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Abstract
Reality TV has emerged as a prominent genre with a dedicated and sizable audience. This
study aims to explore the motivations behind individuals' consumption of reality TV and
investigate potential differences in motivations compared to fictional programs. A
questionnaire was created based on the five motivational constructs of the Uses and
Gratifications Theory (Blumler & Katz, 1974): affective, cognitive, social-integrative,
personal identity, and tension-releasing needs. This questionnaire was then used in a
quantitative research study with 270 participants. Our findings indicate that affective and
tension-releasing needs are primary motivators for reality TV consumption. Furthermore, we
observed significant differences between reality TV and fictional programs regarding
motivational factors, with reality TV serving as a platform for social interaction and
engagement. However, fictional programs were found to better fulfill affective needs. These
results underscore the importance of considering both program type and psychological needs
in understanding TV consumption behavior. The study contributes to a nuanced
understanding of the complex dynamics driving viewer preferences in the realm of reality and

fictional TV.

Keywords: Reality-TV, motivation, Maslow’s Hierarchy of Needs, the Uses and Gratifications
Theory, Self-determination theory.



Sammanfattning
Reality-TV har uppstatt som en prominent genre med en engagerad och stor publik. Denna
studie syftar till att utforska motivationsfaktorer bakom individers konsumtion av reality-TV
och att &ven undersoka potentiella skillnader 1 motivationsfaktorer jamfort med fiktiva
program. En enkét utformades med utgangspunkt i de fem motivationskonstrukten i the Uses
and Gratifications Theory (Blumler & Katz, 1974): affektiva, kognitiva, social-integrerande,
personlig identitet och spdnningsavlastande behov. Denna enkét anvindes senare i en
kvantitativ studie med 270 deltagare. Vara fynd indikerar att affektiva och
spanningsavlastande behov &r priméra motivationsfaktorer for konsumtion av reality-TV.
Vidare kunde vi observera signifikanta skillnader mellan reality-TV och fiktiva program
géllande motivationsfaktorer, med reality som fungerar som en plattform for social
interaktion och engagemang. Dock fann vi att fiktiva program var vanligare att tillgodose
affektiva behov én realityprogram. Dessa resultat understryker vikten av att Gvervéga bade
programtyp och psykologiska behov for att forsta konsumtionsbeteenden. Studien bidrar till
en nyanserad forstéelse av de komplexa dynamikerna som driver tittares preferenser i sfaren

som innefattar reality och fiktiv TV.

Nyckelord: Reality-TV, motivation, Maslows behovstrappa, Uses and Gratification Theory,

Self-determination theory.
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Reality Check

Reality-TV ér en genre som stidndigt utvecklas, fordndras och fortrollar tittare varlden
over. Enligt Mediamétning i Skandinaviens (MMS) tittarsiffror av online-streaming bestod
alla tio platser pa topplistan den 15:e 2024 april av dokusépor. Aven pa kabel-TV tog sig
klassikern Robinson in pa en sjitteplats med 498 000 tittare, medan den Gvriga topplistan
bestod av olika nyhetsprogram och Frdaga doktorn (MMS, 2024).

Fenomenet har stimplats som ful-kultur, eftersom ménga anser det vara tidssloseri,
skrap-TV och tycker sig vara dverlagsna den sortens underhallning (Hill, 2015). Trots detta ar
manga vildigt engagerade. Manniskor samlas for att titta tillsammans, skapar
diskussionsgrupper pa Facebook och diskuterar frenetiskt i lunchrummen.

Reality-TV har snabbt uppstatt och exploderat, med en méingfald av subgenrer som
har utvecklats pa kort tid. Det vdxande intresset for reality-TV, trots dess negativa rykte, ar ett
fenomen som dnnu inte har utforskats fullt ut. Ddremot ar det inte bara sjdlva programmen
som lockar tittarna, det dr ocksé uppstidndelsen runt omkring. Vad som egentligen motiverar
ménniskor att titta dr en frdga som vicker intresse och kraver fortsatt utforskning. I denna
uppsats kommer vi att ga igenom begreppet reality, olika motivationsteorier, samt tidigare
forskning inom @mnet reality och TV-konsumtion. Direfter kommer resultatet att presenteras
och f6ljas av en diskussion som besvarar de tva fragestillningarna. Syftet med denna uppsats
ar darfor att undersoka vad som motiverar ménniskor att titta pa reality-TV och om det finns
skillnader i motivation mellan att se pa reality-TV och fiktion.

Reality

Det finns ingen konsensus gillande exakt vad reality-TV ér eller vilket som var det
forsta programmet. Vissa pastar att den forsta realityn var Candid Camera, som borjade
sdndas redan 1947, andra att det var An American Family fran 1973 och vissa anser att det var
Big Brother eller Survivor fran 1999 (Deller, 2019). Det ar ett brett begrepp som innefattar
manga olika delar. Konceptet kan beskrivas som “vanliga” manniskor som gor “vanliga”
saker (Tincknell & Raghuram, 2002). Daremot, med program som Sveriges Mdsterkock VIP,
dir kinda svenskar lagar mat, eller Over Atlanten, dir en grupp korsar Atlanten i segelbat, sa
innehaller programmen varken helt ordindra ménniskor eller aktiviteter. Termen reality-TV
etablerades pa 90-talet nér olika talk shows och “home-makeover” program borjade sdndas.
Runt 00-talet breddades termen for att inkludera olika sociala experiment som borjade
sdndas, sdsom Big Brother och det svenskutvecklade Survivor (Deller, 2019). I och med Big

Brother lanserades konceptet av individualistisk tdvling, kinsloméssiga konflikter och



gruppens isolering fran samhéllet som underhdllning 1 ett tv-program (Tincknell &
Raghuram, 2002).

Att termen béde ér bred och rorlig gor den svér att definiera, men programmen kan
delas in 1 tvd olika subgenrer. Uppdelningen sker genom att skilja pd de olika omgivningarna
programmen utspelar sig i, en variant i verklighetsmiljo och en 1 TV-mil;j6 (Hill, 2015).
Programmen 1 verklighetsmiljo dr de som utspelar sig i en naturlig miljo sdsom sjukhus,
flygplatser och hotell, dér deltagarna utfor sina vanliga sysslor som arbete som flygvirdinna
eller doktor. Programmen gér ut pé att observera saker som péagar i vardagen och filmas pa ett
dokumentérvis. Denna sorts program dominerade vid realityfenomenets start under 90-talet
(Hill, 2015). Program i kategorin TV-miljo dr de som utspelar sig i miljoer skapade av ett
TV-team, sdsom huset i Big Brother och matlagningsstudion i Sveriges Mdsterkock. Detta
innebdr ofta nadgon slags tavling for deltagarna dir de bade representerar sig sjdlva som
privatpersoner och som tivlande. Ofta deltar kindisar, antingen som programledare eller
deltagare, och programmen anses vara spektakuldra. TV-miljoprogrammen har dominerat
genren sedan millennieskiftet (Hill, 2015).

Programmen inom genren reality-TV har ofta en hogre grad av interaktivitet jamf{ort
med andra TV-format. Ett tydligt exempel pé detta dr Love Island, dér tittarna far en aktiv roll
1 programmet genom att rdsta online och pdverka hindelsernas gang (TV4, 2023).
Motivation

Motivation utgdr den grundldggande drivkraften bakom méanniskors handlingar och
beslut. Det beskriver hur emotionella, biologiska och sociala faktorer formar vara beteenden
(Cherry, 2023). Det finns tvé olika sorters motivation, extern och intern motivation. Extern
motivation dr den motivation som uppstér i syfte att f4 en extern beloning. Motivationen
kommer da fran saker som pagér utanfor individen och kan vara for att exempelvis fa pengar
eller uppskattning (Cherry, 2023). Intern motivation dr tvartemot nir motivationen kommer
frén att fa en inre tillfredsstéllelse. Motivationen i detta fall kan komma fran att klara av
utmaningar eller uppnd personliga mal. (Nickerson, 2023)

Maslows behovsteori

Maslows behovsteori beskriver i1 fem olika steg vilka behov som méanniskor har (Holt
et al., 2015). Teorin ger en ganska heltdckande beskrivning av minsklig motivation och nagra
av de behov han tar upp ar relevanta for att forsta varfor ménniskor tittar p reality-TV.
Genom att rangordna behoven beskriver Maslow 1 vilken ordning individer 4r motiverade att
tillfredsstilla sina behov. De fem stegen dr, nedifran och upp, fysiologiska behov, trygghet,

gemenskap, sjdlvkénsla och sjalvforverkligande. Maslow beskriver behoven som instinktiva
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och att de déarfor motiverar beteendet. For att uppna det hogsta mélet, som enligt pyramiden
ar sjalvforverkligande, maste forst alla andra behov vara tillfredsstéllda (Cherry, 2024).

