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1. UVOD

Televizija je medij bez kojeg je, neko¢, zivot bio nezamisliv. Zasto neko¢? Zato $to je kao takva,
do pojave interneta, druStvenih mreza i svega §to nas danas preplavljuje, prema brojnim
istrazivanjima i statistikama bila najdominantnije sredstvo informiranja, zabave, oglasavanja, a
s druge pak strane i svojevrsne manipulacije publikom. Danas ¢itamo, gledamo i svjedocimo
kako djeca i mladi puno vremena provode na mobitelima, tabletima i inim prijenosnim
racunalima, a televizija je generacijama, prije no Sto su primat preuzeli Internet i videoigre, bila

neizostavni dio svacijeg odrastanja i Zivota.

Novi mediji, novi naini konzumiranja sadrzaja, takozvani 'drugi ekrani' i fragmentacija
interesa u zadnjih su, recimo, petnaest godina pred televiziju kao medij postavili ¢itav niz
izazova, od kojih je onaj vezan uz privlaCenje pozornosti najmlade publike ve¢ pomalo
izgubljena bitka. Mlade generacije, govore istrazivanja, ali 1 zdrav razum svakoga tko promatra
svijet oko sebe - informacije i zabavu viSe primarno ne traze na televiziji, televizijski ritam za
njih je prespor, breaking news mnogo se brze dobiva putem Twittera, a zabavni se sadrzaji
konzumiraju putem YouTubea, videoigrica i streaming servisa. No svejedno, televizor 1 danas
zauzima srediSnje mjesto u vecini dnevnih boravaka u hrvatskim kuéanstvima, kao Sto 1 dalje

drzi primat u starijoj populaciji.

Mlade su generacije slabo zainteresirane za televiziju u njezinom klasi¢nom obliku, obzirom
da danas imaju mogucénost televizijski sadrzaj ne gledati 'po rasporedu’, ve¢ kad i1 kako njima
odgovara, a Sto u sluc¢aju zabavnih sadrZaja moze biti 1 nekoliko dana, pa 1 tjedana te mjeseci
nakon izvornog emitiranja. Ono $to televiziji ni jedan novi medij ne moze oduzeti, ipak su
'televizijski eventi', odnosno, sadrzaji i dogadaji koji se prate iskljucivo 'po rasporedu', u
realnom vremenu, a to su prijenosi uzivo — bilo da je rije¢ o sportskim dogadajima, politickim

debatama, izvanrednim dogadajima 1 sli¢no.

Televizija kao medij nudi Citav niz razli¢itih sadrzaja, svojim je tehnoloskim napretkom
iznjedrila 1 neke nove televizijske Zanrove, a jedan takav, dosta mlad, je i reality televizija, a
koji je tema ovog rada. Reality televizija zanr je koji je s vremenom, modernizacijom te
tehnoloskim 1 produkcijskim naprecima postigao veliku popularnost, obzirom da su centralni
akteri emisija stvarnosti, kako bismo ovaj Zzanr mogli doslovno prevesti, "obi¢ni" ljudi
svojevoljno "smjesteni" u razne scenarije, dok ih mi svakodnevno gledamo na malim ekranima

1 njihove postupke, realno, osudujemo ili podrzavamo. Reality emisije, kao ni drugi televizijski
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zanrovi, ne postoje bez svojih publika, a u sustini za cilj imaju svoje gledatelje prvenstveno
zabaviti, a ne ih educirati ili informirati. Dakle, reality televizija nudi nam da "obi¢ne" ljude
pratimo u situacijama u kojima, primjerice, naslijepo biraju supruznike, savladavaju fizicke
izazove kako bi osvojili nov€anu nagradu, mijenjaju okolinu, skidaju kilograme, "bore se" s
drugim Zenama za jednog savrsenog muskarca i slicno, $to su karakteristike brojnih podzanrova

reality televizije, a Sto se u literaturi proucava sa razliitih znanstvenih i drustvenih aspekata.

Konkretno u ovom radu, definirat ¢u reality televiziju kao Zanr, prikazati njezinu kratku
povijest, napraviti kratki povijesni pregled reality televizije u Hrvatskoj, nabrojiti i opisati
njezine podzanrove te predstaviti one hrvatske reality emisije koje su u fokusu ovoga rada. Rad
se temelji na odnosu reality televizije i njenih publika, odnosno, cilj je saznati koliko su uopce
reality emisije u Hrvatskoj gledane, zasto se gledaju, u kojim okolnostima te koje potrebe
gledatelji zadovoljavaju gledanjem istih. Isto ¢u saznati pomocu online ankete provedene na
prigodnom uzorku ispitanika. Online upitnik distribuiran je posredstvom Facebook platforme,
odnosno, podijeljen je na privatnom Facebook profilu te nekoliko javnih i privatnih grupa na
istom. Nakon teorijskog 1 metodoloskog poglavlja, predstavit ¢u rezultate istrazivanja i
odgovoriti na postavljena istrazivacka pitanja, a nakon Cega slijede rasprava i1 zakljucno

poglavlje.

2. REALITY TELEVIZIJA
2.1. Sto je reality televizija?

Reality televizija Zanr je koji je neosporno u posljednja dva desetljeca stekao veliku popularnost
1 zabiljezio veliki uzlet prema gore kada je rije¢ o njezinoj gledanosti. Pojam reality televizije
sazima vrstu programa unutar medijske industrije, no, jedinstveno razlikovanje razli€itih stilova
1 formata koji ju karakteriziraju, nije u potpunosti moguce, ponajprije zbog kontinuiranog i
intenzivnog razvoja sadrzaja (Hill, 2005). Kada bismo reality televiziju definirali Sto je
jednostavnije moguce, a njezino je definiranje u najmanju ruku kompleksno, onda bismo rekli
da je to pojam koji se referira na Zanr televizijskog programa koji dokumentira nepisane,
nerezirane scenarije s amaterskim glumcima koje kamere promatraju u unaprijed
konfiguriranim okruZenjima. Kompleksnija definicija mogla bi traziti dopunu unutarnjih
znacajki tekstova reality televizije s informacijama o kritickom diskursu i kulturnoj ekonomiji

u koju su isti ugradeni (Kavka, 2012).



Kao zanr, reality televizija ima za zadacu prvenstveno zabaviti gledatelje a ne ih educirati, kako
kaze Oxfordski rjecnik (2016), s obzirom na to da su ipak "obi¢ni" ljudi izlozeni viSesatnom,
odnosno cjelodnevnom snimanju njihove trenutne stvarnosti zbog ¢ega zanr u sustini i nosi
naziv "reality", a osmisljen je kako bi publiku zabavio, a ne educirao. No, u posljednje se
vrijeme njegova realnost sve vise preispituje jer su situacije u kojima se sudionici nalaze itekako
iscenirane, zadaci su unaprijed osmisljeni, a sudionici su odabrani pomno prema odredenim

karakteristikama.

U Leksikonu radija i televizije (2016) pojam reality televizije opisan je kao zanr televizijskog
programa koji se temelji na formuli sudjelovanja obi¢nih ljudi, izabranih kako bi odrazavali
razli¢ita stajali$ta i nadin Zivota. Zanr takve televizije nastao je kombiniranjem Zanra skrivene
kamere sa Zanrom natjecateljskoga showa, a ukljucuje 1 ispovjednu vrstu talk showa koji teziste

stavlja na emocionalno razotkrivanje intime obi¢nih ljudi (Blazevi¢, Busi¢, Odak Krsti¢, 2019).

Nadalje, reality televizija ukljucuje razlicite tipove showova; od eliminacijsko - natjecateljskih
igara 1 natjecanja skrivenih talenata do, primjerice, prikazivanja intime obiteljskog Zivota
poznatih osoba, drasti¢nih promjena uvjeta Zivota, a sve je popularniji i oblik "dating" reality
televizije u kojima sudionici traze - ljubav. Prema Popovi¢ (2012), reality show se temelji na
karakteristikama samodopadnosti sudionika, generiranju profita proizvodaca i publike koje
"ziheraski" uZiva u para — socijalnoj interakciji. Privla¢nost za sudionike sastoji se u tome §to
vjeruju da mogu ste¢i popularnost svojim karakternim osobinama, a za nagradu dobivaju ne
samo novac nego 1 slavu, §to je, pogotovo u danasnjim vremenima, itekakvo mjerilo uspjeha. S
druge pak strane, gledatelji uZivaju u svojevrsnom voajerizmu, zadiranju u intimu i potencijalne
sukobe aktera, odnosno procjenjuju, komentiraju i tra¢aju sudionike, $to sve podsjeca na stvarne
socijalne interakcije, ali ne nosi rizik emotivnog angaZiranja izloZenosti jednakom tretmanu

(Popovi¢, 2012).

Takoder, prema Popovi¢ (2012), reality televizija s jedne strane promovira i ideju o tome da svi
mogu sudjelovati. U tom se smislu ovom zanru pripisuje "demokrati¢nost", no kao Sto isticu
kritiari, doprinosi 1 eroziji sfera intimnog i privatnog, trivijalizaciji javnih dijaloga, te
promoviranju jednog oblika socijalnog darvinizma i razumijevanju slave kao ultimativnog
uspjeha pojedinca. Upravo je slava, odnosno popularnost, a posebice kod mladih generacija,
nesto cemu se danas tezi i Sto se Zeli posti¢i na razne nacine, a pri ¢emu se sredstva ne biraju.
Stoga danasnje reality programe ponajviSe obiljezava spektakularizacija socijalne okoline i

drustvenog svijeta koja je posebno vidljiva u sve prisutnijoj celebrity kulturi, odnosno kulturi



poznatih osoba koja preuzima primat u medijskim sadrzajima, a posebice reality formatima

(Hromadzi¢, Popovi¢, 2010).

Reality fenomen ve¢ dobrih 20 godina djeluje kao medijski model koji stvara i simulira jednu
stvarnost, ali 1 povratno utjee na opceprihvaéene konvencije stvarnosti. Takav vid emisije
do sada se pokazao kao izuzetno efektivan format jer je televizijama omogucio da uz minimalni
kreativni trud ostvare vrlo visoku gledanost tijekom cijele godine (Stankovi¢, Raki¢, 2012).
Fokus na osobne ispovijesti, modifikaciju zivotnog i druStvenog okruzenja, kao i na testiranje
granica ljudske izdrzljivosti u svakom smislu, karakteristike su internacionalnog reality
fenomena. Prikazuju¢i ljudsku dramu, takve emisije ujedno prikazuju i razlicite ideologije

privatnosti u njihovom regionalnom i lokalnom kontekstu (Bignell, 2005).

S obzirom na to da su akteri, odnosno, glavni "glumci" reality televizije stvarni i obi¢ni ljudi
koji se nalaze u raznim zivotnim situacijama, postavlja se pitanje ima li reality televizija
elemente dokumentarnog Zanra? No, u realityu su klju¢ne kamere koje sudionike prate i snimaju
24 sata na dan, ili bi barem trebale, a naglasak koji se stavlja na emocije kandidata, njihove
medusobne sukobe i montiranje odredenih priloga u svrhu $to vece gledanosti, elementi su koji
ovaj zanr razlikuju od dokumentarca jer mu samim time daju jedan senzacionalisticki efekt
iskrivljene dokumentarnosti koji u konacnici show stvarnosti razlikuje od klasi¢nog

dokumentarca (Blagoni¢ et.al., 2004).

Reality TV Cesto je skracenica za ono §to ljudi misle da jest pogresno s modernom kulturom —
gubljenje vremena, niska ocjena, smece (Hill, 2005), a kao jedan od razloga velike gledanosti
reality emisija navodi se 1 tzv. "hate-watching". Koncept je to koji predstavlja gledanje emisija
koje se gledatelju ne svidaju kako bi mogao razgovarati o tome kako mu se ne svidaju, a upravo

Hill (2005) smatra da se o reality emisijama puno vise govori nego §to ih se gleda.

2.2. Razvoj reality televizije

Kavka (2012) identificira tri klju¢ne ere i generacije reality televizije: prvu generaciju ili
Camcorder Era (1989.-1999.), drugu generaciju (1999.-2005.) koja ukljucuje natjecateljske
reality programe poput Big Brothera i programe transformacije (makeover) te treu generaciju
koju karakterizira stardom, a posebno dominantni postaju talent showovi poput fransize X-
Factor 1 dating shows (od 2001.) (Kavka, 2012). Prva generacija reality televizije nakon

digitalne revolucije dijeli se na dva dijela: kriminalisticke programe (flashing blue light TV) u



prvoj polovici 1990-ih 1 docusoaps u drugoj polovici 1990-ih. Ti su oblici reality programa
promijenili o¢ekivanja publike o tome kako se stvarnost moze ili treba prikazivati na televiziji
(Kavka, 2012). Poceci druge generacije reality televizije (2000-ih) temeljili su se na uspjehu
drustvenih eksperimenata koji je obi¢ne ljude smjestao u kontrolirano okruzje tijekom duljeg

razdoblja $to je ostalo temeljno obiljezje reality televizije do danas (Hill, 2005).

No, vratimo se malo unatrag. PreteCom, odnosno prototipom reality televizije smatra se
skrivena kamera (candid camera) ¢iji prvi radio i videozapisi datiraju iz 1947., odnosno 1948.
godine. Skrivena kamera Allana Funta 1948. godine, prva je pokazala kako razli¢iti ljudi
reagiraju na razne smicalice kojima su izloZeni, a bez saznanja o snimanju $to je ujedno i
najveca distinkcija sa reality televizijom kakvu danas poznajemo. Ono $to danasnje reality
programe razlikuje od takvih emisija svjesna je odluka kandidata da sudjeluju u njima te

pristanak na snimanje njihova svakodnevna Zivota (Blagoni¢ et.al., 2004).

Reality program vrlo se brzo razvijao zahvaljujuc¢i zabavnom ucinku koji ima na gledatelje, no
kao takav je prili¢cno mladi Zanr. Njegovi po€eci datiraju u kasne 80-e kada su se u Sjedinjenim
Americkim Drzava pojavile tzv. "reality crime" emisije, 1992. godine MTV emitira reality show
"The Real World", a 1999., odnosno 2000. godina oznacila je prekretnicu u razvoju reality
televizije kada je svjetlo dana ugledao prvi "Big Brother" u nizozemskoj produkciji i srusio sve
rekorde gledanosti. Nemoguénost tocnog odredivanja pocetka ovog Zanra, dokazuje nam da
zanrovi u druge kulture ne ulaze u potpunosti formirani ve¢ treba pro¢i odredeno vrijeme
"testiranja", odnosno prilagodavanja agendi prije nego zanr prihvati publika, produkcija i
kritiCari. Taj je proces bio nesto tezi u slucaju reality televizije jer kategorija koja ga definira, a
oko koje se kriti€ari ne slaZu je njegova Zanrovska hibridnost, odnosno smatraju da je reality
televizija nastala mijeSanjem karakteristika drugih Zanrova, a ne da je "izmiS$ljen" kao nov

(Kavka, 2012).

