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Sammanfattning

Europaparlamentet (EP) ar en unik folkvald férsamling. Sedan 1979 halls direktval i Europeiska
Unionens (EU) medlemsstater till Europaparlamentet. Parlamentet har en mycket betydande roll som
medlagstiftare i den sammantaget mycket omfattande lagstiftning som sker i EU. EP har varit en
viktig institution for att starka den demokratiska legitimiteten. Som direktvald férsamling harror
denna legitimitet, till skillnad fran EU:s Ovriga institutioner, direkt fran folket. Parlamentet har sett
sitt inflytande utdkas i takt med att fordragen har andrats. Trots utokat inflytande 6kar inte
valdeltagandet i EP-valen. Valdeltagandet har sjunkit over tid, till stor del till pa grund av ett lagt
valdeltagande i de nya medlemsstaterna. Det har i sin tur lett till en diskussion om parlamentets
legitimitet. | valet 2014 stannade trots allt den nedatgdende trenden och valdeltagandet landade pa

42,6 procent.

Redan efter det forsta direktvalet till EP konstaterades i forskningen att det basta sattet att tolka
valet var som ett second-order national election, ett sorts andra rangens nationella val. Det dr andra
rangens eftersom den férsta arenan som valjarna forhaller sig till &r de nationella parlamentsvalen.
Det ar ett nationellt val eftersom partierna man rostar pa ar nationella och debatterna som paverkar
valen &r nationella snarare dn europeiska. Detta monster har aterkommande bekraftats, trots att EP

fatt allt storre betydelse och trots allt alltfler politiska fragor av stor vikt avgors pa EU-niva.

| den har rapporten analyseras valdeltagande i Europaparlamentsval. Fokus ligger pa valet 2014 dar
jamforelser gérs mellan EU:s alla 28 medlemsstater. Aven jamforelser dver tid ingdr for att redogdra
for de trender som kan skonjas. | rapporten gors en 6vergripande analys av landerfaktorer som
paverkade valdeltagandet i 2014 ars val. Bland dessa faktorer finns valdeltagande i nationella val,
obligatorisk rostning, parallella val till andra (nationella) forsamlingar och en vasteuropeisk politisk
kontext. Samtliga dessa faktorer ar associerade med hogre valdeltagande men sammantaget kan de
inte forklara stabiliseringen av valdeltagandet 2014 eller precist avgéra de individuella motiven for
att rosta. Nar det galler den individuella nivan visar rapporten att EU-skepsis inte ar en drivande
faktor bakom det laga valdeltagandet, utan snarare handlar det laga deltagandet om att sa lite star
(eller uppfattas sta) pa spel i dessa val. Det ar nivan pa medborganas engagemang som avgor

huruvida de rostar eller inte, snarare an hur skeptisk eller valvilligt installd till EU man ar.

| valet 2014 fanns en nyordning. Det var forsta gdngen som de europeiska partigrupperna (dock inte
alla) gick fram med ledande kandidater till posten som EU-kommissionens ordférande. Systemet,
som har varit mycket omtvistat, kom att kallas for Spitzenkandidaten. Artikel 17:7 i Lissabonfordraget
anger att "Med hansyn till valen till Europaparlamentet och efter [ampligt samrad ska Europeiska

radet med kvalificerad majoritet foresla Europaparlamentet en kandidat till befattningen som



kommissionens ordférande. Denne kandidat ska valjas av Europaparlamentet med en majoritet av
dess ledamoter”. Den tolkning av denna paragraf som de europeiska partifederationerna gjorde var
alltsa att fora fram personer som skulle kandidera i valet. Ett sarskilt kapitel i denna rapport
behandlar om denna process. Syftet med denna nyordning var dels att géra kommissionens
ordférandes politiska koppling till Europaparlamentet starkare och att héja insatserna for valjarna,
dels att astadkomma en europeisk, politiserad dimension i valet. Fem Europapartier tog fram
kandidater som kampanjande runt om i Europa. | slutdndan blev EPP stdrsta partigrupp i
Europaparlamentet och dess kandidat Jean Claude Juncker blev, trots visst missnéje fran vissa
medlemsstater, vald till kommissionens ordférande. Som analysen kommer att visa, ledde denna

nyordning till en liten men signifikant 6kning av valdeltagandet.

