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Resume & konklusioner

I denne rapport har DMJX med input fra Danske Regioner belyst mediebrugen og den demokratiske
deltagelse i forbindelse med kommunal- og regionsvalget 2017. Vi har specifikt kigget pa effekten af
bade mediebilledet under valgkampen generelt og den kampagne for hgj valgdeltagelse, som
regionerne stod bag, mere specifikt. Vi har set pa generelle forskelle i deltagelse mellem de unge og
befolkningen som helhed. Vi har undersggt vejene til demokratisk deltagelse for begge grupper: hvad
er det for faktorer, der bestemmer, om man stemmer eller ej? Og endeligt har vi altsa specifikt
undersggt, hvorvidt og i hvilket omfang regionernes kampagne havde en malbar effekt pa
engagementet i valget.

Unge stemmer mindre, men oplever indflydelse
| rapportens farste del afdekkede vi systematiske (og til dels velkendte) forskelle mellem den unge
gruppe og befolkningen som helhed:
e De unge stemmer i mindre omfang, bade til folketingsvalg og til regionale og kommunale
valg.
o De deltager ogsa generelt mindre i politiske aktiviteter og er mindre politisk interesserede.

Nar det kommer til kompetence og oplevelsen af indflydelse faler de dog generelt i starre omfang
end befolkningen som helhed, at de har indflydelse pa politiske beslutninger. De unge faler sig altsa
ikke heegtet af det politiske system, hvilket er godt nyt i forhold til visse internationale undersggelser,
der antyder en generelt faldende tillid til demokratiet blandt de yngste.

Endelig er er de ventede forskelle i mediebrug mellem grupperne: de unge anvender i mindre omfang
gamle medier som tv, radio og aviser og i hgjere omfang digitale medier, herunder sociale medier.
Forskellene er dog ikke sa store, som man kunne forvente, bl.a. fordi avislasning generelt er frit fald
i forhold til tidligere og fordi alle aldersgrupper efterhanden er flittige brugere af digitale og sociale
medier.

Alder, kgn og mediebrug pavirker valgdeltagelsen

| rapportens anden del undersggte vi vejene til demokratisk deltagelse og fokuserede pa en reekke
faktorers betydning for tre variable: om man vidste, der var kommunal- og regionsvalg, om man
havde intention om at stemme, og om man rent faktisk stemte til valget i 2017.

De to farste spgrgsmal er afdaekket ved hjlp af det farste survey (fer valget), det sidste spergsmal
afdeekket ved hjelp af det andet survey (efter valget).
e Den vigtigste demografiske faktor for, om man har viden, vil stemme eller stemmer, er alder.
e Kgn har ogsa en betydning for befolkningen generelt men ikke blandt de unge. Forskellen i
mands og kvinders valgdeltagelse er altsa noget, der kommer med alderen.
e Som i andre undersggelser var uddannelsesniveau ogsa korreleret med valgdeltagelse men
ikke i sa hgj grad som alder.

Mediebrug spiller ogsa en rolle for deltagelsen. For begge grupper var der en starre korrelation
mellem deltagelse og brug af gamle medier end mellem deltagelse og brug af nye medier. Aviser,
radio og tv fortsaetter med at spille en rolle i valgkampe, og anvender man disse medier, er man mere



tilbgjelig til at have viden om valget og til at stemme. Nu kan man indvende, at denne sammenhang
ogsa kan vaere omvendt. Man orienterer sig i traditionelle medier, fordi man er interesseret i valget
og derfor sgger viden der. Vi kan ikke ud fra tallene slutte noget om kausalitetens retning, blot
konstatere, at anvendelse af traditionelle medier og politisk deltagelse er korrelerede.

Der var derimod ikke markante effekter af fritidsaktiviteter i forhold til politisk engagement, med fa
undtagelser: deltagelse i frivilligt arbejde mv. er generelt korreleret med hgjt politisk engagement.

Politisk interesse, formel politisk deltagelse (f.eks. gennem partier) og fglelsen af kompetence hanger
ogsa teet sammen med deltagelse og stemmeafgivning. Her er det dog interessant, at der for de unge
ikke er en markant sammenhzang. Selv om de unge i stort tal fgler, at de har indflydelse pa politik,
farer det altsa ikke ngdvendigvis i sig selv til demokratisk engagement, lidt af et paradoks.

En kampagne kan pavirke
I tredje og sidste del undersggte vi specifikke effekter af regionernes kampagne for hgj valgdeltagelse.
Vi var serligt interesserede i effekten pa den unge gruppe.

Hovedkonklusionen er, at selv om valgdeltagelsen generelt ikke var hgjere end ved valget i 2013, har
regionernes kampagne tilsyneladende haft en effekt: Borgere, der har set kampagnen, var mere
tilbgjelige til at stemme, end de, der ikke havde. Det gaelder bade for de unge og befolkningen som
helhed.

Seerligt tv-reklamen om regionsvalget havde en effekt. Dertil kommer, at kampagnen skabte
opmarksomhed om valget og ser ud til at have gget den generelle interesse for og viden om valget.

Der ligger klare leringspunkter i forhold til kommende valg. Tv-reklamer virker, kampagneindholdet
pa sociale medier (ikke mindst Facebook) virker og bliver delt, talt om og skaber et engagement og
en dynamik veelgerne imellem. Til gengaeld ma man heller ikke glemme traditionelle medier, der
fortsat har en betydning.

Sammenfattende har kampagnen haft de gnskede effekter, hvor man ser ud til at have opnaet noget
af det, man gik efter. Kampagnen fik en flot eksponering, naede bredt ud til den unge malgruppe og
skabte dynamikker og tilsyneladende ogsa en gget interesse for og deltagelse i valget. Valgdeltagelsen
blev ikke som sddan haevet, men det haenger ogsd sammen med, at den til valget i 2013 var
ekstraordinaert hgj efter et svagt 2009.

Den generelle konklusion ma derfor vere, at uden kampagnen, havde valgdeltagelsen, ikke mindst
blandt de unge, veret lavere end i 2013.



Om undersggelsen

Undersggelsen blev gennemfart som et survey i to faser. Da der bade var tale om et repraesentativt
udsnit af befolkningen og en oversampling af unge som specifik malgruppe, stod vi efter
undersggelsen med fire dataseet.

Tabel 1
De fire dataset. Tallene angiver N.
18-30-arige Befolkningen som helhed
Runde 1 for valget 702 1075
Runde 2 efter valget 708 1076

Vi kan her tale om et tvaergaende studie, hvor en aldersgruppe sammenlignes med den brede
befolkning. Da der er anvendt udelukkelse mellem grupperne i 1. og 2. runde er der ingen gengangere
blandt respondenterne. Det betyder, at vi for bade den unge og den generelle gruppe kan sla surveys
fra runde 1 og 2 sammen, nar vi analyserer forskelle mellem grupperne. Det giver et stgrre N, og
dermed mere valide resultater med en mindre statistisk usikkerhed.

I undersggelsen er vi for det farste interesserede i at afdeekke om der er systematiske forskelle mellem
den unge gruppe og befolkningen som helhed. Det gaelder mediebrug, politisk interesse og den made,
hvorpa man har tilgaet valgkampen.

For det andet er vi interesserede i, hvilke forhold, der afger, hvorvidt folk har viden om valget, har
intentioner om at stemme, og i anden omgang rent faktisk stemmer. Ogsa her er vi interesserede i,
om vi kan afdaekke forskelle mellem de unge og befolkningen som helhed. Det er disse afgarende
faktorer for at stemme, vi vil betegne som veje til demokratisk deltagelse.

For det tredje er vi interesserede i at afdaekke konkrete effekter af den kampagne, regionerne
iveerksatte i forbindelse med valget. Her er vi serligt interesserede i effekten pa den unge gruppe,
hvor vi vil sammenligne data fra runde og runde 2. Men vi er ogsa interesserede i befolkningen som
helhed for at se, hvor effekten har veeret stgrst. Der er her tale om et longitudinalstudie, hvor effekter
males over tid.



1. del: De unge versus befolkningen som helhed

| farste del af undersggelsen ser vi pa generelle treek ved bade de unge (18-30-arige) og befolkningen
som helhed. Vi undersgger karakteristika inden for grupperne og forskelle imellem dem pa en lang
reekke parametre med udgangspunkt i surveyenes spgrgsmal.

Vi leegger ud med tal for valgdeltagelsen i forrige folketings- og kommunal- og regionsradsvalg.
Derefter ser vi pa medie- og platformsbrug. Derefter pa engagement i civilsamfundet gennem
forskellige fritidsaktiviteter. Sa falger tal for politisk interesse, engagement og deltagelse, herunder
opleves len af politisk kompetence, efficacy, inden vi slutter af med at undersgge brugernes interesse
for forskellige politikomrader i relation til regionsvalget.

Valgdeltagelse

I undersggelsen gnsker vi at afdaekke forskelle i politiske engagement og deltagelse mellem unge og
befolkningen som helhed og konsekvenser heraf for valgdeltagelsen. Derfor kan det vaere pa sin plads
indledningsvist at kigge pa stemmeprocenter blandt respondenterne ved de to seneste valg.

Blandt respondenterne svarer 57 procent af de 18-30-arige, at de stemte ved folketingsvalget i 2015
mod 87 procent af respondenterne repraesenterede befolkningens som helhed. Det sidste tal er taet pa
den reelle valgdeltagelse i 2015. Nar tallet for de unge er sa lavt, henger det bl.a. sasmmen med, at 18
procent af de adspurgte ikke havde stemmeret i 2015. Nar man tager hgjde for dette tal, er
valgdeltagelsen blandt de unge ikke sa meget lavere, som man umiddelbart skulle tro. Endvidere
svarer 9 procent af de unge, at de ikke kan huske det, eller ikke gnsker at oplyse det. Selv om de unge
altsa stemte i mindre omfang end befolkningen som sadan, forekommer forskellen altsa ikke
alarmerende stor.

Ved det seneste kommunal- og regionsvalg i 2013 stemte 40 procent af de unge respondenter mod 82
procent af befolkningen som helhed (det sidste tal ligger noget over den reelle valgdeltagelse og kan
derfor vaere en indikation af, at de, der har svaret pa undersggelsen, er lidt mere politisk aktive end
befolkningen som helhed. Det kommer vi ogsa til at se andre tegn pa). Af de unge var det 21 procent,
der svarede, at de ikke stemte, 27 procent, der ikke have stemmeret, og 12 procent, der ikke huskede
eller ville oplyse det, et dobbelt sa hgjt tal som for befolkningen som helhed.

Tallene repraesenterer, hvad vi godt ved: at stemmeprocenten til folketingsvalg er markant hgjere end
til kommunal- og regionsvalg, og at de unges stemmeprocent generelt er mindre til begge typer valg.
Med disse tal in mente vil vi nu dykke ned i de andre svar pa surveyenes spgrgsmal, sammenlignet
mellem de unge og befolkningen generelt.

Mediebrug — generelt og politisk

Mediebrug er undersggt bredt. Ud over de vanlige kategorier - tv, radio, aviser og internet — har vi
ogsa spurgt specifikt til brug af meget populare tjenester som Facebook, Google og videotjenester
som f.eks. Youtube.