Dakle, reality emisije zapravo postaju poznate tek pocetkom 21. stoljeca, a prema Stojakovic i
Ili¢ (2021), nakon demokracije i tehnokracije nastupila je ,,realitokracija drustva — najezda 1
dominacija reality showova koji slave i pretvaraju razne druStvene devijacije razli¢itih profila

marginalnih ljudi u drustveno prihvatljive i poZeljne modele ponasanja.

Reality emisije kakve danas poznajemo itekako su napredovale, kako produkcijski i tehnoloski
tako 1 sadrzajno, tj. tematski. Sjetimo se primjerice "Dvornikovih", hrvatske reality emisije koja
je pratila privatan Zivot hrvatskog pop pjevaca Dina Dvornika, njegove supruge Danijele 1 kéeri

Elle, a koja je nastala po uzoru na reality show "The Osbournes" koja je pratila Zivot heavy



metal pjevaca Ozzya Osbournea i njegove obitelji. Americka reality emisija "Keeping up with
the Kardashians" s emitiranjem je pocela 2007. godine i rusila sve rekorde gledanosti jer je
pratila privatni i profesionalni zivot svjetski popularne obitelji Kardashian — Jenner. Danas,
takvih reality emisija gotovo pa i nema. Vecina se suvremenih reality emisija temelji na
stvarnim, "obi¢nim" ljudima, stvarnim likovima, njithovim osobnostima i karakterima — no, u
fokusu nisu njihovi profesionalni ili privatni zivoti ve¢ se, mozemo reéi, prati njihova
prilagodba unaprijed izreziranim i pomno osmisljenim, ne bas svakodnevnim scenarijima. Ono
Sto je zajednicko svim realityima i na ¢emu se isti i baziraju, a Sto svakako privlaci i publiku su
— drama, konflikt, spektakl, seksualiziranje 1 slicni, ve¢inom negativni aspekti, a mi na
drustveno prihvatljivi na¢in imamo priliku zadirati u tude zivote, u tudu intimu. Osim na malim
ekranima, reality emisije su se razvojem tehnologije i dominacijom interneta "raSirile" i na

druge streaming platforme poput giganata Netflix ili HBO.

2.3. Podzanrovi reality televizije

Reality programi, odnosno reality emisije, iako po nekim parametrima sli¢ne, potpuno su
drugacije od, na primjer, dokumentaraca, vijesti ili sportskih programa i inih televizijskih
zanrova. Dokumentarci se, takoder, temelje na stvarnosti, na stvarnim dogadanjima i
situacijama te na stvarnim osobama, no, ono §to ga u osnovi razlikuje od reality emisije jest to

Sto dokumentarci za cilj imaju informirati 1 educirati gledatelje, a ne ih zabaviti.

Isto je i s informativnim emisijama, odnosno vijestima — sve §to se u njima prikazuje, stvarno
je, no njihov nam format onemogucuje da saznamo nesto vise o karakternim osobinama ljudi
koje portretiraju, intervjuiraju ili slicno (Mead, 2006). Ni sportski programi, kao ni reality, nisu
iscenirani, prikazuju stvarne, realne osobe, a koje status zvijezde nose zbog svojih jedinstvenih
talenata dok ih gledatelji prate kako bi ih odredeni igra¢ ili tim — zabavili. No, za razliku od
realitya, igraci nisu smjesteni u nepoznate sredine, okolnosti 1 situacije, niti se njihove reakcije
biljeze kamerom svake sekunde, a fokus gledatelja nije na pojedincu, ve¢ na ishodu — pobjedi

ili porazu (Mead, 2006).

Mnogo je slicnosti, no mnogo je i razlicitosti reality televizije s drugim televizijskim Zanrovima,
no, prema Meadu (2006), jedan od vaznijih faktora koji reality razlikuje od drugih televizijskih
formata ili Zanrova, jest postojanje veceg broja podzanrova reality televizije Sto ukazuje na

njezinu raznolikost. Sama kompleksnost definiranja reality televizije zapravo se krije u tome



Sto ista poznaje toliko podzanrova, a potrebno ih je definirati zbog velikih razli¢itosti unutar

samog formata.

Stoga Mead (2006) navodi deset podzanrova reality televizije, od Cega je devet definirano

kombinacijom istrazivanih autora (Andrejevi¢, 2004; Ouellette & Murray, 2004 u Mead, 2006),

a deseti je upravo Meadov (2006):

1.

10.

Gamedocs (Survivor, Big Brother) — vrsta su reality emisije u kojima se zbivanja u
zivotima sudionika, odnosno natjecatelja, prate iz dana u dan, sve u kontekstu igre u
kojoj se natjecatelji eliminiraju dok ne ostane samo jedan pobjednik i to dobitnik
novcCane nagrade

Talent showovi (American Idol, Supertalent) — profiliranje neslavnih osoba koje to zele
postati zbog svog skrivenog talenta, a kojeg scenski prezentiraju

Dating reality; emisije upoznavanja (Blind Date, Brak na prvu) — emisije su u kojima se
spajaju parovi koji se ne poznaju te se prati razvoj njihovog ljubavnog i/ili prijateljskog
odnosa

Makeover/lifestyle programi (Extreme Makeover) — emisije su u kojima pratimo
postepenu fizicku preobrazbu osobe; prikazuju rad na sebi

Docusoaps (An American Family, The Real World) — sli¢ne su sapunicama, prate
svakodnevna zbivanja u zivotima aktera, nema novcane nagrade ve¢ se fokusira na
probleme iz stvarnog Zivota

Sudska TV (People's Court, Sudnica) — emitiranje gradanskih sudenja slu¢ajeva stvarnih
ljudi

Talk show emisije (Oprah) — emisije u kojima publika sudjeluje u razgovoru jedan — na
jedan izmedu domacina i gosta o svakodnevnim temama

Game shows; kvizovi (Who Wants to Be a Millionaire, Potjera) — emisije strukturirane
vremenskim ograni¢enjem usmjerene na obicne ljude koji se nadaju, ve¢inom svojim
znanjem, odnijeti nov¢anu nagradu

Iznimni trenuci (America's Funniest Home Videos) — emisije koje prikazuju iznimne
trenutke u Zivotima obi¢nih, stvarnih ljudi

Zivot slavnih (The Surreal life, The Simple Life) — emisije u kojima su slavne li¢nosti
smjeStene u neobi¢no okruzenje, suoCeni sa grupnim aktivnostima koje su im

dodijeljene, a naglasak je na medusobnim odnosima i konfliktima.



2.4. Reality televizija u Hrvatskoj

Kao 1 u Europi 1 svijetu, i u Hrvatskoj je poCetak reality televizije oznacilo emitiranje svjetski
popularnog Big Brothera. Isti je u Hrvatskoj prvi put prikazan 2004. godine, emitirala ga je
RTL televizija, a zazivio je u devet sezona. Ukratko, Big Brother je reality show u kojem
natjecatelji zZive zatvoreni i izolirani u "ku¢i Velikog Brata" koji pomno prati svaki njihov korak,
odnosno Veliki Brat je — kamera. Natjecatelji pokusavaju u ku¢i ostati 100 dana, svakodnevno
izvrSavaju zadatke, a svaki neizvrSeni zadatak smanjuje nov¢anu nagradu koju odnosi samo
jedan pobjednik. Obzirom da kamera natjecatelje prati 24 sata na dan i obzirom da su razliciti

ljudski karakteri zatvoreni na jednom mjestu, svade i konflikti bili su neizbjezni’.

Dvije godine nakon, odnosno 2006. godine, na malim ekranima po€inju se emitirati prethodno
spomenuti "Dvornikovi", opisani kao jedinstveni, urnebesno zabavni i, najvaznije — brutalno
stvarni’. Emisija je to, odnosno, reality emisija prepuna smijeha, iznenadenja, svada, prepirki,
ljubavi 1 glazbe, a koja 24 sata dnevno prati zbivanja u domu Dvornikovih u Zagrebu ali i

njihove svakodnevne "zadatke", odnosno situacije.

Zanr reality romantike, Cesto karakteriziran zargonskim izrazom dating shows, emisije su u
kojima kandidat, ve¢inom muski, odlazi na romanticne sastanke s drugim sudionicima
programa dok na kraju ne izabere potencijalnog partnera za vezu, a upravo su takve hrvatske

reality emisije u fokusu ovog rada.

Od 2008. godine pa sve do danas, na RTL televiziji emitira se reality emisija "Ljubav je na
selu". Ista je izradena po uzoru na britansku emisiju "Farmer Wants a Wife" te prati farmere i
farmerice koji su u potrazi za srodnom dusom. U emisiju se, dakle, prijavljuju farmeri i
farmerice ruralnih podrucja Hrvatske koji u premijernoj epizodi predstave sebe 1 svoje imanje,
a zainteresirani gledatelji 1 gledateljice mogu im se javiti pismom. Od trenutka kada farmeri 1
farmerice "odaberu" po troje ili Cetvero natjecatelja ili natjecateljica, oni sele na njihove farme
1 imanja 1 krece intenzivno pracenje njihovih Zivota, medusobnih odnosa, prilagodbe na novu
okolinu 1 sli¢no. Kroz sezonu, farmeri eliminiraju natjecatelje, odnosno kandidate s kojima ne
osjecaju kompatibilnost, a na kraju biraju jednog kandidata ili kandidatkinju koji/koja im se

najvise svida.

Relativno mlada reality dating emisija je "Gospodin SavrSeni" ¢ija je prva epizoda emitirana

2018. godine na RTL-u. Show prikazuje jednog, savrSenog nezZenju koji je takoder u potrazi za

L https://hr.wikipedia.org/wiki/Big_Brother_(Hrvatska)
2 https://voyo.rtl.hr/sadrzaj/dvornikovi



srodnom dusom, a djevojke koje se prijave u show — medusobno se bore za njegovu naklonost.
Hrvatska inacica nastala je po uzoru na originalnu fransizu "The Bachelor", uspjesnu diljem
svijeta. Takoder, pozeljni nezenja kroz show "eliminira" jednu po jednu kandidatkinju kako bi

na kraju izabrao jednu — onu pravu.

Najmlada i najnovija reality emisija takoder u produkciji RTL televizije je "Brak na prvu". S
emitiranjem pocinje tek 2020. godine, temeljena na americkom formatu "Married at first sight",
a koncipirana je kao svojevrsni socijalni eksperiment u kojem samci imaju priliku iskusati se u
bracnom zivotu sa potpunim strancima. Tim stru¢njaka, koji ukljucuje psihologe i stru¢njake
za meduljudske odnose, spaja prijavljene kandidate po odredenim karakternim
kompatibilnostima. Kandidati sklapaju fiktivni brak "na slijepo", upoznaju se za oltarom i
odmah kre¢u u projicirani bracni zivot. Nakon vjencanja, emisija prati kandidate u svim
njihovim svakodnevnim situacijama i medusobnim odnosima, njihovim razvojima ali i

meduodnose s drugim kandidatima, $to nerijetko dovodi do sukoba i drame.

Posljednje tri opisane reality emisije, primjeri su hrvatskih dating reality emisija, odnosno
reality emisija s ljubavnom tematikom. Upravo su takve reality emisije u posljednjih nekoliko
godina, posebice od vremena pandemije COVID-19 virusa, uzele maha, kako na televizijskim
programima, tako i na ostalim streaming platformama te biljeZe veliku gledanost. Streaming
platforma "Netflix" to je 1 prepoznala, stoga se, u njihovoj produkciji, ni ne nazire kraj ovakvim
emisijama. Neke od njih su "Too hot to handle", "Love Island", "Love is blind", "The
Ultimatum", "Perfect Match" itd. Ono $to je karakteristicno za ovakav tip reality emisija,
intenzivno je seksualiziranje, odnosno, veliki se naglasak stavlja na medusobnu seksualnu
privlacnost kandidata te na njihove ljubavne konflikte i drame. Takve emisije Cesto
dokumentiraju zene koje se natjeCu kako bi privukle paznju pozZeljnog neZenje jer se
"propagiranjem romantike u reality-u nastoje ojacati heteronormativne ideologije braka"
(Kavka, 2012). Medutim, zanr reality romantike naglasak viSe stavlja na zabavu publike nego
romantic¢ne ideje o braku. Stoga, ovaj je koncept postao dio reality-based programa $to implicira

na emisije koje se temelje na stvarnosti, ali se ne sugerira da su nuzno stvarnost.



3. MEDIJSKE PUBLIKE
3.1. Reality TV i njene publike

Mediji i njene publike dva su pojma usko vezana jedno za drugo. Cinjenica je da kako se
razvijaju 1 mijenjaju mediji, teorijski i prakticno, mijenja se i razvija se i publika, tocnije,
utjecajem 1 razvojem novih medija, stvara se i mijenja socijalna okolina kao 1 afiniteti publike.
Isto tako, brojna su istrazivanja potvrdila i kako medijske publike zapravo aktivno sudjeluju u
kreiranju novih medijskih sadrzaja, a promjene u formatiranjima samih medijskih sadrzaja

odreduju i promjene u pozicioniranju publika spram istih tih medijskih formi.

Mediji, u istrazivacko-teorijskim pristupima, viSe nisu shvaéeni u ograni¢enom smislu
redukcije, recimo televizijskog emitiranja kao apriorno i deterministicki manipulativnog, na
nacin ideoloske mo¢i medija kao centra dominacije nad njenim korisnikom $to je tek pasivan
recipijent programskog sadrzaja. Naprotiv. Postaju vazni konteksti medijskih reprezentacija i
recepcije medijskih sadrzaja, kao i razlicitosti korisnickih navika i1 aktivnosti medijske publike

nastale u kontaktu sa pojedina¢nim medijem (Hromadzi¢, Popovi¢, 2010).

