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1. Uvod

Produktivnost u zivotu jedna je od najvecih briga suvremenog ¢ovjeka. Od pothvata na
poslu do uzitaka i obaveza u privatnosti, moderan covjek trudi se maksimizirati svoju
ucinkovitost na sve strane. Biti u¢inkovit zna¢i spremno se prihvatiti svojih zadaca i odraditi ih
¢im brze, to¢nije i1 preciznije od drugih. Ovaj element usporedivanja i natjecanja sa sobom nosi
ideju da je pojedinac uvijek u niskom startu kako bi nadmasio svoju okolinu tj. pokazao se kao
najsposobniji. Dodatno, na druStvenim mrezama konstantno se promicu taktike i trikovi kako
pospjesiti svoju u€inkovitost 1 istaknuti se. Mami se potrosa¢ u ¢ovjeku da povjeruje kako ce
posti¢i optimalne rezultate uz odredene proizvode i usluge. Konacno, gradi se narativ kako je
prekomjeran rad pozeljan i glamurozan te ga prakticiraju svi, pa je iz toga logi¢no da se

pojedinac zapita ¢ini li on sve §to je u njegovoj moci kako bi uspio.

Kroz proslo stoljece, produktivnost je mijenjala svoje oblike i ciljeve te na koncu postala
jo§ jedan buzz word za koji se ljudi hvataju i pritom pogre$no tumace njeno znacenje. Na
drustvenim mrezama koncept produktivnosti pretvorio se u takmicenje tko ¢e ljepSe zapisati
svoje dnevne obaveze u biljeznicu ili tko ¢e se pohvaliti s viSe sati rada. Uzori i idoli postaju
ljudi koji su slavu postigli preko medija koji ne nudi stvarnu sliku o Zivotu. Narativ koji se
propagira nalazi se u rukama korporacija ¢iji je cilj profit, a on se ostvaruje kreiranjem Zelje u
potrosacu. Dakle, u zivotnoj utrci za maksimalnom ucinkovito§¢u moguce je da oni Koji

uvjeravaju ljude da zele pomo¢i zapravo ¢ine sve kako bi odmogli i stvorili potrebu za svojim

uslugama.

Ovaj rad proucava izmjenu definicije produktivnosti kroz 20. stolje¢e 1 njen utjecaj na
ljude. Zaseban problem predstavlja utjecaj na najmlade koji se radaju u doba informacija i od
najranije dobi uce da je raCunalo ili pametni telefon sastavan dio zivota. Umjetno stvoren i
podrazajima nabijen online okoli§ ¢ini se kao da nudi sve $to je Covjeku potrebno, no nosi
opasnosti o ¢ijim se posljedicama premalo zna. Za potvrdivanje ove teze koriStena je literatura
koja se bavi srodnim temama ponudena u toku studiranja kao i dokumentarni filmovi te videi

koji sagledavaju danasnji svijet iz perspektive mladih.



2. Razrada

2.1. Povijesni korijeni produktivnosti

Moderan produktivan covjek izdigao se iz temelja prozetih protestantskom etikom
odnosno vrlina askete. Takva osoba nalazi svoj smisao u predanom radu i skromnosti te na taj
nacin zivi jednostavnim i neoptere¢enim zivotom. S druge strane moze Se reci i da je ta osoba
mucenik jer je podredila Zivot pokornosti i poslusnosti i1 ¢ini se da nikada ne ispunjava svoje
zelje. Konzumeristi¢ko druStvo upravo je suprotno od toga, formirano je tako da je svaka zelja
pristupacna i ostvariva, stoga je pozeljno Zeljeti. Raspolaganje kapitalom razdvojilo je klase na
dva ekstremna pola i jednima znatno otezalo razvoj, dok je drugima naprosto gurnulo u ruke
svaki resurs potreban da osiguraju lagodnu buduénost sebi i svojim nasljednicima: ,,Dok su
obrisi globalnog proletarijata jedva vidljivi - i dok se srednja klasa svugdje suocava s gubitkom
socioekonomske sigurnosti; gubi oslonac pod nogama - transnacionalna kapitalisticka klasa
poprima svoj oblik* (Comaroff i Comaroff, 2000, str. 303). Za pocetak prikazat ¢u povijesni

presjek od poboznog, skromnog Zivota do onog kakvog poznajemo danas.

2.1.1. Fordizam

Covjek 19. stoljeca Zivio je od kompenzacije za svoj rad. Kupio bi nuznu hranu, odjeéu i
alate da on 1 njegova obitelj zadovolje najosnovnije potrebe i nije se pitao §to to ima njegov
susjed. Dapace, susjed isto nije imao mnogo niti je htio imati jer Zzivjeti skromno bez
pretjerivanja u i¢emu bio je Zivotni standard. Elita se razbacivala nepotrebnim dobrima poput
ogledala, halja ili slika, no njihovo troSenje smatralo se apsurdnim i greSnim. Obican Covjek
7ivio je u duhu boZjeg sluge i imao je taman dovoljno da mu to i uspije. Stedljivost pri
raspolaganju svim resursima i krivnja oko nepoboznih misli bile su neprestano uz radnike ¢ije su
radne navike bile toliko ciste i besprijekorne (Weber, 1989). Ideja trosenja iz gusta nije tada bila
ni zamisliva. Situacija se polako mijenja krajem 19. stoljeCa kada se javljaju prve

automobilisticke firme, a medu njima bio je Ford. Henry Ford zapoceo je zna€ajan proces, danas



poznat kao fordizam, kada je odlucio ponuditi svoje proizvode svojim radnicima i podi¢i im
place tako da si ih zapravo mogu priustiti. Dodatno, povecavanjem placi on je osigurao da se
radnici pojavljuju na svom radnom mjestu redovito i ne pomisljaju o odlasku negdje drugdje jer
im je ovdje osigurano i vise nego Sto im je potrebno. Ford je proizveo auto Koji je pogodan za
grad 1 selo te povoljan i lansirao ga na trziSte ni ne slute¢i da je time zapoceo nepovratni lanac
dogadaja (Hromadzi¢, 2008). Radnici su aute mogli proizvoditi u koli¢ini dostatnoj da zadovolji
trziSte 1 mogli su 1 sami uzivati u proizvodu na koji su utrosili sate trude i znoja. Naravno, viSak
novaca koji im je pristizao nisu morali tro$ili na auto, mogli su s njime $to god su htjeli i tako se

plahi asketa u ¢ovjeku povukao u sjenu 1, po prvi puta, dozvolio egu da sanja.

Odjednom, opcije su padale s neba: moglo se kupiti nesto za unaprjedenje doma, vozilo,
oti¢i na izlet ili na drustveni dogadaj. Takoder, moglo se vidjeti i na $to drugi ljudi troSe pa
ukoliko ponestane ideji uvijek se moze kupiti ono §to susjed ima. Razvoj sustava u kojem
cirkulira viSak novaca dozvolio je potroSacu da svojim potrebama ukaze na robu koja se
potrazuje. Valja ustvrditi kako se u to vrijeme jos uvijek pricalo o potrebama, a ne o mastanjima.
Dakle, ljudi su izlazili iz jednog $turog nacina zivota i uhodavali se u ideju da mogu zadovoljiti
potrebu za ne€im $to im uStedi vrijeme ili trud, no u principu se moZze Zivjeti bez toga. Ovdje u
pricu ulazi Edward Bernays, otac marketinga, koji inspiraciju nalazi u psihoanalizi, to jest,
istrazivanju nacina kojima je moguce utjecati na potroSacevu svijest te je posljedi¢no oblikovati
prema afinitetima trziSta. Stvorio je koncept odnosa s javnos¢u, odnosno dao je nacin da firma
prikaZe svoje poslove ¢im otvorenije zajednici kako bi kupci stekli dojam iskrenosti 1 poStenja i

odabrali kupovati njihove proizvode (Gabriel et al., 2015).

U isto vrijeme dok su se ljudi hrabrili na sve vece i vece troskove i firme trazile novi put
do trziSta javlja se pojam uclinkovitosti. ,,Jako Sto se ucinkovitost generalno definirala kao
obavljanje posla uz najmanji moguci izdatak ljudske snage i materijala, vodila se diskusija od
samog pocetka* (Bouckaert, 1990, 55) — diskusija u pitanju radila se o podijeljenosti u videnju
ucinkovitosti. Za jedne ona je predstavljala jo§ jedan resurs (input) ulozen u proces dobivanja
finalnog proizvoda i naknade dok je za druge predstavljala dio kona¢nog produkta (output) u
smislu koliko su rada ljudi ulozili za to koliko su za njega dobili. Druga definicija polako se
izgubila i ostavila ljude na pocetku 20. stolje¢a da po¢nu preispitivati ué¢inkovitost nadleznih

sluzbi. Do tada od vlade se trazila iskrenost i nakana da ¢ine dobro, no sada je dodan jos jedan



zadatak: biti u¢inkovit i opravdati povjerenje gradana: ,,Fundamentalni motiv bila je snazna Zelja
za boljom viadom: vise ucinkovitosti vodilo je do vece demokracije.” (Bouckaert, 1990, 56 prema
Mosher, 1968). Ocito, odlika da se bude u¢inkovit vodila je do demokratskog raja stoga su se u
tu svrhu zaposljavali stru¢njaci i znanstvenici. Osnivale su se institucije koje su pratile uspjehe i
neuspjehe vladinih tijela i radile mjesecne 1 godisnje izvjestaje. Produktivnost ustanova bila je
zdravo zacrtani cilj koji je imao potencijal stvoriti tradiciju ¢vrste administracije. Tako je razvoj
ucinkovitosti uSao u svoju drugu fazu: fazu administracije Cija je svrha bila regulirati budzet i
postaviti odredene ciljeve. ,,Vaznije nego ucinkovitost u obavljanju postojec¢ih zadataka bile su
inicijativa, masta i energija u teznji ka javnim potrebama. Te potrebe bile su politicke i oni u
administraciji zaduzeni za njih, kao i mnogi njima podredeni, morali su biti politicki korektni i
upuceni (Bouckaert, 1990, 58 prema Mosher, 1968, 79-80) — fokus je doSao na kreativnost i

snalazljivost U baratanju informacijama koje idu u javnost.