Som ventet er der store forskelle i brugen mellem den yngre gruppe og befolkningen som helhed. De
unge forteeller, at de bruger tv, radio og papiraviser langt mindre end befolkningen som helhed. Til
gengeld bruger de internet generelt og Facebook, Google og iser videotjenester, som f.eks. Youtube,
mere end gennemsnitsbefolkningen. Forskellen er dog ikke sa stor, som forskellen for de ”gamle”
medier. Vi kan ogsa, ud fra tabellen, konstatere, at unge generelt bruger medier mindre end
gennemsnitsbefolkningen, iser pa grund af den manglende brug af de ”gamle medier”. For de gamle
medier er der ikke de store udsving i den generelle mediebrug og den brug, der specifikt relaterer sig
til politik og til valgkampen.

Nar man ser pa de digitale medier er der starre forskelle. Facebook, Google og videotjenester bruges
langt mindre specifikt politisk end generelt, hvorimod de gamle medier n&ermest holder skansen. Man
kan ogsé lese tallene om politisk mediebrug pa en anden made: de “nye” medier bruges 1 lige sa hgj
grad politisk som de gamle. Ikke mindst er internettet og Facebook mere anvendt politisk end f.eks.
papiraviser. Der ses ogsa, at Facebook anvendes mere end f.eks. Google.

Figur 1
Generel mediebrug, unge vs befolkningen som helhed. Procent.
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Figur 2
Politisk mediebrug, unge vs befolkningen som helhed. Procent.
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Terminaler

Naest efter spurgte vi lidt anderledes: om hvilke terminaler brugerne anvender til nyhedslaesning.
Spargsmalet er stillet pa den made dels for ikke at vaere helt samme formulering som ovenstaende,
dels for at afdaekke, hvilke terminaler, apparater, brugerne anvender i en travl hverdag. Dette giver
ogsa et indblik i dagligdags praksisser, i hvilke situationer brugerne anvender hvilke medier, enten
stationzrt eller mobilt. Spgrgsmalet er relevant, fordi medier i dag bruges i mange hybridformer;
brugerne ser tv og laeser avis pa telefonen, ser video pa computeren osv. Spargsmalet rejser sig altsa
mod medieapparat og ikke som ovenfor medieform.

Igen ser vi forskelle mellem de unge og befolkningen som helhed. Tv, radio og aviser er mindre
anvendt af de unge, mens mobil og computer er mere anvendt. Lidt overraskende, maske, er brugen
af tablet ogsa mindre udtalt hos de unge end hos befolkningen som helhed. For de 18-30 arige er
mobiltelefonen den mest anvendte terminal til nyhedslaesning, skarpt forfulgt af computeren, For
befolkningen som helhed er TV suverant den stagrste hvad nyhedslasning angar, med computeren pa
andenpladsen. Mens computeren altsa er vigtig for alle aldersgrupper har mobilen overtaget
fjernsynets rolle som vigtigste redskab til nyhedslasning blandt de yngste aldersgrupper.



Figur 3
Brug af forskellige terminaler blandt unge og befolkningen som helhed. Procent, der anvender en
given terminal dagligt eller nasten dagligt
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Fritid og civilsamfund

Nest efter undersggelsen af mediebrugen spurgte vi til respondenternes fritidsaktiviteter. Disse
aktiviteter falder under en bred paraply ind under det, vi vil betegne “det civile samfund”. Det er en
udbredt opfattelse, at et steerkt civilsamfund og aktivt engagement gar hand i hand med politisk og
demokratisk deltagelse. Derfor havde vi en hypotese om, at ikke blot engagement i foreninger,
sportsklubber etc. men ogsa andre fritidsaktiviteter er relevante at kigge pa i denne sammenhang. De
mere politikneere aktiviteter er bergrt nedenfor. | dette afsnit fokuserer vi pa det daglige engagement
i ikke-politiske aktiviteter. For at kunne forklare sa bredt som muligt, har vi ikke kun spurgt til
traditionelle civilsamfundsaktiviteter, samt til samveer med venner og familie, noget man hyppigt
finder i undersggelser af politisk deltagelse. Vi har ogsa spurgt til et udvalg af ganske forskellige
fritidsbeskaeftigelser, sasom kunst og musik, keeledyr og computerspil. Desuden har vi, hvad sport
angar, sondret mellem sport pa hold og mere “personlig sport”, sésom lgb og fitness, ud fra en
antagelse, man f.eks. finder hos den amerikanske sociolog Robert Putnam, at den stigende fokus pa
personlig sport er med til at underminere social kapital og civilsamfund.
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Figur 4
Deltagelse i fritidsaktiviteter blandt de unge og befolkningen som helhed. Procent.
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Vi ser resultaterne i figur 4, hvor der bade er store variationer mellem aktiviteterne og mellem de
unge og befolkningen som helhed. Engagementet i frivillige foreninger, sasom spejder,
beboerforeninger og velgarende organisationer ligger pa 11 procent for de unge mod 16 procent for
befolkningen som helhed. Tilsvarende tal, blot omvendt finder vi, hvad sport pa hold angar, 16 procent
for de unge mod 11 procent for hele befolkningen.

Langt mere udbredt er de ”personlige sportsgrene”, f.eks. lob og fitness, hvor tallene er henholdsvis
45 og 36 procent. Her passer Robert Putnams ide om, at mange dyrker sport, men at et stort flertal
ger det alene. Disse tal gar hand i hand med rapporter om faldende medlemstal i eksempelvis
handbold- og fodboldklubber, mens fitnesscentrene boomer. Moderne mennesker foretraekker at
dyrke sport alene, pa tidspunkter, hvor det passer dem, frem for pa bestemte tider, hvor man er
afhaengig af andre.

Samver med henholdsvis venner og familie scorer som vanligt i sddanne undersggelser hgjt. Omkring
to tredjedele angiver dette som en af deres vasentlige fritidsaktiviteter. Der er ikke store forskelle
mellem grupperne, men de unge angiver dog lidt mindre ”samver med familie” end befolkningen
som helhed.

Kunst og musik er en aktivitet for henholdsvis 17 og 15 procent, igen minimal forskel. 24 versus 29
procent har kaledyr, her scorer de unge lidt lavere, typisk fordi mange af dem er flyttet hjemmefra
for nylig eller maske bor pa mindre steder, hvor det enten er besveerligt eller ligefrem forbudt at have
eksempelvis hund eller kat.

Sidste spgrgsmal vedrgrte computerspil, noget 27 procent af de unge angav som en primar
fritidsaktivitet. Lidt overraskende er dette tal ikke meget hgjere end for befolkningen som helhed (22
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procent). Dette viser os, at computerspil altsa ikke, som mange fordomme siger, er en aktivitet
udelukkende for unge “nerdede” coladrikkere. Computerspil i alle deres former er blevet et folkeeje.

Politisk aktivitet

Vi vender os nu til de decideret politiske aktiviteter. Her har vi spurgt ret traditionelt. Vi har, fordi
undersggelsen specifikt beskeaftiger sig med effekter af en kampagne baseret pa sociale medier,
spurgt specifikt til sociale medier, bade med hensyn til at deltage ved at lzese eller falge med, og med
hensyn til selv at bidrage aktivt.

Figur 5
Deltagelse i politiske aktiviteter blandt de unge og befolkningen som helhed. Procent.
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Op mod halvdelen af befolkningen som helhed diskuterer politik og samfundsspargsmal med venner,
familie og kolleger. Dette tal er noget lavere for de unge, 38 procent. Der er ogsa markant faerre unge,
der er medlem af et politisk parti, 4 versus 7 procent. Det skal dog her bemeerkes, selv om der ikke
findes helt sikre opgerelser over antallet af partimedlemmer i Danmark, at man generelt anslar at
mellem 4 og 5 procent er medlem af et politisk parti. Vores respondenter er altsa generelt i lidt hgjere
grad medlem af et politisk parti, noget der kunne antyde en lille bias i undersggelsen hen mod de
seerligt politisk interesserede.

Halvdelen af befolkningen som helhed ser tv-programmer om politik og samfundsspgrgsmal mod
kun 28 procent af de unge. For tilsvarende avislaesning er tallene lavere, 24 procent for de unge og
36 for befolkningen som helhed. Her er forskellen altsa relativt mindre end for TV, og vi ser ogsa, at
i forhold til, hvor mange unge , der rent faktisk leeser avis (jf. tallene ovenfor i rapporten) er det altsa
pludseligt langt flere, der angiver de orienterer sig i aviser om politik og samfundsforhold.

Denne forskel kan skyldes flere ting: at de unge med dette mere detaljerede spargsmal kommer i

tanke om, at de rent faktisk leeser mere avis end de troede (den optimistiske forklaring), at de unge
overestimerer deres politiske brug af aviser, fordi de regner med, det er det korrekte svar, det sakaldte
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’social desirability problem” (den pessimistiske forklaring), eller den mere tekniske forklaring: at de
unge orienterer sig i aviser online, hvor vi ovenfor fokuserede specifikt pa papiraviser. Den sidste
forklaring er nok den mest sandsynlige, med den made, hvorpa vi havde skruet undersggelsen
sammen.

Vi ser ogsa, at nasten en tredjedel i begge grupper orienterer sig om politik pa sociale medier og
nettet generelt, mens kun henholdsvis 7 og 8 procent selv diskuterer aktivt. Dette svarer ogsa til, hvad
vi ved fra andre undersggelser. Der er langt flere, der falger med, end der deltager aktivt.

Endelig er der henholdsvis 31 og 21 procent, der slet ikke falger med, de inaktive. Dette tal er langt
hgjere for de unge end for befolkningen som helhed, ogsa noget der kendes fra andre undersggelser.
Andelen der “ikke ved” er ogsa langt hejere for unge end for befolkningen som helhed, 9 versus 4
procent.

Generelt forteeller tallene os, at TV stadig er det vigtigste medie til at falge med i politik, og at de
unge generelt fglger lidt mindre med end befolkningen som helhed. Vi skal senere se, om dette ogsa
far konkrete konsekvenser for viden om valget og det at stemme.

Politisk interesse

Engagementet ovenfor heaenger naturligvis ogsa sammen med politisk interesse. Det er politisk
interesse, der betinger engagement, men omvendt ved vi ogsa, at engagementet i sig selv kan skabe
yderligere interesse. Der er altsa lidt tale om et hgnen-eller-egget-forhold.

Forskellene i engagement ses gentager, nir vi sperger til politisk interesse. Ferre unge er i meget
hej grad interesseret”, "1 hoj grad interesseret” og i nogen grad interesseret” end blandt befolkningen
som helhed. Hvis man slar tallene sammen, hvilket har vaeret kutymen i lignende undersggelser, er
det 59 procent af de unge, der i meget eller nogen grad er interesserede i politik, mod 77 procent af
befolkningen som helhed, et tal der endog er lidt hgjere end i sammenlignelige undersggelser. Igen
viser det maske, at der har veeret en lille overveaegt at sarligt interesserede, der svarede pa denne

undersggelse.