Hromadzi¢, Popovi¢ (2010) takoder navode kako danas postoji cijeli niz medijskih programa u
kojima upravo publike zauzimaju centralnu poziciju, poput popularnih Zanrova u kojima
anonimnim sudionicima iz medijskih publika pripada vazno mjesto (npr. reality televizije,
kvizovi...), a upravo se tako dijelom radi i na medijski podrzanoj spektakularizaciji drustva.
Spektakularizacjia drustvenog svijeta ogleda se u sve prisutnijoj celebrity kulturi koja dominira
medijskim sadrZajima, u kojima publike, odnosno anonimni ljudi zauzimaju centralno mjesto

(Hromadzi¢, Popovi¢, 2010).

Reality televizija se nerijetko u literaturi naziva 1 "kulturoloSkim fenomenom", odnosno
fenomenom pop — kulture jer je jedan od najgledanijih televizijskih sadrzaja, predmetom
brojnih razgovora, a medu publikom izaziva itekako oprecna misljenja. Upravo je publika taj
kljucan faktor u razumijevanju ovog zanra koji je u sustini nastao u svrhu njena zabavljanja, a
istovremeno kod gledatelja izaziva snazne emocije — bilo pozitivne ili negativne. Produkcija,
estetika i politika reality televizije stoga je usko povezana s publikom i javnosti, kao i potrosaci
1 proizvodaci, sudionici i gledatelji, oboZavatelji i anti — obozavatelji, odnosno svi ljudi i njihove

prakse (Hill, 2005).

Publika se, uslijed nepostojanja kvalitetnijih modela kolektivhoga uzora, nerijetko

poistovjecuje 1 identificira s glavnim akterima ovakvih programa, pokusavajuc¢i pobjeci od
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stvarnosti 1 svakodnevnih egzistencijalnih 1 ostalih problema. Tako reality programi postaju
kolektivni bijeg od stvarnosti i "najrasprostranjeniji drustveni sedativ", kazu Stojakovi¢ i Ili¢

(2021).

3.2. Uses and Gratifications theory

Za razliku od koncepata i teorija masovnih medija kojima je naglasak na medijskom utjecaju
na publiku, teorija koristenja i zadovoljstva, odnosno Uses & Gratifications Theory, teorijski je
pristup koji istrazuje kako 1 zbog ¢ega primatelji, odnosno, publika koriste medije kao i koje im
se potrebe zadovoljavaju konzumiranjem odredenog medija ili medijskog sadrzaja. Dok su neke
starije teorije sugerirale da je publika pasivna i da se njome lako moze manipulirati, npr. teorija
potkozne igle, U&G teorija naglasava pozitivhu motivaciju i aktivno koristenje medijskih
sadrZaja koji mogu zadovoljiti potrebe pojedinog primatelja (Griffin, 2012 u Tanta et al., 2014),
odnosno teorija je to koja publiku percipira kao aktivne sudionike u konzumiranju medija koji
pritom zadovoljavaju odredene osobne potrebe. Samim time, teorija objaSnjava zasto publika
bira i uziva odredeni medij, odnosno sadrzaj, a istrazivaci ovom teorijom proucavaju sto publika

radi s medijem, a ne obratno, $to je slucaj kod nekih drugih teorijskih okvira.

Katz, Blumler 1 Gurevitch (1974) navode kako povijest teorije da mediji publici pruzaju
odredena zadovoljstva seze do pocetaka empirijskih istrazivanja masovnih komunikacija,
odnosno seze u 1940-e godine kada su istraZivaci promatrali koje potrebe publika zadovoljava
koriStenjem ili uZivanjem u medijima dostupnima u to vrijeme, stoga navedeni trojac kaze kako
su takve studije prikazali Lazarsfeld — Stanton (1937), koji su promatrali reakcije slusatelja
radija; Herzog (1942) je istrazila koja zadovoljstva pruza slusanje opera; Suchman (1942) se
bavio motivima, odnosno interesom u ozbiljnu glazbu na radiju; Berelson (1949) je istrazivao
publiku koja Cita novine i tako dalje. Prema Katz, Blumler i Gurevitch (1974), a koji se smatraju
utemeljiteljima ovog teorijskog pristupa, ono §to je tim ranijim istraZivanjima zajednicko, bio
je u osnovi slican metodoloski pristup prema kojem su izjave o medijskim funkcijama
"izmamljene" od ispitanika na sustinski otvoren nacin. Drugo, dijelili su kvalitativni pristup u
svom pokuSaju grupiranja zadovoljstava u oznacene kategorije, uglavnom zanemarujuci
distribuciju njihove ucestalosti u populaciji. Trece, nisu pokusali istraziti veze izmedu tako
otkrivenih zadovoljstava i psiholoskog ili socioloskog podrijetla potreba koje su zadovoljene.
Cetvrto, propustili su potraziti meduodnose u razli¢itim medijskim funkcijama, bilo

kvalitativno ili konceptualno, na nacin koji bi mogao dovesti do otkrivanja latentne strukture
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medijskih zadovoljstava. Posljedi¢no, te studije nisu rezultirale detaljnijom slikom medijskih
zadovoljstava koja bi pogodovala kona¢nom formuliranju teorijskih tvrdnji (Katz, Blumler 1

Gurevitch, 1974).

Stoga su se nesto kasnije, 1980-ih godina teoreticari usredotocili na tradicionalne medije —
radio, novine i televiziju, a neki teoreticari proucavali su i upotrebu filma i1 knjige. Teorija je
prepoznala da pojedinci imaju vecu kontrolu nad svojim odlukama, odnosno nad medijem i
sadrzajem kojeg biraju i kojeg konzumiraju, nego S§to sam medij ima utjecaj na njih. Pojavom
interneta, ova je teorija dobila novi zamah i1 znacaj osobito u posljednjih dvadesetak godina,

zahvaljuju¢i rapidnom i globalnom razvoju druStvenih i masovnih medija.

Lin (1999) navodi kako Katz, Blumler i Gurevitch (1974) isticu tri osnovne pretpostavke ove

teorije:

1. gledatelji su ciljno orijentirani u svom ponasanju; odnosno ciljano biraju odredeni
sadrzaj

2. publika je svjesna svojih potreba koje zadovoljava uzivanjem u pomno i to¢no biranom
sadrzaju

3. publika je aktivni korisnik medija i njegova sadrzaja

Kad je rije¢ o vrstama zadovoljstava koje primatelj, odnosno publika moze dobiti
konzumiranjem odredenog medijskog sadrzaja, Katz, Blumler 1 Gurevitch zakljuc¢uju da ih ima
onoliko koliko i samih primatelja — isti sadrzaj moze zadovoljiti razli¢ite potrebe razli¢itih
pojedinaca. Ipak, prema navedenim teoretiarima, koriStenje medija i1 zadovoljavanje potreba
njegovim konzumiranjem mogu se klasificirati u pet kategorija povezanih s pet skupina ljudskih

potreba (Lin, 1999):

1. Kognitivne potrebe — zadovoljavaju potrebu informiranja, stjecanja novih znanja,

razumijevanje naSeg druStvenog okruzenja, znatizelje ili istrazivanja

2. Afektivne potrebe — zadovoljavaju se potrebe povezane sa uZitkom; ljudi konzumiraju
razli¢ite medije kako bi zadovoljili osobne potrebe uzitka ili odredene emocionalne potrebe
poput uzitka gledanja nogometne utakmice na televiziji (npr. sreca i emocionalnost kada favorit

zabije gol)

3. Osobni identitet — samopouzdanje, osobna stabilnost, integritet, druStveni status, potreba za

samopostovanjem; konzumiranje odredenog medija ili sadrzaja moze nam dati osjecaj da smo
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"vazniji" od drugih (npr. ako konzument kupi skupi automobil koji je vidio na televizijskoj

reklami kojeg, naravno, reklamiraju poznate licnosti)

4. Integracija i socijalna interakcija — obiteljski odnosi i prijateljstvo, povezanost s vanjskim
svijetom, potreba za pripadnosc¢u; ljudi odlucuju koristiti razli¢ite medijske platforme kako bi
ispunili svoje Zelje i potrebe za Cavrljanjem sa prijateljima, ¢lanovima obitelji, odnosno
zadovoljavaju potrebu da budu povezani sa ostatkom svijeta gdje god bili (gledanje istog filma

s prijateljima na odredenoj platformi, ali na razli¢itim lokacijama)

5. Eskapizam — potreba za bijegom, oslobadanje napetosti, preusmjeravanje paznje s
neugodnog na ugodno; publike konzumiraju odredeni medjij ili medijski sadrzaj kako izbjegli
ili zaboravili na neku neugodnu situaciju ili kako bi s uma maknuli probleme koji bi ith mogli

muditi

Dakle, sve su ove potrebe vrlo bitne jer se ticu i odnose na svakog pojedinacnog konzumenta
odredenog medija, a istovremeno objasnjavaju kako odredeni sadrzaji zadovoljavaju te potrebe

i zelje jer ipak, potrebe svakog covjeka su drugacije, kao $to su i svi ljudi razliciti.

Druga klasifikacija koju predlaze Rubin (1981), a koju Lin (1999) pojaSnjava u svome radu,
razlikuje osam motiva za konzumaciju televizijskog sadrzaja, koji, prema Rubinu, ukljucuju

gotovo sve moguce motive za koristenje bilo kojeg medija:
1. Kratiti vrijeme - npr. gledanje televizije u ¢ekaonici
2. Druzenje — npr. sastanak s prijateljima radi gledanja nogometa

3. Bijeg - npr. gledanje televizije kako biste pobjegli od pritiska koji stvaraju svakodnevne

obveze
4. UZivanje - neki ljudi osjecaju zadovoljstvo samo gledajuci televiziju

5. Socijalna interakcija - stvaranje osjecaja da smo povezani s drugima gledanjem televizije, na

primjer mozemo s njima razgovarati o televizijskom sadrzaju

6. Opustanje - npr. nakon posla ili prije spavanja

7. Informiranost - potreba za informiranjem o drustvenim dogadanjima

8. Uzbudenje - npr. gledanje kriminalistickog filma u kojem su sukobi i nasilje.

Tanta et al. (2014) u svom radu navode kako Griffin (2012) kao glavnu prednost ovog teorijskog

okvira navodi to $to daje uvid u motivaciju za konzumaciju odredenog medijskog sadrzaja, Sto
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nadopunjuje nalaze o interakciji izmedu medija i njegovih korisnika, odnosno izmedu medija i
publika. Jednostavna ¢injenica da netko gleda televiziju Cetiri sata dnevno ne moze dati potpunu
informaciju o njegovim motivima niti koje svoje potrebe pritom zadovoljava. Za neke
primatelje televizor je samo akusti¢na podloga, bijeg od osjecaja samoce, za druge je sredstvo
opustanja ili dobivanja informacija, dok neki primatelji traze uzbudenje. Ova teorija razmatra
individualne motive primatelja, odbacujuéi tako zastarjelu premisu o pasivnim medijskim

primateljima koji su svi pod utjecajem medija na isti na¢in (Tanta et al., 2014).

U isto vrijeme, ovdje lezi 1 glavni nedostatak teorije. Katz, Gurevitch i Blumler (1974)
pretpostavili su da su primatelji medija i medijskih sadrzaja svjesni svojih potreba, da ih mogu
izraziti 1 zatim povezati sa konzumiranjem razli¢itih medija kojima posljedi¢no zadovoljavaju
te potrebe. Ipak, ne moze se sa sigurnoScu tvrditi da su primatelji uvijek svjesni svojih potreba
1 da ith mogu artikulirati. Na primjer, netko ¢e konzumirati odredeni medijski sadrzaj kako bi
zadovoljio potrebu za bijegom, ali ¢e u isto vrijeme dati drugaciji odgovor (svjesno ili ne) kada
ga anketiraju u svrhu istrazivanja. Umjesto navodenja stvarnog razloga, mogao bi navesti da je
motiv konzumacije odredenog medijskog sadrzaja potreba za informiranos¢u, a ne bijeg od
stvarnosti. No, s druge strane, to ipak ovisi o pojedincima, dok istraziva¢ima ostaje da
anketiranje provode sa pretpostavkom da su ispitivaci iskreni (Griffin, 2012 u Tanta et al.,

2014).

U kontekstu ovog rada, ovaj je teorijski okvir savrSena podloga za provedbu istrazivanja,
obzirom da se Zeli saznati koje konkretne osobne potrebe publika zadovoljava gledanjem reality
televizije. Kad govorimo o ranijim istrazivanjima koja povezuju ovu teoriju 1 gledanje reality
emisija, Nabi et al. (2006) navode kako bi, u razmiSljanju o nacinima obogacéivanja U&G
paradigme, jedan od pristupa bio istraZivanje odnosa izmedu zadovoljstava i srodnih
konstrukata, poput uZivanja u odredenom mediju. Budu¢i da konstrukti poput zabave,
distrakcije ili bijega impliciraju inherentno ugodnija stanja od njihovih alternativa, Nabi et al.
(2006) tvrde da su isti u skladu s pojmom uzitka, a istrazivanja o uzivanju u odredenom mediju
jasno isticu da su individualne karakteristike vazne za razumijevanje uZivanja gledatelja u
odredenim medijskim porukama, sadrzajima ili Zanrovima. Takoder, tvrde da je veza izmedu

uzitka 1 U&G tek slabo istrazena, to jest, uzitak nije od izravnog interesa za U&G istrazivanja.

Medutim, dok se zadovoljstva traZzena i dobivena putem izloZenosti odredenim medijima
vjerojatno odnose na uzitak, isti autori vjeruju da je pogreSno pretpostaviti da uzitak samo
odrazava dobiveno zadovoljstvo bez razmatranja kognitivnih 1 emocionalnih procjena
medijskih poruka koje bi takoder mogle pridonijeti tom zadovoljstvu. Dok su 1 kognitivna 1
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emocionalna zadovoljenja istrazena u ranijoj literaturi U&G-a, kognitivna zadovoljenja
uglavnom su bila usmjerena na dobivanje informacija, a istrazivanja afektivnih stanja

usmjerena su na upravljanje raspolozenjem (Nabi et al, 2006).

Stoga su Nabi et al. (2006) u svome istrazivanju usporedili potrebe koje gledatelji zadovoljavaju
prilikom gledanja reality i fiktivne televizije (fictional programming) te su, unato¢ negativnim
percepcijama prema reality televiziji, dosli do zakljucka da se reality programi nisu razlikovali
od fiktivnih programa u zadovoljstvima povezanim s voajerizmom, osudivanjem drugih ili
drustvenom usporedbom. Cini se da su ispitanici taj "stvarni" svijet smatrali manje pravednim
te su naucili viSe o sebi i svijetu oko sebe iz fiktivnog programa, a treba napomenuti da razlika
u rasponima odgovora sugerira da zanr reality televizije izaziva ekstremnije ocjene u usporedbi

s fiktivnim programima (Nabi et al., 2006).