2.1.2. Administracija i menadZzerstvo

Od 1940. do 1970. faza administracije podigla je produktivnost na level slican danaSnjem
po tome Sto se inzistiralo da se izvjeS¢a iznose u javnost kako bi se prikazala transparentnost.
Moglo se jasno iscitati koji programi u vladinim organizacijama crpe viSe novaca nego §to je
potrebno i pritom ne postizu nikakve posebne rezultate. Time dolazimo do trece faze —
menadzerstvo. Kao posljedica prekomjernog troSenja u 1960.-ima, nova misija produktivnog
vodstva zemlje bila je nadoknaditi gubitke izvlacenjem novca od poreznih obveznika. Tim
potezom ucinkovitost postaje od velike vaznosti i1 za privatni i javni sektor jer sad i obican
gradanin mora paziti kako ¢e voditi svoje poduzece kako bi mogao platiti sve namete koje mu
drzava zadaje. Karakteristike dotad tipicne za privatne firme postaju trazene i1 u javnim
organizacijama poput inovativnosti, profesionalizma, ali i kompetitivnosti (Castells, 2010).
Razlog tome jest §to su privatne firme primjenjivale taktike ucéinkovitosti puno prije nego
drzavne. Ucinkovit rad zahtjeva veca ulaganja u pocetku kako bi se platili svi oni zaposleni da
pospjese 1 nadziru produktivnost te u konacnici dovede do bolje usluge ili proSirenja istih. No, ne
garantira se smanjenje ukupnih tro§kova, u najboljem slucaju troSak ¢e ostati isti, a zarade ce se

povecati kroz odredeno vrijeme. Takvi manevri lakSe su izvedivi u privatnoj firmi koja posluje s
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klijentelom koja ju je sama odabrala, nego u drzavnoj koja zivi od prihoda svih njenih
stanovnika. 1980.-ih medutim, gradani i biznismeni traZe vladino smanjenje troskova, sli¢no kao

I za vrijeme administracije.

2.1.3. Americki san

Privatni sektor jaca, Stedljivost ostaje zaboravljena, a marketing je u punom zamahu: ,,80-
te postale su era slabije vlade, a vlada koja je preostala pripadala je privatnom sektoru‘
(Bouckaert, 1990, 65). Ljudi se zanose idejom ameri¢kog sna - san o ostvarenim, uspjeSnim
pojedincima koji mogu svojoj obitelji priustiti sve $to ¢e im ikad zatrebati. Ipak, kroz medije
promovirala se iskrivljena percepcija tog sna, naime prikazuju se pripadnici bogatog sloja kao
obi¢ni ljudi Sto ostavlja dojam da bi svatko mogao dosti¢i takvu vrstu Zivota. Zapravo se
standard drasti¢no podignuo jer udobnost viSe nije dovoljna, Zeli se luksuz (Schor, 1999). BDP
drzava znatno se mijenja jer je ljudima uSlo u naviku biti potro$a¢, a nagli razvoj svijeta i
globalizacija sugeriraju kako je bilo ocekivano da ¢e se ovakav sustav kad-tad oformiti.
Kapitalizam je pokucao na vrata i drustvo ga je Sirom otvorenih ruku prihvatilo: ,,Stara moralna
ogranicenja na potrosnju (kao Sto su ostaci Stedljivosti povezani s protestantskom radnom
etikom, krivnja ili tragovi snobizma naspram upadljive potrosnje) pogurani su u stranu necim
izvanrednim: konzumeristickim rastom potaknutim kreditima* (Gabriel et al., 2015,16 prema
Lee, 1993). Produktivnost postaje sinonim za rijeci poput hustle i grind koje oznacavaju naporan
1 pozrtvovan rad koji ¢ovjeku oduzima gotovo svo vrijeme, no on mu pristupa energicno i
motivirano. Radoholicarstvo pripomoglo je u stvaranju 'protrosaca'’: osobe koja prilikom kupnje
proizvodi vrijednost tog proizvoda (Hromadzi¢, 2008). Ne samo da je ¢ovjek hodajuca reklama

za sve §to odjene, pojede 1 koristi, ve¢ 1 podize trZiSnu cijenu tim proizvodima.



2.2. Trziste izbora

Ljudske Zelje su para koja pokrece ljudski stroj.“— tvrdi Bernays (1928, 52) u svom djelu
Propaganda napisanom pred gotovo 100 godina. Doista, ne moze viSe biti u pravu. Otkada je
covjek naucio zeljeti nije prestao, veé je na popis zelja dodao milijun novih stvari; poklone za
rodendan, godi$njicu ili Bozi¢. Ono §to je potaknulo boom u 1980.-ima je to Sto se promicalo
odbacivanje srama i skromnosti i potroSacu se savjetovalo da pronade svoj identitet i istakne ga
proizvodima. Kako god da se pojedinac oznaci postoji savrSeni proizvod za njega, stoga neka
pode u najblizi Soping centar i pokaze svijetu tko je! Potrebe su bile stvar proslosti, sada je
moderno osmisljavati dobra kako bi zabavila, odmorila, eventualno educirala potrosaca. Sve §to
se smatra potrebnim u Zivotu moze Se pronac¢i u nekom komoditetu. Marketing je napravio
iskorak 1 poceo kontrolirati ljudske Zivote tako $to se uhvatio onog nesvjesnog u covjeku.
Bernays je uzeo inspiraciju od svog ujaka Sigmunda Freuda i psihoanalize te je ukazao na to
koliko je izbor vazan za potrosaca. Nitko ne Zeli biti natjeran da kupi neSto, barem ne na ocit
nacin, potrosa¢ se mora moc¢i satima gubiti medu policama gotovo istih predmeta i pronaci

najbolji kako bi bio nagraden osje¢ajem kao da je donio ispravnu ogromnu zivotnu odluku.

Renata Salecl (2010) govori o opijenosti izborom u svojem djelu Tiranija izbora: ,,Jos od
kraja sedamnaestog stoljeca prosvjetiteljski projekt zagovarao je ideju izbora, cime je utemeljio
nase moderne koncepte politicke slobode, odnos tijela i uma, l[jubavnika i ljubljenog, djeteta i
roditelja.” (str.26). Izbor je ¢ovjekovo pravo, cijelu povijest bori se kako bi mogao slobodno
izabirati i biti kroja¢ svoje sudbine, a marketing ga je uvjerio da je napokon u vremenu kada je to
moguce. Svaki problem koji mu se preprijeci u zivotu je rjesiv uz neki proizvod bio on doslovna
stvar koju moze opipati ili pak iskustvo koje moze steci ako isproba neki self help program. Tako
je moderan Covjek nervozan u svojoj egzistenciji jer je uvjeren da bi svaku poteskocu mogao
otkloniti kada bi se uspio dokopati odredenog dobra i Zeli si ga omoguciti ¢im prije. On zivi da
radi umjesto da radi za zivot: ,,Wittenberg-Cox zamjecuje ostar zaokret u poimanju posla: ,, Oni
koji zaraduju najvise rade vise sati od drugih, time izmjenjujuci stoljeca u kojima su siromasni
radili dok su se bogati odmarali. Sada su siromasni nezaposleni, a bogati provode dane u
poslu. “““ (Balkeran, 2020, 10 prema Wittenberg-Cox, 2018).



Biti u¢inkovit u svom poslu znadilo je zaraditi dovoljno da se moze natjecati U imanju
drustveno vidljivih dobara. U tome je pripomoglo formiranje brendova kao znakova
prepoznavanja statusa u drustvu. S druge strane siromasni ljudi su prisiljeni da drzava izabire
umjesto njih jer su pogrijesili u svojim izborima i nisu uspjesni potrosaci (Gabriel et al., 2015
prema Bauman). Tjeskoba koja proizlazi iz odnosa s novcem momentalno se ublazava kupnjom
samo da bi eskalirala kasnije. Pogledajmo samo bozi¢ni period: horde ljudi se zapute u trgovine
kako bi kupili materijalne dokaze o tome kako vole nekoga. Dan kasnije je Boxing day, datum
koji je medu nama poznat kao sveti Stjepan, no na zapadu je to univerzalni signal da su snizenja
jos veca 1 krece druga etapa Sopinga. Kupuje se da bi se kupilo, iskoristilo snizenje, "ustedilo".
Koliko ¢esto ¢ujemo da netko kupi nesto za §to nema odmah svrhu ni mjesto, ali ¢e smisliti s
vremenom? Konzumerizam nas je ucinio osjetljivima poput malog djeteta u kutu sobe $to uzima

sve igracke jer ne zeli dijeliti.