Tabel 2
Politisk interesse blandt de unge og befolkningen som helhed. Procent.
18-30 arige Alle
(n=1410) (n=2151)

| meget hgj grad interesseret 9 12
| hgj grad interesseret 17 26
I nogen grad interesseret 33 39
I mindre grad interesseret 22 17
Slet ikke interesseret 14 6
Ved ikke 5 1
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Interesseomrader

Vi har ogsa kigget pa den politiske interesse fordelt pa forskellige former for politik. Vi ved fra andre
undersggelser, at landspolitik oftest er det, der interesserer flest, fulgt af international politik og
kommunal og lokal politik. EU-politik er normalt bundskraberen. Selv om halvdelen af alt lovgivning
i Danmark pavirkes af EU, og derfor er relevant, faler mange maske, at Bruxelles er langt veek og
ikke relevant i dagligdagen. Den starre interesse i national og international politik, fremfor i
kommunalpolitik kan forekomme paradoksal, da man skulle tro, interessen var starst, jo tettere den
farste politik er pa folks hverdag. Efter dannelsen af de fem regioner, har man typisk set regionerne
fa endnu mindre dagligt fokus i pressen og i hverdagens samtaler om politik end der er blevet
kommunerne til dels. En del af regionernes kampagne i forbindelse med valgkampen 2017 handlede
netop ogsa om at gare regionerne og deres betydning mere synlig. Vi vender tilbage til i rapportens
tredje del, om det er sket.

I figuren nedenfor kan vi se, at landspolitik ogsa her scorer hgjest, savel for de unge som for
befolkningen som helhed. Kommunalpolitik indtager dog andenpladsen, mens EU- og regionalpolitik
deler tredjepladsen. International politik scorer her lavest. Vi ser ogsa, at de unge generelt er mindre
interesserede i hvert af de fem politiske niveauer end befolkningen som helhed. Det understgttes ogsa
af, at 16 procent af de unge angiver, at de slet ikke er interesserede i politik, dobbelt sa mange end
for befolkningen som helhed. Der er ogsa dobbelt si mange, der siger “ved ikke”, og i alt er det
saledes 31 procent af de unge, der her udviser et begranset eller ingen politisk interesse.

Figur 6
Interesse for forskellige politikniveauer blandt de unge og befolkningen som helhed. Procent
interesserede.
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Er dette et stort eller lille tal? Man kan vere optimist og glaede sig over, det ikke er flere. Man kan
ogsa foresla, at politisk interesse er noget, der kommer med alderen. Men ud fra en malsatning om
at mobilisere de unge er forskellen til befolkningen som helhed selvfglgelig problematisk.

Vi star altsa med den udfordring - i forhold til stemmeafgivelse og politisk deltagelse - at de unge
generelt er mindre interesserede i politik og samfundsforhold. Til gengeeld ved vi ogsa, at det ofte er
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noget, der kommer med alderen. Men gnsker man, som i dette projekt, at haeve det politiske
engagement og valgdeltagelsen skal man altsa se pa, hvilke faktorer, der i detaljer er afggrende for
den politiske interesse og for stemmeafgivelsen, og som man evt. kan pavirke. Det vender vi tilbage
til i rapportens anden del.

Interesse for det politiske indhold

Vi spurgte ogsa, i begge faser af surveyet, om respondenterne interesse i den vifte af politiske
spargsmal, som regionerne beskeftiger sig med, dvs. primaert sundhed, miljg og trafik. Her var den
systematisk mindre interesse blande de unge til gengzld ikke helt sa udtalt, om end den stadig var
lidt lavere.

| tabellen nedenfor ses, hvor mange indenfor hver gruppe, der erklearede sig interesserede i hvert af i
alt 11 emner, inden for regionernes virkeomrade. Generelt er der stgrst interesse i sundhedsspgrgsmal
(som jo ogsa er regionernes primare opgave). Antallet af leger, hjelp ved akut sygdom og
sammenhang o behandlingen interesserer mange. Nar de unge scorer lavere her, skyldes det maske
ikke bare generelt lavere politisk interesse, men ogsa at de unge statistisk set er mindre i kontakt med
sundhedssystemet end befolkningen som helhed. Jo eldre (og mere syg) man bliver, des mere
interesserer spargsmalene. Sammen med sundhed, er det arbejdsmarked og jobs, der tiltreekker starst
interesse. Hele 40 procent af de unge er interesserede i, om der er jobs nok mod 26 procent for
befolkningen som helhed. Dette er meget forklarligt, eftersom unge typisk star umiddelbart foran
eller er i deres farste job, og fordi unge generelt har en hgjere ledighed end befolkningen som helhed.
Man interesserer sig mest for de spargsmal, der spillere en daglig rolle i ens livsverden. Den samme
tendens ses i gvrigt med spgrgsmalet om ungdomsuddannelser. Endelig er der ogsa en pen interesse
for drikkevandsforsyningen, her er de unge dog igen mindre interesserede end befolkningen som
sadan. | forhold til den megen politiske og mediemassige fokus pa trafik, ikke mindst DSB, er det
maske lidt overraskende at trafikforhold ikke far sterre opmeerksomhed og generelt ligger i bunden
hvad angar interesse.
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Tabel 3
Interesse for forskellige politikomrader blandt de unge og befolkningen som helhed. Procent
interesserede.

18-30 arige Alle
(n=1410) (n=2151)
Om der er leeger nok 20 28
Hvor hurtigt der kommer hjeelp ved akut sygdom 29 42
Hjeelp til psykisk syge 20 16
Indflydelse pa behandling ved sygdm 12 20
Prioritering af sygdomme til behandling 8 12
Sammenhang i behandljng af alvorlig sygdom 20 37
Om der er jobs nok 40 26
Om der er rent drikkevand 19 28
Hvordan busserne karer 14 9
Hvor ofte, der karer tog 10 6
Virksomheders muligheder for vaekst 14 14
Om der er ungdomsuddannelser nok 18 13
Ingen af disse 4 2
Ved ikke 12 7

Man kan ga et spadestik dybere og sparge: hvor kommer den politiske interesse fra? Vi stillede i
undersggelsen et spgrgsmal, man ikke sa ofte ser i lignende undersggelser. Generelt sker en stor del
af den politiske socialisering (ligesom al anden socialisering) i barndommen, hvor iser foraldrene
og kulturen i hjemmet spiller en serlig rolle. Vi valgte i undersggelsen at operationalisere den
politiske socialisering i barndommen ved at spgrge respondenterne, hvorvidt de var med deres
foreldre henne at stemme, da de var bgrn. For mange danske familier har det i mange ar veeret en
hyggelig tradition, som man vernede om, og vores ide er, at det at tage sine barn med til valgstedet
béade er udtryk for politisk deltagelse og samtidig har en politisk socialiserende effekt, i det man viser
sin bgrn, at demokratiet er vigtigt og at valgdagen er en slags festdag.

Vi fandt i undersggelsen, at hele 49 procent af de 18-20-arige svarede bekraftende til spgrgsmalet, at
de altid”, “ofte” eller ”som regel” var med deres foraldre henne at stemme, da de var begrn. For
befolkningen som helhed var tallet 43 procent. Dette kan bade betyde, at der er en stigende tendens
til at tage bernene med, at de unge generationer har varet mere “udsatte” for dette end befolkningen
som helhed. Det kan ogsa skyldes, at de unge slet og ret er yngre og har nemmere ved at huske, om
de var med. Der er markant flere blandt befolkningen som helhed, der svarer “ved ikke”. Under alle
omstaendigheder kan vi konkludere, at det er en meget udbredt tradition i Danmark at tage bgrnene
med til valgstedet.

Politisk kompetence og myndigggrelse

I meget af litteraturen om politisk deltagelse har man beskeftiget sig med det, der pa engelsk kaldes
“efficacy” eller pa dansk politisk kompetence eller myndiggerelse. Kort fortalt handler det om i
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hvilket omfang borgerne faler, at de ved noget om eller har forstand pa politik og samfundsforhold
og i hvilken grad, de faler sig klaedt pa til at deltage i vag og andre demokratiske beslutninger.

Traditionelt haenger denne dimension teet sammen med politisk deltagelse: jo mere oplevet politisk
kompetence, des starre politisk deltagelse. Og som far er det igen henen-eller-;egget: vi ved, at
politisk deltagelse er en faktor, der farer til endnu mere kompetence og myndiggarelse, endnu mere
folelse af at man har indflydelse, og at det nytter.

Vi spurgte til to aspekter af denne kompetence: viden og oplevelse af at have indflydelse, det
litteraturen kalder myndiggerelse i mere snaver forstand.

Tabel 4
Oplevelse af politisk viden. Procent.
18-30 arige Alle
(n=1410) (n=2151)

Stor viden 28 41
Middel viden 29 33
Lille viden 38 25
Ved ikke 5 1

Hvad viden angar ser vi igen de unge score lavere end befolkningen som helhed: 28 mod 41 procent
oplever at have stor viden om politik og samfundsforhold. 38 mod 25 procent oplever at have lille
viden.

Forskellen er mindre udtalt, nar det drejer sig om oplevelsen af at have politisk indflydelse. Her er
der faktisk 12 procent af de unge, der oplever at have stor indflydelse mod 8 procent generelt. Og der
er 51 mod 58 procent, der oplever at have lille indflydelse. Igen er der dog markant flere unge, der
svarer “ved ikke”, og dermed ikke er afklarede.

Tabel 5
Oplevelse af politisk indflydelse. Procent.
18-30 arige Alle
(n=1410) (n=2151)

Stor indflydelse 12 8
Middel indflydelse 27 30
Lille indflydelse 51 58
Ved ikke 11 4
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2. del: Veje til demokratisk deltagelse

| dette kapitel undersgger vi viden om og deltagelsen i regionsvalget 2017, ikke mindst hvem der
stemte, og hvilke faktorer, der kan forklare forskelle i deltagelse.

Vi starter med et overblik over, hvem der vidste, der var valg, hvem der havde intentioner om at
stemme (begge spgrgsmal fra farste survey), og hvem der rent faktisk stemte (spgrgsmal fra andet
survey).

Indledningsvist spurgte vi i farste fase om, hvorvidt respondenterne vidste, der var valg til
regionsradet 21. november. De unge svarede her markant lavere end befolkningen som helhed: 61
mod 80 procent. 39 procent af de unge vidste altsa ikke pa forhand, der ville veere valg til regionsradet.

Figur 7
Viden om RV17, intention om at stemme og rapporteret valgdeltagelse. Procent.
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Hvad angar interesse for at stemme, svarede kun 49 procent af de unge, at de ville stemme mod 72
procent for hele befolkningen. Sidstnavnte tal svarer til den normale stemmeprocent ved kommunal-
og regionsvalg, og de 49 procent svarer meget godt til den lave stemmefrekvens blandt unge ved
tidligere regionsvalg.