Heering (2012) u svome je radu "Why do people watch Reality TV soap operas?" dosao do
zakljucka kako su odredeni U&G motivi (opustanje, drustvo, voajerizam, zabava/uzbudenje,
brze prolazenje vremena te socijalna interakcija/socijalna ukljuc¢enost) psiholoske varijable koje
najbolje objasnjavaju gledanje reality emisija u usporedbi sa parasocijalnom interakcijom i
identifikacijom. Toc¢nije, zabava koju pruzaju reality emisije, opustanje i u nesto manjoj mjeri

voajerizam, po Heeringu (2012) su glavni razlozi gledanja reality televizija.

4. METODOLOGIJA
4.1. Svrha i cilj

Svrha i cilj ovog diplomskog rada je, u sustini, saznati gledaju li uopce publike hrvatske reality
dating emisije, zaSto ih gledaju te kakvi su stavovi 1 miSljenja ispitanika o reality televiziji.
Gledaju 11 ih zbog drustva, gledaju li ih kako bi im vrijeme brZe proslo ili kako bi se odmorili
nakon napornog dana, a istovremeno e se ispitati koje osobne potrebe gledatelji zadovoljavaju
prilikom gledanja reality televizije. Takoder, ispitat ¢e se i neke opcenite televizijske
preferencije, odredeni demografski podaci hrvatskih publika te ¢e se saznati u kojoj se mjeri

hrvatske televizijske reality emisije uopce gledaju.
4.2. Metoda i uzorak

U ovom je radu istrazivanje provedeno metodom ankete, odnosno, koristena je online anketa
napravljena putem opcije Google obrasci. Anketni upitnik sadrzi 24 pitanja, a koja se uglavnom
odnose na navike, osjecaje i potrebe koje ispitanici zadovoljavaju prilikom gledanja televizije,
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odnosno reality emisija. Osim toga, anketa sadrzi i nekoliko demografskih pitanja koja se
odnose na dob, radni status i mjesto stanovanja ispitanika te pitanja vezana za opcenite
televizijske preferencije ispitanika. Upitnik je distribuiran posredstvom Facebook platforme u
grupi studenata pete godine FPZG-a, u grupi "Anketalica — podijeli svoju anketu", u grupi
"ErasmusPlus Croatia" te na privatnom Facebook profilu. Osim toga, ista je u privatnoj poruci
poslana prijateljima, poznanicima i rodbini posredstvom platformi Messenger, WhatsApp i

Instagram.

Online anketna istrazivanja danas su zastupljenija no ikad, obzirom na sve mogucnosti koje
nam Internet pruza. Naravno, Internet ne moze zamijeniti klasicne oblike provodenja
istrazivanja (telefonski ili licem u lice), ali online ankete u nekim se slu¢ajevima mogu itekako

uspjesno upotrebljavati (Galesi¢, 2003).

Anketno istrazivanje kvantitativna je metoda istrazivanja, a koja se provodi istrazivackim
instrumentima strukturiranog intervjua i anketnog upitnika, a koji se mogu provesti na vise
nadina (Bryman, 2012). Sto se ankete, odnosno, anketnog upitnika ti¢e, prema Brymanu (2012),
isti je dosta slican intervjuu kao istrazivackoj metodi. U oboma se istrazivanje provodi
postavljanjem pitanja o odredenoj temi na prethodno utvrdenom uzorku ispitanika, a glavna
razlika je, naravno, izravan kontakt istrazivaca i ispitanika. Kao prednosti anketnog upitnika,
Bryman (2012) istiCe ponajprije jeftinost, posebice ako se istrazivanje provodi na Sirem
geografskom podrucju. Takoder, upitnici se mogu poslati poStom ili se distribuirati drugim
nac¢inom (online) u velikim koli¢inama u isto vrijeme, za razliku od, primjerice, telefonskog ili
intervjua "lice u lice" u kojem istraziva¢ moze razgovarati samo s jednim ispitanikom
istovremeno te moZda u direktnoj komunikaciji utjecati na odgovore ispitanika, Sto nije slucaj

kod anketnog upitnika (Bryman, 2012).

S druge strane, neki od nedostataka koje Bryman (2012) navodi za anketni upitnik su,
primjerice, Sto ispitanik pri rjeSavanju upitnika, ukoliko ima nejasnoca, nikoga ne moZe upitati
za pomoc¢. Nadalje, ispitanici su u mogucnosti procitati cijeli upitnik prije odgovora na prvo
pitanje, a kada se to dogodi, niti jedno od postavljenih pitanja nije uistinu neovisno o ostalima.
Takoder, istraZziva¢ ne moze znati tko mu na upitnik odgovara, odnosno, ne moze biti siguran
je li ispitiva€ prava osoba za ispunjavanje njegova upitnika, a kao najvec¢i nedostatak Bryman

(2012) navodi niZe stope odgovora u odnosu na intervju.

Tendencija da istrazivaci anketu provode online anketnim upitnikom, sve je veca. Prednost toga

je Sto se neki od uzoraka ispitanika mogu osjecati ugodnije ispunjavajuéi upitnik online zbog
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dugog vremena koje tako i provode te uklanja potrebu vracanja upitnika postom. No, postavlja
se pitanje utjece li ili ne nacin provedbe ankete (postanski u odnosu na online) vrste primljenih

odgovora (Bryman, 2012).

Osim toga, kao prednosti web ankete, Bryman (2012) isti¢e jeftinost, odnosno nisku cijenu,
brze prikupljanje odgovora, atraktivnije formate, neograni¢eno geografsko podrucje, manji broj
neodgovorenih pitanja, bolje odgovore na otvorena pitanja te bolju tocnost podataka, odnosno,
pogreske u unosu podataka su uglavnom izbjegnute obzirom da su dobiveni podaci

automatizirani.

Nedostatci iste upravo su niza stopa odgovora, ogranic¢enost na online populaciju, a ispitivaci
zahtijevaju motivaciju, posebice u sluaju dodatnih troskova. Pitanja povjerljivosti 1
anonimnosti mogu utjecati na broj ispitanika koji sudjeluju u online anketama, a visestruki

odgovori posljednji su nedostatak koje Bryman (2012) navodi za web anketu.

Takoder, postoje 1 dvije osnovne vrste web ankete, a to su neprobabilisticke ankete kod kojih
se ne koristi probabilisticki uzorak te probabilisticke kod kojih se koristi slu¢ajni, odnosno
reprezentativan uzorak. Online anketa "Reality televizija u Hrvatskoj i njene publike"
provedena u svrhu pisanja ovog rada, spada u neprobabilisticke web ankete, odnosno pod web
ankete koje popunjavaju dobrovoljci i na temelju kojih nije moguce provesti nikakav vid

generalizacije.
4.3. Istrazivacka pitanja

U ovom radu polazim od nekoliko istrazivackih pretpostavki koje proizlaze iz dosadasnjih
istrazivanja o motivaciji publika za gledanje reality emisija, a osim navedenih, rad ¢e obuhvatiti

1 druge motive te ¢e se kasnije analizirati njihovo rangiranje medu publikama:

1. Publika preferira gledati reality emisije viSe nego dokumentarne filmove 1 serije
2. Publika gleda reality emisije zbog sudionika u istima

3. Publika gleda reality emisije jer ih voli komentirati s dru§tvom
Na temelju postavljenih istrazivackih pretpostavki, postavljena su sljedeca istrazivacka pitanja:
IP1: Preferira li publika viSe gledati reality emisije ili dokumentarne filmove 1 serije?
IP2: U kojem postotku publika gleda reality emisije zbog sudionika u istima?

IP3: Gleda li publika reality emisije zbog drustva, to jest, kako bi mogla s druStvom komentirati

dogadanja u istima?
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5. PRIKAZ I ANALIZA REZULTATA

Anketiranje ispitanika provedeno je u razdoblju od 10. lipnja do 30. lipnja 2023. godine. Nakon
provedbe ankete, uslijedila je obrada iste kako bi se dobili rezultati istrazivanja. Analiza graficki
1 opisno pojasnjava pitanja postavljena u anketi i dobivene odgovore istim redoslijedom kojim

su postavljena.

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

Od ukupno 162 ispitanika, u anketi je sudjelovalo 44 muskaraca (27.2%) 1 118 Zena (72.8%).

spol:

162 responses

@ Zensko
@ Musko

Grafikon 1. Spol ispitanika; N=162

Sto se dobi ispitanika ti¢e, najviSe ispitanika (njih 81) pripada dobnoj skupini od 22 do 25
godina zivota, Sto ¢ini 50% svih ispitanika. Nadalje, ukupno 43 ispitanika pripada dobnoj
skupini od 26 do 29 godina, a §to ¢ini 26.5% ispitanika. Slijedi dobna skupina od 30 do 35
godina, a koju €ini 13.6% ispitanika, odnosno, njih 22. Dobnu skupinu od 18 do 21 godinu ¢ini
7 ispitanika, to jest, njih 4.3%, dobnoj skupini od 36 do 39 godina pripada 5 ispitanika, njih
3.1%, a dvoje je ispitanika (1.2%) oznacilo da imaju od 40 do 45 godina. Po jedan ispitanik
pripada dobnoj skupini od 46 do 49 godina te od 50 do 55 godina, odnosno, po 0,6% ukupnog

broja ispitanika.
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Koliko imate godina?
162 responses

® 18-21
@ 22-25
© 26-29
@ 30-35
@ 36-39
® 40-45
® 46-49
® 50-55
® 56-59
® 60-65
66 i vise

Grafikon 2. Dob ispitanika; N=162

Na pitanje "Koliko ¢esto gledate televiziju?", 37.7% ispitanika, odnosno, njih 61 televiziju gleda
svaki dan. Da je gleda dva do tri puta tjedno, odgovorilo je 33 ispitanika (20.4%), a nekoliko
puta mjesecno televiziju gleda 22 ispitanika (13.6%). Zanimljivo, isti broj, odnosno, postotak
ispitanika televiziju gleda jednom tjedno i rjede od jednom mjese¢no — po njith 16 (9.9%),

televiziju ne gleda 8 ispitanika (4.9%), a jednom mjesecno je gleda 6 ispitanika (3.7%).

Koliko cesto gledate televiziju?

162 responses

@ Svakidan

® 2-3 puta tiedno

© Jednom tjedno

@ Nekoliko puta mjeseéno
@ Jednom mjeseéno

® Rjede od jednom mjeseéno
@ Ne gledam televiziju

Grafikon 3. Ucestalost gledanja televizije; N=162
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Najveci broj ispitanika, njih 59 (36.4%) kaZze kako televiziju gleda jedan do dva sata dnevno, a
nesto manje, njih 57 (35.2%) televiziju gleda manje od jednog sata dnevno. Nekoliko puta
mjesecno televiziju gleda 22 ispitanika (14.2%), a televiziju ne gleda ¢ak 19 ispitanika (11.7%).
Pet ili Sest sati dnevno televiziju gleda troje ispitanika (1.9%), a sedam do osam sati dnevno

samo jedan ispitanik (0.6%).

Koliko sati dnevno gledate televiziju?

162 responses
@ manje od jednog sata dnevno

@® 1-2sata
/ ) 3-4 sata
@ 5-6 sati
36.4%

@ 7-8 sati
@ Ne gledam televiziju

Grafikon 4. Gledanje televizije na dnevnoj bazi; N=162

Na pitanje 'Kakav sadrzaj preferirate gledati na TV-u?', uz moguénost odabira vise odgovora,
najve¢i broj ispitanika, njih 111 (68.5%) preferira gledati filmove (komedije, trilere,
romanti¢ne, drame), a iduéi preferirani sadrzaj su serije (humoristi¢ne, kriminalisticke,
dramske) koje preferira gledati 106 ispitanika (65.4%). Dokumentarne filmove 1 emisije
preferira 68 ispitanika (42%), 46 ispitanika preferira vijesti (28.4%), a sportski televizijski
sadrzaj preferira 41 ispitanik, odnosno 25.3% svih ispitanika. Reality emisije preferira 38
ispitanika (23.5%), informativne emisije 34 ispitanika (21%), a sapunice njih 12 (7.4%). Na

ovom se pitanju 7 ispitanika (4.3%) izjasnilo da ne gleda televiziju.
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Kakav sadrzaj preferirate gledati na TV-u? (moguénost vise odgovora)

162 responses

Dokumentarne filmove i emisije 68 (42%)

Vijesti 46 (28.4%)

Sapunice 12 (7.4%)
38 (23.5%)

34 (21%)

Reality emisije

Informativne emisije

Filmove (komedije, trilere, rom... 111 (68.5%)
Serije (humoristicne, kriminalist. .. 106 (65.4%)
Sportski sadrzaj

Ne gledam televiziju

0 25 50 75 100 125

Grafikon 5. Preferirani televizijski sadrzaj; N=162

Sto se tiée hrvatskog TV kanala kojeg ispitanici najéesce gledaju, njih 42 (25.9%) odabralo je
RTL TV, a odmah iza njega je RTL 2 sa 34 ispitanika, odnosno, 21%. NOVU TV najcesce
gleda 28 ispitanika (17.3%), a slijedi HRT 1 za koji se odlucilo 22 ispitanika (13.6%). HRT 2

najceSce gleda 11 ispitanika (6.8%), a isti broj ispitanika kaZe da ne gleda televiziju. Za DOMA
TV se odlucilo 8 ispitanika (4.9%), HRT 3 odabralo je 4 ispitanika (2.5%), a HRT 4 najcesce

gleda dvoje ispitanika, odnosno, 1.2%.

Koji hrvatski TV kanal najcesce gledate?
162 responses

® HRT 1
® HRT2
© HRT3
. ® HRT4
@® RTLTV
\ ® NOVA TV
® DOMA TV

@®RTL2
@ Ne gledam televiziju

Grafikon 6. Najgledaniji hrvatski TV kanal; N=162
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Na pitanje 'Gledate 1i neke od navedenih hrvatskih reality emisija na RTL televiziji?', uz
mogucnost odabira viSe odgovora, da ne gleda hrvatske reality emisije koje se prikazuju na
RTL televiziji izjasnilo se cak 95 ispitanika (58.6%). Reality emisiju 'Gospodin Savrseni' gleda
41 ispitanik (25.3%), 'Brak na prvu' gleda njih 40 (24.7%), a emisiju 'Ljubav je na selu' kaze da
gleda 38 ispitanika (23.5%).