Trauma pri izboru prati ¢ovjeka od djetinjstva do zrelih godina i pritisak da to uéini
savrSeno i pritom se razlikuje od drugih neprestano ga mori. Dok su se u proslosti ljudi okretali
bliznjima za savjete danas takve usluge nude brojne firme osnovane na internetu kako bi savjet
bio svima dostupan u bilo koje vrijeme: ,,Tradicionalni nacini dobivanja informacija o kvaliteti
raznoraznih komoditeta oslanjali su se na price i iskustva prijatelja ili clanova obitelji. Ti nacini
sada imaju svoje online paralele kroz internet zajednice i stranice od povjerenja“ (Gabriel et al.,
2015, 28). Pruzanje informacija postalo je izvor zarade i nacin diktiranja ideologije. Koliko god
da je zgodno uputiti se na Coolinaricu za recept ili pogledati tutorial na YouTube o mijenjanju
ulja to ¢ini Covjeka robom svojeg pametnog uredaja. Vise nije zamislivo ostaviti mobitel kuci ili
boraviti negdje bez WiFi-ja. Ljudski zivoti okre¢u se oko pristupa internetu i to im oduzima sate
i sate koje su mogli utrositi na bilo §to drugo. Dodatno, uz opciju rada od kuce dozvolilo se da se

povezu s ekranima 24/7 zbog ¢ega najvise pati covjekovo zdravlje.

2.3. Konstruiranje identiteta

Covjek je povezao svoj identitet s konzumeristickim izborom. Sto viSe sredstava ima to

mu je vece polje izbora i moze se konkretnije razlikovati od drugih. Pridavsi vrijednost



komoditetima podigla im se cijena i potrebno je viSe rada kako bi si ih mogao priustiti. Takav
sustav opstati ¢e sve dok Covjek ne prestane upisivati vrijednosti u ono materijalno, a to se ¢ini
nemoguc¢im u danaSnje vrijeme. ,,Svaka mala odluka koju covjek svakodnevno donosi — Sto
obuci, jesti, kako se ponasati na poslu, s kim se nac¢i navecer — doprinosi takvim rutinama. Svi ti
izbori (kao i oni veci s vise posljedica) odluke su ne samo o tome kako se ponasati, ve¢ o tome
tko smo* (Gabriel et al., 2015, 39 prema Giddens, 1991, 81) - dokle god su ¢ovjekove rutine usko
vezane uz ucinkovitost na radnom mjestu, njegov primarni cilj biti ¢e maksimizirati iskoriStenost

SVOg vremena.

2.3.1. Poziv u (samo)pomo¢

Tu u pricu ulazi ideologija self-help industrije koja uvjerava da je problem vjecito u
pojedincu, a ne u druStvu. Vazno je kontrolirati svoj zivot tako da su covjekove navike
besprijekorne i nalik racunalu koji obavlja zadatke u zadanom redoslijedu, ali je jo§ vaznije
kontrolirati vlastite misli: ,,Sve nas se potice da djelujemo poput korporacija: sastavimo Zivotni
plan s ciljevima, poduzmemo dugorocna ulaganja, budemo fleksibilni, restrukturiramo poduzece
svoga zivota i preuzmemo neophodne rizike kako bismo povecali profit (Salecl, 2010, 30).
Koraci koji se poduzimaju trebali bi voditi ka sretnijem zivotu, no ¢e$¢e vode u burn out. Takvo
stanje ozna¢ava emotivni slom zbog nakupljenog stresa. Cesto pogada one koji si postavljaju
preambiciozne ciljeve ili misle da mogu funkcionirati poput masine. Priznati da je potrebno vise
vremena ili pomo¢ nije znak slabosti i ne smije biti predmet srama. Najbolji rezultati postizu se
kada je tijelo u balansu, pa je tako odmor postao glavna preporuka za one koje muci stres. Osim
dobrog sna vazno je i pravilno se hraniti i vjezbati kako bi se osiguralo da svi tjelesni procesi
rade optimalno. Takoder, ako se prepozna zasic¢enje podacima, a proslo je tek pola radnog
vremena, preporuca se uzimanje pauze i obavljanje neke sasvim drugacije radnje kako bi se
mozak rasteretio. Svi ovi savjeti doista su dobri za ljudsko tijelo, no promicu li se samo kako bi

se u konacnici jo§ snazniji i motiviraniji vratili na posao? Ako je auto dobro radio na Eurosuper



95, no dogodio se kvar i nakon toga vlasnik pocinje to¢iti Eurosuper 100 kako bi radio jo$ bolje,

hoce li ga opterecivati joS viSe samo zato Sto moze?

Problem kod ovakve usporedbe je $to insinuira da je Covjek usporediv s maSinom,
medutim, sagledamo li kvalitete trazene pri zaposljavanju neke od njih doista mozemo pripisati
stroju (izdrZljiv, to¢an, precizan, efikasan...). Cini se da self-help industrija funkcionira na
principu dijeljenja savjeta, koji niti su neka inovacija, niti daju nevjerojatne rezultate, kako bi
osigurala svoj opstanak. Ljudska potreba da potrazi primjer prije nego S§to sam isproba i
beskorisnost industrije koja se skriva pod krinkom da zeli pomoc¢i tvore toksi¢nu vezu. No, ova
pojava nije produkt modernog kapitalizma, sli¢ne taktike koriste se ve¢ stolje¢ima: ,,U Britaniji
su ve¢ pocetkom 17. stoljeca postojale knjige sa savjetima kako da covjek najbolje iskoristi svoje
sposobnosti da postane bogat i uspjesan, istovremeno sluzec¢i Kristu i ispunjavajuci svoju
korisnu ulogu u zajednici (Salecl, 2010, 27). Asketa spomenut s pocetka price takoder je imao
sli¢ne strahove kao danasnji radnik; njega je morio strah od BoZjeg suda o njegovom zivotu, dok

nas danas mori strah suda dru$tva o naSem izboru.

2.3.2. ldentitet kao brend

Drustvo 21. stolje¢a romantiziralo je rad toliko jako da je ovisno o njemu; on je postao
svrha, a ne sredstvo. Dapace, ¢ovjeka se motivira da samog sebe predstavi kao proizvod, to¢nije
kao brend bez kojeg se ne moze: ,,Ova ideja prvi put je opisana u konceptu Ericha Fromma
poznatijem kao 'marketinska orijentacija’, nacin razmisljanja osobe koja sebe vidi kao komoditet
i jedina briga joj je kako povecati svoju vrijednost u ocima poslodavca* (Gabriel et al., 2015, 20
prema Fromm, 1965). Time se direktno uspostavlja narativ o vrijednostima danasnjeg drustva i
konstruira realnost. Konstrukcija identiteta, dakle, biti ¢e usko vezana uz karakteristike koje se
odobravaju danas na trziStu. TrziSte ovdje obuhvaca sve dijelove zivota jer je sve komoditet. Biti
pametan protrosac, ulagac i socijalno ostvaren individua te odrzavati pozitivno Stanje uma odlike
su nekih od najbogatijih ljudi danas. Brojni seminari kreiraju se upravo kako bi poducili osobu
kako da i ona Zzivi takvim zivotom. Ako joj to ne pode za rukom sama Si je Kriva jer se nije

dovoljno potrudila. Ideologija pozitivnog misljenja blokira sposobnost za kritickim



preispitivanjem drustva i vrijednosti koje ono veli¢a (Salecl, 2010). Umjesto da se bave stvarnim
1 goru¢im temama poput sve veceg rasjeda u nejednakosti klasa ili ekoloSkim katastrofama,
danasnji potrosac¢i "manifestiraju" poviSicu ili sniZenje u omiljenoj trgovini. ,,Drustveni Zivot
umnozava geste i nacine ponasSanja utisnute 0d Strane narativnih modela; neprestano
reproducira i akumulira "kopije" prica* (de Certeau, 1988, 186). — te kopije zbog svoje brojnosti
dobivaju autoritet i shvacaju se kao istina. Tesko ih je opovrgnuti kad ih je toliko i dokazi su
svuda. Ako pojedinac kreira sebe prema onome kako vidi da je svijet oko njega konstruiran,
znaci li to ¢e mladi ljudi imati izvrnute vrijednosti izgradene na laznim narativima i lo§ radar za

prepoznavanje istih?

2.4. Fleksibilnost online poslova

Sto znadi biti produktivan u svijetu u kojemu je sve moguée? Internet je donio
pregrst opcija za ucenjem, upoznavanjem ljudi i oglasavanjem te na taj nacin omogucio da se
prakti¢ki sve obaveze podrede virtualnom svijetu. Mogu se platiti rauni, naruciti hrana, kKupiti
robot usisavaé¢, imati sastanak... Cak se mogu imati i satovi terapije kod psihologa, pogledati
kroz prozor bilo gdje u svijetu ili iskusiti nove senzacije putem VR naocala. Doista, ¢ini se da je
ovo savrSeno vrijeme za covjeka koji u moru obaveza ne stigne viSe razmisljati o sebi, ve¢ samo
0 svojoj to do listi: ,,Nasa generacija nedvojbeno je izrasla na iluziji napretka, dok nas je u
privatnom Zivotu ideja sve vecih mogucnosti ucinila samo jos tjeskobnijima.” (Salecl, 2010, 50).
Moderan radnik zna da se ne treba Zzaliti na preoptereCenje zadacima, nego pospjesiti vrijeme u
kojem ih obavlja. Ne radi se o tome da ga gusi mnogobrojnost obaveza koje se daju strpati u 24

sata, upravo suprotno, njemu treba pomo¢ u organizaciji vremena.

Srecom postoji cijeli niz self-help knjiga o toj tematici: kako sam postao sam svoj
Sef u 6 mjeseci uz ove korisne taktike, kako sam ustedio svoj prvi milijun u samo godinu dana,
kako ova iznimno radi$na xy osoba strukturira svoj dan kako bi bila ¢im efikasnija. Naravno,
samo zato §to se Casey Neistat! budi u 4 ujutro kako bi sve stigao ne znaci da moraju i drugi, ali

onda nemaju pravo zanovijetati kako nikako ne stizu vjezbati niti poraditi na sviranju gitare.

