavanje placa-
nja poreza i jacanje ugleda tvrtke Facebook. Tvrdi da postoji jasna veza izmedu
poslovnih odluka i filantropije jer su donacije Znanstvene inicijative usmjerene
tako da povecaju broj korisnika proizvoda tvrtke Meta ili da razvijaju nove inova-
tivne tehnologije koje jednoga dana mogu koristiti toj tvrtki. Donacije namijenje-
ne reformi pravosuda ustvari jacaju utjecaj Facebooka na pravosude, a donacije
za demokraciju i gradanski angaZzman jacaju politi¢ki utjecaj CZI. Donacije CZI
su (bar dijelom) u tom smislu ustvari promisljena investicija.

Zakljucak

Primijenivsi model Carrollove piramide korporativne odgovornosti na tvrtku
Facebook uoc¢avamo nejednakosti u ispunjavanju drustvene odgovornosti unutar
cetiri kategorije, tj. ekonomske, pravne, eticke i filantropske dimenzije odgovor-
nosti.

Po parametrima ekonomske odgovornosti ta je tvrtka dosad zadovoljavala
jer je svake godine ostvarivala sve vecu dobit. Dioni¢ari mogu biti zadovoljni, a i
zaposlenici s obzirom na visinu placa. Korisnici bi trebali biti zadovoljni time §to
uslugu dobivaju besplatno, no ne i iskori§tavanjem njihovih podataka.

U pravnoj odgovornosti Facebook ne zadovoljava jer neprekidno traZi nacine
zaobilaZenja odredbi zakona i propisa, izbjegava placanje poreza te je predmet
brojnih sudskih tuzbi.
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I u etickoj odgovornosti Facebook je takoder nedostatan. Tvrtka koja se ne
pridrzava nacela koja deklarira i o kojoj je gotovo opéeprihvacéen stav da je be-
skrupulozna i neodgovorna ocito ne zadovoljava eticka ocekivanja javnosti.

U filantropskoj odgovornosti Facebook zaostaje za tvrtkama sli¢nih djelatno-
sti. U odnosu na ukupnu imovinu iznosi koje daje u dobrotvorne svrhe znatno su
manji od drugih. Ne samo da su manji, nego se znatan dio darovanoga vise moze
smatrati investicijom nego donacijom.

Facebook dakle, suprotno tomu kako sam sebe prikazuje na svojim mreZnim
stranicama, ne zadovoljava u tri od Cetiri Carrollove dimenzije odgovornosti. Su-
kladno navedenomu, oblik kojim mozemo ilustrirati drustvenu odgovornost te
tvrtke nije piramida, nego oblik nalik obrnutom Stampanom slovu T. Na Sirokom
temelju poslovnoga uspjeha (ekonomska odgovornost) uzdize se uski stup osta-
lih (neispunjenih) odgovornosti.

Odgovorna tvrtka ispunjava svoje druStvene obaveze u sve Cetiri kategorije
Carrollove piramide. Danas, kada su otkri¢a novih moguénosti, tehnologija i na-
¢ina rada i zaradivanja na Internetu toliko brza da ih naprosto regulativa ne moze
pratiti, iznimno vazna postaje samoregulativa u obliku odgovarajucih kodeksa
ponasanja pruzatelja usluga na Internetu. Za sve drustvene mreze, s obzirom na
to da su usluge koje pruZaju u sferi komunikacija, glavna odgovornost trebala bi
biti povezana s istinitoS¢u informacija koje se dijele i zaStitu osobnih podataka
korisnika. Drustvena (ne)odgovornost posebice je zabrinjavajuca u slucaju tvrtke
s milijardama korisnika, i stoga golema druStvena utjecaja, kao Sto je Facebook.
Takvo ponaSanje Steti drugima, a Skodi i reputaciji tvrtke same, te ¢e se kad-tad
odraziti na njezine poslovne rezultate. Aktualni podatci o padu vrijednosti dioni-
ca ukazuju na to da se to ve¢ pocelo dogadati i Facebooku.

Vjerujemo da su ljudi poput Marka Zuckerberga druStvene mreze stvarali u
uvjerenju da e one koristiti Covjecanstvu. Jesu li pogrijesili jo§ ne znamo. Danas
postoji na stotine radova suprotstavljenih stajaliSta. Ono S$to je zasada sasvim
razvidno i zabrinjava nas ¢injenica je da na drustvenim mreZama ima sve manje
istine i privatnosti, a drustvo bez istine i privatnosti svijet je u kojem ljudska oso-
ba gubi svoje dostojanstvo.

Situacija u kojoj su globalne drustvene mreze vodene prvenstveno interesom
dionicara (profitom), a ne dobrobiti korisnika, ne vodi na dobro. Na zakono-
davcima je stvoriti bolju regulativu, na vlasnicima druStvenih mreZa ponasati se
pravno i eticki odgovorno, a na korisnicima drustvenih mreza komunicirati isti-
nito i obazrivo.
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The Social Network and Social Responsibility

An Assessment of Facebook/Meta Based on Carroll’s Pyramid of Corporative
Social Responsibility

Predrag Haramija®, Mato Njavro™

Summary

The paper explores the behaviour of Facebook/Meta in light of the concept of cor-
porate social responsibility (CSR). The phenomenon of social media and the so-
cial network is briefly described, and the concept of corporate social responsibility
is explained. Research is based on an assessment of Facebook business behaviour
in light of Carroll’s CSR model. Information taken from scientific papers, media
and Facebook’s official website is analyzed and compared within the parameters of
each of the four categories of the model. It is established that this company fulfills
only one of the four dimensions of responsibility — the economic dimension. The
company evidently does not fulfill its legal responsibility because it constantly seeks
ways to circumvent the provisions of laws and regulations. It engages in tax evasion
and is the subject of numerous lawsuits. In terms of ethical responsibility — contrary
to the manner in which it presents itself on its websites — Facebook is doing poorly
as well. The company, generally considered unscrupulous and irresponsible, clearly
does not meet the ethical expectations of society. In regard to philanthropic respon-
sibility, Facebook lags behind companies in related industries, and a significant part
of donated funds can be deemed an investment rather than a donation. The conclu-
sion points out the inconsistency of the company’s business with the requirements
and expectations of society. It indicates the need to adopt a better legal framework
and stresses the importance of compliance by social network owners with laws and
ethical standards.
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tions
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