Gledate li neke od navedenih hrvatskih reality emisija na RTL televiziji? (moguc¢nost vise odgovora)
162 responses

Ljubav je na selu 38 (23.5%)
Gospodin Savrseni 41 (25.3%)
Brak na prvu 40 (24.7%)
Ne gledam reality emisije 95 (58.6%)
0 20 40 60 80 100

Grafikon 7. Gledanost hrvatskih reality emisija na RTL TV-u; N=162

Na pitanje "Koliko Cesto gledate navedene reality emisije?" najveci broj ispitanika, njih 77
odgovorilo je kako nikada ili gotovo nikada ne gleda reality emisije. Da ih gleda kada nema
niSta drugo na televiziji, odabralo je 33 ispitanika (20.4%), a svaku epizodu prati njih 19
(11.7%). Jednako toliko ispitanika reality emisije gleda dva ili tri puta tjedno, a isti broj

ispitanika, njih 7 ili 4.3% reality emisije gleda jednom tjedno i nekoliko puta mjesecno.
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Koliko ¢esto gledate navedene reality emisije?
162 responses

@ Pratim svaku epizodu
@ 2-3 puta tiedno

@ Jednom tjedno

@ Nekoliko puta mjesecno

programu

reality emisije

4.3% 4.3%

@ Gledam kada nema nista drugo na TV

@ Nikada ili gotovo nikada ne gledam

Grafikon 8. Ucestalost gledanja reality emisija; N=162

Na pitanje "U kojim okolnostima najcéesée gledate reality emisije?", takoder uz mogucnost

odabira viSe odgovora, najveci broj ispitanika, njih 65 (40.1%) odgovorio je da ne gleda reality

emisije. Odgovor "gledam sam/a" odabralo je 50 ispitanika (30.9%), a 37 ispitanika (22.8%)

najcesce reality emisije gleda s prijateljima, odnosno u drustvu. Nesto manje, 33 ispitanika

(20.4%) tvrdi da reality emisije gleda s deckom ili curom, a s roditeljima ih gleda 22, odnosno

13.6%.

U kojim okolnostima najé¢esce gledate reality emisije? (mogucnost vise odgovora)

162 responses

Gledam sam/a 50 (30.9%)

Gledam s prijateljima, u drustvu 37 (22.8%)
Gledam s deckom/curom 33 (20.4%)
22 (13.6%)

Gledam s roditeljima

Ne gledam reality emisije 65 (40.1%)

Grafikon 9. Okolnosti u kojima ispitanici gledaju reality emisije; N=162
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Sljedece anketno pitanje odnosilo se na ucestalost komentiranja sadrzaja i dogadanja s drugima
u navedenim reality emisijama. Da to ¢ine ponekad, izjasnilo se 44 ispitanika (27.2%), a
odgovor 'rijetko' odabralo je 35 ispitanika (21.6%). Sadrzaj i dogadanja u reality emisijama s
drugima 'Cesto' komentira 21 ispitanik (13%), nikada njih 10 (6.2%), a 'uvijek' to ¢ini 6
ispitanika (3.7%). Na ovo anketno pitanje, 46 ispitanika (28.4%) odgovorilo je da ne gleda

reality emisije.

Koliko cesto s drugima komentirate sadrzaj i dogadanja u navedenim reality emisijama?

162 responses

@ Uvijek
® Cesto
Ponekad
® Rijetko
@ Nikada
@ Ne gledam reality emisije

Grafikon 10. Ucestalost komentiranja reality emisija s drugima; N=162

Na sljedece anketno pitanje ispitanici su odgovarali na nacin da su na ljestvici od 1 do 5 oznacili
u kojoj se mjeri navedene tvrdnje odnose na njih, pri ¢emu je 1- uopce se ne odnosi na mene, 2
—ne odnosi se na mene, 3 — niti se odnosi niti se ne odnosi na mene, 4 — odnosi se na mene, 5
—u potpunosti se odnosi na mene. Rijec je o tvrdnjama koje se ticu konteksta u kojem ispitanici

komentiraju reality emisije s drugima.
Prva tvrdnja glasila je: Pricam o razvoju situacije u emisiji.

Da se ta tvrdnja uopc¢e ne odnosi na njih, odgovorilo je 76 ispitanika, a odgovor da se niti odnosi
niti da se ne odnosi, odabralo je 29 ispitanika. Navedena se tvrdnja odnosi (4) na 25 ispitanika,

ne odnosi se (2) na njih 18, a u potpunosti se odnosi na 14 ispitanika.

24



Druga tvrdnja glasila je: Komentiram fizicki izgled sudionika

Da se ta tvrdnja uopce ne odnosi na njih, odgovorila su 64 ispitanika, a da se ne odnosi, njih 32.
Ta tvrdnja niti se odnosi niti se ne odnosi na 25 ispitanika, odnosi se na njih 27, a u potpunosti

se odnosi na 14 ispitanika.

Treca tvrdnja glasila je: Komentiram prikazane karakterne osobine i intelektualne kapacitete

sudionika

Ta se tvrdnja uopc¢e ne odnosi na 58 sudionika, ne odnosi se na njih 11, a niti se odnosi niti se
ne odnosi na 23 ispitanika. Da se navedena tvrdnja odnosi na njih, oznacilo je 36 ispitanika, a

da se u potpunosti odnosi na njih, odgovorila su 34 ispitanika.
Cetvrta tvrdnja glasila je: Osudujem postupke i ponasanja sudionika

Tvrdnja da, kada komentira reality emisije s drugima, osuduje postupke i ponasanja sudionika,
uopce se ne odnosi na 62 ispitanika, a ne odnosi se na njih 21. Ista se niti odnosi niti se ne
odnosi na 26 ispitanika, a odnosi se na njih 38 od ukupnog broja ispitanika. Ta se tvrdnja u

potpunosti odnosi na 15 ispitanika.
Peta tvrdnja glasila je: Odobravam postupke i ponasanja sudionika

Ta se tvrdnja uopce ne odnosi na ¢ak 73 ispitanika. Ne odnosi se na njih 30, a niti se odnosi niti
se ne odnosi na 29 ispitanika. Ista se odnosi na 21 ispitanika, a u potpunosti se odnosi na samo

njih 9.
Sesta tvrdnja glasila je: Ne komentiram reality emisije s drugima

Ova se tvrdnja uopcée ne odnosi na 74 ispitanika, a ne odnosi se na 34 ispitanika od ukupno
broja. Niti se odnosi niti se ne odnosi na 15 ispitanika, odnosi se na njih 17, a u potpunosti se

odnosi na 22 ispitanika od njih 162.
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Ukoliko komentirate, molim Vas da na skali od 1 do 5 ocijenite sljedece tvrdnje (pri ¢emu je 1 - uopée se ne odnosi na mene; 3 - niti se
odnosi niti se ne odnosi na mene; 5 - u potpunosti se odnosi na mene)

80 M1 W2 3 EE: EES

60
40

20

Komentiram prikazane

Odobravam postupke i Ne komentiram reality

Pritam o razvoju Komentiram fizicki Osudujem postupke i

karakterne osobine i ~ - - .
ponaianja sudionika pona3anja sudionika emisije s drugima

situacije u emisiji izgled sudionika
intelektualni kapacitet

Grafikon 11. Ocijene navedenih tvrdnji; N=162

Sljedecée anketno pitanje zahtijevalo je od ispitanika da oznace situaciju u kojoj najcesce gledaju
reality emisije na TV-u. Shodno tome, da reality emisije na TV-u gledaju kada nema nista drugo
na televiziji, odabralo je 30 ispitanika (18.5%). Da ih gledaju kada se Zzele opustiti nakon
napornog dana, odgovorilo je 22 ispitanika (13.6%), a da ih gleda kada se Zeli nasmijati 1
zabaviti, izjasnio se 21 ispitanik (13%). 20 ispitanika (12.3%) reality emisije gleda kada im je
dosadno, a kada je u drustvu njih 9 (5.6%). Na ovom pitanju, 60 ispitanika (37%) izjasnilo se

da ne gleda reality emisije ni u kojim situacijama.

Molim Vas da oznacite situaciju u kojoj najcesée gledate reality emisije na TV-u:
162 responses

@ Kada mi je dosadno

@ Kada se Zelim opustiti nakon napornog
dana

) Kada nema nista drugo na televiziji
® Kada sam u drustvu

@ Kada se Zelim nasmijati i zabaviti
® Kada Zelim nauciti nesto novo

@ Ne gledam reality emisije

Grafikon 12. Situacije u kojima ispitanici najées¢e gledaju reality emisije; N=162
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Na sljede¢em su anketnom pitanju ispitanici takoder na ljestvici od 1 od 5 oznacavali u kojoj
se mjeri navedene tvrdnje odnose na njih, a pri ¢emu je 1 — uopce se ne odnosi na mene, 2 — ne
odnosi se na mene, 3 — niti se odnosi niti se ne odnosi na mene, 4 — odnosi se na mene, 5 —u
potpunosti se odnosi na mene. Tvrdnje se odnose na osjecaje koji se odnose na ispitanike dok

gledaju reality emisije.
Prva tvrdnja glasila je: OpuSten/a sam.

Osjecaj opustenosti za vrijeme gledanja reality emisija uopce se ne odnosi na 60 ispitanika, a
ne odnosi se na njih 6. Niti se odnosi niti se ne odnosi na 36 ispitanika, odnosi se na njih 28, a

u potpunosti se odnosi na 32 ispitanika.
Druga tvrdnja glasila je: Zabavljen/a sam.

Osjecaj zabavljenosti za vrijeme gledanja reality emisija uopce se ne odnosi na 59 ispitanika, a
ne odnosi se na njih 14. Niti se odnosi niti se ne odnosi na 40 ispitanika, odnosi se na njih 29,

a u potpunosti se odnosi na 20 ispitanika od ukupnog broja.
Treca tvrdnja glasila je: Informiran/a sam.

Izjava da su informirani uopce se ne odnosi na najveéi broj ispitanika, na njih 117. Ista se ne
odnosi na 21 ispitanika, niti se odnosi niti se ne odnosi na njih 14, a odnosi se na 7 ispitanika.
Tvrdnja da se osje¢aju informirano dok gledaju reality emisije u potpunosti se odnosi tek na 3

ispitanika.
Cetvrta tvrdnja glasila je: Neugodno mi je.

Izjava da se osjec¢aju neugodno, odnosno da im je neugodno dok gledaju reality emisija, uopce
se ne odnosi 61 ispitanika. Nadalje, ne odnosi se na 21 ispitanika, niti se odnosi niti se ne odnosi

na njih 33, a odnosi se na 19 ispitanika. Ista se u potpunosti odnosi na 28 ispitanika.
Peta tvrdnja glasila je: Zadovoljan/zadovoljna sam samim/samom sobom

Izjava da se osjecaju zadovoljno samim sobom za vrijeme gledanja reality emisija, uopce se ne
odnosi na 63 ispitanika, a ne odnosi se na njih 18. Niti se odnosi niti se ne odnosi na ¢ak 44
ispitanika, a odnosi se na 17. Zadovoljstvo samim sobom u potpunosti se odnosi na 20

ispitanika.
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Sesta tvrdnja glasila je: Nezadovoljan/nezadovoljna sam samim/samom sobom

Ova se tvrdnja uop¢e ne odnosi na najveci broj ispitanika, njih 96. Ista se ne odnosi na njih 19,
niti se odnosi niti se ne odnosi na 38 ispitanika, a odnosi se na njih 5. Ova se tvrdnja u potpunosti

odnosi na samo 4 ispitanika.
Sedma tvrdnja glasila je: Ne gledam reality emisije

Tvrdnja 'ne gledam reallity emisije' na ovom se pitanju uopc¢e ne odnosi na 67 ispitanika. Ne
odnosi se na njih 29, a niti se odnosi niti se ne odnosi na 25 ispitanika. Odnosi se na § ispitanika,

a u potpunosti se ova izjava odnosi na 33 ispitanika.

Molim Vas da na skali od 1 do 5§ ocijenite koji se osjecaji odnose na Vas dok gledate reality emisije? (pri éemu je 1-uopée se ne odnosi na mene, 3-niti se odnosi
niti e ne odnosi na mene, 5-u potpunosti se odnosi na mene)

T . ; WM S

uthLL

Oipustenia sam Zabaviien/a sam Inforrmirania sam Neugodno mi je Zadow bj Wzadovolna sam  Nezadovoljan adovolina  Ne gledam reality emisije
Amam l,ol o am samimisama sobom

Grafikon 13. Osjecaji koje ispitanici dijele za vrijeme gledanja reality emisija; N=162

Sljedece anketno pitanje odnosilo se na gledanje stranih reality emisija na stranim streaming
platformama. Na pitanje 'Koliko Cesto gledate strane reality emisije na streaming platformama
Netflix ili HBO npr. 'Love Island', 'Too hot to handle', 'Perfect match' ili 'Dating around'?',
najveci broj ispitanika, njih 86 (53.1%) odgovorilo je 'nikada'. 'Rijetko' ih gleda 37 ispitanika
(22.8%), a 'ponekad' njih 27 (16.7%). Strane reality emisije 'Cesto' gleda 10 ispitanika (6.2%),

a 'uvijek' ih gleda samo dvoje, odnosno 1.2% ukupnog broja ispitanika.
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Koliko cesto gledate strane reality emisije na streaming platformama Netflix ili HBO npr. "Love

Island", "Too hot to handle", "Perfect match
162 responses

"on

, "Dating around"?

@ Uvijek
@ Cesto
Ponekad
@ Rijetko
@ Nikada

-~

Grafikon 14. Ucestalost gledanja stranih reality emisija; N=162

Na sljedeée su anketno pitanje ispitanici takoder oznacavali u kojoj se mjeri navedene tvrdnje
odnose na njih. Iste su ocjenjivali na ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu je 1 — uopée se ne odnosi na
mene, 2 — ne odnosi se na mene, 3 — niti se odnosi niti se ne odnosi na mene, 4 — odnosi se na
mene 1 5 — u potpunosti se odnosi na mene. Tvrdnje su vezane uz razloge zbog kojih ispitanici

gledaju hrvatske dating reality emisije Ljubav je na selu, Gospodin SavrSeni 1 Brak na prvu.
Prva tvrdnja glasila je: Da mi prode vrijeme.

Ta se izjava kao razlog uopce ne odnosi na 75 ispitanika, a ne odnosi se na njih 13. Da se ista
niti odnosi niti ne odnosi na njih oznacilo je 30 ispitanika, a da se odnosi kaZe 24 ispitanika.

