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Pogled Z generacije na televizijske reality emisije

Dora Sestan!, KreSimir Dabo?’

Iako postoje mnogi televizijski zanrovi, reality emisije ve¢ desetlje¢ima
ne biljeze pad popularnosti, upravo suprotno. Pojasnjavanje dijela tog
fenomena jedan je od ciljeva rada. Istrazivacka pitanja usmjerena su na
objasnjavanje popularnosti reality emisija, odnosno razloga iz kojih gle-
datelji konzumiraju sadrzaj koji podrazumijeva promatranje drugih ljudi
koji se nalaze u raznim zivotnim situacijama, smjeStenim u specifican
televizijski kontekst i pravila odredene emisije. Istrazivacki naglasak je
na generaciji Z i determiniranju njihovih razloga za konzumaciju nave-
denih televizijskih sadrzaja. Za potrebe rada izabrana su dva primjera
— Survivor® i ,,Gospodin SavrSeni. Televizijski format reality emisija
u Hrvatskoj znatno se mijenjao od prvog Big Brothera na RTL Televiziji
te evoluirao u novim smjerovima i odrednicama, od duzine trajanja, do
zadataka s kojima se natjecatelji nose. Istrazivanje je provedeno putem
anketnog upitnika disperziranog generaciji Z. Rezultati su otkrili stavo-
ve Z generacije kao specificne publike reality sadrzaja, kao i njihove
razloge prac¢enja navedenih emisija. lako je istrazivanje pokazalo kako
je stav generacije Z prema reality emisijama negativan i dalje je jedan od
najgledanijih televizijskih zanrova.’
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1. Uvod

Posljednjih godina reality emisije biljeze interes javnosti. Teme takvih emi-
sija vrlo su raznolike, a najc¢esce se fokusiraju na meduljudske odnose. lako u
javnosti djeluje da o takvim emisijama prevladava negativno misljenje, Cinjenica
je da ih ima sve viSe i da su programi ispunjeni slicnim sadrzajem (Reiss, Wiltz,
2004; Das, Sarkar, Hussain, 2021). U radu se analiziraju dvije reality emisije
koje su emitirane u istom periodu na dvjema komercijalnim televizijama s nacio-
nalnom frekvencijom. Fokus rada je na generaciji Z kojoj je sve vise sadrzaja do-
stupno putem njihovih pametnih telefona ili osobnih ra¢unala. Generaciju Z ¢ini
demografska skupina pojedinaca rodenih izmedu 1995. 1 2010. godine u vrijeme
iznimne globalne povezanosti te razvoja virtualne stvarnosti (Fistri¢, 2019). Pri-
padnici generacije Z rodeni su i odrasli u digitalnoj epohi, u umrezenom drustvu,
dozivljavajuéi svijet putem pametnih uredaja (Simuni¢ Rod, 2020). S obzirom
na to da je spomenuta generacija Cesto u srediStu paznje kao vazna ciljana sku-
pina koja namece suvremene trendove, namjera je bila ispitati njihov pogled
na televizijske reality formate. Takoder, generacija Z izloZena je mnogobrojnim
razli¢itim, digitalnim sadrZajima te je stoga korisno razmotriti njihov pogled na
reality formate koje kreira tradicionalni medij: televizija. Uz to, u radu se anali-
ziralo zasto i koliko ¢esto te na kojim uredajima ispitanici prate reality TV-emi-
sije. Namjera je putem rezultata istrazivanja dobiti uvid u misljenje i stavove

Z generacije o toj vrsti sadrzaja te dominantnim razlozima zbog kojih se prate.

2. Reality Zanr u televizijskom programu

Vecina ljudi misli da se ono §to je prikazano na televiziji zaista dogodilo
kako je to i prikazano. Ipak, izumom televizije prikazana nam je iluzija stvarno-
sti, odnosno, samo jedan njezin dio (Milicevi¢, 2012). Nude¢i senzacionalizam,
mediji dizajniraju svoju specificnu stvarnost, dok su reality show programi,
pojasnjava Nikoli¢ (2012) kao televizijski format osmisljeni kao doprinos me-
dijskom naturalizmu nudeéi voajerskoj publici ogoljen zivot, obilje emocija
i zabavu, ¢ak i kada je rije¢ o vrlo potresnim temama. ,,Reality programe s
odusevljenjem prihvaca publika koja je konacno mogla u medijskom sadrza-
ju vidjeti sebi sli¢ne ljude i1 Zivotne situacije. Vrlo vazan medijski i socijalni
problem u ovom kontekstu je estetska skromnost i eticka erozija pojedinca i
drustva koje se bez obzira na tip i stupanj razvijenosti drustva prelamaju kroz
ovu vrstu programa.” (Nikoli¢, 2012: 31).
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lzraz reality show dolazi iz engleskog jezika. Reality oznacava stvarnost, a
show u hrvatskom prijevodu moze znaciti zabava, predstava, izlozba, prikazati,
Sto bi u slobodnom prijevodu znacilo prikazivanje stvarnosti, ali to¢no odre-
denog prijevoda za hrvatski jezik jo§ uvijek nema. Reality show televizijski je
show u kojemu se prikazuje svakodnevni Zivot ili poneki izazovi koje poduzi-
maju ¢lanovi javnosti ili poznate osobe (Mari¢, 2012). Leksikon radija i televi-
zije reality televiziju definira kao ,,zanr TV programa utemeljenog na formuli
sudjelovanja obi¢nih ljudi, izabranih kako bi odrazavali razlicitosti stajaliSta i
nacina zivota.” (Gali¢, 2016: 23). RijeC je o Zanru nastalom spajanjem natje-
cateljskih emisija i emisija koje sadrze skrivene kamere. lako se gledateljima
moze Ciniti da gledaju stvarni zivot i da u reality showovima nema scenarija,
to nije slucaj. Sve su reality emisije montirane, napisane i rezirane (Leksikon
radija i televizije, 2016). Televizijskom programu nedostaje originalnost koja
se odnosi na spontanost i prirodnost zanimljivih osoba. Upravo je to glavno
orude koje prodaje i promice reality show kao novi televizijski zanr (Radovi¢ i
Jovanovi¢, 2010).