Ett annat satt att hoja valdeltagandet handlar om vilken informationsmiljo valjarna befinner sig i. Nar
valjarna har mer information om vad valen handlar om samt om vilken roll EP har, borde
sannolikheten for att de deltar 6ka. For att ta reda pa detta undersoks i denna rapport om
informationskampanjer som bedrivits av Europaparlamentets informationskontor i medlemsstaterna
har lyckats hoja deltagandet. Rapporten visar att i de lander dar medborgarna har mer information
om EP och valet till EP ar deltagandet hogre. Pa grund av knapphéandiga uppgifter kan dock inte de
insatser som gjorts av Europaparlamentets informationskontor varderas. Analysen av tillgéngliga

data visar dock att effekten av informationskontorens bidrag ar som bast minimal.

Aven om valen 2014 ledde till att nedgéngen i valdeltagande bréts, dr det alltjamt mycket lagt.
Deltagandet i EP-val ar i genomsnitt 20 % lagre an i nationella val. Detta ska inte (enbart) ses som ett
utryck for EU-skepsis hos véljarna, utan snarare som en brist pa politisk mobilisering och ett
bristande intresse for EU och Europaparlamentet. Detta ar givetvis negativt i ljuset av EP:s 6kande
makt. Det kan ocksa innebara negativa konsekvenser for demokratin som sadan. Ett enkelt satt att
Oka valdeltagandet i EP-val vore om de holls samtidigt som nationella val. Ett annat alternativ ar att
gora rostning obligatoriskt. A andra sidan ar kanske inte ett lagt valdeltagande sa dramatiskt:
Europaparlamentets sammansattning verkar inte paverkas. Aven om valdeltagandet var hégre skulle

Europaparlamentet knappast fa en helt annan sammansattning.



1 Valdeltagande och Europaparlamentsval

Lagt valdeltagande anses generellt vara ett problem for demokratiska system eftersom det ses som
ett tecken pa svagt engagemang, ojamn representation och avsaknad av medborgerliga dygder.
Varfor valjare avstar fran att rosta ar ett val studerat fenomen. Flera olika mekanismer har
identifierats som viktiga. En viktig sadan mekanism handlar om att vdljarna bedémer nyttan av att
vélja, dvs. de rostar for att de anser att sjalva valhandlingen ar viktig. Annan forskning visar pa lanken
mellan social och politisk mobilisering och valdeltagande. Andra pekar pa individuella resurser sdsom
tid, pengar och fardigheter som viktiga for valdeltagande. Ater andra pekar pa hur sannolikheten att

rosta handlar om socialisering och vana av att rosta som en inlard erfarenhet.

Tidigare studier visar pa effekter av dessa faktorer i nationella val. Valdeltagande i
Europaparlamentsval har studerats fran forsta direktvalet 1979. Da var deltagandet lagt, darefter har
det sjunkit gradvis. Manga studier om valdeltagande i EP-val har av den anledningen handlat om icke-
rostning, speciellt om huruvida det ldga deltagandet handlar om skepsis mot EU. Det finns forskning
som tyder pa detta, men samtidigt pekar mycket forskning i en annan riktning. | enlighet med andra-
rangsval-modellen &r forvantan att huvudorsaken till det |dga valdeltagandet ar uppfattningen att
inte sa mycket star pa spel i valen. Pa individuell niva for valdeltagande i EP-val har samma faktorer
som identifierats for deltagande i (férstarangens) nationella val identifierats. Bland dessa aterfinns:
social och politisk integration (gift, fackligt medlemskap och kyrkogang), vana, politiskt engagemang
(intresse for politik, partianhdngare) och resurser (utbildning). Pa utbudssidan marks narvaron av
tilltalande alternativa partier for véljarna, dvs. inte alltfér langt ideologiskt avstand som en faktor
som far stoéd i forskningen. EU-skepsis har ddremot inte haft nagon avgérande betydelse for att
avgora valdeltagande i EP-val. Snarare ar det faktorer som brukar paverka valdeltagande i nationella

val som avgor.