Tvrdnja da gledaju reality emisije da im prode vrijeme u potpunosti se odnosi na 18 ispitanika.
Druga tvrdnja glasila je: Da se odmorim nakon napornog dana.

Ova se tvrdnja uopce ne odnosi na 82 ispitanika, a ne odnosi se na njih 14. Takoder, kao razlog
se ova tvrdnja niti odnosi niti se ne odnosi na 25 ispitanika, odnosi se na 21 ispitanika, a u

potpunosti se odnosi na 20 ispitanika,
Treca tvrdnja glasila je: Zato §to su mi zanimljive kao socioloski eksperimenti.

Navedena se tvrdnja uopcée ne odnosi na 79 ispitanika, a ne odnosi se na njih 15. Ista se niti
odnosi niti se ne odnosi na 25 ispitanika, a odnosi se na 18 ispitanika. Da hrvatske dating reality

emisije gledaju jer su zanimljive kao socioloski eksperimenti, oznacilo je 25 ispitanika.

Cetvrta tvrdnja glasila je: Zato §to uzivam gledati stvarne ljude, ne glumce.
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Ova se tvrdnja uopée ne odnosi na najveci broj ispitanika, njih 102. Ista se ne odnosi na 19
ispitanika, a niti se odnosi niti se ne odnosi na njih 24. Nadalje, odnosi se na 10 ispitanika, a u

potpunosti se odnosi na samo 7 ispitanika.
Peta tvrdnja glasila je: Zato Sto su uzbudljive i napete.

Iz grafikona je vidljivo da se navedena tvrdnja na najveci broj ispitanika uop¢e ne odnosi — njih
101. Ne odnosi se na 21 ispitanika, a niti se odnosi niti se ne odnosi na 23 ispitanika. S druge

strane, kao razlog se ista odnosi na 12 ispitanika, a u potpunosti se odnosi na njih 5.
Sesta tvrdnja glasila je: Zato $to nauéim nesto novo.

Ocekivano, ova se tvrdnja uopée ne odnosi na najveci broj ispitanika, na njih 131. Ne odnosi
se na njih 16, a niti se odnosi niti se ne odnosi na 13 ispitanika. Odgovore odnosi se na mene i

u potpunosti se odnosi na mene, odabrao je po jedan ispitanik.
Sedma tvrdnja glasila je: Ne gleda hrvatske reality emisije.

Ta se tvrdnja uopce ne odnosi na 75 ispitanika, a ne odnosi se na njih 15. Ista se niti odnosi niti
se ne odnosi na 19 ispitanika, a odnosi se na njih 13. 40 ispitanika kazalo je kako se ista u

potpunosti odnosi na njih.

Zasto gledate hrvatske reality emisije Ljubav je na selu, Gospodin SavrSeni i Brak na prvu? (molim Vas da odgovore ocijenite od 1 do 5, pri ¢emu je 1-uopce se
ne odnosi na mene; 3-niti se odnosi niti se ne odnosi ha mene; 5-u potpunosti se odnosi na mene)

_ R 3 WEms WES
100
50
0
Da mi prode vrijeme Da se odmorim nakon Zato §to su mi zanimljive Zato §to uZivam gledati Zato §to su uzbudljive i Zato Sto naugim nesto novo  Ne gledam hrvatske reality
napornog dana kao socioloski eksperimenti  stvarne ljude, ne glumce napete emisije

Grafikon 15. Razlozi gledanja hrvatskih reality emisija; N=162
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Na sljedece su anketno pitanje ispitanici trebali na ljestvici od 1 do 5 oznaciti u kojoj se mjeri
slazu sa navedenim tvrdnjama, pri ¢emu je 1 —u potpunosti se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 —
niti se slazem niti se ne slazem, 4 — slazem se i 5 — u potpunosti se slazem. Navedene tvrdnje
odnose se na povezivanje ispitanika, odnosno, gledatelja sa sudionicima i sudjelovanjem u

reality emisijama.
Prva tvrdnja glasila je: Usporedujem se sa sudionicima reality emisija.

S ovom se tvrdnjom u potpunosti ne slaze 108 ispitanika, a ne slaze se njih 29. Nadalje, s istom
se niti slaze niti se ne slaze 16 ispitanika, a slaZze se njih 8 dok se u potpunosti s tim slaze 1

ispitanik.
Druga tvrdnja glasila je: Zamis$ljam se u ulozi sudionika u reality emisiji

Da se u potpunosti ne slaze s ovom tvrdnjom, izjasnilo se 109 ispitanika, a s istom se ne slaze
njih 22. S tom se tvrdnjom niti slaZe niti se ne slaze 15 ispitanika, slaZe se njih 13, a u potpunosti

se slaze troje ispitanika.
Treca tvrdnja glasila je: Volio bih/ Voljela bih sudjelovati u reality emisiji.

S ovom se tvrdnjom u potpunosti ne slaze ¢ak 135 ispitanika, dok se ne slaze njih 17. S istom
tvrdnjom se niti slaZe niti se ne slaze 9 ispitanika, a da se slaze oznacio je jedan ispitanik. Opciju

u potpunosti se slazem, za ovu tvrdnju nije odabrao niti jedan ispitanik.

Cetvrta tvrdnja glasila je: Volio bih/ Voljela bih postati slavan/slavna zbog sudjelovanja u
reality emisiji.
Ocekivano, s ovom se tvrdnjom u potpunosti ne slaze 144 ispitanika, a ne slaze se njih 13.

Nadalje, s istom se niti slaZe niti se ne slaze 5 ispitanika, a opciju slazem se i u potpunosti se

slaZzem, nije oznacio niti jedan ispitanik.
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Molim Vas da oznacite u kojoj se mjeri slazete sa sljede¢im tvrdnjama:

150 M U potpunosti se ne slazem [l Ne slaZzem se Niti se slaem niti se ne slazem [l Slazemse [l U
potpunosti
se slazem

100

50
Usporedujem se sa Zamisljam se u ulozi Volio bih/Voljela bih Volio bih/Voljela bih postati
sudionicima reality emisija sudionika u reality emisiji sudjelovati u reality emisiji slavan/slavna zbog

sudjelovanja u reality emisiji

Grafikon 16. Mjere u kojima se ispitanici slazu s navedenim tvrdnjama; N=162

Na sljede¢em anketnom pitanju, od ispitanika se trazilo da na ljestvici od 1 do 5 oznace u kojoj
mjeri navedeni faktori utjeCu na njihovo gledanje hrvatskih reality emisija, pri ¢emu je 1 —

uopce ne utjece, 2 — ne utjece, 3 — niti utjece niti ne utjece, 4 — utjece i 5 — u potpunosti utjece.
Prvi navedeni faktor bio je: drustvo, preporuka prijatelja.

Da drustvo ili preporuka prijatelja uop¢e ne utjecu na njihovu odluku o gledanju reality emisija,
oznacila su 73 ispitanika. Da ne utjecCe kazalo je 19 ispitanika, a da drustvo niti utjece niti ne
utjeCe na njih, izjasnilo se 36 ispitanika. Nadalje, da utjece kaze 26 ispitanika, a da drustvo i

preporuka prijatelja u potpunosti utje€u na gledanje reality emisija odabralo je 8 ispitanika.
Drugi faktor glasio je: popularnost reality emisija.

Sama popularnost reality emisija uopce ne utje¢e na njihovo gledanje kod 79 ispitanika, a ne
utjece na njih 18. Niti utjece niti ne utjece kod 28 ispitanika, utjece na njih 31 , a u potpunosti

utjece na 6 ispitanika.
Kao tre¢i faktor postavljene su: drustvene mreze.

Koliko objave 1 €lanci na drustvenim mrezama utjeu na gledanost hrvatskih reality emisija,
postavili smo ovim pitanjem. 75 ispitanika kazalo je kako iste ne utje€u na njihovo gledanje
reality televizije, a njih 21 da ne utjece. Da drustvene mreZe niti utjecu niti te utjeu na njih,
izjasnilo se 36 ispitanika, a da utjeCu kaze 28 ispitanika. Tek dvoje ispitanika kaze kako

drustvene mreze u potpunosti utjecu na njihovo gledanje reality emisija.
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Cetvrti faktor glasi: najava epizode reality emisije na TV-u.

Da to u potpunosti ne utjeCe na njih, kazalo je 87 ispitanika. Da ne utjeCe izjasnilo se 12
ispitanika, a da niti utjece niti da ne utjeCe izabralo je 36 ispitanika. Da najave na njih utjecu

tvrdi 20 ispitanika, a da u potpunosti utjecu, kazalo je njih 7.

U kojoj mjeri sljedeci faktori utjecu na Vase gledanje hrvatskih reality emisija?

Bl 1 - uopce ne utiece M 2 3 - niti utjece nitine utiece [l 4 M 5 - u potpunosti utjece
75
50
25
0
Drustvo; preporuka prijatelja Popularnost reality emisija Drustvene mreze Najava epizode reality emisije
na TV-u

Grafikon 17. Faktori koji kod ispitanika utje¢u na gledanje hrvatskih reality emisija; N=162

dio reality emisija neuobicajeni obrati.
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Najzanimljiviji dio reality emisija su mi (moguénost vise odgovora):

162 responses

Ljubavni zapleti 39 (24.1%)

Zabavni karakter reality emisija 38 (23.5%)

Sudionici i njihove karakterne

0,
osobine 67 (41.4%)
Neuobicéajeni obrati 31 (19.1%)

Konflikti i drame medu

N 60 (37%)
sudionicima

Ne gledam reality emisije 63 (38.9%)

0 20 40 60 80

Na iduce anketno pitanje, ispitanici su odgovarali na nac¢in da su na ljestvici od 1 do 5 ocijenili
u kojoj se mjeri slazu sa navedenim tvrdnjama, pri ¢emu je 1 — u potpunosti se ne slazem, 2 —
ne slazem se, 3 — niti se slazem niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem.

Tvrdnje su se odnosile na misljenja o reality emisijama.

Prva tvrdnja glasila je: Mislim da su reality emisije dobre za opustiti se nakon napornog radnog

dana.

S ovom tvrdnjom se u potpunosti ne slaze 49 ispitanika, a ne slaze se njih 14. Niti se slaze niti

se ne slaze 47 ispitanika, slaZe se njih 35, a u potpunosti se s ovom izjavom slaze 17 ispitanika.
Druga tvrdnja glasila je: Mislim da su reality emisije dobre za zabaviti se 1 nasmijati.

S ovom se tvrdnjom 42 ispitanika u potpunosti ne slaze, a 11 ih se ne slaze. Da se s tom tvrdnjom
niti slazu niti ne slazu, odabralo je 40 ispitanika, a slaze ih se 42. U potpunosti se s ovom

tvrdnjom slaze 27 od ukupnog broja ispitanika.
Treca tvrdnja glasila je: Mislim da reality emisije prikazuju realnu sliku stvarnosti.

Ocekivano, s ovom se tvrdnjom u potpunosti ne slaze najveci broj ispitanika —njih 102. S istom
se ne slaze 27 ispitanika, a niti se slaZe niti se ne slaze njih 25. Nadalje, s misljenjem da reality
emisije prikazuju realnu sliku stvarnosti slaze se troje ispitanika, a u potpunosti se s tim slaze 5

ispitanika.
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Cetvrta tvrdnja glasila je: Mislim da reality emisije prikazuju iskrivljenu sliku stvarnosti.

S ovom se tvrdnjom u potpunosti ne slaze 16 ispitanika, a u potpunosti se slaze njih 51. Da se
s tim ne slaze oznacilo je 11 ispitanika, a da se slaze takoder 51. Odgovor niti se slazem niti se

ne slazem, na ovu je tvrdnju odabralo 33 ispitanika.
Peta tvrdnja glasila je: Mislim da se reality emisije ne bi trebale snimati ni prikazivati na TV-u

S ovom se tvrdnjom u potpunosti ne slaze 49 ispitanika, a u potpunosti se s istom slaze 26
ispitanika. Nadalje, s misljenjem da se reality emisije ne bi trebale snimati ni prikazivati na TV-

u ne slaze se 24 ispitanika, a slaze ih se 15. S istim se niti slaze niti se ne slaze 48 ispitanika.
Sesta tvrdnja glasila je: Mislim da je sve u reality emisijama namjesteno i iscenirano.

S ovom se tvrdnjom u potpunosti slaze 41 ispitanik, a u potpunosti se s tim ne slaze 16
ispitanika. S istom se tvrdnjom slaze najveéi broj ispitanika, njih 49, a dvoje manje, njih 47
izjasnilo se kako se s tim niti slaze niti se ne slaze. S misljenjem da je sve u reality emisijama

namjesteno slaze se samo 9 ispitanika.
Sedma tvrdnja glasila je: Mislim da reality emisije uopce nisu realne.

S ovom se tvrdnjom u potpunosti slaze 52 ispitanika, a s istom se u potpunosti ne slaze njih 17.
Da reality emisije uopc¢e nisu realne misli 40 ispitanika, a s tim se ne slaze 17 ispitanika. Njih

36 izjasnilo se kako se s tim miSljenjem niti slaZe niti se ne slaze.

Molim Vas da oznacite u kojoj mjeri se slazete sa sljedecim tvrdnjama:
100 I U potpunosti se ne slazem [l Ne slaZzem se Niti se slazem niti se ne slazem [l Slazem se [ U potpunosti se slazem
75
50
25
Mislim da su reality emisije  Mislim da su reality emisije  Mislim da reality emisije Mislim da reality emisije  Mislim da se reality emisije  Mislim da je sve ureality  Mislim da reality emisije

dobre za opustiti se nakon dobre za zabaviti se i prikazuju realnu sliku prikazuju iskrivijenu sliku ne bi trebale snimati ni emisijama namjesteno i uopce nisu realne
napornog dana nasmijati stvarnosti stvarnosti prikazivati na TV-u iscenirano

Grafikon 19. Mjere u kojima se ispitanici slazu s navedenim tvrdnjama; N=162
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Posljednjih pet pitanja odnosi se na demografske podatke ispitanika.

