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Program 

• Udviklingen i reality TV 

• Er reality TV en genre?  

• Virkelighedsreferencen i reality 

• Fremtiden for reality TV – herunder ”social 
change” TV 
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Udviklingen i reality TV 
• 3 generationer af reality TV (Misha Kavka) 

1) Camcorder (1989 – 1999) (fx Rescue 911) 

2) Overvågning og konkurrence (1999 – 2005) 
(fx BB)  - Udfordring og transformation (fx 
Make over programmes) 

3) Celebrity og reality-star kommodificering (fx 
For lækker til Kbh.) 
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Fra autenticitet til performance 
TAR: udviklingen fra de tidlige Robinson Ekspeditionen 
til aktuelt fx Paradise Hotel, hvor game’et tager helt 
over …  I Paradise Hotel sommer 2013 blev det så 
åbenlyst i.f.t. vinderen Nicolas Butler, som snød alle og 
snakkede alle efter munden ”jeg synes, spillet er 
fascinerende…” og ”jeg løj 100 til 200 gange om dagen” 
siger Nicolas i interview til Information. 

Paradise Hotel: sex, strategi og det sociale spil = 
svækker autenticitet og intimitet/nærhed som var en 
del af tidlig reality/generation 1 
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Definitioner af vildt-voksende felt 
               Reality TV omfatter programmer 

• hvor der ikke er skrevet manuskript for 
aktørerne/deltagerne 

• hvor deltagerne er ikke-professionelle  

• hvor deltagerne observeres af kameraer i 
eksisterende og/eller tilrettelagte settings 

• programmerne har serieformat – enten som 
episoder (fx Airport) eller som føljeton (fx Paradise 
Hotel) 
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Reality TV tilhører den populære og kommercielt 
orienterede del af TV- og mediekulturen: 

• underholdende 

• omkostningseffektivt 

• stærkt segmenteret 

• populistisk/søger ikke strukturelle forklaringer 
på problem 
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Grundformer 

• Reality-magasinnet/crime show m. vært (fx Station 2) 

• Docusoap/reality dokumentar (fx Airport) 

• Reality Game Show (fx Robinson Ekspeditionen) 

 

Hybridprogrammer: 

• Talentshows (fx X-faktor) 

• Livsstilsprogrammer (fx Den store bagedyst) 
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Er reality TV overhovedet en genre?  

 Misha Kavka - reality TV er som at genrebestemme porno: 

”I am tempted to borrow the pragmatic approach of Supreme Court Judge 
Stewart Potter who, in an often quoted judgement about an obscenity trial, 
refused to define hard-core pornography but claimed to ”know it when I see 
it””(s. 178) 

TV-stationernes egne kategoriseringer i programoversigter:  

• Betegnelsen reality bliver kun brugt på de kommercielle 
stationer – og slet ikke systematisk. 

• DR og TV2 bruger betegnelsen ”dokumentar”  

Dette bidrager til et forvirrende billede af reality som genre 
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• Aktuelt ”projekt” med Ekstra Blads journalist 
i.f.t. udmelding fra TV2 direktør Merete 
Eldrup, som har udtalt, at TV ikke sender – og 
aldrig vil komme til at sende reality TV. 

Journalisten har nu samlet 23 eksempler på 
programmer, som han beder mig om at 
gennemgå til næste fredag …. Fx Alarm 112, de 7 
Bryllupper, Guideskolen …. 
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Virkelighedsreferencen 
• Tidlig fase (ref Kavka) - en fascination af den rå æstetik som modsvar til 

den ”glatte” TV-professionalisme: First person perspektiv i bevægeligt 
kamera, liveness (på farten med politi og redning) - samt at 
begivenhederne ville udspille sig uden kameraets tilstedeværelse 
politiserier fx Station 2 , hospital- og redningsprogrammer (Rescue 911),  
klassisk Airport:   

- virkelighedsreference afgørende for dem alle 

• Mellemfasen består af udfordring, konkurrence og makeover: 
”Virkeligheden” er ikke en reference, men en intervention i virkeligheden 