Popularnost reality show emisija ve¢inom se temelji na pretpostavci da su
situacije prikazane u njima stvarne. Kontrolirana i umjetno stvorena okolina,
koja daje privid stvarne okoline, takoder je u sluzbi izazivanja odredenih stanja
i situacija. Koli¢ina ukupnog snimljenog materijala reducira se na otprilike tek
15-20 %, a izdvajaju se samo trenutci u kojima odredene situacije medu sudi-
onicima eskaliraju. Cinjenica da je novac glavni cilj zabavnog sadrzaja, koji se
proizvodi u medijskim ku¢ama, a zatim plasira putem medija, jo$ je jedan od
dokaza u korist tvrdnji da stvarnost i spontanost u ovakvoj vrsti medijskog sa-
drzaja nemaju znacajnu ulogu. Integracijom raznih medija nastaju novi medij-
ski oblici i platforme, koje velike korporacije vide kao novi, neiskoristeni pro-
stor namijenjen primarnom oglasavanju i stvaranju profita (Dizdarevi¢, 2012).

Iako postoje razlike u varijantama, svim reality emisijama je zajednicko to:

,»a) da su sudionici ve¢inom obi¢ni ljudi, pazljivo odabrani na temelju odre-
denih kriterija za koje se mislilo da bi mogli osigurati uspjeh showa, b) da
scenarij tezi stvarnosti (prezivljavanje u otezanim uvjetima, Zivot skupine u za-
jedni¢kom prostoru, itd.), iako je ono §to se emitira rezultat montaze u funkciji
specifi¢nih ciljeva, c¢) da se radi o natjecanju (trenutno najpopularnija formula
zasniva se na borbi medu sudionicima, ponekad cak i okrutnoj), d) da je cilj

osvojiti vecu ili manju svotu novca, e) da se koristi nekakav oblik sudjelovanja
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javnosti (da izrazi svoje miSljenje ili izbor) i f) da se ostali mediji koriste kao
potpora, posebno internet.* (Mioci¢; Cerina 2012: 436).

Reality konstrukt ve¢ oko dva desetljeca djeluje kao model medija koji kre-
ira 1 prikazuje jednu stvarnost, ali utjece i na uvrijezene verzije stvarnosti. Taj
vid emisije do sada se pokazao kao ucinkovit format jer je televizijskim kuca-
ma omogucio da uz minimalnu kreativnost ostvare visoku gledanost tijekom
cijele godine. Ipak, ona kao da ima dvostruko negativno djelovanje na gledate-
lje: s jedne strane gubi se misija televizije da nas pravilno informira, a s druge
se strane naglasava apsurd televizije da se realnost Cini realnijom u samom
procesu prijenosa programa (Bignell, 2005). IskoriStavanje natjecatelja i pu-
blike jedan je od dominantnijih negativnih ucinaka reality show Zanra. Ovakve
emisije u pojedincima promoviraju vid agresivhog ponasanja te tako uniStavaju
mogucénost dijaloga izmedu pojedinaca (Dizdarevi¢, 2012).

Kandidati izabrani za sudjelovanje u reality showu predstavljaju sve ono
Sto korporacijskom umu izgleda kao nesto $to je pozeljno publici: mladi su,
komunikativni, prihvacaju igrati prema pravilima, ne preispituju odluke auto-
riteta te nisu skloni konfliktu (Blagoni¢ i sur., 2004). lako se reality showovi
oznacavaju kao prikazivanje stvarnih situacija, oni spadaju u podrucje ,,virtu-
alne stvarnosti” jer uvjeti zivota tih ljudi i situacije kojima su izlozeni nemaju
veze sa stvarnoscu (Mari¢, 2012). Sudionici reality showova potpisuju ugovor
s organizatorima tih emisija odri¢uci se prava na privatnost te stavljajuci time
svoj zivot u ,,njihove ruke.“ Vlasnici tih emisija tako iskoriStavaju sve njihove
slabosti prikazujuci ih ¢esto nespretne, odnosno ne bas pametne osobe koje su
seksualno nametljive. Prema Maric¢u (2012), reality showovi zauzimaju veliku
koli¢inu medijskog prostora u odnosu na informativne, politicke, obrazovne,
kulturne emisije. Razlog tomu je novac. Malo novca potrebno je da se snimi
reality emisija, koja ¢e se dugo prikazivati, imat ¢e veliku gledanost i zadovoljit
¢e reklamne potrebe sponzora, dok je za snimanje informativnih, dokumentar-
nih i obrazovnih emisija potrebno mnogo vise truda, znanja, i stru¢njaka.