Den forsta nivan dr de fysiologiska behoven som beskrivs som de vésentliga behoven
for vér overlevnad. Detta inkluderar somn, mat och andning. Aven sex ingér i den hir
kategorin eftersom Maslow beskriver hur ménniskan som art inte kan fortsétta finnas utan
sexuell fortplantning. Individen kommer forst och framst att vara motiverad att genomfora
beteenden som tillfredsstéller dessa behov (Holt et al., 2015).

Naista steg ar trygghet. Detta innefattar ekonomisk trygghet, hélsa och att vara trygg
frén olyckor. Individen ska kénna sig trygg i sin vardag och inte vara radd for skador eller att
ndgot hemskt ska hdnda en. Detta kan handla om att ha ett stabilt jobb, en bra sjukforsikring
och att bo i ett sékert omrade. Det kan dven innefatta tryggheten som innebér att man kan
slappna av i1 vardagen och slippa tdnka pa jobbiga situationer (McLeod, 2018).

Det tredje steget dar gemenskap. Detta handlar om att ha emotionella relationer och ett
socialt ndtverk. Mianniskan har ett behov att vara en del 1 nigot storre &n bara en sjélv, enligt
Maslow. Detta kan vara vinskaper, kirleksrelationer eller familjerelationer. Det kan dven vara
andra sociala grupper sasom att delta i lagsport eller i kyrkan. Behovet innebér att vara del av
ett ssmmanhang dédr man kdnner kérlek och acceptans fran andra (Holt et al., 2015), vilket
ocksa kan omfatta de sociala sammanhang som bildas i relation till TV-tittande, och kan
dérfor vara relevant for denna studie.

Naésta steg dr behovet av uppskattning och respekt. Efter att ha uppnatt gemenskap
kdnner ménniskan behov att fa bekriftelse fran andra att det man gor &r bra. Sjalvfortroendet
blir en viktig motivation till beteende. Man vill uppleva att man gor ndgot som ar viktigt och
som bidrar till omvirlden. De som lyckas fa uppskattning kénner sig sjdlvsékra, medan de
som inte far det kan uppleva kénslor av underligsenhet. Detta kan uppnés genom att delta i
nagon slags lagaktivitet eller lyckade prestationer i arbetet eller studier (McLeod, 2018).

Det sista steget 1 behovstrappan ér sjélvforverkligandet. Det innebér att uppna sin
fulla potential som individ. Att man fullstdndigt anvénder och exploaterar sina talanger,
potential och forméga. Att vara den mest kompletta versionen av sig sjélv och den man kan
vara. Men for att kunna fokusera pa sitt sjalvforverkligande méste man forst ha tillfredsstallt
de andra underliggande behoven vilket gor att inte alla kommer till denna niva (Cherry,
2024).

Denna motivationsteori kan hjélpa till att forklara individers behov och pa sé sétt

hjdlpa oss att na slutsatser kring varfor méanniskor véljer att konsumera reality-TV.



Self-determination theory

Motivationen att utfora en aktivitet avgors av hur individen uppfattar att den skapar
kénslor av kompetens, samhorighet och autonomi enligt Ryan & Deci (2017). Nar dessa tre
aspekter dr uppfyllda kan ménniskor bli sjdlvbestimmande enligt Self-Determination Theory
(SDT) (University of Rochester Medical Center, 2022). Olika sociala forutsittningar kan
antingen mdjliggora eller himma motivation. Teorin identifierar bade externa och interna
typer av motivation, dér externa motiv inkluderar faktorer som pengar, makt och status,
medan interna motiv kommer inifrdn och handlar exempelvis om att vara sjdlvgéende och att
ha kunskap.

Teorin innefattar tva antaganden. Det fOrsta dr att manniskor har ett behov av att vixa,
och att detta behov dr det som péverkar ens beteende. Manniskor soker aktivt olika sétt att
vixa och ldra sig nya saker, och detta dr essentiellt for att utveckla en slags sjdlvuppfattning
(Deci, 1971). Det andra antagandet som teorin antar ar sdrskiljning mellan intern och extern
motivation. Det dr den interna motivationen som anses vara viktigast nir det kommer till att
motiveras och na sina mal och det dr den som fokuseras pa inom SDT (University of
Rochester Medical Center, 2022). Enligt Lepper et al. (1973) hiarstammar ett helt sjdlvdrivet
beteende mycket sannolikt frdn intern motivation, och dirmed drivs inte beteendet av en
beldning, utan snarare intresse eller njutning av beteendet 1 sig.

Kompetens

Mainniskan vill ldra sig olika saker for att skaffa sig kompetensen som krévs for att
klara av olika uppgifter. Om personer upplever sig ha kunskap for att klara av en uppgift ar
det troligare att de kiinner motivation att genomfora den. Det dr viktigt att det varken &r for
enkla eller for svdra uppgifter (University of Rochester Medical Center, 2022).

Autonomi

Behovet av autonomi innefattar kédnslan av att ha kontroll Gver sina beslut och att man
inte dr kontrollerad av sin omgivning. Man kénner sig inte heller pressad att géra vissa saker,
utan man har egen makt dver sina handlingar och beslut. Det kan dven forklaras som behovet
av sjalvstyre och sjilvstindighet.

Samhorighet

Slutligen ndmns behovet att kinna samhdrighet med andra. Om andra &r involverade
och intresserade av det man gor, blir man mer motiverad. Utan relationer och stod ar det
svérare att uppnd sjélvbestimmande och sina mal. Behovet av samhorighet uppfylls sérskilt
ndr man kénner sig uppskattad och respekterad av andra (University of Rochester Medical

Center, 2022).



Sammanfattningsvis ger SDT en anvéndbar ram for att forstd varfor ménniskor tittar
pa reality-TV. Motivation &r starkt kopplat till individers upplevelser av kompetens, autonomi
och samhorighet. Dessa behov kan tillgodoses av att se pa reality-TV vilket ger en fOorstaelse
for dynamiken bakom konsumtionen av reality som underhallningsform.

Uses and Gratification Theory

En teori som har direkt relevans for att forstd drivkrafter till att titta pa reality-TV &r
The Uses and Gratification Theory (hddanefter refererat till som UGT). Det ér en teori som
myntades av forskarna Blumler och Katz (1974) och har tolkats pa manga olika sitt sedan
dess. Ursprungligen har teorin rétter sa langt tillbaka som 1940-tal, men forst pa 70-talet satte
Blumler och Katz ord pa den (Kasirye, 2022). Detta gjorde de genom att koppla tidigare
forskning till begreppet och faststélla sdrskilda behov i relation till sirskild stimulans av
media (Blumler & Katz, 1974). Teorin grundar sig alltsa 1 att forsta varfor manniskor
anvénder olika typer av media, vilka psykologiska behov manniskor har av att konsumera
media och vilken typ av tillfredsstillelse man uppnar av att konsumera media. Tidigare hade
omradet endast bendmnts som “mediala behov”, men Blumler och Katz (1974) inkorporerade
en mer psykologisk och sociologisk ansats nir de systematiserade manniskans ménga behov.