Na pitanje 'Iz koje ste Zupanije?' najveéi je broj ispitanika iz Sibensko kninske Zupanije, njih
76 (46.9%). Sljedeci najzastupljeniji je Grad Zagreb iz kojeg je 36 ispitanika (22.2%). 16
ispitanika (9.9%) je iz Dubrovacko — neretvanske zupanije, slijedi Splitsko — dalmatinska
Zupanija iz koje je 9 ispitanika (5.6%). Iz Zagrebacke zupanije je 7 ispitanika (4.3%), a po troje
ispitanika (1.9%) je iz Osjecko — baranjske, Medimurske 1 Varazdinske Zupanije. Po dvoje
ispitanika (1.2%) je iz Istarske 1 Vukovarsko — srijemske Zupanije, a po jedan je ispitanik (0.6%)
iz Krapinsko — zagorske, Karlovacke, Pozesko — slavonske, Sisacko — moslavacke i Bjelovarsko

— bilogorske zupanije.

Za kraj, molim Vas da odgovorite na nekoliko demografskih pitanja. 1z koje ste Zupanije?

162 responses

® Bielovarsko - bilogorska @ PoZesko - slavonska

@ Dubrovatko - neretvanska Sisacko - moslavatka
Grad Zagreb @ Splitsko - dalmatinska

@ Istarska ® Sibensko - kninska

@ Karlovacka @ Varazdinska

@ Koprivni&ko - krizevagka @ Viroviticko - podravska

@ Krapinsko - zagorska @ Vukovarsko - srijemska

@ Licko - senjska Zadarska

@ Medimurska @ Zagrebacka

@ Osjeiko - baranjska @ Brodsko - posavska

@ Primorsko - goranska

Grafikon 20. Mjesto stanovanja ispitanika; N=162

U narednom pitanju ispitanici su trebali oznaciti veli¢inu naselja u kojem Zive prema broju
stanovnika. Najve¢i broj ispitanika, njih 62 (38.3%) oznacilo je da Zivi u naselju koje broji od
20 001 do 50 000 stanovnika. Da zivi u naselju sa 200 001 i viSe stanovnika, oznacila su 34
ispitanika (21%). 13 ispitanika (8%) Zivi u naselju sa 2001 — 5000 stanovnika, a po 7 ispitanika
(po 4.3%) zivi u naseljima sa 501 — 1000 stanovnika, u naseljima sa 10 001 — 20 000 stanovnika
1 sa 100 001 — 200 000 stanovnika. U naseljima sa 5001 — 10 000 stanovnika, 1001 — 1500
stanovnika 1 50 001 — 100 000 zivi po 6 ispitanika (3.7%). 5 ispitanika zivi u naseljima sa 1501
— 2000 stanovnika, 4 ispitanika (2.5%) su iz naselja sa do 100 stanovnika, a 3 ispitanika (1.9%)
zive u naselju sa 101 — 200 stanovnika. Dva ispitanika (1.2%) Zive u naselju sa 201 — 500

stanovnika.
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Molim Vas da oznacite velicinu naselja u kojem zivite prema broju stanovnika:

162 responses
@ naselje bez stanovnistva
@ naselje sa do 100 stanovnika
@ 101-200 stanovnika
@ 201-500 stanovnika
38.3% @ 501-1000 stanovnika
% @ 1001-1500 stanovnika
\ @ 1501-2000 stanovnika

@® 2001-5000 stanovnika

8% @ 5001-10 000 stanovnika

@ 10 001-20 000 stanovnika
@ 20 001-50 000 stanovnika
@ 50 001-100 000 stanovnika

100 001-200 000 stanovnika
@ 200 001 i vise

Grafikon 21. Veli¢ina mjesta stanovanja ispitanika; N=162

Sto se ti¢e radnog statusa, najveci broj ispitanika je zaposleno (na puno radno vrijeme, na pola
radnog vremena, honorarno ili su free lanceri) — njih 93 (57.4%). Studenata i studentica je 64

(39.5%), a nezaposlenih ispitanika je 5 (3.1%).

Koji je Vas status?
162 responses

@ Ucenik/ica
@ Studentiica

@ Zaposlen/a (puno radno vrijeme, pola
radnog vremena, honorarno free lance)

@ Nezaposlen/a
@ U mirovini

Grafikon 22. Radni status ispitanika; N=162
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Sljedece demografsko pitanje odnosilo se na mjesecna primanja ispitanika, a prema podacima
dobivenim ovom anketom, najveci broj ispitanika, njih 49 (30.2%) mjese¢no prima 1001 — 1500
eura. 801-1000 eura mjesecno prima 28 ispitanika (17.3%), a 501 — 800 eura mjesecno prima
27 ispitanika (16.7%). Nadalje, 18 ispitanika (11.1%) mjesecno prima 101 — 300 eura, a njih 16
(9.9%) mjesecno prima 301 — 500 eura. Zanimljivo, manje od 100 eura mjesecno i vise od 2000
eura mjesecno prima jednak broj ispitanika, po njih 10 (6.2%), a 1501 — 2000 eura mjesecno

primaju 4 ispitanika (2.5%).

Koliko iznose Vasa prosjecna mjesecna primanja?

162 responses

@ manje od 100 eura mjesedno
@ 101-300 eura

5 301-500 eura

/Z @ 501-800 eura

A @ 801-1000 eura

w @ 1001-1500 eura

q v @ 1501-2000 eura

@ vise od 2000 eura mjeseéno

Grafikon 23. Prosjecna mjesecna primanja ispitanika; N=162

Na idu¢e demografsko, ujedno i posljednje anketno pitanje, ispitanici su trebali napisati broj
¢lanova koliko broji njihovo kuc¢anstvo. Najveci broj ispitanika, njih 47 (29%) zivi u ku¢anstvu
koje broji Cetiri ¢lana. Slijedi 37 ispitanika (22.8%) koji Zive u kuéanstvu koje broji dva clana,
a 36 ispitanika (22.2%) Zivi u kucanstvu koje broji tri ¢lana. Od ukupnog broja ispitanika, njih
17 (10.5%) zivi u kucanstvu koje broji pet Clanova, a 16 ispitanika (9.9%) zivi samo. 8
ispitanika (4.9%) zivi u SesteroClanom kucéanstvu, a 1 ispitanik (0.6%) Zivi u kuéanstvu koje

broji sedam ¢lanova.
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Koliko ¢lanova broji Vase kucanstvo?
162 responses

60
47 (29%)

40 37 (22.8%) 36 (2229

20 17 (10.5%)

Grafikon 24. Broj ¢lanova kucéanstava ispitanika; N=162



6. RASPRAVA

Iako se radi o neprobabilistickom uzorku na temelju kojeg se ne moze generalizirati te se
rezultati odnose samo na ispitanike koji su odgovorili na anketu, dobili smo predodzbu odnosa
reality televizije u Hrvatskoj i njenih publika, a $to je bio cilj ovog istrazivanja. Pri interpretaciji
rezultata treba imati u vidu da su u anketi najve¢im dijelom sudjelovale zene (72.8%) te mlade
osobe od 22 do 35 godina, kao i da je medu ispitanicima ipak najvise onih koji ne gledaju reality
emisije. Takoder, najvise je ispitanika zaposleno te iz Sibensko — kninske Zupanije i Grada

Zagreba.

Postotci u kojima su ispitanici oznacavali odgovor 'ne gledam reality emisije', variraju od
anketnog pitanja do pitanja, a prema dobivenim rezultatima, kao prosjecni postotak publika
koje gledaju reality emisije, mozemo izdvojiti brojku od 35%, Sto takoder treba imati na umu u
daljnjoj raspravi. Generalno gledajuéi, u Hrvatskoj reality emisije nisu preferirani televizijski
sadrzaj, obzirom da je 68.5% ukupnog broja ispitanika oznacilo filmove kao preferirani
televizijski sadrzaj, a slijede ih serije. Reality emisije kao preferirani televizijski sadrzaj,
oznacilo je 23.5% ukupnog broja ispitanika, 42% ispitanika oznacilo je dokumentarne filmove
i emisije kao preferirani televizijski sadrzaj, a Sto daje odgovor na prvo postavljeno istrazivacko
pitanje (IP1: Preferira li publika vise gledati reality emisije ili dokumentarne filmove 1 serije?).
Drugo istrazivacko pitanje (IP2) glasilo je "U kojem postotku publika gleda reality emisije zbog

su konflikti i drame medu sudionicima, a Sto potvrduje pretpostavku da gledatelji reality emisija
uzivaju u svojevrsnom voajerizmu, zadiranju u intimu 1 potencijalne sukobe aktera, odnosno
procjenjuju, komentiraju i traaju sudionike, Sto sve podsjeca na stvarne socijalne interakcije,
ali ne nosi rizik emotivnog angaziranja izloZenosti jednakom tretmanu (Popovi¢, 2012). Vazno
je napomenuti da se pitanje odnosi na hrvatske dating reality emisije 'Ljubav je na selu', 'Brak

na prvu' te 'Gospodin SavrSeni'.

Trece istrazivacko pitanje (IP3) postavljeno u ovom radu glasilo je 'Gleda li publika reality
emisije zbog drustva, to jest, kako bi mogla s drustvom komentirati dogadanja u istima?'. U tom
slucaju, najveci broj ispitanika, njih 27.2% odgovorilo je da sadrzaj i dogadanja u reality
emisijama s druStvom komentira samo ponekad ili rijetko §to je oznacilo 21.6% ispitanika, no,
iako to nije Cesto i uvijek, ispitanici to ipak ¢ine. Nadalje, na anketno pitanje koje se tice

konteksta u kojem, ukoliko komentiraju reality emisije, ispitanici to rade s drugima, odgovarali
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su na nacin da su na ljestvici od 1 do 5 oznacili u kojoj se mjeri tvrdnje odnose na njih. Tvrdnje
su se odnosile na segmente reality emisija koje gledatelji mogu komentirati s drugima (razvoj
situacije u emisiji, fizi¢ki izgled sudionika, prikazane karakterne osobine sudionika itd.).
Upravo je na tom pitanju za sve tvrdnje prevladavala ocjena 1 koja je oznacavala opciju 'uopce
se ne odnosi na mene', §to sugerira da publike koje gledaju reality emisije (njih oko 35% u ovom
slucaju) to ne ¢ini. No, tvrdnja 'Komentiram fizicki izgled sudionika' odnosi se na 27 ispitanika
te se potpuno odnosi na njih 14, a tvrdnja 'Komentiram prikazane karakterne osobine i
intelektualne kapacitete sudionika' odnosi se na 36 ispitanika te se u potpunosti odnosi na ¢ak
34 ispitanika, Sto, mozemo reci, potvrduje da publike koje gledaju reality emisije najvise
komentiraju sudionike takvih emisija i njihove karakterne osobine ili fizi¢ki izgled. Dakle, ne
mozemo re¢i da gledatelji ne komentiraju reality emisije s drugima, kao ni da to rade uvijek i u
potpunosti, a posebice ne mozemo generalizirati stoga bi bila preporucljiva daljnja istrazivanja

na ovu temu.

Nadalje, najviSe ispitanika reality emisije gledaju sami, nesto manje ih gleda s drustvom te
deckom ili curom, a najmanje ih reality televiziju gleda s roditeljima. Takoder, iste se medu
ispitanicima najces¢e gledaju kada nema nista drugo na televizijskom programu te kada se Zele
odmoriti nakon napornog dana i opustiti se. Dok gledaju reality emisije, publike se ve¢inom
osjecaju opusteno 1 zabavljeno, a najmanje njih informirano. Nadalje, ispitanici koji su
sudjelovali u ovoj anketi ne vide se u reality emisijama niti bi u njima zeljeli sudjelovati, a medu
njima prevladavaju misljenja kako su reality emisije iscenirane i nerealne te da prikazuju

iskrivljenu sliku stvarnosti, ali su dobre za opustiti se, nasmijati i zabaviti.

Anketom su obuhvacena i1 opéenita pitanja vezana uz navike gledanja same televizije, a prema
odgovorima se moze zakljuciti da najve¢i broj ispitanika televiziju gleda svaki dan, ali u
umjerenim koli¢inama — manje od jednog sata dnevno ili jedan do dva sata dnevno. Ispitanici
kazu kako, medu hrvatskim televizijskim kanalima, najces¢e gledaju RTL, RTL2 1 NOVA TV,

a najmanje se gledaju programi Hrvatske radiotelevizije, izuzev HRT-a 1.

7. ZAKLJUCAK

Reality televizija relativno je mladi televizijski zanr kojeg karakterizira kompleksnost
definiranja zbog njegove same Zanrovske hibridnosti. Kada bismo ga definirali Sto je
jednostavnije moguce, rekli bismo da je to pojam koji se referira na Zanr televizijskog programa

koji dokumentira nepisane, nerezirane scenarije s amaterskim glumcima koje kamere
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promatraju u unaprijed konfiguriranim okruZenjima (Kavka, 2012). Zanr je to u kojem su glavni
glumci "obic¢ni" ljudi koji su svojevoljno odlucili sudjelovati u istima, bilo zbog novcane
nagrade, slave ili neCeg treceg. Reality televiziju tesko je definirati bez njenih publika zbog
kojih se iste i rade, odnosno snimaju, obzirom da gledatelji na taj nacin mogu zadirati u tudu

intimu, upoznavati i procjenjivati karakterne osobine sudionika bez da se isto radi njima.

U ovom je radu definirana reality televizija kao Zanr, prikazana je njezina kratka povijest 1
njezin razvoj u Hrvatskoj te je provedena online anketa o navikama pracenja reality televizije
u Hrvatskoj. Teorijska podloga ovog istrazivanja je U&G teorija, odnosno teorija zadovoljenja
potreba ¢iji su utemeljitelji Katz, Blumler i Gurevitch (1974), a koja objasnjava zaSto publika

koristi odredeni medij, a ne obratno kako je to smatrano ranije.

Cilj rada bio je saznati gledaju li hrvatske publike dating reality emisije 'Ljubav je na selu’,
'Brak na prvu' i 'Gospodin Savrseni', u kojim ih okolnostima najces¢e gledaju, zasto te koje
potrebe time zadovoljavaju, odnosno, koje im osjecaje pruza gledanje tih reality emisija. U
anketi je sudjelovalo 162 ispitanika, najvise Zena s podrugja Sibensko — kninske Zupanije i
Grada Zagreba, mahom mlade zaposlene osobe i studenti. Iako je to uzorak ispitanika na
temelju kojeg nije moguce nikakvo generaliziranje te bi za to bila potrebna daljnja istrazivanja,
mozemo zakljuciti da hrvatska publika ne preferira reality emisije kao televizijski sadrzaj,

obzirom da se vecina ispitanika izjasnila kako nikada ili gotovo nikada ne gleda reality emisije.