Moderni elektronicki mediji, naro€ito televizija i internet, omogucavaju da
reality emisije promoviraju, ne samo anonimne licnosti, nego i konzumeristic-
ku ideologiju drustva, navodi Kuki¢ (2012). Slava postaje obrazac na kojemu
pocivaju vjerodostojnost i identifikacija. Putem razlicitih programa televizija
nudi Sansu da anonimni ljudi postanu poznati. Nova medijska praksa oblikuje

situaciju u kojoj celebrityji mogu postati i one li¢nosti koje su do jucer bile pot-
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puno nepoznate. Analiza reality emisija ukljucuje jo§ jedan zanimljiv aspekt.
Rijec je o svojevrsnom voajerizmu, odnosno, o zelji gledatelja da imaju pristup
najintimnijim dijelovima zivota drugih ljudi. Posebno je zanimljiva situacija u
kojoj se natjecatelji u emisijama ponizavaju, kaznjavaju, maltretiraju, uvode u
razlicite probleme, iscrpljuju i fizicki i mentalno, a gledatelji upravo to ocekuju,
u tome uzivaju. Upravo su razlicite svade, konflikti, pokazivanje nemoci, mana
i frustracija, kao dio svakodnevnih dogadaja i odnosa medu natjecateljima u
okviru reality programa, ono $to ovaj zanr ¢ini dramati¢nim i privlacnim za gle-
datelje. Osim toga, uz pomo¢ novih medija, stvaraju se online-servisi i prostori
za komunikaciju §to omogucava gledateljima naknadno gledanje zanimljivih
dijelova reality emisija, njihovo komentiranje te glasovanje (Kukic¢, 2012).

Svoju prepoznatljivost reality show emisije grade na Cinjenici da se na ek-
splicitan nacin priblizavaju stvarnosti koju u potpunosti donose milijunima
znatizeljnih gledatelja. Sudionici ovih programa obic¢ni su ljudi koji su prosjec-
ni u pogledu obrazovanja i drustvenog statusa. Publika osjeca bliskost sa sudio-
nicima, iako se ne smije zanemariti i niz psiholosko-produkcijskih metoda koje
primjenjuju pokretaci ovakvih programa kako bi se kreirala ovakva bliskost.
Neki od faktora koji doprinose dramati¢nosti ovih programa psovke su, verbal-
ni 1 fizi¢ki konflikti, Sto je sve u funkciji rejtinga i visoke gledanosti. Kada se
izabrani natjecatelji nadu u uvjetima izolacije ili nekim drugim projektiranim
uvjetima, na prvi se pogled situacije razvijaju svojim tijekom, ali Cesto se radi
1 0 nametnutim zadacima i igrama koje doprinose izgradnji odredene grupne
dinamike. Kada su tu i kamere, rezija, montaZza, izbor najznacajnijih izjava i ko-
munikaciju natjecatelja koji ¢e biti predstavljeni publici, dolazi se do Cinjenice
da je cjelokupan reality program fikcija daleka od stvarnosti. Publika ve¢inom
nije svjesna da je ovakva vrsta emisija zapravo umjetno stvorena situacija. Uz
natjecatelje, tu je i velika koli¢ina ljudi koja radi na emisiji (ukljucujuéi sni-
matelje, tonske realizatore, redatelje, montazere...) i koja je zaduZena za cijeli
program i pojedinacne segmente (Nikoli¢, 2012).

Voajerizam nije drustveno prihvatljivo ponasanje, a u pojedinim slucajevima
podlijeze i kaznenoj osudi, tumaci Dizdarevi¢ (2012). Posredni voajerizam pro-
matranje je drugih preko nekog posrednika, u ovom slucaju putem medija. Da bi
reality show emisije ostvarile komunikaciju s publikom, moraju poc€ivati na trima
modelima: ekshibicionizmu, voajerizmu i fetiSizmu. To znaci, da bi neka emisija

bila uspjesna, mora postojati potreba za njezinim nastankom ili odredeni feti§ kod
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publike, koji ¢e opet posrednim voajerizmom zadovoljiti taj isti fetis, preko poje-
dinaca ili grupa koje su sklone ekshibicionistickom ponasanju (Dizdarevi¢, 2012).

Reality televizija zahtjev je za realizmom te postoji velika vjerojatnost da ¢e
prikazano ponasanje biti viSe oponasano nego u manje realisticnim programi-
ma (Coyne i sur., 2010). Osim toga, gledatelji navode da im je gledanje takvih
emisija povecalo razinu srece, parasocijalne odnose (osjecaje odnosa s TV-liko-
vima), drustvenu usporedbu, negativne ishode i osjecaje dramati¢nog izazova,
iako to ovisi o vrsti reality emisije koja se gleda.

U prikazivanju tragi¢nih dogadaja u suvremenim medijima putem oblika
spektakla, lako je detektirati apatiCan odnos prema tragediji. Dolazi do rav-
nodusnosti i bezosjecajnosti te se smanjuje udio emocija na tragicne prikaze
(Pavlovi¢, 2012, str. 260).

3. Osobitosti Z generacije

Generacija Z obuhvaca drustvene pripadnike rodene izmedu 1995. 1 2012.
godine, navode Williams i suradnici (2009). Radi se o osobama koje su u vrije-
me pisanja rada Zivotne dobi od 28. do 11. godine Zivota. Prema istrazivanjima,
ova generacija naziva se joS i engleski tweens 1 Baby Bloomers. Najznacajnija
karakteristika ove generacije koristenje je tehnologije i lako baratanje izvorima
informacija. Vazno je spomenuti i podatak kako starije pripadnike ove genera-
cije prati razvoj mobilnih 1 kompjutorskih uredaja. Uz generaciju Z veze se i
vaznost generacijskog usvajanja, a klju¢na je osobina potreba za pripadnosti.
Ono §to smatraju vaznim su glazba, moda, kozmetika i videoigre (Williams
1 sur., 2009). Mati¢ (2018) smatra da je generacija Z ambiciozna generacija
individualaca, koja postaje znacajnija u istrazivanjima cijele industrije komu-
nikacije. Djelovanje ove generacije reflektira se na modernizaciju i utjece na
obnasanje medija. Smatra se da je karakteristika ove generacije to Sto digitalni
svijet zive kao da je realan te ne vide granicu globalnog i lokalnog. Za njih su
podjednako vazni glazbenici, sportasi, youtuberi i influenceri.