Teorin forlitar sig pa tva antaganden. For det forsta antar den att konsumenter ar
aktiva och medvetna géllande sina val av innehall som konsumeras. Detta gar att kontrastera
med den sa kallade “Magic Bullet” teorin som utgar fran att en publik &r passiv och ddrmed
mottagbar till information omedvetna om att de mottar den (Blumler & Katz, 1974). Det
andra antagandet antar att konsumenterna dr medvetna om anledningarna till sina specifika
val av mediekonsumtion (Kasirye, 2022).

Det finns fem olika behov som &dr mest frekvent forekommande inom UGT. Dessa
presenteras som foljande:

Kognitiva behov

Kognitiva behov innefattar behovet av att lira sig nya fakta om sin omvirld
(Ruggiero, 2000). Detta innefattar bade kunskap om vetenskapliga fakta och sociala
situationer. Behovet tillfredsstdlls alltsd genom att man skaffar sig ny kunskap och lardom.
Det ar darfor vanligt att tillfredsstédlla detta behov genom att till exempel se pa nyheter eller
fragesportsprogram (Blumler & Katz, 1974).

Affektiva behov

Affektiva behov innefattar behovet av att kénna sig underhallen och kénna sa kallad

“optimal arousal” dér stresslédget dr precis lagom (Psykologiguiden, 2024). Det kan innefatta

sé enkla ting som att kéinna positiva kinslor, men dven negativa kinslor som att grata vid en
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sorglig scen. Diskursen kring vikten av att tillfredsstélla sina affektiva behov véxte fram
kraftigt i borjan av 1990-talet, dd massmedia och internet tog storre och storre plats i
ménniskors vardag (Zillman & Bryant, 1994).
Personlig identitetsbehov

Personliga identitetsbehov dr behov som kommer inifran individen och berér
individens inre sjdlvkénsla. Den innefattar sjdlvsikerhet, personlig stabilitet, integritet, men
den innefattar d&ven behovet att sdkra sin sociala status i sociala kretsar (Stafford, 2004). Detta
behov kan stillas genom att exempelvis kopa en lyxvara efter att ha sett den 1 en reklamfilm,
dar det utlovas forbéttrad livsstil, och ddrmed hogre social kredibilitet. Ett tydligt exempel pa
nér personliga identitetsbehov anvinds som siljpunkt dr genom kléddkedjan Brandy Melville.
Foretaget sdljer endast kldder i en enda storlek, och riktar sig dirmed till unga, smala tjejer,
vilket skapar en slags exklusivitet kring mérket. Detta skapar ett narrativ av att kopa klader
frdn detta marke kan 6ka ens personliga status, och ddrmed har man uppfyllt ens personliga
identitetsbehov (Greenawald, 2021).
Social-integrerande behov

Social-integrerande behov innefattar behovet att interagera och utbyta erfarenheter
med familj och védnner. Det dr nagot som fordndrats under senare ar, da sociala medier vuxit
fram och fungerar som en samlingsplats for att stdrka vinskapsband. Det &r alltsa inte bara
begrinsat till fysiska sammankomster, utan innefattar dven att chatta och diskutera med familj
och vénner digitalt, med maélet att fordjupa ens sociala band (Kasirye, 2022). Det kan dven
innefatta faktumet att borja se en film eller serie, inte pa grund av eget intresse, utan for att en
person i ens nérhet har sett det, och man vill ha ndgon gemensamt med denne (Blumler &
Katz, 1974).
Spiinningsavlastande behov

Behovet av spdnningsavlastning innebdr att man anvinder media som en slags
eskapism och ett sitt att fly verkligheten. Det kan vara att fa en fristad frin vardagens
pafrestningar och stress och att soka tillflykt i olika former av media for att tillfalligt skingra
tankarna och kénna léttnad fran sina bekymmer. Den kan dven innefatta behovet av att
slappna av, utan att det nddviandigtvis finns en negativ spanning kopplad till ens behov
(Blumler & Katz, 1974).
Begriinsningar kring UGT

Trots teorins ménga omarbetningar och tolkningar, finns det en del kritik riktat mot
den. Grundarna Katz och Blumler (1974) etablerade antagandet att konsumenten ar aktiv och

medveten i sitt val av media nér det kommer till att tillfredsstilla sina psykologiska behov.
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Detta har métts av kritik eftersom det inte ar sdkert att individen &r medveten om sina behov i
den grad som antas inom UGT (Kasirye, 2022). Det har dven riktats kritik mot teorins
individualism och saknaden av analys av betydande sociala interaktioner (Elliott, 1974).
Elliott beskriver hur begreppet “behov” tenderar att existera sjdlvstandigt och har en risk for
att anvéndas cirkulért i forklaringar. Exempelvis kan man hidvda bade att anvindning av
media tillfredsstéller behov, men dven att behovet leder till tillfredsstéllelse genom att man
agerar pa sina behov. D4 har behov bade fungerat som en restprodukt av processen, men den
presenteras dven som en forklaring till processen (Elliott, 1974). Vidare ér det d&ven
nodviandigt att sitta olika typer av media och dess publik i en social struktur, samt att
analysera dgarskap, kontroll och produktionsprocesser for att ta reda pd vilka grupper och
intressen som direkt representeras, och vilka som anvidnds som en kélla i produktionen av
outputen (Halloran et al., 1970). Avslutningsvis betonar Elliott (1974) hur dven det andra
antagandet inom teorin dr bristfalligt. Da till och med stora mediebolag har svért att forutspa
responsen av olika typer av medial output sa bor det vara otroligt svart for individen att veta
om anledningarna till ens val av konsumtion.

Tidigare forskning

Blumler och Katz (1974) beskriver i boken The Uses of Mass Communications tva
punkter man kan utgé ifrén 1 studier kring behov inom UGT. Den forsta utgar ifran att typer
av media som liknar varandra dven kommer att tillfredsstélla liknande eller samma behov.
Den andra punkten anvénder behovet i sig som utgangspunkt, och menar pa sa sitt att
behoven som ér psykologiskt relaterade kommer tillfredsstéllas av vissa typer av media,
snarare in andra. I en studie av Lundberg och Hultén (1968) illustrerades den senare
utgéngspunkten dér forskarna kunde demonstrera hur bio och bdcker oftast tillfredsstillde
behov som hade att gora med sjalvuppfyllelse och att de fungerade som ett sétt for manniskor
att forena individer med sig sjdlva. Vidare visades att tidningar, radio och TV snarare verkade
forgylla behovet kring att forbinda sig med samhaéllet och kulturen, samtidigt som TV
bevisades vara ett mindre vanligt medium for eskapism, jamfort med bocker och film
(Lundberg & Hultén, 1968).

I en studie av Greenberg (1974) undersoktes brittiska ungdomars motiv till
TV-tittande 1 form av att deltagarna fick skriva en uppsats utifrdn dmnet “Why I Like to
Watch Television” (Greenberg, 1974). Senare analyserades 180 uppsatser och étta
huvudmotiv faststélldes infor analysen: For att fordriva tiden, for att glomma eller avleda
tankar, ldra sig om saker, lara sig saker om sig sjélv, for stimulering, for avslappning, for

kamratskap och av vana. I vidare analys faststélldes att “ldra sig”-faktorn stod ut, medan de



ovriga motiven stod for ungefdr lika stor roll 1 relation till TV-tittande. De kunde dven
faststilla att “samtala med andra”-faktorn inte i sig var en sjilvstdndig motivationsfaktor,
utan det var en faktor som genomsyrade alla andra faktorer och fungerade ddrmed beroende
av de andra behoven (Greenberg, 1974).

Ebersole och Woods (2007) har i en studie undersokt anledningar till att ménniskor
tittade pd reality-TV och korrelationen mellan hur mycket individer tyckte om TV-tittande 1
allménhet. Detta gjordes genom en enkit som besvarades av 530 kommunikationsstudenter i
USA och Kanada och de anvinde UGT som teoretisk bakgrund. De fann fem olika motiv till
att se pa reality dar det vanligaste var personlig identifikation med deltagarna. De andra fyra
var underhallning, att &ndra sitt humor, for att fordriva tid och gemenskap (Ebersole &
Woods, 2007). Vidare uppticktes en positiv korrelation mellan uppskattning av TV-program i
allménhet och att titta pa reality. Dessutom upptickte de en kategori som de inte ansig tacktes
av UGT, namligen att “glédjas at andras olycka” och nimnde att det vore intressant om detta
kunde kopplas till tittarnas sjalvkadnsla. Som en begransning ndmnde de att de saknade
jamforelse mellan motivationsfaktorer for reality och andra program och dérfor inte kunde
upptécka signifikanta skillnader (Ebersole & Woods, 2007).