Forutom de individuella faktorerna som paverkar valdeltagande finns ett antal kontextuella faktorer.
Franklin et al studerade valet 1989 och konstaterade att en viktig faktor ar forekomsten av
obligatorisk rostning. En annan faktor var sondagsrdstning snarare an veckodagsrostning.
Argumentet bygger pa att kostnaden for rostning en vardag ar hégre. Den tredje systemfaktor de
fann handlade om valsystemets proportionalitet, dar lagre proportionalitet tenderar att sdanka
deltagandet. En viktig faktor om politisk kontext uppméarksammades: avstandet i tid till
nastkommande nationella val hade stor betydelse for valdeltagandet. Om ett efterkommande

nationellt val ligger néra i tid blir mobiliseringen storre.*

1 Nagot man kan notera i det svenska valen under ’supervaldret’ 2014.
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Ser man till det totala deltagandet har de successiva utvidgningarna till nya medlemsstater haft en
inverkan. Nar l[ander med lagre valdeltagande blivit medlemmar i EU har deltagandet totalt sett
sjunkit. Franklin (2001) konstaterar att det kan finnas en liten uppgang i deltagandet just vid forsta
valtillfdllet efter det att ett land blivit medlem i EU. | 6vrigt ar ett viktigt resultat fran Franklin (2001)
att kopplingen mellan tiden till ett efterféljande nationellt val har betydelse. Detta samband férklaras

av att partierna tenderar att mobilisera mer eftersom mer star pa spel.

Mattila (2003) undersoker ocksa faktorer som paverkar deltagande i EP-val. | huvudsak aterfinns
monster fran deltagande i nationella, forstarangens val, men det finns ocksa mindre effekter av vissa
specifika faktorer: stodet for EU generellt i valmanskaren har positiv effekt, liksom om landet &r
nettobidragstagare fran EU-budgeten. Efter valet 2004 fann Schmitt (2005) vdlkanda monster, men

med tillagget att post-kommunistiska lander hade lagre valdeltagande.

1.1 Sjunkande valdeltagande

Sjunkande valtegande i etablerade demokratier ar en valetablerad trend (Dalton 2008). Forskningens
forklaringarna till detta varierar, mellan varderingsforandringar dar yngre kdnner mindre plikt att
delta och minskande politisk polarisering brukar anféras. Aven i Europaparlamentsval har

forskningen visat att yngre véljare har ett lagre valdeltagande (Franklin & Hobolt 2011).

Nedgangen i valdeltagande i férstarangens nationella val och EP-val I6per parallellt. Valdeltagandet i
EP-val &r systematiskt lagre an i nationella forstarangens val. Som framgar i figur 1.1 ar detta, pa
aggregerad niva, ett tydligt monster. Nar det géller valdeltagande i nationella val fanns en sjunkande
tendens under 1980-talet, en relativ stabilitet under 1990-talet och en mer uttalad nedgang under
2000-talet. Den systematiska skillnaden mellan nationella val och EP-val r den viktigaste podngen i
figuren. Denna skillnad ar systematiskt 6ver 20 procent. En andra central slutsats ar att deltagandet
foljer en gemensam trend. Detta skulle antyda att skillnaden mellan deltagande i EP-val och
nationella val gar att hanfora till faktorer som har med EU att géra, medan den allménna trenden av

nedgang inte har det.