Der var dog mange af de unge, 13 procent, der ikke ville oplyse om de ville stemme og 9 procent, der
ikke vidste det. Korrigeret for disse tal, er intentionen om at stemme maske reelt hgjere blandt de
unge. Disse tal understreges umiddelbart i anden fase. Efter valget angav 74 procent af de unge og
88 procent af alle, at de havde stemt til regionsvalget. Her kan vi sige, at der er en overreprasentation
i forhold til de generelle tal for valgdeltagelse, ikke mindst i forhold til stemmetallet til TV 17. Der
er altsa tale om “social desirability” eller ogsa, at det er de engagerede, der tager surveyet. Det sidste
er det mest sandsynlige, og skal tages i betragtning, nar man konkluderer pa de gvrige tal for politisk
deltagelse i dette survey.
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Faktorer for politisk deltagelse

| det folgende ser vi pa, hvilke faktorer, der pavirker henholdsvis forhandsviden om valget,
tilkendegivelsen af at man vil stemme og sa endelig den faktiske stemmeafgivning, det vi vil betegne
som "de tre effekter”.

De to farste spargsmal blev afdeekket i surveyets farste fase, det sidste i surveyets anden fase. | begge
faser er der imidlertid spurgt til alle forklarende variable, fra demografi over mediebrug til politisk
engagement og interesse. | farste fase sa vi tallene for alle disse variable for henholdsvis unge og
hele befolkningen. Her i anden fase vil vi analysere alle disse forskellige faktorer og deres relative
effekter pa viden, lyst til at stemme og faktisk stemme.

For at gere denne beskrivelse mere overskuelig er der i det kommende tabeller arbejdet med
korrelationer. En korrelation angiver sammenhangen mellem to variable. Jo sterkere korrelation,
des mere sammenhzng er der mellem variablene. Da alle variable er pa minimum det, man kalder
ordinalt niveau, er der anvendt sammenhangsmalet gamma, der kan g& mellem -1 og 1. En
minusvaerdi angiver en negativ sammenhang. Normalt vil man sige, at en veerdi mellem 0,1 og 0,3
angiver en svag sammenhang, en vaerdi mellem 0,3 og 0,5 en steerk sammenhang og en veerdi over
0,5 en meget steerk sammenhang. Vi kan derfor i de kommende tabeller sammenligne veerdier for at
sige noget om en raekke forskellige faktorers sammenhang med de tre effekter, vi gnsker at undersgge.
Sammenhangsmal er dog ikke nok i sig selv. Vi ser ogsa pa signifikans, altsa om tallene med statistisk
sikkerhed er udtryk for en reel sammenhang. Vi opererer undersggelsen igennem med et
signifikansniveau pa 95 procent (p < 0,05). For overblikkets skyld er signifikante sammenhaenge
angivet med fed skrift i de falgende tabeller.

Demografi
Farst er det veerd at se pa forskelle i demografi. Der er normalt forskelle i politisk deltagelse knyttet
til iseer kan, uddannelse og (som vi tidligere har bergrt) alder.

Ken er her kodet saledes, at positive vardier angiver at mand er mere tilbgjelige til at have viden,
ville stemme eller stemmer end kvinder. Vi ser, at blandt de unge er en sterre grad af viden om valget,
hvis man er mand, mens der ingen signifikant forskel er mellem kannene, nar det kommer til at ville
stemme eller rent faktisk at stemme. For befolkningen som helhed har ken en signifikant betydning
for bade viden og det at stemme. Isaer den sidste sammenhang er markant. Blandt befolkningen som
helhed er der altsa flere meend end kvinder, der stemte, mens denne forskel ikke eksisterer blandt de
yngste. Skal man tro disse tal, er forskellen i valgdeltagelse, som ogsa kendes fra andre undersggelser,
altsa noget der kommer med alderen.
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Tabel 6
Kan, alder og uddannelses betydning for viden om RV17, tilbgjelighed til at stemme og rent faktisk
at stemme. Gammaveerdier. Signifikans markeret med fed.

Unge Alle
Viden Vil stemme Stemte Viden Vil stemme Stemte
(n=702) (n=702) (n=708) (n=1076) (n=1060) (n=1075)
Kogn 0,30 0,01 0,02 0,19 0,09 0,34
Alder - - - 0,45 0,41 0,20
Uddannelse 0,08 0,15 0,15 0,09 0,22 0,19

Apropos alder er denne demografiske variabel kun undersggt for befolkningen som helhed, da de
unge alle falder inden for samme kategori, 18-30 arige (alder var i undersggelsen kategoriindelt). De
unge er derimod inkluderet i tallene i de tre hgjre kolonner, og nar man kigger pa tallene, er der klare
alderssammenhange mellem viden om valget og intentionen om at ville stemme. Jo &ldre, man er,
des starre viden om valget og tilbgjelighed til at ville stemme. Sammenhangen er dog ikke ner sa
sterk, nar det kommer til, om man rent faktisk stemte. Disse tal kan veere en farste indikation af, at
regionernes kampagne rent faktisk har flyttet valgdeltagelsen blandt de unge, men for at kunne
undersgge dette narmere, er vi ngdt til at kigge pa flere tal, bade senere i dette kapitel og i
undersggelsens tredje del.

Uddannelse har traditionelt ogsa en positiv betydning for politisk deltagelse: jo bedre uddannet, des
starre tilbgjelighed til at stemme. Vi ser blandt de unge beskedne men signifikante sammenhange
mellem at uddannelse og at ville stemme / at stemme. For befolkningen som helhed er
sammenhangene en anelse steerkere, men vi ma stadig sige, at alder fortsat er den vigtigste prediktor.
Derfor giver det fortsat mening at fokusere specifikt pa de yngste for at haeve valgdeltagelsen.

Som et sidste kuriosum skal det lige naevnes, at vi ogsa i undersggelsen spurgte til, hvilken region
respondenterne kom fra. Her var der dog ingen forskelle, hverken blandt de unge eller befolkningen
som helhed.

Typer af mediebrugere — og betydningen for viden og stemmeafgivelse

I spargeskemaet blev respondenterne bedt om at angive, hvilke medier og platforme, de anvender til
forskellige formal. For medietyper blev spurgt til henholdsvis daglig brug og specifik brug under
valgkampen. Medietyperne omfattede papiraviser, tv, radio og magasiner (gamle medier) og
internettet generelt, Facebook, Google og videotjenester (nye medier). Sondringen mellem nye
medier gik lidt pa tveers af vante forestillinger for at fange nuancerne i brugen frem for blot at sparge
til ”Internettet” eller ’sociale medier”.
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For overblikkets skyld konstrueredes fire indekser for at sammenfatte mediebrugen:

Brug af gamle medier tv + radio + papiraviser + magasiner

Brug af nye medier = internettet generelt + Facebook + Google +
videotjenester

tv + radio + papiraviser + magasiner
internettet generelt + Facebook + Google +
videotjenester

Brug af gamle medier under valgkampen
Brug af nye medier under valgkampen

Pa alle fire indekser, kan den enkelte bruger score mellem 0 og 4, afhengigt af antal medietyper
anvendt. Indekserne bliver altsa et mal for intensiteten af brug af de to typer af medier, og kan bl.a.
anvendes til at give et fingerpeg om, hvad anvendelsen af bestemte medier betyder for politisk
aktivitet.

Respondenterne blev ogsa spurgt om, hvilke platforme de har anvendt til at leese eller se nyheder helt
generelt. Nar der sparges til platforme her, frem for blot medier, handler det jo om, at man godt kan
tilga forskellige medier pa forskellige platforme. Eksempelvis kan man bade se tv og laese avis pa sin
mobil eller computer. | disse spgrgsmal var vi altsa ude pa at afdekke daglige brugspraksisser. |
spargsmalene skelnede vi mellem fysiske platforme (tv, radio, aviser) og digitale platforme (mobil,
tablet, computer).

Igen sammenfattes brugen i to indekser:
Fysiske platforme

aviser + tv + radio

Digitale platforme mobil + tablet + computer

Den enkelte bruger kan score mellem 0 og 3, som er et udtryk for intensiteten af brug af forskellige
typer platforme til nyhedslaesning.

I tabel 7 er de forskellige former for mediebrug korreleret med de tre effekter, vi undersgger her.

Vi ser generelt, at hgjt mediebrug korrelerer med bade viden og engagement i valget. Iser det at
anvende “gamle medier”, aviser, radio og tv korrelerer med engagement. Desuden ser vi ogsa, at
politisk anvendelse (at man orienterer sig i medierne i forbindelse med politik og valgkampe) har
endnu hgjere korrelation med engagement end den generelle mediebrug. Dette er ikke sa
overraskende, og denne sammenhang kan ga begge veje, idet det kan vare, man orienterer sig i
medierne fordi man i forvejen er politisk interesseret og engageret. Tallene angiver en sammenhang
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men ikke ngdvendigvis en kausalitet. Sddanne er vanskelige at afdaekke, fordi der igen er tale om en
’hgnen-og-zgget”-sammenhang. | tredje del skal vi dog se pa de specifikke effekter af at have varet
“udsat” for regionernes mediekampagne, noget der er nemmere at méle end effekten af mediebrug
generelt.

Sammenhangene mellem mediebrug og engagement er generelt hgjere for befolkningen som helhed
end for de unge specifikt. En undtagelse er dog brug af nye medier, som spiller en starre rolle for de
unge end for befolkningen generelt. Dette skyldes dels (som vi sa ovenfor), at de unge anvender nye
medier mere, dels at de unge rent faktisk anvender nye medier til at orientere sig politisk.

Tabel 7
Mediebrugs betydning for viden om RV17, tilbgjelighed til at stemme og rent faktisk at stemme.
Gammaveerdier. Signifikans markeret med fed.

Unge Alle
Viden Vil Stemte Viden Vil Stemte
stemme stemme

(n=702) (n=702) (n=708) | (n=1076) | (n=1060) | (n=1075)
Brug af gamle 0,30 0,13 0,31 0,44 0,40 0,32
medier
Brug af nye medier 0,08 0,20 0,19 -0,11 0,01 0,07
Brug af gamle 0,40 0,28 0,35 0,51 0,48 0,46
medier under
valgkampen
Brug af nye medier 0,20 0,29 0,45 0,10 0,17 0,26
under valgkampen
Fysiske terminaler 0,28 0,15 0,32 0,46 0,48 0,37
Digitale 0,17 0,32 0,44 0,20 0,26 0,34
terminaler”

Vi spurgte ogsad om terminalbrug, altsa hvilke apparater, der bliver anvendt til at tilga indhold i
forskellige format, hvad enten det er aviser, tv, radio eller web. For sammenlignelighedens skyld
regner vi altsd her ogsa avisen for en “terminal” pa linje med radio, tv og computere. Her er der klare
sammenhange mellem brug af terminaler og engagement.

Generelt viser tallene, at jo flere terminaler man bruger, des stgrre er viden om valget og
tilbgjeligheden til at stemme. Blandt alle er sammenhangen starst for fysiske terminaler, mens den
for de unge er nogenlunde den samme for fysiske og digitale. Igen viser tallene, at intensiv brug af
medieteknologier korrelerer med engagement, og igen kan den intensive brug ogsa skyldes en generel
politisk interesse.
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Hvis vi sammenfatter tabellen er det klart, at gamle medier og terminaler spiller en starre rolle for
befolkningen som helhed end for de unge, der i hgjere omfang har taget nye teknologier til sig. Men
igen, selv for den unge gruppe er der en starre sammenhang for brug af gamle medier end for nye.