I en studie av Adachi et al. (2018) anvidndes Self-Determination Theory (SDT) for att
skapa en deskriptiv modell {or att undersdka dterkommande engagemang med olika
TV-dramaserier. Deras fynd visade att lyckliga och tillfredsstillande teman i programmen var
starka prediktorer for varfor manniskor fortsétter titta kontinuerligt pa dessa program. Att
identifiera sig med huvudkaraktdren och forstd handlingen var ocksé viktiga faktorer for
engagemanget, vilket hdnger ihop med antagandet kring relaterbarhet inom SDT (Adachi et
al., 2018). Denna upptéckt antydde att berdttelser som dr meningsfulla, tankevidckande och
gripande skapade en stark koppling mellan tittarna och karaktdrerna samt 6kade deras inre
motivation for att se vidare pa programmen. Dessutom stddde denna upptackt SDT i att
sOkandet efter djupare mening och syfte tillfredsstéllde vira grundliggande psykologiska
behov. Nér dessa behov uppfylls, padverkar det motivationen positivt (Ryan & Deci, 2017).
Syfte och fragestillning

Reality dr en populér genre av TV-program som har en stor och engagerad publik.
Syftet med denna studie &r att upptécka vilka faktorer som motiverar individer till att
konsumera just reality-TV. Denna uppsats &mnar att undersoka de unika aspekterna av
reality-TV som gor det attraktivt for sin publik. Genom att studera detta hoppas
undersdkningen kunna bidra till diskussion och forstaelse kring mediets roll i samhillet och

for individer. Det finns dven intresse av att undersoka om motiven f0r att titta pa reality
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skiljer sig frdn dem som lockar till fiktiva program. Genom att undersoka dessa fragor &r
maélet att f4 6kad kunskap om TV-konsumtionsbeteende, samt om motivering av
mediekonsumtion fordndras beroende pé typen av media. Syftet dr att sétta en modern préagel
pa frdgan, da reality-TV ér ett relativt nytt fenomen och det finns en kunskapslucka inom
omradet. Detta kommer att undersokas med fragestillningar:

1. Vilka faktorer motiverar manniskor att konsumera reality-TV?

2. Skiljer sig dessa faktorer at mellan reality och fiktiva program?

Metod

Deltagare

En enkdt distribuerades och besvarades av totalt 272 respondenter varav 270 svar
ansags giltiga for analys. Dessa tva svar avldgsnades eftersom de tva deltagarna rapporterade
att de inte konsumerade nagon reality-TV alls, vilket var ett krav for att delta 1 studien.
Deltagarna var mellan 19 och 70 &r med en medelalder pd 29,22 ar. Konsfordelningen bestod
av 260 stycken kvinnor, nio stycken mén, och en icke-binir person.
Material & Design

Designen for denna studie utgick fran en deskriptiv ansats med kvantitativ
forskningsmetod. Datainsamlingen genomfordes i form av en internetbaserad enkit skapad i
Sunet Survey. Enkiten var uppdelad i tre sektioner och inneh6ll sammanlagt 46 fragor. Den
forsta sektionen innehodll demografiska fragor dér deltagarna fick ange konstillhorighet och
alder. De ombads ocksa att specificera om de regelbundet tittar pa reality-TV, fiktiva
TV-serier, bada eller inget av dessa alternativ. Detta eftersom vi endast ville ha deltagare som
bade tittade pa reality och fiktiv TV. Vidare fick de ge sitt medgivande till att delta i studien. I
den andra sektionen av enkéten angav deltagarna forst vilka genrer av reality-TV de foredrar.
Exempel pa dessa genrer var “dventyr”, “kérlek™ och “fest”. Déarefter presenterades de infor
20 pastaenden som vi sjédlva konstruerat och tillfragades att pd en femgradig skala bedoma
hur viktiga dessa pastdenden var for deras beslut att titta pé reality-TV. Skalan strackte sig
fran 1 till 5 och stegen var namngivna som f6ljande: 1 = "Oviktigt", 2 = “Mindre viktigt”, 3 =
“Lite viktigt”, 4 = “Viktigt” och 5 = "Mycket viktigt". Padstaendena presenteras nedan i Tabell
1.



Tabell 1: Pastdenden fran enkéten

trevlig stund”

sociala

situationer”

“Diskutera program

med andra”

som en bittre
méinniska
j@mfort med det
jag ser pa

skdrmen”

Affektiva Kognitiva Social-integrerande | Personliga Spanningsavlastande
behov behov behov identitetsbehov | behov
Péstdenden ur | “Bli “Léra mig nya | “For att kunna delta | “For att fa battre | “Slippa ténka pa
enkéten underhallen” saker” i samtal om sjalvkénsla” jobbiga saker”
programmet”
“Kénna “Léra mig om “Att hélla mig “Fly undan
positiva min omvérld” | “For att interagera | uppdaterad om | verkligheten”
kénslor” med familj och trender”
“Bittre forsta | vénner” “Ténka pa annat”
“Kénna mig olika sociala “Fa hogre status
tillfredsstalld” | miljoer” “For att ha nagot i samhéllet” “Slappna av”
gemensamt med
“Atthaen “Léra mig om | andra” “Kénna mig

Den tredje sektionen foljde samma struktur som den andra, men fragorna handlade

istéllet om konsumtion av fiktiv TV. Frdgorna var exakt likadana och i samma ordning genom

de tvé sektionerna for att datan skulle vara konsistent, palitlig och jamforbar. Se appendix for

en fullstindig 6versikt av enkéten.

Procedur

Innan den slutgiltiga enkéten skickades ut genomfordes en prototyp av enkéiten som

ett litet antal bekanta, samt véar handledare, ldste igenom for att upptécka eventuella fel eller

otydligheter bland fragorna. Vi skapade enkétens fragor med en teoretisk utgangspunkt i

UGT. Vi férdjupade oss inom teorin och kom fram till de fyra viktigaste innehéllspunkterna

for varje konstrukt. Dérefter formulerades fragorna med ambitionen att ticka det mest

vésentliga fran varje konstrukt. Darefter distribuerades enkiten pa sociala medier sdsom

Facebook-grupper, Instagram-stories samt utskick till bekanta, och utgjorde dérmed ett

bekvéamlighetsurval. Genom att be bekanta skickade vidare enkédten skedde dven ett

snobollsurval. Enkéten var publicerad och offentlig i sju dagar.
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Dataanalys

Datan sammanstélldes i en excelfil och analysen genomf6rdes sedan i
statistikprogrammet jamovi (version 2.3.28). Det forsta steget 1 analysen innefattade att skapa
medelvérden for varje konstrukt. Enkédten matte fem olika konstrukt (kognitiva behov,
affektiva behov, personliga identitetsbehov, social-integrerande behov och
spanningsavlastande behov) och inkluderade fyra frigor per konstrukt. Vi skapade dérfor tio
olika medelvérden, ett for varje konstrukt bade kopplat till reality och fiktion. For att
undersdka de olika motivationsfaktorerna inom reality genomfordes en Repeated Measures
One-Way ANOVA. Direfter genomfordes en Faktoriell Repeated Measures ANOVA for att
jamfora motivationsfaktorer inom reality respektive fiktion. Vidare genomfordes fem Paired
Samples T-test for att jimfora varje enskilt behov mellan programtyperna och se var

interaktionseffekten fanns.