Neke od znacajnih karakteristika pripadnika generacije Z odlikuje stalna
povezanost s mobilnim uredajima te kontinuirana on/ine-prisutnost, iako ko-
municiraju s prijateljima vi$e nego bilo koja generacija, druStvena osvijestenost
i pracenje trendova, inspiriranost vrijednostima i borbi za bolje drustvo, prace-
nje brendova i influencera koji razumiju njihov identitet, smisao i vrijednosti,

zatim autenti¢nost i kreativnost, manjak motivacije za u¢enje o zanimljivom
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sadrzaju i paralelno s tim potreba da im ga medij koji koriste ponudi na osnovi
njihovih prijasnjih pretrazivanja (Media-marketing.com, 2018).

Istodobno, znanstvenici razlikuju velik broj negativnih karakteristika kao
Sto su davanje prioriteta vlastitim interesima, formiranje vlastitog misljenja,
neprihvacanje drugih misljenja, ne nastojanje zadovoljavanja normi i zahtje-
va drustva. Dakle, svestranost i egocentri¢nost najizrazajnije su karakteristike
generacije Z koje odreduju njihovo ponasanje u komunikacijskom okruzenju i
njihov jedinstveni pristup okolini (Smaliukiene, 2020).

Prensky (2001) je generaciju Z nazvao ,,digitalni urodenici jer smatra da su
njezini pripadnici u moguénosti vrlo brzo primati informacije paralelno uz dru-
ge zadatke te naglasSava da prednost daju vizualnom. Osim toga, autor navodi
kako pripadnici generacije Z dobivaju i pohranjuju dobivene informacije brzo,
ali zahtijevaju olakSan pristup njima.

4. Predmet, cilj, hipoteze i metodologija istrazivanja

Problem istrazivanja rada proizlazi iz popularnosti reality emisija u televi-
zijskim programima (Blazevi¢, Busi¢, Odak Krasi¢, 2019; Doki¢ Mrsa, Milje-
vi¢ Jovanovi¢, 2015; Piper, 2006)) te nastavno na to, razumijevanje misljenja
generacije Z o televizijskom reality Zanru.

Cilj istrazivanja bio je ispitati kako generacija Z gleda na reality TV-forma-
te. U skladu s ciljevima rada, postavljena su i istrazivacka pitanja:

IP1: Kakav je stav generacije Z o televizijskim reality emisijama?

IP2: Prate li ispitanici svakodnevno reality emisije?

IP3: Smatraju li ispitanici da ima dovoljno reality emisija u hrvatskim tele-
vizijskim programima?

Postavljene su i sljedece hipoteze:

H1: Vise od polovice ispitanika povremeno prati reality emisiju.

H2: Vise od polovice ispitanika radije bira reality emisije u odnosu na drugi
televizijski sadrzaj.

H3: Manje od polovice ispitanika smatra da u Hrvatskoj ima dovoljno rea-
lity emisija.

H4: Vise od polovice ispitanika reality emisije gleda iz razonode.

HS5: Vise od polovice ispitanika gleda reality emisije u nedostatku drugog
zanimljivog sadrzaja na televiziji.

Kao metoda prikupljanja podataka koriStena je anketa. Kako pojasnjava
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Lamza Posavec (2011): ,,...anketa je oblik istrazivanja u kojemu je izvor poda-
taka osobni iskaz ispitanika o njegovim osobinama, razmisljanju i ponasanju.
Iako se neki od anketnih podataka mogu obradivati i metodama kvalitativne
analize, zakljucci su obi¢no kvantitativni jer otkrivaju, ne samo §to se u svezi s
nekim pitanjem pojavljuje, nego i koliko se to ucestalo pojavljuje (npr. koliko
ljudi zastupa o tome odredeno misljenje).*

Online-anketni upitnik sadrzavao je 32 pitanja, koji je putem elektronicke
poste upucéen neprobabilistickom, prigodnom uzorku, odnosno ciljanim skupi-
nama sudionika (generaciji Z). Upitnikom su dobiveni odgovori na sociodemo-
grafska pitanja (dob, spol i obrazovanje) te pitanja kojima su sudionici izrazili
svoje stavove vezane uz odabrane reality emisije.

Istrazivanje je provedeno u periodu od 21. lipnja 2022. godine do 6. srpnja 2022.
godine, a anketu je popunilo 112 ispitanika. Prikupljanje podataka bilo je anoni-
mno, a upitnik se disperzirao putem elektronicke poste, metodom snjezne grude.

5. Prikaz odabranih primjera

S obzirom na to da se u Hrvatskoj biljezi visoka gledanost reality emisija
(Vejnovi¢, 2008; Premec 2021), §to je potvrdeno i u anketi, u ovom poglavlju
predstavljena su dva primjera reality emisija u 2022. godini koje su se prikazi-
vale usporedno na dvama najgledanijim nacionalnim, komercijalnim, televizij-
skim kanalima u Hrvatskoj (RTL i Nova TV).