Figur 1.1 Valdeltagande i nationella och EP-val 1979-2014
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Ser man pa utvecklingen ar det viktigt att notera att EU:s sammansattning forandras over tid. Fran de

ursprungliga sex EU-medlemmarna har EU utvidgats vid flera tillfdllen. Den storsta forandringen sker

2004 da inte mindre &n tio nya medlemsstater tillkom. Detta gjorde att den europeiska valmanskaren

forandrades betraffande partianhangarskap, valjarvanor, och politiska varden, vilka alla ar kdanda

faktorer som paverkar véljarnas tendens till att delta i val. Det ar darfor foga forvanande om detta

har en synlig effekt pa trenden i valdeltagande i EP-val. De nya medlemsstaterna kan férvdntas sdanka

valdeltagandet. Figur 1.1 visar just att valdeltagandet sjonk i valen 2004 och 2009. Nedgangen brots i

valen 2014. | de vasteuropeiska medlemsstaterna brots den nedatgaende trenden redan i valen

1999.



Figur 1.2 Valdeltagande i EP-val trend, EU och vastra Europa
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Om trenden av sjunkande valdeltagande avstannade vid valen 2014 sa kan det inte sdgas bero pa

linderna i Central- och Osteuropa dar deltagandet sjonk med 1.5 procentenheter jamfért med 2009.

1.2 Valdeltagandet i 2014 ars Europaparlamentsval

Skillnaderna mellan de “ny” medlemsstaterna fran Ost- och Centraleuropa giller inte bara i EP-val. 15
av de 28 medlemsstaterna har ett valdeltagande i nationella val som ligger under genomsnittet. Av
dessa ar elva lander i Ost- och Centraleuropa. Detta leder till tolkningen att det inte &r EP-val som
sadana som gor valdeltagandet lagre i dessa lander. Det ar ocksa bland dessa lander som nedgangen i
valdeltagande 2014 ar tydligast. | Tjeckien och Slovakien, lander som redan hade ett mycket lagt
deltagande, faller deltagandet med runt 30 %. | Lettland faller deltagandet med 43 %, medan
deltagandet i Litauen fordubblades. | det senare fallet ar dock en faktor helt central: valet holls

samtidigt som presidentvalet.



Table 1.1: Turnout in the 2014 EP elections

Country  Turnout in Turnout  Difference in Turnout in the
the 2014 EP in the turnout previous legislative
elections 2009 EP (EP2014- elections
Austria  45.39% 45.97 -0.58% 74.91%
Belgium  89.64% 90.39 -0.75% 89.45%
Bulgaria  35.84% 38.99 -3.15% 52.49%
Croatia  25.24% 20.84* 4.40% 54.17%
Cyprus  43.97% 59.4 -15.43% 78.70%
Czech Republic 18.2% 28.22 -10.02% 59.48%
Denmark 56.3% 59.54 -3.24% 87.74%
Estonia  36.52% 43.9 -7.38% 63.53%
Finland 39.1% 38.6 2.4% 67.37%
France  42.43% 40.63 1.8% 57.23%
Germany 48.1% 43.27 4.83% 71.55%
Greece  59.97% 52.61 7.36% 62.47%
Hungary  28.97% 36.31 -7.34% 61.73%
Ireland  52.44% 58.64 -6.2% 70.05%
Italy  57.22% 65.05 -7.83% 75.19%
Latvia  30.24% 53.7 -23.46% 59.49%
Lithuania  47.35% 20.98 26.55% 52.93%
Luxembourg  85.55% 90.76 -5.21% 91.15%
Malta 74.8% 78.79 -3.99% 92.95%
Netherlands ~ 37.32% 36.75 0.57% 74.56%
Poland  23.83% 24.53 -0.7% 48.92%
Portugal  33.67% 36.77 -3.1% 58.03%
Romania 32.44% 27.67 4.77% 41.76%
Slovakia  13.05% 19.64 -6.59% 59.11%
Slovenia  24.55% 28.37 -3.82% 65.60%
Spain  43.81% 44.87 -1.06% 68.94%
Sweden  51.07% 45.53 5.54% 84.63%
UK 35.6% 34.7 0.7% 65.10%
EUmean  42,61% 43.00% -0.46% 67.47%
EU mean 43.00% 0.78%

* turnout level in the 2013 EP election



Baserat pa tidigare forskning vet vi att om det halls samtidiga val till andra (nationella) forsamlingar
kan det hoja valdeltagandet i EP-val. | Luxemburg skiljdes 2014 for forsta gangen EP-val fran andra val

och deltagandet i EP-valet sjonk med 5 procentenheter, det ldgsta nagonsin.