Resultat
Var forsta fragestillning skulle undersdka vad som motiverar manniskor att se pa
reality. Vi utgick fran fem konstrukt (kognitiva behov, affektiva behov, social-integrerande
behov, personliga identitetsbehov och spanningsavlastande behov). I en Repeated Measures
One-Way ANOVA, illustrerad 1 Figur 1, visas en huvudeffekt av behovstyp inom reality-TV,
F(4, 1076) =507, p = <.001, n* = 0.551.Vi kan se att de affektiva och spénningsavlastande

behoven var de som oftast motiverade folk att se pa reality.

Figur 1: Repeated Measures One-Way ANOVA: Huvudeffekt av behovstyp inom reality-TV
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Behovstyp

4.0 4

3.5 1

3.0 A1

2.5 1

Uppskattad Viktighet
O

2.0 4

1.5 - @

Kognitiva Affektiva Personliga SocialaSpénningsav.

Behovstyp

For att se om de olika programtyperna (fiktion och reality) skilde sig &t géllande
behovstyp genomfordes en Faktoriell Repeated Measures ANOVA, illustrerad i Tabell 2. En
signifikant huvudeffekt uppticktes for programtyp, vilket tyder pa att det finns en statistiskt
signifikant skillnad i tittarbeteende mellan de olika typerna av program.

Vidare hittades dven en signifikant huvudeffekt for behovstyp, vilket tyder pa att det
finns en statistiskt signifikant skillnad i tittarbeteende baserat pa de olika behoven hos
askadarna. Figur 2 visar att de affektiva och spanningsavlastande behoven uppskattas som
viktigast inom bade reality och fiktiv TV, medan personliga identitetsbehov ar 14gst for bada
programtyperna. De kognitiva och sociala behoven ligger i ett mellanldge for bada
programtyper, men béda &r lite hogre skattade for reality dn fiktion.

Dessutom fanns en signifikant interaktionseftekt av behov och programtyp, vilket
tyder pa att olika motivationstyper dr dominerande for olika program. Interaktionseftekten
demonstreras nedan i Figur 2.

Vi dr medvetna om att vi har ett hogt F-virde, men eftersom skillnaderna mellan
medelvirdena ar sa pass stora, spridningen dr sa pass liten och det dr sa pass manga deltagare
anser vi inte att det dr orimligt. Vi har kontrollrdknat slumpvis utvalda siffror for att
dubbelkolla att medelviardena som programmet tagit fram ar korrekta. Vi har dven kollat

igenom var deskriptiva statistik och inte upptickt nagra avvikelser eller extremvarden.
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Tabell 2. Faktoriell Repeated Measures ANOVA: Within Subjects Effects

Sum of squares df Mean Square F n?
Programtyp 4.44 1 4.441 11.7 0.001
Residual 102.10 269 0.380
Behovstyp 2520.59 4 630.147 881.0 0.610
Residual 769.66 1076 0.715
Programtyp * 38.50 4 9.626 41.5 0.009
Behovstyp
Residual 249.77 1076 0.232
Note: p <.001
Note: Type 3 Sum of Squares
Figur 2. Interaktionseffekt
Behov *x Programtyp
4 -
@
<=
2
<
= 34 Programtyp
E Reality
T Fiktion
-
w
o
o)
D 24

Kognitiva  Affektiva Personliga Sociala Spéanningsavl.

Behov

For att fa en mer detaljerad bild av var skillnaderna fanns genomfordes fem stycken

Paired Samples T-test, ett per konstrukt. Detta gjordes for att undersoka om det fanns en

statistisk signifikant skillnad mellan medelvérdet av reality jamfort med medelvirdet av

fiktiva program for varje enskilt konstrukt. Resultaten fran varje enskilt t-test demonstreras

nedan i Tabell 3.

13



Tabell 3. Paired Samples T-test.

Behovstyp t statistic p effect size
medelvirde
Reality- Fiktion- -7.86 <.001 Cohen’s d -0.478
Affektiv Affektiv
Reality- Fiktion- 5.66 <.001 Cohen’s d 0.345
Kognitiv Kognitiv
Reality- Fiktion- 4.36 <.001 Cohen’s d 0.265
Personlig Personlig
Reality- Social ~ Fiktion- Social ~ 6.42 <.001 Cohen’s d 0.391
Reality- Fiktion- -1.92 0.056 Cohen’s d -0.117
Spéanningsavl. Spénningsavl.

Note: df = 269

T-testen visar att skillnaden mellan medelvérdet for ett konstrukt, ndr man jamfor
reality-TV och fiktiv TV, ar statistiskt signifikant. Skillnaden &r darfor statistiskt meningsfull
och inte en konsekvens av slumpmadssiga variationer i datan. Detta starker trovirdigheten for
slutsatserna som dras i analysen. Resultaten visar att skillnaden mellan alla konstrukt, utom
spanningsavlastande, var statistiskt signifikant. Det affektiva behovet dr det enda statistiskt
signifikanta resultatet som &r skattat som viktigare att det uppfylls vid tittande av fiktiva
program. De kognitiva, personliga och sociala konstrukten ér skattade som viktigare att de
uppfylls av reality-TV én fiktion. Det spidnningsavlastande konstruktet skattades som
viktigare att uppfyllas inom fiktivt tittande &n reality, men detta resultat &r inte statistiskt
signifikant.

Vi anvinde Paired Samples T-tests eftersom det anses lampligt nér vi vill undersoka
skillnaden mellan tvé relaterade méatningar av samma grupp. I det hir fallet jamfor vi
skillnaderna mellan reality- och fiktiva TV-program for varje individuellt behov, vilket
innebdr att vi har relaterade observationer for varje deltagare. Déarfor ér ett Paired Samples
T-test det lampliga valet for att analysera dessa relationer och utvirdera om skillnaderna ér
statistiskt signifikanta. Ett post hoc-test i form av en Bonferroni korrigering ansigs inte
lamplig 1 det hér fallet, eftersom risken for typ I fel anségs vara for hog i och med det hoga

antal kombinationer av behov och programtyper.
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Diskussion

Denna studie syftar till att besvara fragestéllningarna: “Vilka faktorer motiverar
manniskor att konsumera reality-TV?” och “Skiljer sig dessa faktorer 4t mellan reality och
fiktiva program?”’.

Vilka faktorer motiverar méinniskor att konsumera reality-TV?

I var Repeated Measures One-Way ANOVA illustreras en huvudeffekt av behovstyp
inom reality-TV. Detta innebér att de olika motivationsfaktorerna har en avgorande betydelse
gillande motivationen till varfér ménniskor véljer att titta pa olika realityprogram. Figur 1
visar vilka motivationsfaktorer respondenterna uppgett att de anser vara viktigast for att se pa
reality. Fran hogst till 14gst ar det affektiv, spdnningsavlastande, social-integrerande,
kognitiva och personliga identitetsbehov. Resultaten visar att de affektiva och
spanningsavlastande behoven ar de mest framtrddande motivationsfaktorerna for att
konsumera reality-TV.

Affektiva behov

Att upptylla de affektiva behoven dr den hogsta motivationsfaktorn for att se pa
reality-TV. Medelvirdet for bedomningen av betydelsen av de affektiva behoven ar 3.85,
medan de spidnningsavlastande behoven ligger néra detta virde med 3.76 (se figur 1). De tva
viktigaste anledningarna till att folk tittar pé reality &r alltsa for att bli underhallna och som ett
sitt att fly verkligheten. Att det affektiva behovet dr hogt skattat gar i linje med resultat av
Adachi et al. (2018), som fann att engagemanget for TV-dramaserier ofta handlar om att
uppleva nagot meningsfullt och gripande, vilket kan kopplas till kéinsloméssiga reaktioner.
Enligt UGT innebér detta att tittarna soker underhallning och emotionella upplevelser genom
TV-tittande. Dessa slutsatser starks av tidigare forskning av Adachi et al. (2018), vilket
indikerar att uppleva kdnslomaissiga reaktioner utgér en central motivationsfaktor for
TV-tittande.