Aviser, radio og tv fortsaetter altsa med at spille en rolle for politisk engagement, ogsa blandt de unge.
Det betyder ogsa, at fremtidige kampagner blandt de unge ma ramme en bred vifte af medier, nye
savel som gamle.

Civilsamfundets og fritidslivets betydning for politisk engagement

Vi skal nu se pa sammenhangene mellem deltagelse i civilsamfundet i bred forstand og politisk
engagement. Som omtalt stillede vi her en rakke utraditionelle spgrgsmal for at belyse et bredt
spektrum af aktiviteters sammenhang med det at stemme eller ville stemme.

De klareste sammenhange ses, bade for unge og generelt for engagement i frivillige foreninger. Dette
er ikke overraskende, idet vi her taler om et traditionel engagement i civilsamfundet som normalt
henger tet sammen med politisk deltagelse. Det er dog bemerkelsesveerdigt, at frivilligt
foreningsengagement for de unge ikke har en signifikant sammenhang med politisk engagement.

Et andet klassisk aspekt af civilsamfundet er sport. | Danmark opstod de frivillige sportsklubber i
sidste halvdel a1800-tallet, pa linje med andels- og arbejderbevagelsen, som et symbol pa folkelig
samling efter nederlaget til tyskerne i 1864, og for manges vedkommende med det implicitte formal
at sikre en sund og rask befolkning til fremtidige konflikter. Selv. om mange i dag glemmer dette,
antager vi, at det at engagere sig i sport kan korrelerer med politisk engagement. Vi havde ogsa en
formodning om, at dette iser ville gaeelde holdsport snarere end individuel sport som lgb og fitness,
der i disse ar vinder terreen pa bekostning af holdsporten.

Lidt overraskende er der umiddelbart steerkere og signifikante sammenhange mellem personlig sport
end holdsport, iser for de unge. Social udgvelse af sport pa hold farer altsa ikke ngdvendigvis til
mere engagement. Det er i stedet dem, der individuelt dyrker sport sasom lgh og fitness, der har viden
om valget og som stemmer. Der er ikke en umiddelbar sikker forklaring pa dette forhold, men det
kan i al fald konkluderes, at sund og aktiv livsstil korrelerer med politisk deltagelse.
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Tabel 8

Fritidsaktiviteters betydning for viden om RV17, tilbgjelighed til at stemme og rent faktisk at stemme.
Gammaveerdier. Signifikans markeret med fed.

Unge Alle
Viden Vil Stemte Viden Vil Stemte
stemme stemme
(n=702) | (n=702) | (n=708) | (n=1076) | (n=1060) | (n=1075)
Sport pa hold 0,10 0,04 0,10 0,03 -0,04 0,20
Personlig sport 0,23 0,19 0,38 -0,17 0,04 0,34
Frivillige foreninger 0,28 0,48 0,24 0,35 0,39 0,39
Samveer med familie 0,19 0,12 0,09 0,22 0,16 0,23
Samveer med venner 0,06 0,16 0,16 0,16 0,23 0,12
Kunst og musik -0,04 0,23 -0,11 -0,12 0,16 0,07
Keledyr 0,00 0,13 -0,02 -0,11 -0,18 0,11
Computerspil -0,08 0,12 0,15 -0,17 0,10 0,00

For de gvrige aktiviteter ses ikke sa steerke sammenhzange, om end samvar med henholdsvis familie
og venner i de fleste tilfelde korrelerer svagt (men signifikant) med engagement. Her skiller de unge
sig ikke meget ud fra befolkningen generelt. Eksperimenterende testede vi ogsa for mere personlige
hobbyer som kunst og musik, keledyr og computerspil, men her blev der generelt ikke fundet
signifikante sammenhange.

Politisk engagement og dets betydning

Neest efter skal vi se pa betydningen af forskellige former for politisk deltagelse for engagement i
forbindelse med valgkampen. Nogle vil haevde, at dette er en neermest tautologisk sammenhang, fordi
engagement i valget er en del af det politiske engagement som sadan. Det kan vaere en rigtig
indvending.

Under alle omstendigheder forventede vi at finde meget hgje korrelationer mellem forskellige former
for politisk deltagelse og det at ville stemme eller rent faktisk at stemme. Det interessante er imidlertid
at se pa de forskellige former for engagements relative betydning for villigheden til at stemme eller
det rent faktisk at stemme. Er der nogle former for politisk deltagelse, der er endnu starre prediktorer
for det at stemme end andre?
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Tabel 9

Politisk aktivitets betydning for viden om RV17, tilbgjelighed til at stemme og rent faktisk at stemme.

Gammaveerdier. Signifikans markeret med fed.

Unge Alle
Viden Vil Stemte | Viden Vil Stemte
stemme stemme
(n=702) | (n=702) | (n=708) | (n=1076 | (n=1060 | (n=1075
) ) )
Medlem af politisk parti 0,82 0,60 0,67 1,00 0,76 0,80
Diskuter politik 0,53 0,51 0,57 0,50 0,43 0,57
Felger med i online debatter 0,54 0,54 0,61 0,48 0,34 0,46
Diskuterer i online debatter 0,51 0,35 0,28 0,59 0,48 0,47
Ser TV om politik og samfund 0,55 0,45 0,54 0,54 0,54 0,44
Leeser avis om politik etc. 0,45 0,34 0,45 0,58 0,50 0,33
Stemte til folketingsvalg 2015 0,46 0,55 0,59 0,60 0,77 0,86
Stemte til regions valg 2013 * 0,56 0,78
Ikke engageret 1 politik og| -0,48 -0,34 -0,43 -0,59 -0,49 -0,56
samfund

* dette spgrgsmal blev ikke stillet i 1. fase af surveyet.

| tabel 9 ser vi, at den maske mest formelle og bindende deltagelsesform, partimedlemsskab, ogsa er
den absolut steerkeste prediktor. Alle sammenhange er meget steerke og signifikante. Det er stort set
alle partimedlemmer, der ogsa ved, der er valg. Heldigvis, kan man fristes til at sige.

De nastvigtigste sammenhange finder vi i forhold til at diskutere politik, bade generelt og mere
specifikt i online debatter. Der er ikke den store forskel mellem blot at fglge med i online debatter og
rent faktisk deltage aktivt i dem. Alle disse aktiviteter er sterke prediktorer for, at man har viden om
valget, vil stemme og rent faktisk stemmer.

Der er heller ikke de store forskelle her mellem de unge og befolkningen generelt. En undtagelse er,
at der ikke kan spores en signifikant sammenhang for de unge mellem det at diskutere i online
debatter og rent faktisk at stemme ved valget. | det hele taget har det at deltage i online debatter en
lidt mindre betydning hos de unge i forhold til at have viden om valget og have intention om at
stemme. Vurderingen er dog her, at denne forskel ikke er af betydning i det overordnede billede.
Det at se TV eller lese aviser om politiske emner har ogsa en stor betydning i forhold til viden om
og deltagelse i valget. Der er igen ikke forskelle pa de unge og befolkningen generelt.

En anden meget steerk prediktor for at ville stemme og at stemme er tidligere valgdeltagelse. Dem,
der stemte til seneste folketingsvalg er ogsa staerkt tilbgjelige til at stemme til kommunal- og
regionsvalget. Sammenhagen er lidt mindre steerk i forhold til at have stemt til seneste regionsvalg
(et spargsmal, der i gvrigt kun blev stillet i surveyets anden fase, og derfor ogsa kun er korreleret med
det tredje effektspegrgsmal). Desuden ser vi, at sammenhzangene er lidt svagere for de unge end
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befolkningen som helhed, Selv om i kodningen af svar er taget hgjde for, at der var mange unge, der
ikke havde stemmeret i 2013 og 2015 kan den svagere sammenhang ogsa have noget med dette at
gare. Der var simpelthen flere forskellige svarkategorier for de unge veelgere, hvilket matematisk set
kan pavirke sammenhangen. Korrelationen mellem stemme ved de to regionsvalg ville altsa
sandsynligvis veere hgjere, hvis ikke der var mange nye veelgere, der ikke havde stemmeret i 2013.

Alt i alt ma vi konstatere, at alle de undersggte former for politisk engagement er steerkt korrelerede
med viden om valget, at ville stemme og rent faktisk at stemme. Ideen om, at forskellige
deltagelsesformer skulle have forskellig grad af betydning synes ikke at holde vand. Nar farst folk er
politisk engagerede deltager de ogsa i valget. En mobiliseringsindsats synes derfor at skule handle
om at gge det demokratiske engagement generelt og ikke kun i forbindelse med valgkampe som den
nervaerende.

Efficacy — politisk kompetence og myndigggrelse

Som omtalt tidligere er det begreb, politiloger kalder “efficacy” og som man pa dansk kan overscette
til enten politisk kompetence, hvis det er noget man har, eller politisk myndiggarelse, hvis der er tale
om en proces, en vigtig faktor at undersgge nar man taler politisk kultur og politisk deltagelse. Men
hvilken betydning har de forskellige former for kompetence og myndiggarelse for, om man vil stemme
til et regionsvalg?

m

| tabel 10 fremgar det generelt, at efficacy betyder lidt mindre for de unge end for befolkningen som
helhed. Interesse for politik og oplevelsen af have politisk viden er steerkt korreleret med, at man ved,
der er valg og at man stemmer . Pa begge disse parametre er ssmmenhangen dog altsd mindre staerk
for de unge, men stadig er der tale om, hvad man statistisk vil kalde en steerk sammenhang.
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Tabel 10

Efficacys betydning for viden om RV17, tilbgjelighed til at stemme og rent faktisk at stemme.
Gammaveerdier. Signifikans markeret med fed.

Unge Alle
Viden Vil Stemte Viden Vil Stemte
stemme stemme
(n=702) | (n=702) | (n=708) | (n=1076) | (n=1060) | (n=1075)
Interesseret i politik 0,46 0,41 0,34 0,56 0,58 0,41
Oplever at have politisk | 0,38 0,31 0,28 0,56 0,57 0,37
viden
Oplevelse af indflydelse 0,17 0,04 0,12 0,17 0,20 0,16
Var med foreeldre at stemme 0,32 0,29 0,28 0,22 0,20 0,21

Det, der overrasker mest i tabellen er, at myndiggarelse, falelsen af rent faktisk ogsa at have politisk
indflydelse, er mindre betydende for, om man stemmer. Specielt blandt de unge, kan der ikke spores
en signifikant sammenhang mellem det at opleve at have indflydelse og det at stemme. Dette
forekomme paradoksalt: man skulle tro, man stemmer, fordi man oplever, at det nytter og ger en
forskel. | stedet tyder disse tal altsa pa, at man vil stemme eller rent faktisk stemmer, fordi man er
politisk interesseret Det kunne altsa tyde p4, at det at stemme opfattes som en “pligt” eller noget
essentielt, ligegyldigt om det sa rent faktisk nytter.