Trenden med minskat valdeltagande bromsas alltsad 2014. Hade Kroatien inte raknats (landet var inte

medlem 2009), 6kade faktiskt valdeltagandet med en procentenhet 2014.

Hur kan da skillnader i valdeltagande mellan landerna forklaras? Med stéd av de faktorer som
identifierats ovan testas i Tabell 1.2 for ett antal av dessa. Dessa faktorer ar: 1) obligatorisk réstning
dar detta forvantas leda till hégre deltagande, 2) om det finns ett nationellt val som halls samtidigt,
vilket forvantas 6ka deltagandet, 3) om valet halls pa helgen, vilket bor leda till hogre deltagande, 4)
om stodet for EU ar stort samt om landet ar en nettobidragstagare bor det ocksa leda till hogre
deltagande, 5) finns ett kommunistiskt forflutet bor deltagandet bli lagre. Forutom dessa faktorer
inkluderas dven en basmodell i vilken valdeltagandet i senaste nationellt val anvands. Ju hogre
deltagande i foregaende val nationellt, desto hégre i EP 2014. Dessutom kontrolleras for ett antal
faktorer kopplade till valsystemet som visats kunna forklara valdeltagande i EP-val: valsystemets
disproportionalitet i foregdende nationella val, om man har 6ppna listval i system med proportionell

valmetod samt forekomsten av multipla valkretsar.

Modell 1 bygger pa valdeltagande i nationella val, parallella nationella val och en 6st- och
centraleuropeisk kontext, samtidigt som den kontrollerar for obligatorisk réstning. Som férvantat har
alla fyra faktorer en betydande och statistiskt signifikant effekt pa valdeltagandet. Effekten av
valdeltagande i foregaende val nationellt ar betydande. En procentenhets 6kning i nationellt
valdeltagande leder till en 6kning med 0.6 procentenheter i EP-val. Den nationella kulturen for

valdeltagande har stor betydelse.

Baserat pa Modell 1 kan man, nér allt annat halls konstant (dvs. det kontrolleras for de andra
variablerna), uppskatta att i lander dar obligatorisk réstning forekommer ar deltagandet i genomsnitt
16 procentenheter hogre. Enkelt uttryckt skulle alltsa obligatorisk réstning leda till en 6kning med
runt 16 procentenheter. Att arrangera samtidiga nationella val pa lokal eller regional niva skulle leda
till en 6kning med 10 procentenheter. Denna effekt blir klart stérre om det samtidiga nationella valet
ar ett sa kallat forstarangsval (nationellt parlament eller presidentval). Da skulle (enligt Modell 1b),

och efter ha kontrollerat for de andra faktorerna, deltagandet 6ka med 23 procentenheter.
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Table 1.2: Predicting country level turnout in the 2014 EP elections