Spiinningsavlastande behov

Det hoga virdet inom det spanningsavlastande behovet kan forstas genom att
applicera Maslows behovsteori, sirskilt det andra steget som handlar om behovet av trygghet.
Enligt Maslow agerar minniskor med motivationen att uppfylla sina grundldggande behov,
och trygghet dr en av dessa grundldggande behov. Det spanningsavlastande behovet 1
konsumtionen av reality-program kan ses som ett sétt for individer att tillfalligt fly undan
vardagens stress och oro for att uppfylla sitt behov av trygghet. Genom att engagera sig 1 en

verklighet som &r distinkt fran sina egna bekymmer och utmaningar, vare sig det handlar om
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arbete, familj eller andra aspekter av livet, kan tittaren kinna en form av psykologisk trygghet
och avkoppling. Den kognitiva avlastningen som reality-programmen erbjuder mojliggor for
tittaren att tillfalligt [dmna sina egna problem bakom sig och kan darfor motiveras av ett
trygghetsbehov, precis som Maslow beskriver.

Social-integrerande behov

Det sociala behovet av att titta p reality skattas strax under “Lite viktigt”, med ett
medelvirde av 2.74. Detta behov kan kopplas béde till samhorighetsdelen av
Self-Determination theory och det tredje steget av Maslows behovstrappa. Det ar intressant
att notera att trots att de sociala behoven &r en viktig motivationsfaktor for TV-tittande enligt
teorierna, sd var de inte sdrskilt hogt skattade att uppfyllas av reality-TV 1 var undersokning.
Detta tyder pa att programmen inte helt lyckas tillfredsstélla dessa behov av gemenskap hos
tittarna. Trots att vissa realityprogram inkorporerar en interaktiv del fOr tittarna, &r det
fortfarande vanligast att tittarna har en passiv roll i de flesta program. Kasirye (2022)
beskriver hur sociala medier vuxit fram som en plats dir man kan stérka sociala relationer,
vilket kan kopplas till det social-integrerande behovet inom UGT. Detta kan ha fordndrat
sédttet som ménniskor uppfyller sina sociala behov. Istéllet for enbart passiv konsumtion av
TV-program for att bygga och upprétthélla sociala relationer, kan ménniskor nu anvianda
interaktiva plattformar for att aktivt delta och kommunicera med andra. Detta fordndrade sétt
av social interaktion kan paverka hur tittarna uppfattar och bedomer realityprogrammens
forméga att tillfredsstélla deras sociala behov och understryker den potentiella bristen pa
fullsténdig tillfredsstillelse av dessa behov hos tittarna.

Kognitiva behov

De behov som skattades som minst viktiga att uppfyllas var de kognitiva och
personliga identitetsbehoven. Dessa skattades med med 2.3 respektive 1.55 i viktighetsskalan.
Dessa faktorer, sérskilt de personliga identitetsbehoven dr inte nagot som individer verkar
titta pa reality for att uppfylla.

Enligt vara resultat dr de kognitiva behoven de nést lagst forekommande behoven,
bade inom fiktion och reality. Detta resultat skiljer sig fran Greenbergs (1974) resultat da de
kognitiva behoven var de enda behoven som utmérkte sig 1 den studien. Detta kan forklaras
bland annat av att ldersspannen ir betydligt olika, d& Greenberg endast undersokte
skolungdomar och vart urval bestod av mdnniskor dver 18. Det kan dven bero pa att TV som
medieform har fordndrats markant sedan 70-talet, och fungerar inte langre som en
utbildningskilla som det gjorde forr. Folk soker sig helt enkelt inte till TV fo6r att stilla sina

behov om att ldra sig om sin omvirld ldngre, utan TV anvénds for att tillfredsstélla andra
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behov idag. Ytterligare en anledning till att kognitiva behov skattades som mindre viktiga kan
vara faktumet att reality-TV pa senare tid har dominerats av program som utspelar sig i
TV-milj6 snarare dn verklighetsmiljo (Hill, 2015). Dessa program fokuserar mer pa
individuella beréttelser eller tivlingssituationer dn pd gemensamma sociala sammanhang.
Formatet av TV-milj6 hindrar organiska sociala situationer att uppsta, och de sammanhang
som uppstér &r ofta 1&ngt bort frin verkligheten och inte sddana situationer som de flesta kan
relatera till. Darmed minskar mdjligheten att ldra sig om genuina sociala situationer. Detta
kan vara en forklaring till att det kognitiva behovet, att 14ra sig om sin omvirld, &r s pass
lagt skattat.

Personliga identitetsbehov

Resultaten visar att det dr minst vanligt att kolla pa reality for att tillfredsstilla de
personliga identitetsbehoven, alltsd behov som beror individens inre sjdlvkénsla och
integritet. Detta skiljer sig fran resultaten fran Ebersole och Woods (2007), dir de fann att
personlig identifikation var den vanligaste motivatorn for att titta pa reality. I deras studie
inkluderade inte konstruktet att handla om tittarnas sjilvkénsla, nagot de tyckte vidare
forskning skulle kunna utveckla. Var definition av konstruktet handlar mer om sjdlvkénsla
och personlig stabilitet, och att uppleva sig sjdlv som “béttre” én de man ser pa skdrmen.
Genren reality har dven utvecklats en hel del sen Ebersole och Woods (2007) artikel. Frin att
vara program med relativt normala ménniskor pa normala arbetsplatser har konceptet
utvecklats till mer spektakuldra program som bestar mycket mer av kindisar &n de gjorde
innan 00-talet (Hill, 2015). Precis som det beskrivs 1 SDT s paverkar relaterbarheten
motivationen och det skulle kunna vara en anledning till att det personliga identitetsbehovet
inte uppfylls pa samma sétt lingre av reality.

Skiljer sig dessa faktorer at mellan reality och fiktiva program?

Genom en Faktoriell Repeated Measures ANOVA hittades en huvudetfekt av bade
programtyp och behovstyp, samt en interaktionseffekt mellan de tva variablerna. En
statistiskt signifikant huvudeffekt av programtyp kan innebéra att dskadarna har olika
preferenser eller motiveringar for att titta pd olika program, i vart fall, reality och fiktion.
Vidare upptécktes dven en statistiskt signifikant huvudeftekt av behovstyp. Det kan innebéra
att det finns tydliga skillnader i skattning av vilka behov som é&r viktigast nédr det kommer till
TV-konsumtion. Effektstorleken dr dven mycket hog (n? = 0.61) vilket indikerar att dessa
behov har en vildigt stor inverkan pa konsumtionsbeteenden.

Slutligen upptécktes en statistiskt signifikant interaktionseffekt mellan programtyp

och behovstyp. Detta innebér att olika motivationer &r olika starka for fiktion respektive

17



reality. Interaktionseffekten visar pd den komplexa dynamiken mellan dessa tva variabler i
relation till tittarbeteendet. Det betonar att effekten av ett visst program pa tittarbeteendet inte
bara beror pa programtypen i sig, utan ocksa pa individens specifika behov. Till exempel ar
att uppfylla sina affektiva behov skattat som viktigare nir individer ser pa fiktiv TV dn
realityprogram. Interaktionseffekten ger en nyanserad bild av hur olika programtyper och
konsumentens behov samverkar och tillsammans interagerar med konsumtionsbeteendet.
Affektiva och spinningsavlastande behov

Trots att de affektiva och spanningsavlastande behoven var de viktigaste nér det
gillde reality sa var de d&nnu vanligare att uppge géllande fiktiv TV. Diaremot nar ett
Paired-Samples T-test genomfordes visades det att skillnaden for de spanningsavlastande
behoven inte var statistiskt signifikanta och kan ddrmed ha uppkommit pa grund av
slumpmaéssiga faktorer. Sa det enda behovet med statistisk signifikans som var en storre
motivationsfaktor for fiktivt TV-tittande var det affektiva behovet, alltsa att bli underhéallen.
Det dr dven intressant att detta dr den hdgsta motivationsfaktorn for bada typer av program.
Behovet handlar om att kéinna sig underhallen, och kan omfatta en méngd olika upplevelser
och emotionella reaktioner. Att fiktiv TV &r béttre pa att tillfredsstdlla denna typ av behov
kan forklaras av deras formaga att skapa en fangslande och dramatisk beréttelse. Programmen
ar konstruerade for att skapa kdnslomissiga reaktioner hos tittarna och maximera
underhéllningsvirdet. Detta till skillnad fran reality, ddr de foljer riktiga personer och
produktionen har mindre kontroll 6ver utfallet. Fiktiva program har friheten att utforma
program exakt hur de vill, och kan darfor skapa intriger och spanning som engagerar och
lockar tittare pd ett sitt som reality sédllan kan gora. Eftersom detta dr den storsta
motivationsfaktorn bakom bada typer av program kan det ses som en begriansning for reality,
ndr man ser till hur vil programmen uppfyller de affektiva behoven.
Kognitiva, social-integrerande och personliga identitetsbehov

De kognitiva, sociala och personliga behoven skattades alla, med statistisk
signifikans, som viktigare anledningar till att se pd reality &n att se pa fiktiva TV-program.