Od svog pokretanja 1997. godine, ,,Survivor je produciran na 48 lokacija
postavsi time jedan od najvecih televizijskih fenomena (Jovovié¢, 2022). Hr-
vatska verzija ,,Survivor” u pocetku nije bila toliko gledana kada je prvi puta
emitirana 2005. godine, a nakon toga i 2012. godine (Perusko i Cuvalo, 2014).
»survivor” okuplja dvadesetak natjecatelja koji 70-ak dana zajedno pokuSavaju
opstati na izdvojenoj plazi. U isto se vrijeme bore jedan protiv drugoga u kom-
pleksnim zadacima, kako bi na kraju ,,prezivjela“ samo jedna osoba. Nagrada od
30 000 eura motivacija je natjecateljima da se izloZe nepovoljnim vremenskim
uvjetima, a producenti emisije trude se zabaviti gledatelje. Gledatelji ne sudje-
luju u krajnjem odabiru pobjednika, za razliku od Big Brothera, pa natjecatelji
ve¢inom ne brinu o tome kako ih javnost percipira. Fokus je stavljen na izdrZzlji-
vost i §to dulji ostanak u natjecanju. Citanjem ugovora moze se primijetiti da su
ogranic¢enja puno veca u razdoblju dok igraci nisu u igri, dakle, prije i poslije
same igre. Medu ostalim, ugovor ih obvezuje na sljedece: ,,Zivjet ¢e ‘primitiv-
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no’, odnosno bez struje i pitke vode te ¢e sami sagraditi svoju nastambu (jedna
od dnevnih obaveza i poslova koje obavljaju); nece utjecati na ishod igre na
laZan i neposten nacin, odnosno, strogo je zabranjen dogovor o podjeli nov¢ane
nagrade s nekim od natjecatelja. (Blazevi¢, Busi¢, Odak Krasi¢, 2019: 258).

U ,,Gospodinu SavrSenom™ svaka epizoda sastoji se od niza spojeva, poje-
dinacnih ili grupnih. Narativna putanja krece se prema posljednjoj ceremoniji
ruza, tijekom koje se otkriva koja je od posljednjih dviju odabranih za stalnu
vezu. Romanti¢na ljubav prikazana je kao puna boli i poniZenja, ali i kao jedini
razlog za zivot (Feuer, 2018).

Ovaj je show godinama isti; djevojke se bore za naklonost Savrsenog s kojim
izlaze na romanticne vecere, izlete i putovanja. [z epizode u epizodu, tijekom
ceremonije ruza, natjecateljice ispadaju, sve dok nezenja ne izabere onu pravu
(RtLhr, 2018). U Hrvatskoj su do sada prikazane tri sezone s tri ,,Gospodina Sa-
vrSena“. Prva sezona ekranizirana je 2018. godine, a tre¢a 2022. godine (Imdb.
com, 2018). Na kraju svake sezone samo jedna od djevojaka odnosi pobjedu.
Mjesto radnje uvijek je smjesteno u luksuzne vile od nekoliko tisuc¢a ¢etvornih
metara na luksuznim zagrebackim lokacijama (Rtl.hr, 2018).

6. Rezultati istraZivanja

U anketi je sudjelovalo 112 ispitanika. Sve vrijednosti koje su prikazane po-
mocu grafova izrazene su numerickim vrijednostima i u postotcima (%). Nakon
svakog grafickog prikaza nalazi se objasnjenje dobivenih rezultata. Vise od dvi-
je tre¢ine ispitanika zenskog je spola, a 20,5 % je muSkaraca. NajviSe ispitanika
nalazi se u dobnoj skupini 24—27 godina (53,6 %), a najmanje u dobnoj skupini
20-23 godina (13,4 %). Vise od polovice ispitanika stanovnici su Zagreba (65,2
%). Njih 15,2 % je iz Zagrebacke Zupanije, 9,8 % ispitanika prijavljeno je u
Splitsko-dalmatinskoj zupaniji, 4,5 % ispitanika dolazi iz Istarske Zupanije. Iz
Krapinsko-zagorske i Primorsko-goranske Zupanije je 1,8 % ispitanika, a jedan
ispitanik (0,9 %) dolazi iz Vukovarsko-srijemske i Medimurske zupanije. Kada
se govori o obrazovanju, 46,4 % ispitanika je sa zavrSenom srednjom struc-
nom spremom, 25,9 % ispitanika je sa zavrSenom visokom stru¢nom spremom,
a 17,9 % ispitanika ima zavrSenu visu stru¢nu spremu. 9,8 % ispitanika ima
zavrSen magisterij ili doktorat. Vecina ispitanika, njih 38,4 % gleda televiziju
tek nekoliko puta tjedno, 25,9 % njih televiziju gleda nekoliko puta mjesecno,
18,8 % ispitanika televiziju gleda svakodnevno, 8 % ispitanika televiziju gleda

227



KROATOLOGIJA 16 (2025.) broj 1

izmedu jednog i tri sata dnevno, 6,3 % ispitanika uopce ne gleda televiziju, a
njih 2,7 % televiziju gleda viSe od Cetiri sata dnevno.
Grafikon 1. Gledanost reality emisija.

i SeEnm
il Higam

Izvor: viastito istrazivanje.

Velika veéina ispitanika (92 %) povremeno je gledala reality emisije, dok 8
% njih nikada nije gledalo reality.

Grafikon 2. Najdraza reality emisija.

Izvor: viastito istrazivanje.

Vecina ispitanika, njih ¢ak Cetvrtina, nije se izjasnila o najdrazoj reality
emisiji. NeSto manje ispitanika (20,5 %) navelo je ,,Gospodin savrSeni* kao
reality emisiju koju najradije gledaju. Slijede ga Ljubav je na selu i Survivor
(17,9 %). Srpska reality emisija Zadruga, poznata je na cijelom Balkanu, a
17,9 % ispitanika to je najdraza reality emisija. RTL-ova reality emisija Zivot
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na vagi najdraza je 1,8 % ispitanika. Ostale reality emisije poput: Big Brothera,
Geordie Shorea, Pimp My Ridea, RuPaul’s Drag Racea, Keeping Up with the
Kardashiansa, Love Islanda i Too Hot To Handlea najdraze su 0,9 % ispitanika,
dok isto toliko ispitanih voli gledati sve od navedenog.

Grafikon 3. Zadovoljstvo sadrZajem reality emisije ,,Gospodin SavrSeni®.
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Izvor: viastito istrazivanje.