Model 1 Model 1b Model 2 Model 3 Model 4 Model 5 Model 6 Model 7
Intercept 2.98 12.70 -8.11 -16.89 3.57 -7.80 8.94 3.33
(15.76) (13.68) (14.40) (13.77) (18.22) (16.92) (19.05) (16.06)
Turnout in 0.57" 0.48" 0.36" 0.80™ 0.57" 0.65™ 0.51" 0.58"
national elections (0.21) (0.18) (0.20) (0.21) (0.23) (0.21) (0.24) (0.21)
Compulsory 15.77" 12.62* 16.61" 15.81* 15.71" 12.70* 15.84" 15.03"
voting  (6.51) (6.11) (5.73) (7.68) (6.71) (6.66) (6.61) (6.83)
Concurrent 9.76* 8.87* 13.22" 9.92¢ 10.93" 9.93* 11.51*
elections  (5.11) (4.50) (5.38) (5.71) (5.03) (5.19) (6.52)
Concurrent first 23.01™
order elections (7.64)
Eastern Europe  -10.10* -15.38"  -10.82" -10.13" -9.26" -11.47°  -1052°
(4.62) (4.63) (5.38) (5.15) (5.84) (5.43)
EU good thing 0.46"
(0.17)
EU Net -0.88
contributor (2.63)
Disproportionality -0.03
(0.50)
Weekend 7.36
voting (4.88)
Open list -3.11
(5.40)
Multiple -2.83
constituencies (6.37)
Adj. R? 0.66 0.71 0.73 0.60 0.64 0.67 0.65 0.64
Num. obs. 28 28 28 28 28 28 28 28

standard errors in parenthesis; + p<0.1, "p<0.05, ™ p<0.01,

| Modell 2 till 7 genomfors ytterligare tester av de faktorer som forskningen om valdeltagande i EP-

val har identifierat. Andelen av befolkningen som stéder EU (Modell 2), helgrostning (Modell 3),

nettobidrag till EU-budgeten (Modell 4), valsystemets disproportionalitet i foregaende nationella val

(Modell 5), forekomsten av ett proportionellt valsystem dar véljarna kan rangordna kandidaterna pa

listan (Modell 6) och uppdelning i flera valkretsar (Modell 7) har alla tidigare kopplats till

valdeltagande generellt eller till EP-val. Av alla dessa faktorer ar det bara en som har en statistiskt
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signifikant effekt pa valdeltagande, ndmligen stodet till EU (Modell 2). En 6kning av stodet hos

valjarna med en procentenhet skulle leda till ett 6kat valdegande med 0.46 procentenheter.

Ett viktigt resultat dr ocksa att vid kontroll for ovannamnda faktorer &r valdeltagandet i 6st- och

centraleuropeiska lander i genomsnitt 10 procentenheter lagre.

Sammantaget visar resultaten i tabell 1.2 att fem faktorer har en effekt pa valdeltagandet i 2014 ars
EP-val: valdeltagande i foregaende val nationellt, att halla samtidiga nationella val, om det &r ett 6st-

och centraleuropeiskt land, obligatorisk rostning samt nivan pa stod for EU i befolkningen.

Vilka slutsatser kan dras och vilka rekommendationer kan géras mot bakgrund av detta? Att inféra
obligatorisk rostning eller att organisera andra (nationella) val samtidigt skulle ha en direkt effekt pa
valdeltagandet. Dock &r det viktigt att komma ihdg att dessa estimat galler pa nationell, inte
individuell, niva. Av denna anledning fordjupas analysen i nasta avsnitt dar dven individers

sannolikhet att rosta analyseras.

De faktorer som har analyserats har kan inte helt forklara stabiliseringen av nedgangen i
valdeltagande i EP-val. De lander som hade obligatorisk réstning 2014 hade det redan 2009 och
andelen lander som anordnar parallella nationella val &r mer eller mindre oférandrad. Daremot
borde rimligen det fallande stédet for EU under eurokrisen leda till att valdeltagande snarare
minskade an lag still. | syfte att forklara detta kommer de tva efterféljande sektionerna att handla om
faktorer som majligen kan férklara denna stabilisering. Som noterats ovan star den huvudsakliga
forklaringen till det Iaga valdeltagandet i EP-val att finna i att sa lite star pa spel i dessa val. Insatser
for att hoja deltagandet bor ddarmed rikta sig mot sadant som kan 6ka valens upplevda betydelse. En
sadan reform som gjordes infor valen 2014 var att introducera de sa kallade Spitzenkandidaten.
Vilken paverkan detta hade pa valdeltagande kommer att redogdras for i nasta sektion. | sektionen
darefter kommer informationens roll fér valdeltagandet att analyseras. | en sarskild studie analyseras
de informationsinsatser som Europaparlamentets informationskontor i medlemsstaterna

genomforde och vilka effekter dessa hade pa valdeltagandet.
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2 Spitzenkandidaten som forsok att 6ka valdeltagande