Den mer interaktiva utgangspunkten i reality-TV kan forklara varfor det sociala
behovet dr en storre motivationsfaktor for att se pa reality-TV. Att reality innehaller bade
delar som rostning och mojlighet for diskussion i1 onlinegrupper kan vara en anledning till
okad motivation att se pa programmen. Maslow beskriver det tredje steget av behovstrappan
som behov for sociala sammanhang och gemenskap. De samtal och grupper man kan delta i
ndr man sett ett realityprogram kan fungera som en motivationsfaktor for att se det, eftersom

man di kan delta 1 samtal som uppfyller ens gemenskapsbehov. Vidare stodjer SDT detta
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perspektiv genom att beskriva hur relaterbarhet och kénslan av samhdorighet dr del av de
grundldggande forutsittningarna for motivation. De interaktiva delarna av reality kan ge
tittaren en kénsla av samhdrighet med programmet, deltagarna och andra tittare, vilket skapar
en kénsla av relaterbarhet och 1 sin tur kommer uppratthilla motivation for att fortsétta kolla.
Interaktiviteten i reality-TV ger darfor en plattform dér tittarna kan uppfylla sina sociala
behov, vilket 6kar motivationen att se pd programmen.

De kognitiva behoven inkluderar d&ven behovet av att ldra sig om sin omvirld, i den
bemirkelsen att man vill ldra sig om sociala situationer, och inte bara fakta. Reality-TV, med
sitt breda spektrum av olika typer av individer och beteenden, kan dérfor forklara hur detta
behovet oftare uppfylls av reality jaimfort med fiktiv TV. I fiktiv TV skildras ofta karaktirer
som befinner sig i en helt annan verklighet, vilket gor det svarare for tittarna att relatera och
lara sig om sociala dynamiker. Ddrmed kan véra resultat tolkas som att individer déarfor soker
sig till underhallningsformer som ar ndrmare genuina manskliga beteenden, vilket reality-TV
ofta erbjuder jAmfort med fiktiva manusbaserade beteenden for att tillgodose kognitiva behov.

Slutligen visade var undersokning att de personliga identitetsbehoven skattades som
viktigare ndr det géllde reality-TV jamfort med fiktiv TV. Detta kan forklaras av att
reality-TV portritterar verkliga ménniskor med genuina styrkor och svagheter, vilket gér dem
mer relaterbara och ger tittarna mojlighet att jamfora sig sjdlva med dem. De personliga
behoven innefattar d&ven en Onskan att kiinna sig verldgsen andra och att ha hog social status.
Manga realityprogram tenderar att vélja deltagare som éar tidvlingsinriktade och benégna att
skapa konflikter for att 6ka underhallningsvérdet, sarskilt 1 program som Big Brother, dir en
stor del av spdnningen kommer fran intriger och konfrontationer (Hill, 2015). Dérfor kan vi
spekulera att dessa behov dr vanligare i samband med reality-TV jaimfort med fiktiva
program, eftersom det ger tittarna en kénsla av overldgsenhet gentemot personerna pa
skdarmen, som de kan identifiera sig med.

Implikationer

De erhéllna resultaten kan ha flera viktiga implikationer. Forst och framst kan dessa
resultat anvindas av producenter och distributdrer for att specificera sin marknadsforing av
sdrskilda program. Forstéelsen for hur de psykologiska behoven tillfredsstélls dr ett maktfullt
verktyg som kan utnyttjas for att komma ndrmare konsumenten och ddrmed bidra till 6kat
engagemang hos publiken. Det kan dven underlétta vid skapandet av nya program da
forstaelsen av malgruppens behov kan anvandas som en guide vid utformningen, castingen av
deltagare, sdndningstid med mera, for att skapa det ideala programmet for sin publik.

Exempelvis kan man ldgga mindre fokus vid att forsoka tillfredsstélla de kognitiva behoven,
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da vara resultat visar att de inte dr sérskilt viktiga nir det kommer till deras konsumtionsval
av olika typer av TV.

Att forsta hur de spdnningsavlastande och affektiva behoven kan tillfredsstéllas
genom TV-tittande dr nagot som psykologer och terapeuter skulle kunna anvinda inom sitt
arbete. De insikter detta ger skulle kunna inkorporeras i deras metoder, genom att exempelvis
rekommendera specifika typer av TV-program som en form av avkoppling eller emotionell
avlastning. Detta skulle kunna vara en del av en behandlingsstrategi for att hantera stress och
angest. Konsumtion av olika typer av TV kan p4 sd sitt fungera som ett psykologiskt knep
som individer kan ta till for att fa utlopp for sina inre behov.

Begrinsningar

I forsta delen av enkidten ombads respondenten att svara pa om de regelbundet
konsumerar reality, respektive fiktiv TV. Det var mdnga respondenter som missuppfattade
denna fraga, da de svarade nej pa exempelvis fiktiv TV, men senare uppgav att de visst
konsumerar exempelvis komedier eller draman. Vi hade sikerligen gynnats av en tydligare
definition av begreppen reality-TV och fiktion i brjan pa enkéten.

En ytterligare potentiell brist med vér studie &r det dvervigande ensidiga urvalet.
Enkéten distribuerades bland annat i forum pa Facebook som riktar sig till kvinnor och
icke-bindra, vilket ddrmed orsakade en skev konsfordelning. Vi hade ingen specifik
avgransning for var population, d4 vi snarare ville undersdka fenomenet reality, ej kopplat till
sarskilda kon. Efter att ha samlat in ett 6vervigande kvinnligt urval kan en konsrelaterad
analys vara att foredra, vilket vi inte hade mdjlighet att genomfora 1 denna studie. Dessutom
spreds enkédten delvis med bekvimlighetsurval, vilket inte heller genererar ett helt
representativt urval och minskar generaliserbarheten. Daremot fick vi in en majoritet av
svaren fran Facebookgrupper, vilket inkluderade en stor spridning i &lder och foredragna
genrer.

Ett potentiellt hinder med denna studie generellt dr hur de teoretiska grunderna skiljer
sig. Inom UGT dr ett av de fundamentala antagandena att ménniskor dr medvetna om sina
mediekonsumeringsval och varfor de véljer att konsumera speciella media, medan inom SDT
ar det vanligare att anta att TV-konsumtion &r ett passivt val (Adachi et al., 2018). For att var
undersokning skulle vara mdjlig var vi tvungna att anta att det ar ett aktivt val, som inom
UGT. Detta eftersom deltagarna sjdlva ombads att skatta hur viktiga de olika behoven var for
deras val av att konsumera TV. Det finns alltid en risk med att helt forlita sig p4 ménniskors
sjélvrapportering, men det finns inte heller ndgon annan metod for att undersoka vilka behov

som driver folk att ta vissa val. Just motivation dr subjektiva upplevelser som vi ansdg &r
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lattast att komma &t genom en surveyundersokning. Darfor ansdg vi att sjdlvskattning var det
enda sittet fOr oss att ta reda pé individers subjektiva upplevelser av sin egen motivation.