1 YouTuber poznat po évrstim radnim navikama i zanimljivom stilu uredivanja videa, obogatio se radedi
jedan video svaki dan dvije godine.
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Problem je u tome §to je za vec¢inu ljudi neka vrsta pomo¢i neophodna 1 tu padaju na zamke pric¢a
o konstruktivnom troSenju vremena, a iz svega toga najveci profit imaju marketing timovi koji
budno prate potrosace navike i ¢ekaju da se otkriju slabe tocke. Savjet ¢e se najlakse prihvatiti
ako se osoba moze poistovijetiti s gostom koji ga nudi Sto se vidi iz ogromne gledanosti Oprah
showa 1 slicnih emisija. Ljudi su uvjereni da im treba vodstvo jer sami nisu u stanju posti¢i sve
Sto bi htjeli stoga se okrecu slavnim osobama koje dijele svoje muke u javnosti 1 inspiriraju
mase: ,,Time se moze objasniti zasto se novi self-made pojedinac oblikuje prema modelu slavnih
osoba: s jedne se strane dozivljava kao pojedinac, potpuno slobodan stvoriti svoj identitet
pocevsi od nule, a s druge strane slijedi proizvoljni popularni model kakav bi Zelio biti, koji

nerijetko proizlazi iz nacina zivota neke zvijezde* (Salecl, 2010, 53).

Neko¢ su te slavne osobe bili omiljeni glumci, glazbenici ili pisci, a danas sve viSe
poznatih imena dolazi s drustvenih mreza. Skovao se i naziv za takve — influenceri. Oni ne
moraju imati nikakvu zavidnu pozadinu iz koje dolaze, dapace, za polovinu njih prvi put ée se
cuti isklju¢ivo zato Sto imaju velik broj sljedbenika. Radi se o ljudima koji su uhvatili
momentum na nekoj drustvenoj mrezi, da li zbog svoje kreativnosti ili dobrog trika i postepeno
se za njih proc€ulo. Ironi¢no je koliko malo je potrebno za slavu na internetu; sjetimo se samo
slike jaja koja je slomila Instagram s nevjerojatnih 55 milijuna lajkova®. Ako platforme
funkcioniraju prema algoritmu koji nesumnjivo favorizira egocentri¢an sadrzaj poput selfieja
onda je najbrzi put do slave priklanjanje standardima ljepote koji su u trendu. Osim lijepog
odlazak u shopping i druzenje s drugim influencerima dogadaji su koji se s nestrpljenjem
1S¢ekuju na profilu omiljenog influencera. To su dinamicni 1 zabavni trenutci koji su u nekom
obliku svima poznati, stoga je logi¢no da ¢e mladi influencer svoj sadrzaj okrenuti u tom smjeru
(Lange, 2014). Konacno, uporaba hashtaga i to ne bilo kojeg veoma je vazna jer ¢ini osobu
utrzivom 1 otvara ju prema joS§ vecoj publici. Hashtag se koristi za pretrazivanje odredene teme,
na primjer: svatko koga zanima francuska manikura pretrazit ¢e Sto se krije pod tim hashtagom.
Sto je necija objava popularnija to ée se vise prikazivati onima koji pretraze odreden pojam i

time ¢e dobiti jos vise pregleda.

2 Slika jaja prestigla je dotad najlajkaniju sliku Kylie Jenner.
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Iz ovoga moze se vidjeti da postajanje influencerom ne zahtjeva neki bogati set vjestina,
dapace, CesS¢e ¢e se tom poslu okrenuti netko tko nema nijednu. Dobar primjer za takav slucaj
nalazi se u Instagram profilu pod nazivom "Fuckjerry" ¢iji je vlasnik Eliot Tebele godinama
objavljivao tude $ale i memeove i pritom svjesno ne kreditirao originalne vlasnike (Statt, 2019). S
vremenom stranica je stekla veliku popularnost, firme su se javile za suradnju i na bazi
ukradenog sadrzaja okretale su se povece svote. Na koncu pojavila se kritika i1 jednakom brzinom
kojom su stigli, fanovi su se poceli okretati protiv spomenute stranice i zahtijevati pravdu.
Vlasnik se osramotio ispraznim isprikama i pokazao da oni koji nisu u stanju sami biti originalni,
ali zele slavu pod svaku cijenu, placaju skupu cijenu svojih pogreSaka. Dakle, za biti
influencerom potrebno je ipak imati malo lukavosti, upornosti, pristup internetu i nesto za
ponuditi publici. Bilo to vlastito tijelo ili brend, umjetnicka djela ili kriticki osvrt na tuda.
Influencerom se ne postaje preko noci, osim ako se radi o Jennifer Aniston® ili Angelini Jolie.
Doduse, njihov status poznate osobe uvelike je utjecao na broj pratitelja koje su akumulirale u
tako kratkom roku, a time su im se otvorile nove prilike za poslovne suradnje: ,,Prenosenjem
pozitivne slike i karakteristika celebritija na brend, trgovci poticu potrosaca da kupi i koristi
proizvod ili uslugu koju Zele prodati (Schouten et al., 2019, 259 prema Atkin et al., 1983).

Sve ovo upucuje na ¢injenicu da je doista moguce putem drustvenih mreZa proSiriti svoj
posao 1 ¢ak postati poznat u nekim krugovima, no takoder sugerira da je za sve to potrebna
neprestana prisutnost na internetu. S jedne strane raditi preko racunala olakSava Zivot jer je
moguce prakticki bilo gdje odraditi 8 sati posla, ali komplicira ga utoliko Sto zahtijeva
provodenje puno vremena pred ekranom i hordom informacija koja ¢eka da se probavi. ,,Dok
mladi ljudi cesto imaju manje poslovnih prilika od starijih, vise su vezani uz mobilne tehnologije
mreza solidarnosti i prilika razbacanih kroz digitalne platforme i hashtagove® (Amankwaa,
2020, 6 prema Thieme, 2018) — snalazljivost mladih i brzo ovladavanje novim medijem stvorili
su mnoge poslovne prilike upravo na internetu. Dakle, ako je ve¢a moguénost da ¢e netko
pronaci posao online makar i1 u bransi kojom se hobisticki bavi, joS§ jedna sfera zivota svedena je
na virtualni oblik. Naprimjer: najnovija reklama mobilnog operatera Al; glavna poruka je "budi
online i kad si offline". Jo$ neki slogani koristeni u reklamama sugestiraju da je bolje brojati
lajkove nego ubode komaraca ili koliko je bitno dobiti lajk od odredene osobe ¢ak i na slici na

kojoj nema filtera. Promicanje konstantne uklju¢enosti u bilo $to opasno je jer moze odvesti u

3 Jennifer Aniston prikupila je preko milijun pratitelja unutar 24 sata otkad je napravila profil.
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ovisnost, a ipak to je narativ koji se danas promice na svim medijima. Validacija koja proizlazi iz
aktivnosti na drustvenim mreZama preplavljuje mozak dopaminom i ¢ini pojedinca gladnim za

stimulacijom. Sve ove pojave eksploatacija su potroSackog ponasanja.

2.5. Sto znadi biti influencer?

U zadnjih nekoliko godina tipi¢nog celebritija zamijenili su influenceri — persone
koje imaju poveci broj pratitelja na bazi svojeg lifestylea i namecu trendove. Oni su ljudi koji su
neko¢ imali obi¢ne poslove ili studirali, no zbog naglog uzleta u online sferi odlucili su svu
paznju usmjeriti u razvoj sebe kao brenda. Cesto je influencer najiskreniji kad ima najmanji broj
pratitelja, s vremenom kako im raste popularnost briSe se granica izmedu istine i lazi i viSe nisu
‘relatable®’. Upravo je to povezivanje s osobom razlog zasto ih ljudi uopée prate; pronadu tracak
sebe u toj osobi i projiciraju na nju. Ugledanjem na lice s interneta izvr$io Se i odreden pritisak
na stvarnu osobu jer je ona svjesna da je uzor mnogima i da se treba drzati odredenog kalupa
kako bi to i ostala. Ljudi su dozivjeli svoje online identitete kao kukuljice i nema nikakvog
razloga da se izlegnu ako posao odraduju iskljuc¢ivo preko ekrana. Reinvencija sebe postala je
Cesta pojava ne samo kao proces koji pojedinac iskusi u svoja 4 zida, ve¢ kao marketabilni
sadrzaj koji ¢e zagarantirano dobivati preglede. Isto kao §to ljude zanimaju zivoti celebritija tako
ih zanima kako se drugi nose s onim dijelovima Zivota koji su surovo realni i neizbjezni: ,,U
suvremenom, posredovanom drustvu, ljudi su spremni napustiti svoje viastite kaveze dok su jos
korisni i migrirati na sigurno u virtualna tijela, oslobadajuci se pritom boli, smrti i propasti
fizickog tijela, kao §to se cini da je 1 Narcis napravio (Peraica, 2017, 68 prema Belting, 2011,
11). Takvo ostajanje u korak s verzijom koja je izgradena na internetu moze imati ozbiljne
posljedice za osobu. Posebno ako se radi o nekome tko je u pubertetu i ispituje teritorij oko sebe,
aktivno mijenja misljenja prema novim saznanjima ili radi greske kao i svaka druga osoba.
Medutim, zato §to je takav pojedinac pod svjetlom reflektora svako njegovo djelovanje se secira,
detaljno analizira i komentira njemu pred nosom $to jo§ dodatno utje¢e na mentalno zdravlje

osobe. Radi se o paradoksu: influencer je privukao fanove svojom samopouzdano$éu i ¢vrstim

4 osoba ili situacija s kojom se moZemo poistovjetiti

13



stavom Koji se postepeno omekSava S$to je viSe izlozen kritikama koje dolaze sa svih strana.
Cesto one dolaze od ljudi koji to &ine samo iz dosade ili mrZnje tj. vlastitih frustracija. Nakon
nekog vremena osoba se viSe fokusira na negativno nego na pozitivno i njeno samopouzdanje
propada. Svatko moze biti kriticar iz udobnosti vlastite fotelje i to je u redu kada se raspravlja o
neCemu gdje je potrebna raznolikost misljenja, no ako se radi o neCemu poput necijeg ukusa
onda je mozda tu viSe Stete nego koristi: ,,Javnost je pozvana da reagira na emocionalno sranje

osobe koja ga prikazuje i reakcije mogu varirati od empatije do gadenja‘* (Peraica, 2017, 30).