Denne maske mere traditionsbundne stemmeafgivning er ogsa knyttet til det sidste spgrgsmal, om
man som barn var med foraldrene henne at stemme, noget vi i farste del s3, er en udbredt dansk
tradition. Det at have veeret med foraldrene henne at stemme har faktisk en sterk og signifikant
betydning for begge grupper. Sammenhzangene er sterkest for de unge, som maske har denne
oplevelse i mere frisk erindring. Man kunne maske argumentere for, at det vil vare de politisk
bevidste og ressourcesteerke foreldre, der tager bgrnene med hen at stemme, men ligegyldigt hvad,
er det interessant at bemeerke, at traditionen med at stemme i stort omfang overleveres til bgrnene.
Man kunne maske ogsa rette fremtidige kampagner i retning af at opfordre til at tage bgrnene med til
stemmeboksen.

Politisk interesse - niveauer

Vi kiggede ogsa pa interessen for politik pa forskellige niveauer og den relative betydning for viden
om og deltagelse i valget.

Det viser sig, ikke overraskende, at en interesse for kommunal- og iseer regionspolitik er en meget
steerk prediktor for at engagere sig i valget. Iser for de unge er interessen for regionalpolitik en
ekstremt steerk prediktor (0,68). Spgrgsmalet er sa, om det er en interesse, der var der i forvejen eller
om den kom i lgbet af valgkampen pga. kampagnen eller andre aktiviteter. Det vender vi tilbage til i

26



naste afsnit. Interesse i landspolitik er ogsa en staerk prediktor, mens interesse i europzisk eller
international politik her har mindre betydning. For befolkningen som sadan er sammenhange end
ikke signifikante. Endelig ser vi en negativ sammenhang eller ikke at ga op i politik og sa at deltage
i valget. Dette er ogsa i overensstemmelse med forventningerne.

Tabel 11

Interesse for forskellige politikniveauers betydning for viden om RV17, tilbgjelighed til at stemme
og rent faktisk at stemme. Gammaverdier. Signifikans markeret med fed.

Unge Alle
Viden Vil Stemte Viden Vil Stemte
stemme stemme

(n=702) | (n=702) | (n=708) | (n=1076) | (n=1060) | (n=1075)
Kommunalpolitik 0,39 0,47 0,63 0,47 0,48 0,53
Regionalpolitik 0,21 0,15 0,68 0,34 0,31 0,44
Landspolitik 0,57 0,45 0,50 0,48 0,36 0,27
EU-politik 0,24 0,18 0,19 0,13 0,15 0,04
International politik 0,36 0,30 0,31 0,09 0,16 -0,10
Gar ikke op i politik -0,62 -0,45 -0,68 -0,80 -0,64 -0,71

Politisk interesse — omrader
Til sidst kiggede vi pa, betydningen af interesse for bestemte af regionernes arbejdsomrader for
deltagelsen i valget: Var nogle emner vigtigere for valgdeltagelsen end andre?

Ligesom omrader inden for sundhedsvasenet generelt tiltrak sig starst interesse blandt vaelgerne, er
det ogsa pa disse omrader, vi ser de kraftigste korrelationer med det at stemme. Dette gealder ikke
mindst for spargsmalet om sammenhang i behandlingen. Korrelationerne er stgrst blandt de unge.
Sa hvor denne gruppe generelt havde en lidt lavere interesse for sundhedsvaesenet, har interessen altsa
en relativt starre betydning for valgdeltagelse end for hele befolkningen.

Vi ser ogsa for de fleste omrader, at for de unge er ssmmenhangen mellem interesse og det at stemme
generelt hgjere korreleret, end vi ser for spargsmalene fra surveyets farste runde, det at have viden
om valget og det at ville stemme. Igen kunne det altsa tyde pa, der er sket en forskydning i
valgkampen, hvor interesse for emnerne rent faktisk har fgrt til, at man ogsa stemte. Undtagelsen er
dog her omraderne vaekst og ungdomsuddannelser, hvor tendensen er omvendt. Valgdeltagelsen er
ikke pavirket af interesse for disse omrader. Og samtidig er den naevnte effekt altsa specifik for de
unge og ses ikke for befolkningen som helhed. Offentlig transport, joomuligheder og drikkevand ser
ikke ud til at have nogen effekt pa, hvorvidt man stemmer eller ej.

Sammenfattende er det altsa ogsa her sundhedspolitikken, regionernes centrale kompetenceomrade,
der er vigtigst og har starst betydning for veelgerne. Og igen ses der negative korrelationer for de
ikke-interesserede eller dem, der ikke kan tage stilling. Det er de uengagerede velgere, vi her har fat
i, og det er naturligt at have lavere valgdeltagelse, nar man er mindre interesseret. Derfor igen: skal
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valgdeltagelsen haves, er oplysningskampagner, der forteller om regionernes betydning et skridt pa

vejen.

Tabel 12

Interesse for forskellige politiske omraders betydning for viden om RV17, tilbgjelighed til at stemme
og rent faktisk at stemme. Gammaverdier. Signifikans markeret med fed.

Unge Alle
Viden Vil Stemte | Viden Vil Stemte
stemme stemme
(n=702) | (n=702) | (n=708) | (n=1076) | (n=1060) | (N=1075)
Om der er leeger nok 0,10 0,06 0,21 0,19 0,20 0,21
Hurtig hjeelp ved akut sygdom | 0,01 0,10 0,30 0,24 0,09 0,06
Hjeelp til psykisk syge 0,25 0,13 0,25 0,04 0,01 0,20
Indflydelse pa egen | 0,05 0,01 0,05 0,08 -0,04 0,06
behandling
Prioritering af behandlinger -0,17 0,05 0,06 0,24 0,15 -0,04
Sammenhang i behandling 0,21 0,17 0,38 0,40 0,39 0,18
Om der er jobs 0,11 0,11 0,21 -0,27 -0,13 -0,04
Om der er rent drikkevand 0,05 0,23 0,05 0,14 0,26 0,05
Hvordan busserne karer 0,10 0,05 0,19 0,04 0,07 0,11
Hvor ofte der karer tog 0,06 0,06 0,03 -0,17 -0,14 0,56
Virksomheders 0,40 0,28 0,20 0,22 0,09 0,23
vaekstmulighed
Udbud 0,33 0,21 0,04 0,10 0,02 -0,04
ungdomsuddannelser
Ingen af disse -0,34 0,00 -0,27 -0,50 -0,31 -0,25
Ved ikke -0,38 -0,25 -0,46 -0,47 -0,39 -0,38
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3. del: Effekter af regionernes kampagne

| dette afsnit vil vi specifikt se pa effekten af regionernes kampagne i forbindelse med valget: Hvorvidt
blev de forskellige former for annoncering set, og havde det en effekt pa valgdeltagelsen? | denne del
af rapporten er det kun data fra surveyets anden fase, effektmalingen, der indgar. Og derfor er
effekterne ogsa kun malt i forhold til at se pa, om borgerne rent faktisk meddelte om de stemte.

Afggrende for stemme

For at kontekstualisere resultaterne af kampagnen starter vi med at se pa, hvilke emner der havde
betydning for respondenterne, da de skulle sette deres kryds. Ovenfor har vi set, hvilke korrelationer,
der var mellem interesse for omrader og viden om valget og det at stemme. Dette var baseret pa vores
analyser af sammenhange.

I tabellen nedenfor ses resultaterne af, at vi direkte har spurgt borgerne selv, hvilke emner, de tillagde
betydning, da krydset skulle szttes. Igen har vi sasmmenlignet de 18-30 arige med befolkningen som
helhed (inklusiv den unge gruppe). Tallene angiver, hvor stor en procentdel af gruppen, der tillagde
det nevnte spgrgsmal betydning for stemmeafgivelsen.

Tabel 13
Forskellige omraders betydning for, hvor krydset blev sat. Procent, der tillagde omradet vigtighed.
18-30 arige Alle
(n=708) (n=1076)

Om der er leeger nok 11 18
Hvor hurtigt der kommer hjeelp ved akut sygdom 8 19
Hjeelp til psykisk syge 15 13
Patienters indflydelse pa egen behandling 4 11
Prioritering af sygdomme til behandling 8 11
Sammenhang i sundhedsvasenet 13 24
Om der er jobs nok 23 13
Om der er rent drikkevand 5 13
Hvordan busserne karer 8 5
Hvor ofte, der karer tog 7 3
Virksomheders muligheder for vaekst 7 6
Ungdomsuddannelserne i regionen 11 6
Ingen af disse 28 26
Ved ikke 20 17

Vi kan se, at tallene generelt er lidt lavere end tallene fra fgrste del om, hvorvidt man er interesseret
i omradet. Med andre ord er der forskel pa, om et omrade interesserer en eller det rent faktisk pavirker
stemmen. Ogsd nar man direkte spgrger respondenterne selv, er det spgrgsmalene knyttet fil
sundhedsomradet, der har starst betydning for stemmeafgivelsen. Undtagelserne er her indflydelse
pa behandling” samt “prioritering af behandlinger”. For den unge gruppe er spergsmalet om akut
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hjelp ogsa mindre vigtigt. Spargsmalene om job og ungdomsuddannelser er vigtigst for den unge
gruppe, ikke overraskende, da det jo ogsa er omrader, der er sarligt relevante for denne gruppe.
Transport, vaekst og drikkevand har generelt haft mindre eller neermest ingen betydning for stemmen.
Hvad der ogsa er tydeligt er, at henholdsvis 28 og 26 procent svarer, at ingen af omraderne har haft
betydning. Om dette er et udtryk for, at andre omrader har haft afgaerende betydning, eller at stemmen
maske var afgjort pa forhand, kan vi ikke laese ud af tallene. Vi kan dog se, at spargsmalet maske har
veeret svaert at tage stilling til. Godt en femtedel i begge grupper har svaret ”ved ikke”, et ganske heojt
procenttal for et “ved ikke”-spgrgsmal.

Vi har ogsé kigget pa “efficacy” méilt som proces, det vi ovenfor definerede som myndiggerelse”.
Er borgerne blevet klogere i lgbet af vagkampen? Vi stillede spgrgsmalet pa de made, at vi spurgte
om, hvorvidt borgerne har opnaet ggede viden om regionernes opgaver og den indflydelse, man selv
har? Her svarede 28 procent af de unge ja, mod 25 procent generelt, altsa en tilsyneladende lidt starre
effekt blandt de unge. Henholdsvis 46 og 58 procent svarede nej. Igen var rigtigt mange i tvivl, maske
pa grund af spergsmalets kompleksitet. 27 procent af de unge og 16 procent af alle svarede “’ved ikke”
eller "vil ikke oplyse”.

Regionernes kampagne for hgj valgdeltagelse
Nu vender vi os specifikt til regionernes malrettede kampagne og de mulige effekter af den.

Regionerne lancerede en del kampagnemateriale i efteraret 2017 med det formal at pavirke bade
befolkningen som helhed for at fastholde en steerk stemmenorm, og et sarligt fokus pa de 22-29-
arige, fordi det er her vi har den bedste investering i forhold til fremtiden.