Vid konstruktionen av enkdten motiverades vara val att ha en egenkonstruerad skala
och péstdenden av flera anledningar. Bland annat ansigs en femgradig skala med
utmarkerade titlar for varje grad bidra till bade tydlighet och enkelhet. En eventuell nackdel
med att skalan var egenkonstruerad med endast fem svarsalternativ kan vara bristen pé
mdjlighet till nyans fran respondenterna. Vid utformning av pastdendena ansags fyra
pastdenden per konstrukt vara tillrackligt omfattande, utan att 6vervéldiga respondenterna
med antalet fragor. Risken for ledande eller vinklade fragor finns alltid, men i och med
fragornas tydliga och direkta formulering ansags risken vara tillrackligt liten.

En mojlig invandning for konstruktvaliditetens forsdkran &r att pastaendenas
formulering paverkar deltagarnas svar, alltsé att skillnaderna mellan behovstyperna skulle
vara beroende pa hur pastdendena dr formulerade snarare dn innehéllet 1 pastaendet. Under
studiens planering dvervdgdes formuleringar noggrant och vi har till var yttersta forméga
forsokt formulera pastdendena sé lika som mdjligt, och att den enda skillnaden skulle ligga i
innehallet. Exempelvis utgick alla pastdenden frdn samma mening: “Skatta hur viktig varje
anledning &r for dig gillande din konsumtion av reality-TV.”, f6ljt av ett pastdende som “Bli
underhdllen” eller “Fly verkligheten”. Ordningen pé alternativen var dven presenterade i
samma ordning pd bade reality-och fiktionssektionen av enkédten. Dessutom skickades en
prototyp ut av enkéten i syfte att uppticka otydligheter fran ett annat perspektiv.

Framtida forskning

Framtida forskning skulle kunna anvénda sig av en mer djupdykande metod som dven
skiljer pa subkategorier inom begreppet reality. Det anses finnas tva uppdelningar inom
reality (Hill, 2015) och det hade varit intressant att undersoka om de tvé formerna dven
uppfyller olika behov sinsemellan, alternativt vilka behov som tydligast kopplas till specifika
kategorier av program. Detta for att stiarka den externa validiteten och generaliserbarheten.
Det hade dven varit intressant att utforska demografiska skillnader nér det géller
konsumtionsbeteenden. Denna studie har exempelvis inte tagit socioekonomiska faktorer i
beaktande. Analysen hade kunnat breddas vid inkorporering av kon, alder, utbildningsniva 1
relation till TV-konsumtion.

Négot ytterligare som skulle kunna forskas vidare pa ar hur fordndringen och
utvecklingen av realitykonceptet paverkar tittarmonster. Realitygenren ér i stindig utveckling

och det vore intressant att se hur exempelvis anviandningen av sociala medier, interaktiviteten
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och kéndisdeltagandet padverkar motivationen att se. En béttre forstaelse av detta kan hjdlpa
produktioner att fortsitta utveckla mediet pa ett sétt som mater tittarnas behov.

Denna djupdykning skulle kunna 6ka forstaelsen for konsumtionsmdnster, och
ddrmed underlitta for mediedistributorer nér de individanpassar sin marknadsforing.
Slutsats

Sammanfattningsvis tyder resultaten pé att bdde programtyp och individuella behov
spelar en betydande roll nér det géller tittarbeteende. Studien har gett en dkad forstielse for
de komplexa motivationsfaktorerna som driver individers konsumtionsval av reality-TV. Vid
analys av de olika behovstyperna och deras roll i férhéllande till olika programtyper har vi
funnit att affektiva behov dr en dominerande drivkraft, bade for reality-TV och ovrig fiktiv
TV. De 6vriga behoven, som social-integrerande och kognitiva, varierar i betydelse.
Resultaten redovisar att interaktionseffekten mellan behov och programtyp spelar en
fundamental roll for att forsta beteenden och val av individuell TV-konsumtion. Specifikt
framtrader reality-TV som arena for sociala utbyten och interaktion, medan fiktiva program
oftare tillfredsstéller vara behov genom att erbjuda ett fingslande narrativ med dramatiskt
historieberittande.

Dessa insikter erbjuder en djupare uppfattning kring ménniskors drivkrafter och
konsumtionsval géllande olika typer av TV-program. De kan ocksé ha praktiska implikationer
for beslutsfattare inom TV-produktion, bade i skapande och marknadsforingssammanhang.
Forstaelsen for tittares underliggande psykologiska behov ar essentiell for att uppna
engagemang och lojalitet hos sin publik. Det kan dven anvindas i terapeutiska syften som en
form av en behandlingsstrategi for stress eller angest. Slutligen betonas dven vikten av att
utforska och fordjupa dessa teoretiska ramverk for att de ska kunna forbli relevanta i ett

standigt foranderligt medielandskap.
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Appendix - Enkitfragor

Jag bekriiftar att jag har list informationen och ger mitt samtycke att medverka i

studien.

Ja
Nej

Hur gammal ir du? Svara med tva siffror, t.ex 22.
Vilken ér din konsidentitet?

Man
Kvinna
Icke-bindr
Annat

Vill ej ange
Vilken slags TV konsumerar du?

Reality
Fiktion

Inget

REALITY TV

Nu ska du svara pa frigor gillande din konsumtion av reality-tv.
Vilken/vilka typer av reality-program brukar du kolla pa?

Aventyr (ex. Robinson, Over Atlanten)

Karlek (ex. Gift vid forsta 6gonkastet, Love is Blind)

Fest (ex. Paradise Hotel, Ex on the Beach)

Matlagning (ex. Sveriges Misterkock, Hela Sverige Bakar)
Kéandisfamiljer (ex. Wahlgrens vérld, Kardashians)

Om annat, specificera

Skatta hur viktig varje anledning ir for dig gillande din konsumtion av reality- tv.
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1 = Oviktigt 2 = Mindre viktigt 3 = Lite viktigt 4 = Viktigt 5 = Mycket viktigt

Bli underhéllen

Att ha en trevlig stund

Lara mig om sociala situationer

Kénna mig tillfredsstilld

For att kunna delta i samtal om programmet
Kénna positiva kinslor

For att ha ndgot gemensamt med andra

Fa battre sjdlvkansla

Bittre forstd olika sociala miljoer

For att interagera med familj och vdnner
Diskutera programmet med andra

Lara mig om min omvarld

Kédnna mig som en béttre midnniska jamfort med det jag ser pd skdrmen
Slappna av

Léara mig nya saker

Tanka pa annat

Fly undan verkligheten

Slippa tdnka pé jobbiga saker

Fé hogre status i samhaéllet

Att halla mig uppdaterad om trender

FIKTIVA TV-PROGRAM

I den hiir sektionen kommer du att svara pa liknande fragor, men géllande fiktiva tv-

program.
Vilken/vilka genrer av fiktiva tv-program brukar du kolla pa?

Komedi (ex. The Office, Solsidan)

Skrick (ex. Bates Motel, American Horror Story)
Action (ex. Squid Game, La Casa de Papel)
Kriminal (ex. Criminal Minds, Sherlock)
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Sci-Fi (ex. Star Trek, The Mandalorian)

Drama (ex. Grey's Anatomy, Desperate Housewives) Om annat, specificera

Skatta hur viktig varje anledning ir for dig gillande din konsumtion av fiktiva

program.
1 = Oviktigt 2 = Mindre viktigt 3 = Lite viktigt 4 = Viktigt 5 = Mycket viktigt

Bli underhéllen

Att ha en trevlig stund

Lara mig om sociala situationer

Kénna mig tillfredsstilld

For att kunna delta i samtal om programmet
Kénna positiva kinslor

For att ha ndgot gemensamt med andra

Fa battre sjdlvkansla

Bittre forstd olika sociala miljoer

For att interagera med familj och vidnner
Diskutera programmet med andra

Lara mig om min omvarld

Kédnna mig som en béttre midnniska jamfort med det jag ser pd skdrmen
Slappna av

Léira mig nya saker

Tanka pa annat

Fly undan verkligheten

Slippa tdnka pé jobbiga saker

Fé hogre status i samhaéllet

Att halla mig uppdaterad om trender
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