2.5.1. Incepcija reklamiranja

Ipak, influenceri opstaju unato¢ konstantnoj izlozenosti svakakvom ‘feedbacku®’:
kako je to moguce? Jedna stvar koja svakako namami ve¢inu da ostanu u tom poslu ¢ak i kada ih
ocito psihic¢ki uniStava su povlastice koje mogu uzivati. YouTuber koji se bavi tehnologijom tako
¢e primati od svakojakih firmi proizvode, od manjih kamera do dronova, isprobati ¢e ih i objaviti
svoju recenziju te angazirati se u diskusiju u komentarima ¢ime je napravio puno temeljitiju
reklamu od onoga $to se prikazuje na televiziji. ,,Yuksel (2016), koji se bavio istraZivanjem
utjecaja korisnicki generiranog sadrzaja u YouTube videima na namjere potrosaca, otkrio je
kako percipirani kredibilitet, percipirana korisnost i percipirane video karakteristike informacija
u videima pozitivno utjecu na namjere potrosaca da zapravo kupe taj proizvod* (Firat, 2019, 144
prema Yuksel, 2016) — dakle, afinitet gledatelja prema influenceru dovoljan je da utjeCe na
njegovu odluku o kupnji proizvoda spomenutog u videu. Ako je prodaja zaista porasla druge
firme ¢e se javiti influenceru da napravi nesto sli¢no 1 za njih, naravno, uz to da ¢e besplatno
dobiti proizvod i zaraditi odreden iznos. Jo$ jedan primjer koliko je daleko marketing otiSao
vidimo u vrlo popularnim videima gdje je YouTuberu omoguéeno da isproba nesto $to veéina
ljudi nece iskusiti u cijelom zivotu. U ovom slucaju radi se o videima Caseya Neistata u kojima
se vozi u najluksuznijim avionima. Video ima 75 milijuna pregleda 1 72 tisu¢e komentara ¢ime
je pokazan veliki interes za takvu temu, no $to Se zapravo moze iSCitati iz sadrzaja? Avion je
opremljen bolje od prosjecnog stana u Rijeci, hrana je na nivou luksuznog restorana, a cijena

karte je 21 tisucu dolara. Doista, vecina ljudi nikada nece biti u prilici da iskuse takav let, mozda

5 povratna informacija
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cak 1 da si ga mogu priustiti radije ¢e putovati ekonomskom klasom 1 potrositi te novce na nesto
drugo. Koja je onda poanta? Znatizelja je toliko jaka da ¢e ljudi pogledati takav video pa ¢ak i iz
mrznje® samo da ostanu u toku s ¢udima modernog svijeta. Najveéa ironija je u tome da se takve
prilike pruzaju malenoj skupini ljudi koji su zapravo jedni od rijetkih koji bi si to i inace mogli
priustiti. Dakle, bogatima su otvorena vrata na sve strane, obasipa ih se prilikama, a s druge
strane, nekome kome je stvarno potrebno u potpunosti je onemogucéeno ispuniti barem one
osnove zivotnog standarda. U Los Angelesu je jedna od najvecih zajednica beskuénika locirana
upravo u centru grada, dok u predgradima zive neki od najbogatijih ljudi na svijetu. Taj ogroman
disbalans sredstava i moci postat ¢e realnost 1 u brojnim drugim gradovima kako se klase budu
udaljavale. Upravo zbog ovakvih posljedica vazno je kriticki preispitati §to se svakodnevno
promice putem drustvenih medija; uljepSana stvarnost dobar je bijeg od zivota na par sati, no

covjek joj se mora znati oduprijeti, inace riskira vlastiti razum.

Poanta takvih sponzoriranih videa je natjerati gledatelja da kupi neki proizvod. Ovdje se
ponovno javlja protrosa¢: on ima pristup tom sadrzaju, konzumira ga, upisuje na njega svoje
vrijednosti i svojim pregledom glasa za ono $to mu se svida. Rezultat je algoritam koji zna
prepoznati Zelje, a esto ih on sam kreira na bazi srodnog sadrzaja. YouTube platforma idealna je
za analizu razvitka marketinga upravo zato $to je popriSte svojevrsne incepcije: reklame se
javljaju izmedu sadrzaja, ali i u njemu. Neko¢ su videi bili sredstvo zabave, no suptilno im je
dodan element prodaje i gledatelji podsvjesno kupuju dok su zabavljeni. Ova pojava prihvacena
je relativno mirno jer ljudi nece tek tako prestati koristiti YouTube, no ipak se razlikuju dobro
odradene, kreativne i informativne reklame od onih dosadnih, iritantnih i o¢itih: ,,Dakle, firme
moraju ulagati u to da reklamiranje njihovog brenda ne bude iritantno i smeta musterije‘ (Firat,
2019, 152). Marketing se morao znatno prilagoditi danasnjem online potrosacu. Reklame prije i
za vrijeme videa ¢esto imaju opciju preskakanja Sto znaci da ih vjerojatno nece pogledati puno
ljudi, stoga se uvela opcija nemogucnosti preskoka reklame. Takoder, kao $to je spomenuto u
prethodnom odlomku, sam kreator ima opciju zaraditi od prodaje proizvoda, vjerovao on u njih
ili ne.

Posao influencera paradoksalan je: kreator sadrzaja ovjekovjecen je iza ekrana daleko od

svih, no moze se osjecati veoma povezano sa svojim sljedbenicima. Pratitelji na profilima ulaze

6 gledanje iz mrinje; namjerno izlaganje sadrZaju koji nam se ne svida ili izaziva ljubomoru
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u sve bliskiji odnos s influencerom iskazuju¢i mu odanost i podrzavaju¢i ga. Tako se kreira
nekakav mjehuri¢ unutar kojeg se nalaze ljudi koje zanimaju iste stvari i dijele mnoga misljenja.
Onaj koji prati pridaje veliku vaznost nekome koga zna samo preko ekrana, dakle ne zna kako ta
osoba zapravo zivi, a onaj koji je pra¢en navikava se na paznju i validaciju svakog svog poteza.
Srecom, Sto je zajednica mjeSovitija i Sto ju se viSe potice na razgovor vece su Sanse da nece
uzimati zdravo za gotovo sve $to influencer napiSe, dapace u trenutku kada je to potrebno
prozvat ¢e ga i natjerati da preispita svoje postupke. Takav oblik povratne informacije sa sobom
donosi rast, razvoj i prilagodbu influencera i publike i doista je mogucée da se iz toga izrode
prijateljstva, poslovne suradnje ili kvalitetni uzori. Veze se mogu ucvrstiti i ljudi odrastu zajedno.
S druge strane gledatelji esto ne znaju svoje granice i1 misle da, zato Sto je netko otvoren 1
druzeljubiv na kameri, ga smiju gnjaviti u javnosti i tretirati ih kao prijatelja kojeg znaju
godinama. Tako neSto moze prerasti u ozbiljan problem jer se time narusava osobni prostor i

privatnost osobe.

Jo§ jedan strah svakog kreatora je cancelanje, odnosno bojkot fanova, na temelju neke
Sokantne Cinjenice otkrivene o njemu. Moze se raditi o doista alarmantnim problemima koji su
prekasno otkriveni kao $to su silovanja ili eksploatacija radnika, no nerijetko se radi o neCemu
izvuéenom iz konteksta ili pak totalnim lazima. Cancelanje je zapravo zamjena pozicija u odnosu
mo¢i, naime influencer posjeduje ogromnu mo¢ da inspirira, uci i prodaje, a gledatelj je taj koji
prihvaca svoju ulogu i zauzvrat nudi odanost (Clark, 2020). No, gledatelj u bilo kojem trenutku
moze odluciti uskratiti svoju podrS8ku prestankom pracenja sadrZaja ili ¢ak javnim objavama
protiv influencera. Bojazan da mu se karijera svaki ¢as moze urusiti zbog jednog neopreznog
poteza vodi influencera u stanje tjeskobe i pritiska da bude perfekcionist. Velik broj influencera
daje otkaze na radnim mjestima kako bi se u potpunosti mogli posvetiti radu preko drustvenih

mreza.