Danske Regioner var partner i en felles kampagne med @konomi- og Indenrigsministeriet og KL
med det formal at sikre kendskab til valget og mobilisere vaelgerne til at stemme.

Samtidig stod regionerne i feellesskab med Danske Regioner bag en kampagne, der skulle udbrede
kendskabet til regionernes arbejde, altsa hvilken indflydelse en stemme til regionsradet giver.
Regionerne havde i samarbejde med Danske Regioner udviklet en raekke felles budskaber, som
kobler de emner, som er vigtige for veelgerne med valget. Budskaberne blev holdt i hverdagssprog,
udviklet visuelt med enkle stregtegninger og blev omsat til en lille film. Desuden har regionerne i
feellesskab udviklet materiale til sociale medier og gennemfart en feelles presseindsats.

En del af regionernes kampagnemateriale er inddraget i denne undersggelse. Blandt andet en video,
som blev vist i hele landet (TV-annoncering og annoncer pa web-tv, Spotify og Youtube) samt to set
af billedannoncer, nogle generelle og nogle rettet mod regionernes arbejdsopgaver (print samt web
og sociale medier). Desuden blev en video vist kun i hovedstaden og de gvrige fire regioner havde
hver isar billedreklamer med regionens logo pa.
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Illustration A
Video, som blev brugt til landsdaekkende TV-annoncering og annoncer pa web-tv, Spotify og
Youtube.

Ilustration C
Billedannoncer om valget generelt, brugt landsdekkende pa web og sociale medier, samt som
outdoor

DIN INDFLYDELSE SIDDER | DU MA STEMME PA LIGE SERIBST REDSKAB TIL
SPIDSEN AF DEN HER LA MEDBESTEMMELSE
e —— AAAAAAAAA S ———

TENK DIG OM, FOR (TR TENK DIG OM, FOR
DUMSTEMMER T/ENK DIG OM, FOR DU IKKE STEMMER DU IKKE STEMMER

Illustration D
Billedannoncer om regionernes opgaver, brugt landsdakkende pa web og sociale medier

KOMMUNAL- 06 RECIONSVALG 21. NOVEMBER KOMMUNAL- 06 REGIONSUALG 21. NOVENBER KOMMUNAL- 05 REBIONSYALG 21. NOVEWBER

ER DER EN L/EGE TIL STEDE | DIN REGION? HVORDAN SKAL REGIONEN ER DER JOB TIL DIG | DIN REGION?
BEHANDLE PSYKISK SYGDOM?

G TANKOIG OM,FOR OU IKKE STEUMER

HSTEMDK  WWW.STEM.DK HSTEMDK  WWW.STEM DK HSTEMDK  WINW.STEM DK
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Illustration B

Video, vist i busserne i Rei;ion Hovedstaden

HVOR LANGT SKAL
BUSSEN KORE?

STEM - movia_region_hovedstaden (002)

W &

Illustration E
Spot, vist pa skeerme i lokaltog i Region Nordjylland

KOMMUNAL- 0G REGIONSVALG 21. NOVEMBER

DU MA STEMME PA LIGE DEN, DU HAR LYST TIL

i

T/ENK DIG OM, FOR DU IKKE STEMMER B i

S

Ilustration F
Reklame pa busserne i Region Syddanmark

N \“““N;;E‘L"glé U5 REDIONSVALG o, NOVEMBER
Q< 00 SPOSEN f py e

“351'“1*“%“ -
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Illustration G

Folder, husstandsomdelt i Region Midtjylland

Illustration H
Folder, hus-standsomdelt i Region
Sjelland

Tabel 14 viser, hvor stor en procentdel af henholdsvis de unge og befolkningen som helhed har set
de enkelte kampagneelementer. For de regionale reklamer er procentdelen udregnet ud fra antallet af
regionens deltagere i undersggelsen, sd procentsatserne kan veere sammenlignelige med de

landsdaekkende elementer.

Tabel 14
Eksponering for regionernes kampagneelementer. Procent, der har set.
18-30 arige Alle
(n=708) (n=1076)

A video 56 50
C reklamer billeder 46 40
D reklamer billeder 25 15
B video kun hovedstaden * 35 19
E reklame Nordjylland * 30 36
F reklame Syddanmark * 25 17
G reklame Midtjylland * 27 25
H reklame Sjelland * 18 14
En eller flere regionale reklamer og videoer 27 21
En eller flere af alle reklamer og videoer 66 62

* N er mindre, da det kun er borgere i respektive regioner, der har vearet eksponeret til reklamen /

videoen
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Det ses generelt, at iseer videoen har faet en flot eksponering. Over halvdelen af de unge har set den,
og precist halvdelen af befolkningen som helhed er naet. De generelle billedreklamer er set af nasten
lige s& mange, henholdsvis 46 og 4r0 procent, mens de mere specifikke reklamer om regionernes
arbejdsopgaver et set af knapt s mange. Blyanten pa den gule baggrund har altsa faet ganske markant
eksponering som en reminder om, at der er valg.

De regionsspecifikke reklamer er set af lidt feerre, men generelt er det pene procentandele, der har
set reklamerne. Saledes har henholdsvis 27 og 21 procent set en eller flere af de regionale reklamer
eller videoer, og 66 mod 62 procent har set et eller flere af kampagnens argumenter som sadan. To
tredjedele af de unge er altsa ndet med kampagnen, hvilket ma siges at vere flot. Generelt har de unge
ogsa i hgjere grad set kampagnen, sammenlignet med befolkningen som helhed.

Selv om det umiddelbart synes at veere pzne tal, ber eksponeringen sammenlignes med, hvad
borgerne generelt har set til valgkampen. Hvordan har eksponeringen veeret i forhold til valgdakning
generelt. | tabel 15 kan vi generelt se, at regionernes kampagne har haft stor eksponering i forhold til
at se daekning af valget i andre medier. Vi skal dog her huske forskellen i kommunikationsform.
Reklamerne er ”push”, de bliver skubbet i hovedet af brugerne, mens de bevager sig i byrummet,
leeser aviser eller blade eller ser tv eller er i biografen. Mange af elementerne i tabel 15 (reklamer
undtaget) er noget, brugerne selv aktivt skal opsgge.

Hvad angar reklamer generelt, har de kampagnespecifikke reklamer beskrevet ovenfor haft sterre
gennemslagskraft. Selv om det vidner om en vellykket kampagne, skal vi ogsa huske, at brugere
generelt viser hgjere genkendelse overfor visuelle elementer, der bliver vist i undersggelser, end nar
de skal tenke pa eksempelvis reklamer generelt. Vi ser ogsa, at det pa trods af nye mediers
voldsomme udbredelse tilsyneladende er tv-reklamer, der har stgrst gennemslagskraft, fulgt af
udendgrs reklamer. Her spiller valgplakater naturligvis en central rolle. Men vi kan godt konkludere,
at for sd vidt angar deciderede reklamer, har regionernes kampagne haft stgrre synlighed end
politikere og partier som sadan.

Af andre elementer fra valgkampen er det generelt tv om valgkampen, der har haft sterst bevagenhed,
hos de unge dog vesentligt mindre end hos befolkningen generelt, helt i trad med denne gruppes
anderledes medievaner. Det samme geelder for radio og aviser. Selv for nyheder pa nettet, er de unge
underrepraesenteret. De eneste steder, hvor de unge fglger mere med end befolkningen som helhed,
er pa Facebook. Desuden er de mere tilbgjelighed til at hare om valgkampen pa skole/arbejdsplads
eller fra familie og venner. De unge har dog generelt hgrt om valgkampen i samme omfang som
befolkningen som helhed. Mindst 80 procent er blevet eksponeret for materiale om valgkampen, da
kun 10 procent erklarer, de ikke har hert om den, og henholdsvis 12 og 6 procent svarer ved ikke”:
Igen er de unge her mest usikre.
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Tabel 15
Eksponering for indhold om valgkampen. Procent, der har set.

18-30 arige Alle
(n=708) (n=1076)

Reklamer

Reklamer i tv 24 21
Reklamer pa Youtube eller Spotify 8 3
Reklamer pa web-tv 2 2
Reklamer udendgrs 14 13
Film i bus eller tog 9 5
Anden information

Nyheder pa tv 38 55
Programmer i tv eller radio 17 29
Radio 15 28
Aviser 11 27
Websider 14 12
Nyheder pa nettet 22 27
Blade og magasiner 3 4
Film pa Facebook 19 9
Andet indhold pa facebook 18 13
Fra venner og familie 18 12
Pa min uddannelse eller mit arbejde 14 6
Fra arrangementer i mit lokalomrade 4 3
Har ikke hgrt om regionerne 10 10
Ved ikke 12 6

Sl

Da kampagnen altsa har haft stor synlighed, er det nu pa tide at stille det helt centrale spgrgsmal.
Har det virket ? Har det pavirket valgdeltagelsen og interessen for valget?

Vi starter med at kigge pa valgdeltagelsen: Er der forskel baseret pa, om man har set regioneres
kampagne eller ej?

| tabel 16 ser vi generelt signifikante forskelle i valgdeltagelsen mellem dem, der har set kampagnen

og dem, der ikke har. Denne forskel er starst for de unge, men alle forskelle i tabellen er signifikante
pa 95 procents niveau, igen markeret med fed skrift.
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Iseer den landsdaekkende video lader til at have spillet en rolle for valgdeltagelsen. Man kan
selvfalgelig papege, at effekterne er indirekte, og at eksponeringen har fert til bevidsthed, der kan
have fart til valgdeltagelse. Men det er netop ogsa et tegn pa, at reklamer kan hjelpe pa vejen mod
demokratisk deltagelse. Man kunne ogsa pasta, at det er dem, der i forvejen vil stemme, der har set
reklamer. Dette argument holder generelt ikke her, fordi reklamerne netop er ”push”. Man bestemmer
ikke selv, om man vil se dem. Derimod vil det veere et gyldigt argument at papege, at de politisk
aktive maske i hgjere grad indtager budskabet og kan huske det, nar man bagefter sparger dem. Men
det @ndrer ikke ved, at vi i denne, maske vigtigste af alle rapportens tabeller, kan se en signifikant
effekt af kampganen.

Tabel 16
Effekter af regionernes kampagne pa valgdeltagelsen. Procent, der har stemt.
18-30 arige Alle
(n=708) (n=1076)
Ikke set Set Ikke set Set
19 a video 66 82 85 92
19 c reklamer billeder 70 80 86 92
19 d reklamer billeder 72 84 87 93
Regionale reklamer / video 72 79 87 94
Alle reklamer / video 62 80 81 93

Vi kan ga dybere ned i sadanne konklusioner, og kvalificere konklusionen ovenfor yderligere.

Vi ved fra surveyet at 10 procent af de unge og 6 procent af alle siger, at valgkampen har faet dem til
at endre holdning til, om de vil stemme, de fleste formentligt i retning af at stemme. Der er dog ogsa
mange, der er i tvivl eller ikke vil oplyse det, 20 procent af de unge mod 7 procent generelt.

ampagne om man vil stemme

Hvordan hanger eksponeringen til kampagnen nu sammen med, om man har a&ndret holdning?