Onaj postotak ispitanika koji ih gleda (oko 35%), najcesc¢e ih gledaju sami 1 to kada nema nista
drugo na televizijskom programu ili kada se zele odmoriti nakon napornog dana. Takoder,
te drame 1 konflikti koji medu njima nastaju $to zapravo potvrduje tvrdnju koja definira reality
televiziju kao Zanr, a to je da im je primarni cilj publiku zabaviti te da gledateljima pruza
odredenu dozu voajerizma. Ispitanici koji su sudjelovali u ovoj anketi nemaju Zelju sudjelovati
u reality emisijama niti zbog njih postati slavni, a ve¢inom dijele miSljenja kako reality emisije
nisu realne te kako prikazuju iskrivljenu sliku stvarnosti. Sto se ti¢e obiljezja reality televizije
da se 0 njoj viSe prica nego §to ju se gleda 1 pomno prati, u ovom se slu¢aju ne moze u potpunosti
potvrditi obzirom da vecina ispitanika koja je sudjelovala u ovoj anketi, sadrzaj i dogadanja u
reality emisijama s drugima komentira samo ponekad, a kada to Cine, najceS¢e komentiraju
karakterne osobine sudionika i njihove intelektualne kapacitete. Iako joj popularnost medu
mladim generacijama pada, televizija se i dalje kod vecine ispitanika koji su sudjelovali u ovoj
anketi, gleda svaki dan u omjeru od jedan do dva sata dnevno, a najgledaniji hrvatski TV kanali
su RTL TV, RTL2, NOVA TV i HRT1.
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Zakljucno, obzirom da se rad temelji na osobnoj preferenciji hrvatskih dating reality emisija,

rezultati istrazivanja su iznenadujuca jer ocigledno, popularnost istih nije ocekivano

rasprostranjena koliko se to mozda ¢ini. Barem ne u ovom slucaju.
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PRILOG: Anketni upitnik
Postovani/a,
Hvala Vam S§to ste odvojili vremena za sudjelovanje u ovom istrazivanju.

IstraZivanjem se Zeli saznati koje potrebe gledatelji zadovoljavaju prilikom gledanja hrvatskih
reality emisija i zbog Cega iste postizu veliku gledanost. Istrazivanje se provodi u svrhu pisanja
diplomskog rada "Reality televizija u Hrvatskoj i njene publike" na Fakultetu politickih znanosti

Sveutilista u Zagrebu, pod vodstvom mentorice izv. prof. dr. sc. Antonije Cuvalo.

Pitanja postavljena u ovom online anketnom upitniku, ve¢inom se odnose na Vas, Vase navike

1 okolnosti u kojima gledate reality televiziju. U anketi nema to¢nih i neto¢nih odgovora,
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zanimaju me Vasa osobna misljenja 1 iskustva, stoga Vas molim da na sva pitanja odgovorite

iskreno.

Vasi odgovori potpuno su anonimni i odgovori koji se prikupe koristit ¢e se iskljucivo u svrhu
pisanja ovog diplomskog rada, a ispunjavanje upitnika ne¢e oduzeti viSe od 10 minuta Vaseg

vremena.
Unaprijed se zahvaljujem svima na sudjelovanju.
S postovanjem,
Ana Petri¢
1. Spol:
1. Zzensko
2. musko

2. Koliko imate godina?

1.18-21
2.22-25
3.26-29
4. 30-35
5. 36-39
6. 40-45
7. 46-49
8. 50-55
9. 56-59
10. 60-65
11. 661 vise

3. Koliko c¢esto gledate televiziju?

1. svaki dan
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2

3

4

)]

N

7

. 2-3 puta tjedno

. jednom tjedno

. nekoliko puta mjesec¢no

. jednom mjesecno

rjede od jednom mjesecno

. ne gledam televiziju

4. Koliko sati dnevno gledate televiziju?

1. manje od jednog sata dnevno

2. 1-2 sata

3. 3-4 sata

4. 5-6 sati

5. 7-8 sati

6. ne gledam televiziju

5. Kakav sadrzaj preferirate gledati na TV-u? (mogucnost vise odgovora)

1. dokumentarne filmove i emisije

2.

9

vijesti

. sapunice

. reality emisije

. informativne emisije

. filmove (komedije, trilere, romanti¢ne, drame)

. serije (humoristi¢ne, kriminalistcke, dramske)

. sportski sadrzaj

ne gledam televiziju

6. Koji hrvatski TV kanal najcesce gledate?
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1.HRT 1
2. HRT 2
3. HRT3
4. HRT 4
5.RTLTV
6. NOVA TV
7. DOMA TV
8. RTL 2
9. ne gledam televziju

7. Gledate li neke od navedenih hrvatskih reality emisija na RTL televiziji? (mogucnost vise

odgovora)
1. Ljubav je na selu
2. Gospodin Savrseni
3. Brak na prvu
4. Ne gledam reality emisije
8. Koliko Cesto gledate navedene reality emisije?
1. pratim svaku epizodu
2. 2-3 puta tjedno
3. jednom tjedno
4. nekoliko puta mjese¢no
5. gledam kada nema nista drugo na TV programu
6. nikada ili gotovo nikada ne gledam reality emisije
9. U kojim okolnostima gledate reality emisije?
1. gledam sam/a
2. gledam s prijateljima, u drustvu
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3. gledam s deCkom/curom
4. gledam s roditeljima, s obitelji
5. ne gledam reality emisije

10. Koliko c¢esto s drugima komentirate sadrzaj 1 dogadanja u gore navedenim reality

emisijama?
1. uvijek
2. Cesto
3. ponekad
4. rijetko
5. nikada
6. ne gledam reality emisije

11. Ukoliko komentirate, molim Vas da na skali od 1 do 5 ocijenite sljedece tvrdnje (pri cemu
je l-uopce se ne odnosi na mene; 3- niti se odnosi niti se ne odnosi na mene; 5-u potpunosti se

odnosi na mene)
1. pricam o razvoju situacije u emisiji
2. komentiram fizi¢ki izgled sudionika
3. komentiram prikazane karakterne osobine 1 intelektualne kapacitete sudionika
4. osudujem postupke 1 ponasanja sudionika
5. odobravam postupke 1 ponaSanja sudionika
6. ne komentiram reality emisije s drugima
12. Kada gledate reality emisije na TV-u?
1. kada mi je dosadno
2. kada se Zelim opustiti nakon napornog dana
3. kada nema niSta drugo na televiziji

4. kada sam u drustvu
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5. kada se zelim nasmijati 1 zabaviti
6. kada zelim nauciti nesto novo
7. ne gledam reality emisije

13. Molim Vas da na skali od 1 do 5 ocijenite koji se osjecaji odnose na Vas dok gledate reality
emisije? (pri cemu je 1- uopce se ne odnosi na mene; 3-niti se odnosi niti se ne odnosi na mene;

5- u potpunosti se odnosi na mene)
1. opusten/a sam
2. zabavljen/a sam
3. informiran/a sam
4. neugodno mi je
5. zadovoljan/zadovoljna sam samim/samom sobom
6.nezadovoljan/nezadovoljna sam samim/samom sobom
7.ne gledam reality emisije

14. Koliko Cesto gledate strane reality emisije na streaming platformama Netflix ili HBO npr.

"Love Island", "Too hot to handle", "Perfect match" ili " Dating around"?
1. uvijek
2. Cesto
3. ponekad
4. rijetko
5. nikada

15. Zasto gledate hrvatske reality emisije Ljubav je na selu, Gospodin SavrSeni i Brak na prvu?
(molim Vas da odgovore ocijenite od 1 do 5, pri ¢emu je 1-uopce se ne odnosi na mene; 3- niti

se odnosi niti se ne odnosi na mene; 5- u potpunosti se odnosi na mene)
1. da mi prode vrijeme
2. da se odmorim nakon napornog dana
3. zato §to su mi zanimljive kao socioloski eksperimenti
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4. zato S$to uzivam gledati stvarne ljude, ne glumce
5. zato §to su uzbudljive i napete

6. zato $to nauc¢im nesto novo

7. ne gledam hrvatske reality emisije

16. Molim Vas da oznacite u kojoj se mjeri slazete sa sljede¢im tvrdnjama (pri ¢emu je 1- u
potpunosti se ne slazem; 2 — ne slazem se; 3 — niti se slazem niti se ne slazem; 4 — slazem se; 5

— u potpunosti se slazem):
— dok gledam reality emisije, usporedujem se sa sudionicima
— zamiSljam se u ulozi sudionika u reality emisiji
— volio bih/voljela bih sudjelovati u reality emisiji
— volio bih/voljela bih postati slavan/slavna zbog sudjelovanja u reality emisiji

17. Molim Vas da od 1 do 5 oznacite u kojoj mjeri sljede¢i faktori utje€u na Vase gledanje

hrvatskih reality emisiji (pri ¢emu je 1 — uopce ne utjece i 5 — u potpunosti utjece):
- preporuka prijatelja ili drustva

- popularnost reality emisija

- druStvene mreZe

- najava sljedece epizode reality emisije na TV-u
1. ljubavni zapleti

2. zabavni karakter reality emisija

3. sudionici i njihove karakterne osobine

4. neuobicajeni obrati

5. konflikti i drame medu sudionicima

6. ne gledam reality emisije

19. Molim Vas da oznacite u kojoj mjeri se slazete i sa sljede¢im tvrdnjama (pri emu je 1 —u

potpunosti se ne slazem pa do 5 — u potpunosti se slazem)
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- mislim da su reality emisije dobre za opustiti se nakon napornog dana
- mislim da su reality emisije dobre za zabaviti se i nasmijati
- mislim da reality emisije prikazuju realnu sliku stvarnosti
- mislim da je reality emisije dobro pratiti kao socioloske eksperimente
- mislim da reality emisije prikazuju iskrivljenu sliku stvarnosti
- mislim da se reality emisije ne bi trebale snimati ni prikazivati na TV-u
- mislim da je u reality emisijama sve namjesteno i iscenirano
- mislim da reality emisije nisu nimalo realne
20. Za kraj, molim Vas da odgovorite na nekoliko demografskih pitanja.
1z koje ste zupanije?

1. Bjelovarsko — bilogorska

2. Brodsko - posavska

3. Dubrovacko-neretvanska

4. Grad Zagreb

5. Istarska

6. Karlovacka

7. Koprivnicko-krizevacka

8. Krapinsko-zagorska

9. Licko-senjska

10. Medimurska

11. Osjecko-baranjska

12. Primorsko-goranska

13. Pozesko-slavonska

14. Sisac¢ko-moslavacka



15. Splitsko-dalmatinska
16. Sibensko-kninska
17. Varazdinska
18. Viroviticko-podravska
19. Vukovarsko-srijemska
20. Zadarska
21. Zagrebacka
21.Molim Vas da oznacite veli¢inu naselja u kojem zivite prema broju stanovnika:
1. naselje bez stanovniStva
2. naselje sa do 100 stanovnika
3. 101-200
4. 201-500
5. 501-1000
6. 1001-1500
7. 1501-2000
8. 2001-5000
9. 5001-10 000
10. 10 001-20 000
11.20 001-50 000
12. 50 001-100 000
13. 100 001-200 000
14.200 001 1 viSe stanovnika
22. Koji je vas status?

1. uCenik/ica

52



2. student/ica
3. zaposlen/a (puno radno vrijeme, pola radnog vremena, honorarno, free lance)
4. nezaposlen/a
5. umirovini
23.Koliko iznose Vasa prosjecna mjesecna primanja?
1. manje od 100 eura mjesecno
2. 101-300 eura
3. 301-500 eura
4. 501-800 eura
5. 801-1000 eura
6. 1001-1500 eura

7. 1501-2000 eura

*®

viSe od 2000 eura mjesecno

24. Koliko ¢lanova broji VaSe kucanstvo?




SAZETAK

Reality televizija relativno je mladi televizijski Zanr kojeg karakterizira jedna specifi¢na
zanrovska hibridnost. Njena jednostavna definicija glasila bi da je to pojam koji se referira na
zanr televizijskog programa koji dokumentira nepisane, nerezirane scenarije s amaterskim
glumcima koje kamere promatraju u unaprijed konfiguriranim okruZenjima. Rad se temelji na
teoriji upotrebe medija radi zadovoljenja potreba (Uses & Gratification) i prethodnim
istrazivanjima odnosa publika prema realitiju. Zbog svoje kompleksnosti reality televizija
poznaje mnogo podzanrova, a cilj ovog rada bio je saznati u kolikoj mjeri 1 zaSto se reality
emisije gledaju u Hrvatskoj, s naglaskom na dating reality emisijama "Ljubav je na selu",
"Gospodin Savrseni" i "Brak na prvu". Kako bi se isto saznalo, provedena je online anketa koju
je ispunilo 162 ispitanika, a u kojoj su najve¢im dijelom sudjelovale Zene te mlade osobe od 22
do 35 godina, mahom zaposlene ili studenti s podruéja Sibensko — kninske Zupanije i Grada
Zagreba. lako je to uzorak ispitanika na temelju kojeg nije moguce generaliziranje, moze se
zakljuciti da medu ispitanicima reality emisije nisu preferirani televizijski sadrzaj, a publike
koje ih gledaju (oko 35%), najcesce ih gledaju sami i to kada nema niSta drugo na televizijskom

programu ili kada se zele odmoriti nakon napornog dana.

Kljune rijeci: reality televizija, zanr, medijske publike, upotreba medija radi zadovoljenja

potreba

SUMMARY

Reality television is a relatively young television genre characterized by a specific genre
hybridity. Its simple definition would be that it is a term that refers to a genre of television
programming that documents unwritten, undirected scripts with amateur actors observed by
cameras in pre-configured environments. The work is based on the theory of the use of media
to satisfy needs (Uses & Gratification) and previous research on the audience's relationship to
reality. Due to its complexity, reality television has many sub-genres, and the aim of this work
was to find out in what percentage and why reality shows are watched in Croatia, with an
emphasis on the dating reality shows "Farmer Wants a Wife", "The Bachelor" and "Marriage
at first sight". In order to find out the same, an online survey was conducted, which was

completed by 162 respondents, and in which the majority were women and young people aged
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22 to 35, mostly employees or students from the area of Sibenik - Knin County and the City of
Zagreb. Although this is a sample of respondents on the basis of which it is not possible to
generalize, it can be concluded that reality shows are not preferred television content among
the respondents, and the audiences who watch them (about 35%) most often watch them alone

and when there is nothing else on the television program or when they want to rest after a hard

day.

Keywords: reality television, genre, media audience, Uses & Gratification Theory
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