Vecina ispitanika (29,8 %) sadrzaju reality emisije ,,Gospodin SavrSeni®
dala je najnizu ocjenu. Dovoljnu ocjenu dalo je 19,1 % ispitanika, 28,7 % ispi-
tanika sadrzaj je ocijenio s dobrim, 14,9 % ispitanih s vrlo dobrim, a tek 7,4 %
ispitanika sadrzaj ocjenjuje s odli¢nim.

Grafikon 4. Napetost ,,Gospodina SavrSenog®.

teb matur

Izvor: viastito istrazivanje.

Manyji broj ispitanika (3,9 %) u potpunosti se slaze se da je ,,Gospodin Savrse-
ni“ dovoljno napeta emisija, a 15,6 % ispitanika slaze se s tom tvrdnjom. Ve¢ina
ispitanika (53,2 %) se niti slaze ni ne slaze s tvrdnjom da je emisija ,,Gospodin
Savrseni® dovoljno napeta, 15,6 % ispitanika ne slaze se s time, a 11,7 % ispi-

tanika uopce se ne slaze se da je ,,Gospodin Savrseni* dovoljno napeta emisija.
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Grafikon 5. Stvaranje Zelje za gledanjem ostalih nastavaka ,,Gospodina
SavrSenog®.
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Izvor: viastito istrazivanje.

Velika vecina ispitanika (39,4 %) uopce se ne slaze s tvrdnjom da im rea-
lity emisija ,,Gospodin SavrSeni stvara zelju za gledanjem ostalih nastavaka
emisije, a 20,2 % ispitanika ne slaze se s navedenom tvrdnjom. Nesto viSe od
Cetvrtine ispitanih (28,7 %) niti se slazu niti se ne slazu da im emisija ,,Gospo-
din SavrSeni* stvara Zelju za gledanjem ostalih nastavaka, a 10,6 % ispitanika
slaze se s tom tvrdnjom. Najmanji dio ispitanika (1,1 %) u potpunosti se slaze

s navedenom konstatacijom.

Grafikon 6. Zadovoljstvo sadrZajem reality emisije ,,Survivor®.
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Izvor: viastito istrazivanje.

Vecina ispitanika (26,7 %) sadrzaju reality emisije ,,Survivor* dala je najni-
zu ocjenu. Dovoljnu ocjenu dalo je 12,2 % ispitanika, 23,3 % ispitanika sadrzaj
je ocijenio s dobrim, 22,2 % ispitanih s vrlo dobrim, a 15,6 % ispitanika sadrzaj
ocjenjuje s odli¢nim.

230



Dora Sestan, Kre&imir Dabo: Pogled Z generacije na televizijske reality emisije..., str. 219-243

Grafikon 7. Zadovoljstvo kvalitetom reality emisije ,,Survivor.
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Izvor: viastito istrazivanje.

Najvise ispitanika (25,8 %) kvalitetu reality emisije ,,Survivor® ocijenilo je
s nedovoljnom ocjenom, dovoljnu ocjenu dodijelilo je 11,2 % ispitanika, dobar
23,6 % ispitanih, a vrlo dobru ocjenu dalo je 22,5 % ispitanika. 6,4 % ispitanika
ocijenilo je kvalitetu ,,Survivora® odliénom ocjenom.

Grafikon 8. Napetost ,,Survivora“.
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Izvor: viastito istrazivanje.

Vecina ispitanika (45,3 %) uopce se ne slaze se da je ,,Survivor” dovoljno
napeta emisija, a 4,2 % ispitanika ne slaze se s tom tvrdnjom. Niti se slaze niti
se ne slaze s tvrdnjom da je emisija ,,Survivor” dovoljno napeta 17,9 % ispita-
nika, a 23,2 % ispitanika slaze se da je ,,Survivor dovoljno napeta emisija. S
tvrdnjom se u potpunosti slaze 9,5 % ispitanih.
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Grafikon 9. Stvaranje Zelje za gledanjem ostalih nastavaka ,,Survivora®.
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Izvor: viastito istrazivanje.

Velika vecina ispitanika (42,7 %) uopce se ne slaze s tvrdnjom da im reality
emisija ,,Survivor" stvara Zelju za gledanjem ostalih nastavaka emisije, a 10,4
% ispitanika ne slaZe se s navedenom tvrdnjom. Manje od Cetvrtine ispitanih
(19,8 %) niti se slazu niti se ne slazu da im emisija ,,Survivor stvara zelju za
gledanjem ostalih nastavaka, a 18,8 % ispitanika slaze se s tom tvrdnjom. Naj-
manji dio ispitanika (8,3 %) u potpunosti se slaze s navedenom konstatacijom.

Grafikon 10. Ucestalost gledanja reality emisija.
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Izvor: viastito istrazivanje.

Vecina ispitanih (42,5 %) uopée se ne slaze s tvrdnjom da svakodnevno
gledaju reality emisije, a 30,2 % njih ne slaze se s navedenim. Nadalje, 18,9 %
ispitanika se niti slaZe niti ne slaze s navedenom tvrdnjom, a 8,5 % ispitanih
slaze se s time da svakodnevno gledaju reality emisije. Nitko od ispitanika u
potpunosti se ne slaze s tvrdnjom.
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Grafikon 11. Gledanje reality emisija iz zabave.
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Izvor: viastito istrazivanje.

Gotovo polovica ispitanika (45,6 %) slaze se s tvrdnjom da reality emisije
gledaju iz zabave, a 12,6 % ispitanih u potpunosti se slaze s tom tvrdnjom. S
tvrdnjom se niti slaZe niti ne slaze 19,4 %, ne slaze se 10,7 %, a uopce se ne
slaze 11,7 % ispitanika.