2.6. Promicanje toksi¢nosti

Posebna sorta druStvenih mreZa je ona motivacijska. Profili ispunjeni inspirativnim

porukama, citatima velikih umova 1 osobnim receptima za uspjeh tjeraju Covjeka da se zapita
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moze li raditi jo§ vise kako bi Zivio u luksuzu koji prizeljkuje. Cini se da se svi mude, znoje i
zive bolje od prosjecnog pratitelja. Vuku se usporedbe izmedu svih, sve postaje natjecanje, a
nagrada je radni tjedan od 60 sati? Dok je pred 50 godina odmor bio jasno odvojen od posla i
vitalan za opstanak zdravog uma, danas su se prioriteti preokrenuli i odmor se mora debelo
zavrijediti. Stoga, ne cudi da se ljudi hvale s time koliko sati prekovremenog su odradili ili
koliko dugo nisu imali slobodan dan, a kamoli godisnji odmor: ,,Otprilike 45% radne snage
objavljuje na drustvenim medijima o svom "glamuru mucenja" sto signalizira da su posveceni i
predani radnici (Balkeran, 2020, 5 prema Robinson, 2019) Uz kompeticiju o koli¢ini rada ide i
ona o koli¢ini novca, pa su tako place postale predmet otvorenog razgovora kao i komentiranje
koliko daleko je netko spreman i¢i samo da zaradi ¢im vise. Standard vrijednog radnika
podignuo se za svih, one koji su to htjeli, ali i one koji nisu, no nemaju izbora. Ako je u odjelu
neke firme zaposlen vrlo motiviran pojedinac koji je spreman ostajati dulje, javljati se u bilo koje
doba dana i odradivati zadatke koji nisu ni u opisu njegova posla, on ¢e biti nagraden. A ako se
on pokazao uspjesnim i zadovoljio nadredene i njegovi kolege pozeljet ¢e prepoznavanje i
nagradu: ,,Povisena kompeticija je uspostavljena i nadodaje na laznu percepciju o naklonosti
prema radniku koji dostupan i nakon posla“ ( Balkeran, 2020,3). Validacija koju ¢e zaposlenik
osvojiti toliko je moéna da ¢e natjerati i druge da se nadmecu za simpatije Sefa kojem je zapravo
svejedno tko je obavio posao, dokle god da je obavljen. Automatski se cijeli odjel zrtvovao radi
boljih rezultata i financijske dobiti, no dugoro¢no gledano Zrtvovali su jako puno. Jednom kada
se pokazalo da je moguce dobiti radnika na mobitel u bilo koje doba dana, njegova je duZnost
uvijek se javiti; njegova je duznost od sad nadalje davati 110% od sebe jer je dokazao da moze.
Iz ovoga moZe proizaci iskrivljena percepcija o radu koji pocinje preuzimati osobni Zivot

pojedinca i on ¢e se na to izrazito ponositi.

2.6.1. Hustle kultura

»U ovom radu, nadovezujuci se na Thieme (2018), konceptualizirati cemo '"hustling' kao
svakodnevnu strategiju prezivljavanja mladih kako bi ugrabili prilike i navigirali kroz
nesigurnosti, zaradili za Zivot i ustrajali u Zeljenim aspiracijama ili zanimanjima* (Amankwaa,

2020, 7) — kao $to se vidi iz ovog citata hustle kultura potjece iz zivota na klimavim uporistima;
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borba za bijeg od okolnosti u kojima je ¢ovjek odrastao u one iz kojih se moze dalje razvijati.
Medutim, druStvene mreze su preokrenule to znacenje i ucinile ga plitkim. Moderna kultura
izgurala je prezivljavanje iz opisa hustlinga i upisala znacenje koji su mu dodijelili privilegirani.
Hustling je postao nacin Zivota za one koji se Zele izgubiti u poslu i potom hvaliti o tome, za one
koji misle da je njihov posao njihov identitet. Takva kultura cilja primarno na muskarce koji se
zele dokazati jer im je dosta biti jedan medu mnogima. Zato motivacijske slike na Instagramu
Cesto prikazuju muskarce u odjelima, sa skupim satovima, savrSeno podSiSanom frizurom,
naslonjene na brzi auto. Ideja hustle kulture je rad do besvijesti, ali i odrzavanje besprijekorne
slike o sebi. Moderan muskarac tj. radnik u toku je s trendovima, tros$i samo na najkvalitetnije 1
pusta druge da pri¢aju o njemu. Naravno, ovaj koncept vuce korijene iz teskog narcisima gdje ne
samo da su svi ljubomorni na pojedinca, ve¢ su i protiv njega. Zato je njegov uspjeh toliko
vazan, njime je kona¢no pokazao da je jaci, bolji te time neusporediv s ostalim "djeacima". On
je vuk samotnjak kojeg drugi ne razumiju jer je cijelu svoju egzistenciju posvetio radu i svaka

kritika na to mora polaziti iz ¢iste zavisti.

Dakle, poborniku hustle kulture bilo bi veoma teSko objasniti da ¢e tolika koli¢ina posla i
stresa kad-tad uzrokovati fizicke i psihi¢ke probleme zato $to bi u njegovim o¢ima briga o sebi
bila zaustavljanje od posla i podbacivanje. Ovaj toksi¢ni pristup produktivnosti posebno je
popularan na druStvenim mrezama poput LinkedIna i Instagrama, ali 1 kao Zanr u YouTube
videima gdje se daju temeljite upute kako maksimizirati efikasnost i promijeniti svjetonazor iz
pratitelja u vodu. Prostor za inspiraciju i usporedbu preselio se online i tjera radnika da sve ¢esce
i CeS¢e promatra svoj profil i statistiku: ,,Dodatno, platforme poput Slack-a dopustaju razgovore
medu kolegama i timovima, iako §to se ne moraju uvijek doticati posla, nudi se povezanost van
njega“ (Balkeran, 2020, 9). Biti umrezen, dakle, pozeljno je, no lako moze dovesti do toga da se

¢itavi fokus prebaci na dojam koji se ostavlja umjesto na stvarna postignuca.
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2.6.2. Girl boss kultura

Sestra hustle kutlure je girl boss narativ — ideja o snaznoj, nepopustljivoj i hrabroj zeni
koja vlada svijetom u poslovnoj i privatnoj sferi. Ona prolazi kroz sli¢ne borbe kao i hustler, no
vazna razlika je u tome da je ona takoder i simbol slabijeg spola. Ona se gura tamo gdje joj
tradicionalno nije mjesto i pritom rusi sve stereotipe i norme: ,,U ‘imanju svega', Girl Boss
utjelovljuje post-feministicki san o jednakim prilikama u pristupu edukativnim resursima,
mentorstvu, kapitalu i financijskoj sigurnosti (Wodzinska, 2021). Girl boss radnica je do te
mjere radi$na i odrjesita da pomalo preuzima karakteristike muskarca, $to zatvara ovaj ironi¢ni
krug samokaznjavanja. Sam naziv donekle je pejorativan jer govori o curi, a ne Zeni.
Participacija u ovakvom dokazivanju dakle, jedino promice ve¢ postojeCe stereotipe, a u
konacnici jednako S$teti svima. Kao i kod muskaraca inspirativni profili odasilju poruke o
izdrzljivosti koja ¢e se u konacnici isplatiti, ustrajnosti dok drugi posustaju i1 CEvrstom
samopouzdanju. Dodatno, pozeljna je i briga o estetici jer trendi Zena zna $§to odaje dojam
ozbiljnosti, uzvisenosti i ukusa: ,,Profil na drustvenoj mrezi Girl Boss ugladen je, kodiran bojom
I uspostavlja zamamnu sliku neovisnosti i bogatstva“ (Beard, 2017). Predstavlja se kao
kompletan proizvod — ima volju, sposobnost, mozak i stil. Jedna vazna razlika koja se mora
istaknuti jest ta da girl boss sadrzaj zagovara manje usporedivanja i zavisti, odnosno zahvalnost
na onom postignutom bez da se sanja o tudem. Ako Zena Zeli neSto $to neka druga Zena ima

morat ¢e se potruditi kao §to se 1 ona morala!

2.7. Mladi potroSaci

Biti dijete u doba kada se Covjek adaptira na sve $to je informaticko doba donijelo sa
sobom doista je drugacije od iskustava koja imaju starije generacije. Trgovina informacijama i
razvoj tehnologije ucinile su moguc¢im da ¢ovjek kontrolira prirodu, a ne ona njega (McLuhan i

Nevitt, 1972). Odrasli tek uce o drustvenim mrezama koje su djeci veoma lake za savladati i
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Cesto ne mogu ni zamisliti §to se sve moze pronaci online. Dokumentarac Social Media Dangers
— Childhood 2.0 bavi se upravo ovom temom istrazujuéi $to to¢no mladi osje¢aju prema
mobitelima i ra¢unalima kojima su okruzeni. Od pocetka Skolovanja dijete je donekle primorano
imati mobitel da se moze javiti roditeljima ili pak da bude u toku s ostalima. Ako svi u razredu
posjeduju mobitel osim jedne osobe nije teSko pretpostaviti da ¢e se oni okrenuti na tog
pojedinca i zapoceti maltretiranje na bazi socijalnog statusa. Ovaj primjer moze Se primijeniti na
jo§ mnogo predmeta: skupe tenisice, odredene marke odjece, slusalice, igrice, bicikle...
Ugnjetavanje zbog neimanja odredene stvari iskusilo je gotovo svako dijete Sto je pokazatelj
koliko su standardi nadisli moguc¢nosti. Iako Sto svaka obitelj ne raspolaze istim budzetom,
velike su Sanse da ¢e dijete imati mobitel preko kojeg moZe do¢i u doticaj s drugima na
drustvenim mrezama i vidjeti kako oni zive. Ako to mogu onda su im otvorena vrata prema
Sirokom prostranstvu potros$nje, ljubomore, usporedivanja i ovisnosti o paznji. Mreze poput
Instagrama, Snapchata i TikToka trenutno su najpopularnije medu najranjivijom dobnom
skupinom §to znaci da su milijuni djece svakodnevno izloZeni vrijednostima koje se na tim
mrezama veliCaju: ,,Zahvaljujuci lajkovima na Facebooku, Snapchatu, Instagramu i drugim
mrezama, pametni telefoni dozvoljavaju nam da nosimo goleme drustvene okolise u nasim
dzepovima kroz svaki trenutak nasih Zivota® (Haynes, 2018). Pred 5 godina radilo se o
Facebooku, YouTubeu i Tumblru, prije toga o MySpaceu; zadnjih 15 godina obiljezile su
drustvene mreze. Potreba da se ostane u toku prenijela se na najmlade pa se tako njihove Zivotne

navike sve viSe 1 viSe razlikuju od onih starijih generacija.