– en skabelse af virkelighed (Big  Brother, Robinson) 

•  Aktuel fase: ”Naturaliseret” performance direkte spillet ud til kamera: 
selvpromotion og celebrity TV (Amalies verden, Familien fra Bryggen) – en 
skabelse af personligheder og reality stars, som faktisk kan leve af det  

- en hyper-reel virkelighedsskabelse hvor reference til virkelighed genoprettes 
– men nu en anden – medieskabt virkelighed 

 

 



www.maerkk.aau.dk MÆRKK -   Markedskommunikation & Æstetik: Kultur & Kognition    12 

• Tidlig og normativ bestemmelse: (Henrik 
Søndergaard 1995) ”Billedkvaliteten udgør…et 
æstetisk indeks for virkelighedsreferencen”  

”Det handler ikke om at vi bliver øjenvidner til virkelige 
begivenheder, men om at vi placeres i rollen som 
”video-fotografer” – det kan kun være relevant for 
dem, der hellere vil se gennem en linse end anskue 
virkeligheden direkte…..(Søndergaard) 
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En Postmoderne tilgang:  
 

Repræsentationen ”absorberer” deltagerne og de 
virkelige familiemedlemmer (ref. til docu-soapen 
Silvania Waters om livet i en familie med kamera som 
”fluen på væggen”) bliver til deres TV-karakterer: det 
er et ”simulacrum” af en familie-repræsentation 
(Baudrillard ) tegn der referer til sig selv som tv-tegn 

Aktuel udvikling: Celebrity reality: Linse og Gustavs 
performativitet og selvkommodificering som reality-
stars: Turners begreb: celetoids = reality-simulacrum  

 

 

 



www.maerkk.aau.dk MÆRKK -   Markedskommunikation & Æstetik: Kultur & Kognition    14 

Fremtidens reality? 

• Har reality TV sejret sig ihjel ? Indgår som element i så mange 
programmer /hybrider, at det taber mening og substans 

• Norsk medieforsker Y. Kjus mener, at celebrity og 
kommodificeringen af reality stars bliver reality TV’s 
undergang, mens Kavka siger det modsatte 

• Transformationsøkonomien – Pine og Gilmores ide efter 
oplevelsesøkonomien …. Jævnføre Kavka har vi allerede 
oplevet transformationsbølgen i make-over programmer – 
man har været på det personlige plan – men hvad med det 
samfundsmæssige niveau? 
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Social change TV 

• Programmer som ”Kvinderne på Læsø” (DR) Plan B, 
Skolen (TV2), Jamie Olivers programmer om 
skolemad, Chris MacDonalds programmer om sund 
livsstil i Ebeltoft 

• Vision og potentiel brand for Public Service TV – et 
opgør med nyhedskriterier og ”negativ journalistik”, 
som altid udæsker kritik og problemer 

• Social Change TV gør selv noget ved problemet – og 
skaber ny virklighed 
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Tilbage til start - udviklingen fra autenticitet og intimitet til game 
og spil 

- en anderledes fascination - den fænomenologiske nysgerrighed 
og sociologisk fantasi … elementer i Big Brother og tidlig 
camcorder reality tv (fx MTV De unge), hvor du kan lære om 
andre mennesker – forskellige fra dig selv … kendskab til 
levemåder, tolerance og demokrati 

Potentialet for længst undermineret af fx stærk kommerciel 
segmentering i.f.t de unge i reality TV … 
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Åbent spørgsmål Har reality TV fået en for stærk 
”bismag” af alt for dumme unge, der drikker for 
meget og har for meget sex 

 – grænseoverskridende for nogen 

 – for andre en fascination ved at se andre 
”dumme sig” = skadefryd  

– for andre igen en mulig karrierevej som 
celebrity og reality star: Afslutte med pointe fra 
Skeggs og Wood (2013) om kvinder, klasse og 
reality 
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           Tak for jeres opmærksomhed  