Grafikon 12. Gledanje reality emisija iz dosade.
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Izvor: viastito istrazivanje.

S tvrdnjom da gledaju reality emisije iz dosade, uopcée se ne slaze 13,6 %
ispitanika, a 8,7 % njih ne slaze se s navedenim. S tvrdnjom se niti slaze niti
ne slaze 22,3 % ispitanika, a vecina ispitanih (43,7 %) se slaze s time da reality
emisije gledaju iz dosade. U potpunosti se slaze 11,7 % ispitanika.
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Grafikon 13. Gledanije reality emisija za opustanje.
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Izvor: viastito istrazivanje.

Vecina ispitanika (39,8 %) slaze se s tvrdnjom da reality emisije gledaju za
opustanje, a s tvrdnjom se u potpunosti slaze 9,7 % ispitanika. Da gledaju rea-
lity emisije za opuStanje, 22,3 % ispitanika se niti slaze niti ne slaze, a 13,6 %
njih ne slaze se s tom tvrdnjom. Uopcée se ne slaze 14,6 % ispitanika.

Grafikon 14. Gledanje reality emisija zbog manjka zanimljivog sadrzaja
na televiziji.
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Izvor: viastito istrazivanje.

Gotovo polovica ispitanika (44,7 %) slaze se s tvrdnjom da gledaju reality
emisije zbog manjka drugog zanimljivog sadrzaja na televiziji, a s tvrdnjom se
u potpunosti slaze 3,9 % ispitanih. S navedenim se niti slaze niti ne slaze 21,4
% ispitanika, a ne slaze se njih 21,4 %. Uopce se ne slaze 8,7 % ispitanih.
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Grafikon 15. Odabir reality emisija u odnosu na drugi televizijski sadrzaj.
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Izvor: viastito istrazivanje.

Najmanji broj ispitanika (1 %) u potpunosti se slaze s time da radije biraju
reality emisiju u odnosu na drugi televizijski sadrzaj, a slaze se njih 16,3 %. S
tvrdnjom se uopce ne slaze 27,9 % ispitanika, a njih 29,8 % ne slaze se s nave-
denim. Njih 25 % se niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom.

Grafikon 16. Dostatnost reality sadrzaja u Hrvatskoj.
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Izvor: viastito istrazivanje.

Vecina ispitanika (29,8 %) slaze se s tvrdnjom da u Hrvatskoj ima dovoljno
reality sadrzaja, a 9,6 % njih u potpunosti se slaZze s navedenom tvrdnjom. S
tvrdnjom uopce se ne slaze 15,4 % ispitanika, njih 16,3 % ne slaze se, a 28,8 %
ispitanika se niti slaze niti ne slaze.
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Grafikon 17. Osuda drustva zbog gledanja reality sadrzaja.
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Izvor: viastito istrazivanje.

Vecina ispitanika (35 %) ne slaze se s tvrdnjom da ih drustvo osuduje zbog
gledanja reality sadrzaja, a 28,2 % uopée se ne slaze s time. S navedenom
tvrdnjom se niti slaze niti ne slaze 24,3 % ispitanika, a njih 11,7 % slaze se. U
potpunosti se s tvrdnjom slaze 1 % ispitanika.

Grafikon 18. DruZenje s ljudima s kojima mogu komentirati reality sadrzaj.
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Izvor: viastito istrazivanje.

Vecina ispitanika (34 %) slaZe se s tvrdnjom da se druze s ljudima s kojima
mogu komentirati reality sadrzaj, a 8,7 % ispitanika u potpunosti se slaze s tom
tvrdnjom. S navedenim se niti slaze niti ne slaze 25,2 % ispitanika, a 11,7 %

ispitanika ne slaze se. Uopce se ne slaze 20,4 % ispitanika.
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9. Rasprava o dobivenim rezultatima istrazivanja