Cesto se moze ¢uti kako djeca izrazavaju dosadu i nezainteresiranost "stvarnim svijetom".
Danasnja djeca zrtve su ovisnosti kakva se moze pronaci u Las Vegasu; ovisnost o povlacenju tj.
osvjezivanju. Kockarski aparati imaju rucku koja se povuce 1 slijedi potencijalni dobitak isto kao
Sto drustvene mreze imaju opciju da se feed povuce prema dole i slijede nove objave (Winans et
al., 2020). Ovaj refleks izaziva ovisnost jer mozak dozivljava informacije kao nagradu, dakle
dobivamo dopamin iz novog, jo§ nevidenog sadrzaja: ,,Kognitivni neuroznanstvenici dokazali su
da nagradujuci drustveni stimulusi — nasmijana lica, pozitivno prepoznavanje od vrsnjaka,
poruke od voljenih — aktiviraju iste dopaminergicke nagradujuce putove (Haynes, 2018). Za
nevino dijete koje nije sposobno shvatiti ovaj zamrSen proces to znaci da je u stanju provesti sate

pred ekranom 1 osjecati se ispunjeno i educirano.
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Neko¢ su enciklopedije sluzile u€enju i1 zabavi, no u njima nema Sarenog, bljeStavog
sadrzaja koji stimulira mozak. Popratni sadrzaj gotovo svake internetske stranice kreiran je kako
bi se kliknulo na njega i dok se odrasla osoba racionalno moze oduprijeti, djetetu to nece poéi za
rukom. Sli¢no tome, reklame na televiziji najéesce nece zamijetiti roditelji, ve¢ djeca podlozna
utjecajima: ,,Mala djeca ne mogu razaznati razliku izmedu televizijskog programa i reklami i ne
razumiju da reklame sluze da prodaju proizvod. Ovo zapazZanje sugerira kako je svaki oblik
reklamiranja upucen djeci inherentno nepravedan“ (Gabriel et al., 2015, 15 prema
Mendelson,1992, 343). Dijete koje provodi mnogo vremena pred ekranom vidi svakakve
reklame i iako Sto nec¢e kliknuti na njih procitat ¢e opis ili promotriti animaciju, a to je dovoljno
da mu se prekine paznja. Takav osjecaj da je "na sve strane" frustrirajuci je za svakog, ali
posebno Stetan za one ¢iji se mozak jo$ uvijek razvija. Ako se djeca priviknu na takav nacin

funkcioniranja, paznja ¢e im vjecito biti naruSena.

2.7.1. Stasanje na druStvenim mreZama

Paznja je glavni pokreta¢ mreza, ljudi doslovno Zive od nje i ¢im prije to dijete uvidi,
prije ¢e pozeljeti i za sebe da je centar paznje. Na druStvenim mrezama mlada osoba ubrzo ¢e
uociti da se odredena imena ponavljaju, a ¢esto su za njih ¢uli 1 od roditelja, na televiziji i medu
vr$njacima. Tim putem dobivaju ideju koga treba pratiti 1 na koga se ugledati. Veoma je lako
manipulirati osobama koje nisu svjesne koncepata poput laznog narativa, ideologije ili
gatekeepinga, stoga je vrlo bitno u koji kutak interneta "urone": ,,Male grupe ljudi mogu, i hoce,
natjerati nas ostale da mislimo ono Sto oni Zele o danoj temi* (Bernays, 1928, 31). Na
drustvenim mreZzama pohvale 1 paZnja pridaju se trivijalnim stvarima npr. manikurama,
tenisicama, poznatim lokacijama ili pak odredenim brojevima pratitelja i objava. Ve¢ samim
time vrijednosti koje se predstavljaju mladom, lako impresioniranom umu iskrivljene su i fokus
je stavljen na materijalno. Dodatno, dijete ¢e medu vrSnjacima Cuti da se pric¢a o slicnim temama
i zakljuciti da je to ono bitno i ono ¢emu se treba teziti. Skrolanjem po feedu konzumira se
mnogo sadrzaja, a dio njega u potpunosti je beskoristan i samo nas ometa. Za dijete od 10 godina

to je ogromna koli¢ina informacija koju ne zna procesuirati na pravi nacin.
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Nakon nekog vremena ono ima odredene idole i uzore ¢ije Zivote svakodnevno promatra
i vrsi usporedbe sa stajaliSta da su otprilike u istoj poziciji. Ovakve usporedbe nevjerojatno su
Stetne za bilo koga, no posebice za one koji ne razumiju ideje poput statusa, klase i dobi.
Primjerice, dijete koje prati zenu od 25 godina u SAD-u koja se bavi YouTube videima kao
karijerom i jo$ nekolicinu sli¢nih profila, dobiva dojam da svi tako Zive i ako mogu influenceri
mogu i oni: ,Identifikacija potjece i iz stvarne i percipirane slicnosti, ili stupnja u kojem
pojedinac percipira da ima slicnosti s drugom osobom, kao Sto i prizeljkuje te slicnosti jer Zeli
biti kao druga osoba“ (Schouten et al., 2019, 261 prema Hoffner and Buchanan, 2005).
Cinjenica da se radi o nekome tko Zivi u bogatoj zemlji, ima bogate roditelje, ima veze u
odredenim krugovima 1 sli¢no nije neSto ¢ime ¢e se influencer otvoreno pohvaliti, stoga je zaista
moguce povjerovati da svatko moze zivjeti tim zZivotom. Ako se dijete izlaze takvim utjecajima
kroz odreden period vremena, poZzeljet ¢e ono $to influenceri imaju i biti nesretno ako to ne moze
dobiti jer im se ¢ini da je ne imanje tog predmeta jedino Sto ih dijeli od takvog Zivota. Dakle,
ocekivanja ¢e im se u potpunosti poremetiti jer ¢e se usporedivati s nekime tko je imao viSe

vremena ili resursa da postigne ono $to je danas.

Cesto se moze &uti huskanje mladih da zapoénu profil na najnovijoj mrezi kako bi
"usko€ili" medu prvima na trendove 1 dobili veci broj pratitelja. Ovakav nacin razmisljanja vodi
u apsolutnu potrebu za imanjem profila na svakoj druStvenoj mrezi da se slu¢ajno ne propusti
nova vijest, trend ili trac. Vodi u ovisnost o bivanju primijeenim, prepoznatim, validiranim.
Netko tko nema nikakvo mjerilo za zlobu, netko mlad i naivan, pa zbog toga ¢ini sve §to njegovi
prijatelji rade, moze se lako uvuéi u virtualni svijet i uciniti ga jedinim bitnim u svom Zivotu.
Sati provedeni online na koncu nemaju nikakvu svrhu, no mnogi vjeruju da su puno naudili i
otkrili o sebi. Takoder, djeca postaju sve senzitivnija jer se na internetu susre¢u s brojnim
kritikama na svoj i tudi racun i internaliziraju takvo ponasanje. Iz tog razloga manjak lajkova na
slici moze uzdrmati dijete do te mjere da obriSe sliku i odluci biti vise kao drugi koji dobivaju
puno lajkova. Percepcija sebe izvrée se dokle god se ne postigne "savrSenstvo" videno kod

drugih.

Dok je ocito koje su lose strane posjedovanja mobitela u tako ranoj dobi, nemoguce je ne
osvrnuti se 1 na one pozitivne tj. korisne. Mobilni uredaj objedinjuje potrebu za vise proizvoda u

jedan: on je budilica, kalendar, enciklopedija, radio, televizija. Zdravo baratanje takvim
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sredstvom zaista olakSava zivote, no zbog naravi marketinga tesko je ostati fokusiran na obaveze
i pozornost slabi. Reklame na svim drus$tvenim mrezama "napadaju" potroSace sa svih strana -
izmedu objava, na pocetku, za vrijeme i nakon videa, prilikom otvaranja aplikacija. Opcinjenost
raznolikos¢u proizvoda koji se nude sa svakojakih stranica i interakcije s raznim profilima kradu
jako puno vremena $to osoba primijeti uglavnom kad ih glava zaboli: ,,Ovo ukazuje da se ne radi
o mediju koji sam od sebe izaziva ovisnost, ve¢ su mobilne tehnologije, kao Sto su pametni
telefoni i tableti, mediji koji omogucavaju sudjelovanje u aktivnostima koje potencijalno
izazivaju ovisnost npr. upotreba drustvenih mreza* (Pivetta et al., 2019, 111). Pretjerana
stimulacija 1 ovisnost o dopaminu, dakle, uzrokovani su odredenim uzorcima koje drustveni

mediji koriste.

2.7.2. Istrazivanje Kreativnih granica

Drustvene mreze nude pregr§t nacina da se osoba zabavi i profilira. Ljudi se bave
svakojakim hobijima i kreiraju sadrzaj na tu temu te se on dijeli po internetu: ,,Stranice poput
YouTubea posluju medu umrezenom ekologijom brojnih interesnih zajednica ili grupa
pojedinaca koji dijele strast prema odredenoj aktivnosti kao §to je igranje video igrica, gledanje
reality televizije, razgovora o suvremenim problemima ili izrade videa* (Lange, 2014, 18 prema
Ito et al., 2010). Tako se pruza prilika za uCenjem, zabavom i upoznavanjem istomisljenika.
Neko¢ je bilo sasvim uobicajeno da mlade osobe imaju svoje hobije kojima se posveéuju u
slobodno vrijeme i nesmetano usavr$avaju svoje vjesStine pritom se zabavljajuci poput djeteta.
Paralelno uz razvoj druStvenih mreza 1 oglaSivackih tehnika tadaSnji influenceri slucajno su uboli
prstom u med 1 podijelili svoje hobije s pratiteljima. Fanovi su izrazili zelju za kupovinom
njihovih radova i tako su se kreirali webshopovi poput Etsyja ili vlastitih internetskih stranica.
Ovim spajanjem ugodnog s korisnim utabao se put za potpuno novu vrstu posla. Tako je doslo
do monetizacije hobija, a mladi fanovi, koji su odrastali dok se taj proces odvijao, zasigurno su u
jednom trenutku pomislili kako bi 1 oni mogli zaraditi na slican nacin. Jedan faktor koji se
pokazao veoma vaznim je prije spomenuti burn out. Ako se uzme nesto u ¢emu je pojedinac
prije uzivao i pretvori se u izvor zarade, u jednom trenutku potraznja biti ¢e ve¢a od njegove

mogucnosti za proizvodnjom. Za vecinu tu Cesto dolazi do sloma 1 gubitka volje za radom.
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Aspekt uzivanja je nestao 1 ostala je samo obaveza. Takoder, samo zato §to je to poslo za rukom
nekom influenceru, ne znaci da ¢e bilo kome. Pocetni uvjeti rade ogromnu razliku $to, nazalost,

nece biti jasno premladom gledatelju.