”Den har gangen ar det annorlunda!” proklamerade Europaparlamentet infér 2014 ars EP-val.
Uttalandet harrér fran en konstitutionell innovation i Lissabonférdragets artikel 17 som stipulerar att
resultatet i EP-valet ska tas i beaktning i valet av nasta ordférande i kommissionen. For att starka
denna lank bestamde sig medlemspartierna i EP:s stora politiska grupper for att var och en stddja en
gemensam toppkandidat (en sa kallad Spitzenkandidat). Darmed gav de stora partiorganisationerna
utanfor Europaparlamentet for forsta gangen i parlamentets historia valjarna en valmajlighet
betraffande nasta ordférande i Kommissionen: Jean Claude Juncker (EPP), Martin Schulz (S&D), Guy

Verhofstadt (ALDE), Ska Keller och José Bové (EGP), och Alexis Tsipras (EL).

Forhoppningen var att denna innovation for det forsta skulle mobilisera vdljarna att intressera sig
mer fér EP-valet och fér det andra dka EP:s makt gentemot R&det. Aven om EP:s forsok att f& den
kandidat med flest roster vald till kommissions ordférande motte ett visst motstand, sa vann anda
EP den inter-institutionella kampen da Juncker utsags till ny ordférande. Detta 6ppnar emellertid for
fragan om vilken paverkan, om nagon, som denna konstitutionella innovation med konkurrerande

ordférandekandidater faktiskt hade pa valdeltagandet.

Det konstant laga valdeltagandet vid EP-val ar ett avgérande orosmoln nar det géller EU:s demokrati.
Mindre an halften av véljarkaren har rostat sedan 1999. Mojligheten att 6ka det politiska
valdeltagandet lag darfor daven kommissionen varmt om hjartat. Man uttryckte sitt stod for idén om
Spitzenkandidaten, och hoppades att detta skulle "bidra till att hdja valdeltagandet i europeiska val
och starka lanken mellan valet av medborgarnas representanter och valet av chefen for europeisk

verkstallande makt”. (Europeiska Kommissionen 2013:6).

Flera kritiker av EP:s forsok att ge kommissionsordféranden ett demokratiskt mandat, har emellertid
havdat att det radde relativt lag medvetenhet bland véaljarna om dessa kandidater och att deras
inverkan pa valdeltagandet foljaktligen var forsumbar (se t.ex. Open Europe 2014). Den féreliggande
studien bidrar till denna politiskt viktiga debatt genom att undersdka i vilken utstrackning

Spitzenkandidaterna mobiliserade véljarna att rosta i EP-valet 2014.

| denna avdelning analyseras huruvida och hur toppkandidaterna paverkade EU-medborgarnas
védljarbeteende i EP-valet. Genom att analysera 2014 European Election Surveys (EES) eftervalsstudie
(Schmitt et al. 2015) finner vi att (kandidat-)"igenkdnnande” och “kampanjaktivitet” hos de tre
storsta kandidaterna (alltsa Juncker, Schulz och Verhofstadt) har en mobiliserande effekt i
valdeltagande. Vi visar ocksa att igenkannande starker effekterna av kampanjaktiviteter vad géller

bendgenheten att rosta.
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2.1 Historien bakom Spitzenkandidat-modellen