Det ser vi i tabel 17. Igen er der signifikante forskelle i neaesten alle tilfelde hos bade de unge og
befolkningen generelt: har man set reklamer eller videoer, er man mere tilbgjelig til at sndre
holdning. Og dermed igen i sidste ende til at stemme, som vi sa ovenfor. Vi far dermed bekraftet
antagelsen om, at kampagnen har nyttet. Det er ikke blot, de ”stemmeglade”, der har set videoer og
reklamer. Der er ogsa reelt blevet flyttet vaelgere.
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Tabel 17

Effekter af regionernes kampagne pa beslutningen om at stemme. Procent, der har &ndret holdning

18-30 arige Alle
(n=708) (n=1076)

Ikke set Set Ikke set Set
19 a video 8 15 4 9
19 c reklamer billeder 10 14 6 8
19 d reklamer billeder 11 15 6 12
Regionale reklamer / video 11 17 6 11
Alle reklamer / video 9 14 5 8

Selv om valgdeltagelsen, som sadan ikke var pavirket markant i forhold til sidste kommunal- og
regionsvalg (det ved vi fra de officielle tal), er der altsa blevet flyttet veelgere til stemmeurnerne blandt
borgerne i denne undersggelse. Det kan tyde pa, at der er en overvagt af engagerede / mobiliserede i
denne undersggelse. Men det kan jo ogsa vere, at den faktiske stemmeprocent havde varet lavere

uden regionernes kampagne. De ovenstaende tal tyder pa det sidste.

om valgkampen

Vi sa ovenfor, at regionernes kampagne generelt har faet hgj eksponering sammenlignet med andre
informationskanaler vedrgrende valget. For sammenlignelighedens skyld skal vi nu se pa effekterne
af de andre informationskanaler: I hvor hgj grad har indhold pa forskellige medier pavirket

stemmeandelen?
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Tabel 18
Effekter af at have set indhold om valgkampen pa valgdeltagelsen. Procent, der har stemt.

18-30 arige Alle
(n=708) (n=1076)

Ikke set Set Ikke set Set
Reklamer i tv 70 85 87 93
Nyheder pa tv 69 81 83 92
Programmer i tv eller radio 70 92 86 94
Reklamer pa Youtube eller Spotify 74 74 88 94
Film pa Facebook 72 83 87 94
Andet indhold pa Facebook 72 81 87 94
Reklamer pa web-tv 74 73 88 94
Radio 72 83 86 94
Aviser 72 88 85 97
Websider 72 83 87 94
Nyheder pa nettet 70 87 86 95
Blade og magasiner 74 74 88 91
Reklamer udendgrs 73 77 88 88
Film i bus eller tog 73 88 87 94
Fra venner og familie 71 86 87 95
P4 min uddannelse eller mit 72 85 87 99
arbejde
Fra  arrangementer i mit 73 90 88 94
lokalomrade
Har ikke hgrt om regionerne 76 57 90 69

Vi ser generelt, at stort set alle former for information modtaget om valget er korreleret med hgjere
stemmeandel, for bade unge og befolkningen generelt. Undtagelsen er blade og magasiner samt,
interessant nok, reklamer udendgars. Valgplakater og busreklamer ser altsa ikke ud til at pavirke
stemmeandelen i sig selv.

Starst tilsyneladende effekt fra malrettede reklamer ser vi fra tv-reklamer og film i bus eller tog mens
reklamer pa web-tv og YouTube og Spotify ikke ser ud til at have nogen effekt Disse konklusioner
er interessante i forhold til fremtidige kampagner. For sa vidt angar generel information om valget er
det programmer i radio og tv samt snak med familie og venner, der er sterkest korreleret med det at
stemme, ogsa hgjere end de sdkaldte nye medier”. Det er altsd de gamle medier samt den daglige
samtale, der i hgj grad befordrer gget valgdeltagelse.

Nar vi sa korrelerer for, om eksponeringen har andret beslutningen om at stemme, er resultaterne
anderledes. Her fandtes stort set ingen signifikante korrelationer. Det betyder altsa, at dem der har set
andet indhold om valget end regionernes godt nok stemmer mere, men ikke har &ndret beslutning om
at stemme i valgkampen. De havde bestemt sig pa forhand. | modsetning til regionernes kampagne
pavirker generel information om valget altsa ikke beslutningen om at stemme. Det er de allerede
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interesserede, der ser tv eller hgrer radio om valget og som taler med andre om valget. Men de havde
allerede pa forhand besluttet sig til at stemme. Det ses ved de hgje korrelationer med stemmeandel,
men de fraveerende korrelationer med at beslutte sig under valgkampen.

Regionernes kampagne har altsa ikke alene faet en paen eksponering. Den har ogsa i hgjere grad end
den generelle information om valget lokket folk til stemmeurnerne. Og effekten er lidt starre hos de
unge, end hos befolkningen som helhed.

Regionernes kampagne og valgkampen generelt

Selv om det primaere fokus i kampagnen var pa valgdeltagelsen, var andre malsatninger at skabe
mobilisering og bevidsthed om valget. Derfor skal vi nu se. Pa hvilken made kampagnen pavirkede
valgkampen som sadan. Engagerede man sig mere, hvis man var eksponeret for regionernes
kampagnemateriale?

Her spurgte vi om, hvad borgerne generelt havde foretaget sig i lgbet af valgkampen. Svarene er
sammenfattet i tabel 19, hvor vi ser, at den mest udbredte aktivitet er at tale med andre om valget,
noget vi ogsa kender fra tilsvarende undersggelser. Vi ser ogsa, at cirka 20 procent har forsggt
mundtligt at overtale andre til at stemme, mens ferre har sendt eller modtaget skriftlige opfordringer.
Vi ser forholdsvis mindre social medieaktivitet, ogsa blandt de unge der ikke er signifikant mere
aktive her end befolkningen som helhed.

Mellem 26 og 28 procent har ikke involveret sig i nogle af aktiviteterne, og hos de unge svarer 12
procent “ved ikke”. I denne gruppe er det altsa nasten 40 procent, der her kan betegnes som passive.

Tabel 19
Borgernes politiske aktiviteter under valgkampen. Procent
18-30 arige Alle
(n=708) (n=1076)

Snakket med andre om valget 40 54
Prgvet at f venner/familie andre til at stemme 21 19
Veeret til et veelgermade e.l. 9 7
Sendt eller modtaget en opfordring til at stemme 11 9
Liket videoer eller opslag om valget 9 7
Delt videoer eller opslag om valget 3 3
Kommenteret videoer eller opslag om valget 6 5
Opfordret andre til at stemme gennem Facebook 6 7
Markeret at jeg stemmer gennem Facebook 5 7
Tagger andre pa Facebook i opslag om valget 5 3
Last om valget pa stem.dk 8 6
Ingen af disse 26 28
Ved ikke 12 6
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Det interessante er naturligvis, hvordan aktiviteterne haenger sammen med regionernes kampagne.
Ovenfor malte vi forskellene i faktisk valgdeltagelse baseret pa, om man havde veeret eksponeret for
kampagnen eller ej.

Nu skal vi se pa forskelle i aktivitet under valgkampen afhzngig af, om man havde veret eksponeret
eller ej: Pavirker kampagnen aktivitet og engagement under valgkampen?

I tabel 20 ser vi aktiviteterne ovenfor korreleret med, om man har varet eksponeret for regionernes
kampagne.

Vi ser mange signifikante korrelationer. Dette understreger, at kampagnen ikke blot har flyttet
veelgere i stemmeboksen, men ogsa ser ud til at have pavirket valgaktiviteten opadgaende. Seerlig stor
har effekten veret pa at forsgge at pavirke andre til at stemme, pa at “like” videoer eller opslag og pa
at leese mere om valget pa stem.dk, en officiel kampagneside om valget. Der er ogsa signifikante
effekter pa social medieaktivitet, men her er antallet af deltagere sa lille, at sammenhangene skal
tages med et forbehold.

Tabel 20
Effekter af regionernes kampagne pa aktivitet under valgkampen. Procent.
18-30 arige Alle
(n=708) (n=1076)
Ikke set Set Ikke set Set

Snakket med andre om valget 35 42 49 57
Prgvet at fa venner/familie andre til at stemme 14 25 16 21
Veret til et veelgermgde e.l. 5 10 6 7
Sendt eller modtaget en opfordring til at stemme 7 12 7 10
Liket videoer eller opslag om valget 4 11 5 9
Delt videoer eller opslag om valget 1 4 2 4
Kommenteret videoer eller opslag om valget 3 7 3 6
Opfordret andre til at stemme gennem Facebook 3 7 4 9
Markeret at jeg stemmer gennem Facebook 3 6 3 8
Tagger andre pa Facebook i opslag om valget 4 5 1 4
Laest om valget pa stem.dk 4 10 3 8
Ingen af disse 35 22 35 23
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Det nederste tal er interessant. Blandt dem, der ikke har foretaget sig nogle af de naevnte aktiviteter,
er der langt feerre, der har set kampagnen, end som ikke har. Med andre ord er der altsa et langt starre
antal aktive blandt de, der har set kampagnen, end hos dem, der ikke har. Kampagnen ser altsa ogsa
helt generelt ud til at have pavirket aktiviteten positivt. Og denne aktivitet og dette engagement kan
ogsa vaere en forklaring pa, at flere blev mobiliseret til at stemme.

ampagne ompetence

Nu har vi set pa stemmetal og aktivitet i valgkampen. Til sidst skal vi se pa oplevede effekter blandt
borgerne, det vi ovenfor kaldte efficacy” eller politisk kompetence: Flyttede kampagnen
respondenterne pa dette punkt? Blev de klogere?

| et af de sidste spgrgsmal spurgte vi respondenterne om deres oplevelse af valgkampen muht.
oplysning og kompetence. | nedenstaende tabel er disse tal korreleret med, hvorvidt de har veeret
eksponeret for kampagnen. Her ser vi meget klare effekter, hvad angar den viden, respondenterne har
faet om regionernes opgaver og deres egen indflydelse. Ikke mindst blandt de unge er effekten
markant med en forskel pa 20 procentpoint mellem at have set kampagnen eller ej. Til gengeeld er
effekten meget mindre, men dog stadig signifikant, nar det kommer til spgrgsmalet om, hvorvidt
respondenterne falte sig godt kleedt pa til at stemme. Kampagnen bibragte altsa tilsyneladende viden
om valget og regionerne men pavirkede ikke den personlige myndiggerelse, falelsen af kompetence,
i naer sa stort omfang.

Tabel 21
Effekter af regionernes kampagne pa efficacy. Procent.
18-30 arige Alle
(n=708) (n=1076)
Ikke set Set Ikke set Set
Faet mere viden om indflydelse 25 45 21 36
Falte sig godt kladt pa til at stemme 30 32 40 44

Procenttallene er udtryk for andel, der erklerer sig I hej grad” eller ”1 meget hej grad” enig i
udsagnet.
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