Uz ovaj primjer i kreiranje profila na svjezim drustvenim mreZama jasno je kako se mladi
poticu da vide poslovne prilike u onome S$to bi im trebala biti razbibriga. Zabava, ucenje ili
ekspresija identiteta pale su u drugi plan, glavno pitanje je moze li se od toga zaraditi. Osim $to
im se daje primjer da je Covjek brend i treba se reklamirati ¢im bolje, izbor ima krucijalnu
vaznost. Ako nisu na pravom mjestu u pravo vrijeme, odnosno ako nisu na pravoj drustvenoj
mrezi u vrijeme novog trenda, izazova ili svade, propustaju priliku za sticanjem relevantnosti.
Ispadaju iz toka ako ne prate najnovije informacije Sto ne bi trebalo biti loSa stvar, no ako se
prisjetimo A1 reklame ¢ini se da je. Narativ je dakle, da je izbor da su stalno ukljuceni u virtualni

svijet ispravan i neizbjezan.

Internet nudi ponesto za svakoga, pa tako i za one koji ne Zele biti lijeni i ovisni o
Instagramu. Barem naizgled pojedinac ima opciju utroSiti svoje vrijeme online na nesto
kvalitetno. Tako se unutar zadnjih par godina pojavio pokret produktivnosti u obliku blogova
koji motiviraju ucenike i studente — studyblr. Naziv je kombinacija engleske rijeci za ucenje i
drustvene mreze Tumblr koja je napravljena po uzoru na druge blogerske platforme. Osnovna
ideja studyblr bloga je da drugi dijele svoj proces ucenja i motiviraju pratitelje da se oni sami
uhvate svojih obaveza. Objave na takvim stranicama sadrze slike tudih biljeski koje su pisane
krasopisom, u raznim bojama i u divnim biljeZznicama. Uskoro poanta tih blogova nije bila
odraditi svoje obaveze za Skolu ili posao temeljito i na vrijeme, ve¢ zapisati ih §to ljepse i
pohvaliti se. Reklama koju su dobili koristeni proizvodi dovela je do toga da se sada odredene
kemijske 1 biljeZnice promoviraju posebno za studente. Radi$na ucenica poZzeljet ¢e odreden tip
markera za podcrtavanje gradiva jer ga je vidjela na ne¢ijem blogu za inspiraciju i zakljucila da
je lakSe uciti uz lijepe biljeske. Dodatni element cijele ove pojave jest koliko ljudi planiraju, a
koliko zapravo naprave. Moguce je da neki zapiSu svoje obaveze u kurzivu, podcrtaju ih sa
Sarenim olovkama, uslikaju i zatim ne naprave niSta s tog popisa. Moguce je da gledaju
raznorazni sadrZaj o kvalitetnim navikama Zivota i poboljSanju ucinkovitosti, ali ne primjenjuju
ga na svoj zivot. Nakon konzumiranja takvog sadrzaja i pisanja to do lista ipak se osje¢aju kao da

su uéinili nesto vazno i korisno. Ovo se naziva action faking i oznacava pojavu pri kojoj
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pojedinac misli da ¢ini neSto, no zapravo se samo "priprema" za to i planira (Jani, 2020).
Djelovanje je odgodeno pod krinkom toga da se u meduvremenu vrijeme utroSilo na nesto
konstruktivno. Action faking postao je vrlo ¢est u zajednicama koje su se posvetile pospjesivanju
motivacije i produktivnosti, a marketing je i u tome pronasao mjesto. Prodaje se ideja da je sve
moguce, ali samo uz pomno planiranje i posjedovanje odredenih komoditeta. Ironicno je koliko
vremena Covjek potrosi na konzumiranje takvog sadrzaja koji mu pomaze da se osjeca
organizirano, a zapravo je to vrijeme moglo biti utrogeno na obavljanje postojeé¢ih obaveza. Cini
se da je korporacijama cilj pustiti potrosace da misle da razmisljaju, biraju i unaprjeduju se, dok

su Citavo to vrijeme stajali na istom mjestu i radili to¢no ono $to se od njih oc¢ekuje: konzumirali.
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3. Zakljuéak

Produktivnost u 21. stolje¢u oznacava spremnost na potrosnju kako bi se pojedinac
poboljsao u raspolaganju svojim vremenom. Putem drustvenih mreza propagiraju se vrijednosti
koje se smatraju utrzivima i oblikuje se narativ prema kojem je neophodno sudjelovati u
cirkulaciji informacija u online ekoloskom sustavu. Covjek sebe smatra brendom i mora biti
oprezan u tome kako ¢e se predstaviti svijetu uzivo i preko interneta. Kreiranje profila na
drustvenim mrezama omogucéava osobi da stvori bilo koju verziju sebe 1 potencijalno zaradi.
Dapace, pozeljno je uzeti hobi u kojem Covjek uziva i pretvoriti ga u izvor zarade, bez obzira na
¢injenicu kako ¢e mu s vremenom taj isti hobi postati sredstvo stresa, a ne sredstvo opustanja.
Marketing se uvukao u svaki aspekt ljudskih Zivota do te mjere da ga se viSe ni ne primjecuje.
Ljudi su navikli na konstantan osjec¢aj da im treba jo§ samo jedna stvar kako bi uspjeli Zivjeti
ispunjenim zivotom. Provode¢i vrijeme ispred ekrana, djeca i mladi upijaju kojekakve podatke i
uce o svijetu iz neprovjerenih informacija. Senzacionalizam i1 obozavanje influencera mame
covjeka da hipnotizirano inzistira na ostajanju u toku. Algoritmi druStvenih mreza imaju
predispozicije za izazivanje ovisnosti, a zivimo u doba kada je moguce gotovo cijeli Zivot zivjeti
online. Dok je neko¢ prosjeénom covjeku bilo tesko zadovoljiti osnovne potrebe, danasnje
drustvo uziva u udovoljavanju svakoj Zelji 1 hvaljenju o tome putem druStvenih mreza. Onaj tko
tros$i moze biti ponosan jer je to zasluzio napornim radom, a cesto su ti troSkovi vezani upravo uz
unaprjedenje svog performansa. Zivot se svodi na rad kako bi se utazila Zed za posjedovanjem, a
mlade generacije svjedoCe kako je lakSe postati popularan 1 obogatiti se putem drustvenih mreza,
nego odlaskom na studij i uobicajenim poslovima. Iz toga dobivaju iskrivljenu sliku o tome kako
svijet funkcionira i podreduju svoje Zivote trendovima. Postoji stvarna zabrinutost da su traZzene
kompetencije na trziStu one nalik specifikacijama stroja, no ljudi su u tome pronasli glamur.
Potrosa¢ upija informacije o korisnim proizvodima, seminarima 1 preparatima te ih pocinje
zeljeti u nadi da je bas to ono Sto ¢e mu pomoc¢i da odradi svoje obaveze. I tako je ponovno krug

potraznje i potro$nje zatvoren, a izbor da budemo produktivni bio je samo prividan.
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6. Sazetak i kljuCne rijeci

Glavna teza ovoga rada bavi se izmjenom definicije produktivnosti kroz zadnjih 100
godina i1 utjecajem koji je ona ostavila na drustvo. Namjeravam dokazati da se kroz
komodifikaciju vremena i manipulativnim taktikama marketinga definicija promijenila i to u
negativnom smislu. Prouciti ¢u kakav to utjecaj ostavlja na mlade generacije, posebice one
odrasle uz druStvene mreze koje nas bombardiraju informacijama o tudim pothvatima i
uspjesima te stvaraju moralnu paniku i osjecaj da neprestano kasnimo s postignu¢ima. Takoder,
povezati ¢u monetizaciju hobija s gubitkom uzitka te kako je konzumerizam donio toksi¢an
pogled na vrijednosti koje bi moderan radnik trebao njegovati. Spomenuti ¢u iznimnu
opterecenost korisnoS¢u koja je postala sastavan dio zivota i povezati ju s reklamnom

industrijom.

Main thesis of this paper aims to explain changes that the definition of productivity
underwent throughout last 100 years and the influence it had on society. | intend to prove that
through commaodification of time and manipulative marketing tactics the definition has changed
towards a negative one. | will study the kind of influence it has on younger generations,
especially on ones that grew up around social media which bombards us with information about
others' ventures and successes, creates moral panic and a feeling that we are always late with our
accomplishments. Also, | will connect hobby monetization to loss of enjoyment and how
consumerism has brought a toxic view on values that a modern worker should cultivate. I'll
mention the exceptional load of efficiency which became a part of everyday life and link it to

advertising industry.

Kljucne rijeci: produktivnost, ucinkovitost, drustvene mreZe, monetizacija hobija,

influenceri.

Keywords: productivity, efficiency, social media, hobby monetization, influencers.
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