Vecina ispitanika zene su, kojih je 78,6 %, a muskaraca je 20,5 %. Najza-
stupljenija dobna skupina medu ispitanicima je od 24 do 27 godina koja ¢ini
53,6 % ispitanika, a nakon nje slijedi skupina od 20 do 23 godine. Najvise
ispitanika za Zupaniju prebivaliSta navelo je Grad Zagreb, dok je ostatak od
33,1% ispitanika podijeljen medu Zagrebackom Zupanijom, Splitsko-dalma-
tinskom Zupanijom, Istarskom Zupanijom, Krapinsko-zagorskom zupanijom,
Primorsko-goranskom Zupanijom, Vukovarsko-srijemskom Zupanijom i Medi-
murskom Zupanijom. Nesto vise od trecine ispitanika tek nekoliko puta tjedno
gleda televiziju, a najmanje njih televiziju gleda vise od Cetiri sata dnevno. Oko
90 % ispitanika na TV-u najcesce gleda filmove i serije, a najmanje njih vrijeme
pred televizorom provodi gledajuéi djecje emisije. Tek 8 % ispitanika izjasnilo
se da nikada nisu gledali reality emisije, $to dokazuje kako je ova vrsta televi-
zijskog sadrzaja raSirena medu ispitanicima. Nastavno na prva dva postavljena
istrazivacka pitanja (,,Kakav je stav generacije Z o televizijskim reality emisi-
jama?“ 1 ,Prate li ispitanici svakodnevno reality emisije?*) moze se zakljuciti
kako viSe od polovice ispitanika reality emisije gledaju iz zabave (58,2 %) i iz
dosade (55,4 %). Vezano uz tre€e istrazivacko pitanje (,,Smatraju li ispitanici
da ima dovoljno reality emisija u hrvatskim televizijskim programima?*), veci-
na ispitanika (39,84 %) smatra da ima dovoljno reality emisija u programima.
Nadalje, provedenim istrazivanjem prva je hipoteza, koja glasi kako vise od
polovice ispitanika povremeno prati reality emisije, potvrdena, s obzirom na
to da vecina njih povremeno prati reality emisije (92 %). Druga hipoteza koja
glasi kako viSe od polovice ispitanika radije bira reality emisije u odnosu na
drugi televizijski sadrzaj pobijena je s obzirom na to da se vecina ispitanika ne
slaze s navedenom tvrdnjom (57,7 %). Nesto vise od trecine ispitanika slaze
se (29,8 %) ili se u potpunosti slaze s tvrdnjom da u Hrvatskoj ima dovoljno
reality sadrzaja (9,6 %), ¢ime se potvrduje tre¢a hipoteza koja glasi kako manje
od polovice ispitanika smatra da u Hrvatskoj ima dovoljno reality emisija. Vise
od polovice ispitanika slaze se s tvrdnjom da reality emisije gledaju radi zabave
(58,2 %), ¢ime se vidi kako je Cetvrta hipoteza koja glasi da vise od polovice
ispitanika reality emisije gleda za razonodu to¢na. Dio ispitanika (48,6 %) rea-
lity emisije gleda zbog manjka zanimljivog sadrzaja na televiziji, ali ne vecina,
¢ime je peta hipoteza pobijena, a glasi kako viSe od polovice ispitanika gleda
reality emisije u nedostatku drugog zanimljivog sadrZaja na televiziji. Od rezul-
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tata istrazivanja jos$ je zanimljivo izdvojiti da se gotovo tre¢ina ispitanika slaze
s tvrdnjom da gledanje reality emisija u njima pobuduje zabavu, a veéina ispita-
nika uopce se ne slaze s tvrdnjom da gledanje reality emisija u njima pobuduje
agresiju. Vise od 40 % ispitanika ne slaze se s tvrdnjom da gledanje reality emi-
sija u njima pobuduje tugu, a viSe od trecine ispitanika ne slaze se s tvrdnjom da
gledanje reality emisija u njima pobuduje emocionalnu napetost. Uz to, gotovo
trecina ispitanika ne slaze se s tvrdnjom da imaju osjecaj da poznaju sudionike
reality emisija. Vise od tre¢ine ispitanika ne slaze se s tvrdnjom da ih drustvo
osuduje zbog gledanja reality sadrzaja, a 34 % njih slaze se s tvrdnjom da se

druze s ljudima s kojima mogu komentirati reality sadrzaj.

10. Zakljucéak

Reality emisije od svojih su pocetaka intrigirale publiku iz mnogih razlo-
ga. Najcesce se radilo o tome da je publika voljela pratiti Sto to drugi ljudi
rade u slobodno vrijeme. Generacija Z jedna je od najnaprednijih generacija
u povijesti Covjecanstva, i ba§ su zato vrlo zanimljivi za istrazivanje. Njihovi
stavovi i navike Cesto se razlikuju od starijih generacija te su zbog toga neis-
crpan izvor novih informacija. Eti¢nost reality emisija u svijetu sve ¢esca je
tema, i konstantno se postavlja pitanje gdje je granica ljudskoj izdrzljivosti, ali
i Zelji za materijalnom ili nekom drugom nagradom. S obzirom na to da rea-
lity Zanr Cesto prikazuje scene seksualnih odnosa te fizickih i verbalnih suko-
ba, postavlja se pitanje eti¢nosti zadiranja u neciju privatnost, ali i psiholoskih
procesa u gledatelja uslijed kojih se javlja potreba za konzumacijom takvog
sadrzaja. Provedeno je istrazivanje doprinijelo jasnijem razumijevanju stavo-
va generacije Z o reality emisijama, odnosno upozorilo na nuznost educiranja
i informiranja mlade publike o medijskoj pismenosti i kriticnosti s obzirom
na to da su reality sadrzaji prisutni u medijskim navikama Z generacije te da
takve sadrzaje gledaju, motivirani razli¢itim razlozima (dosada/zabava), iako
tvrde ne svakodnevno, ve¢ samo povremeno. Osim toga, zanimljivo je uociti
dio rezultata ankete koji pokazuju kako generacija Z ve¢inom prati takvu vrstu
sadrzaja zbog nedostatka kvalitetnijih emisija na televizijskom programu, §to
stvara prostor medijskim profesionalcima za kreiranje adekvatnog sadrzaja toj
ciljanoj skupini. Ipak, istrazivanje upucuje na to kako su ispitanici, iako prate

reality sadrzaje, svjesni njihove loSe kvalitete.
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Generation Z’s View of Reality TV Shows
Summary

Although there are many television genres, reality shows have not seen a
decline in popularity for decades, quite the opposite. Clarifying this phenom-
enon is one of the goals of this paper. The research questions aimed for an
explanation of the popularity of reality shows, that is, the reasons why viewers
consume content that involves observing other people who are in various life
situations placed in a specific television context and the rules of a particular
show. The research emphasis is on generation Z and determining their reasons
for consuming the aforementioned television content. For the purposes of this
work, two examples were chosen - Survivor and Mr. Perfect. The television
format of reality shows in Croatia has changed significantly since the first sea-
son of Big Brother was shown on RTL Television, and has evolved in new
directions and determinants, from the duration to the tasks the contestants deal
with. The research was conducted through a survey questionnaire distributed to
members of generation Z. The results revealed the attitudes of generation Z as
a specific audience of reality content, as well as their reasons for watching the
aforementioned shows. Although the research showed that the attitude of gen-
eration Z towards reality shows is negative, it is still one of the most watched

television genres.

Keywords: reality shows, generation Z, television, television genres.
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