| Bryssel sattes det stora forhoppningar till att starkare band mellan valet till EP och valet av
kommissionsordférande skulle starka intresset for europeiska val och darmed starka EU:s legitimitet i
generell mening (Europeiska kommissionen 2014; Europaparlamentet 2014). Ett stort bekymmer
med EU:s bristande demokratiska legitimitet (det sa kallade demokratiska underskottet) ar att EU
hittills har saknat mekanismer som mojliggor att medborgare kan halla EU:s verkstédllande makt
ansvarig, eller “slanga ut packet” fran sina dmbeten genom allmanna val. EU ar ett transnationellt
system av flernivasstyrning (Hooghe och Marks 2003; Hooghe och Marks 2001) som pa manga satt
liknar nationella demokratier, exempelvis direkta val genom gransoverskridande vag for politisk
representation (Schmitt and Thomassen 1999). Men i kontrast till nationella demokratiska system sa
finns ingen tydlig koppling mellan partival i demokratiska val och EU:s exekutiva gren (EU-
kommissionen), atminstone inte tills nyligen. Fore Maastricht-fordraget valdes
kommissionsordféranden av nationella regeringar i medlemsstaterna med enhallighet. Medborgarna
hade darfor inget direkt inflytande 6ver valet av EU:s ”verkstallande makt” och de kunder heller inte
halla denna ansvarig. Det faktum att EP-valen inte ledde till “regeringsbildning” har lange setts som
ett nyckelskal till att medborgare dr mindre bendgna att rosta i dessa andrarangsval (se Franklin och
Hobolt, 2011; Reif och Schmitt, 1980; van der Eijk och Franklin, 1996). Parlamentets makt gentemot
EU:s verkstallande makt har starkts i efterféljande férdragsdandringar: Maastrichtférdraget (1993)
introducerade ett nytt tillsattningsforfarande dar Radet maste konsultera EP om den nominerade
kandidaten till posten som kommissionsordférande, och parlamentets godkdnnande behévdes innan
medlemsstaterna kunde tillsdtta ordféranden och kommissionens medlemmar som kollegium.
Amsterdamférdraget (1999) tog saken vidare genom att krava parlamentets specifika godkdnnande
av kommissionens ordférande innan évriga kommissionarer kunde godkannas. 1994 introducerade
EP dven utfragningar av de utndmnda kommissionarerna. Dessa reformer astadkom emellertid foga
for att starka kopplingen mellan véljare och EU:s verkstallande makt eller mobilisera medborgerligt
intresse for EP-val. (t.ex. Hix och Lord, 1997; Lodge, 1996). Mot bakgrund av EP-valens upplevda
obetydlighet fortsatte de att kallas “andrarangsval” (Reif och Schmitt, 1980), i vilka en majoritet av
valjare avstar fran att résta och andra rostar i protest mot nationella regeringar eller i affekt utan
hansyn till regeringsbildning (t.ex., Hix och Marsh, 2007; Marsh, 1998; van der Eijk och Franklin,
1996).

Mot bakgrund av dessa problem borjade bade akademiker och politiker att foresla konstitutionella
innovationer i syfte att motverka vad som uppfattades som EU:s demokratiska underskott. Idén om

att EU-partier skulle nominera konkurrerande kandidater diskuterades redan pa 1990-talet av

14



akademiker som till exempel Simon Hix (se Hix, 1997, 1998). Det centrala malet var att introducera
riktiga politiska personifierade val i EP-valkampanjen genom att ha konkurrerande kandidater med
olika politiska agendor till posten som kommissionsordférande. Dessa skulle nomineras av EU-
partier, och kandidaten fran den vinnande partigruppen skulle i sin tur nomineras av Radet och viljas
av EP for att bli kommissionens ordférande. Som Hix optimistiskt noterade 2008 skulle sadana
forandringar kunna leda till “att offentligheten identifierar de policy-val som ligger pa EU-bordet
samt EU:s vinnare och forlorare. Kort sagt skulle EU-politiken bli demokratisk for forsta gangen” (Hix

2008, 164).

Dessa diskussioner om hur man kan starka det elektorala ansvarsutkravandet och 6ka det offentliga
intresset for EP-valet spelade ocksa en central roll debatterna som ledde fram till det misslyckade
konstitutionella férdraget och, i férlangningen Lissabonférdraget (2009). Tillsattningsférfarandet
reviderades i Lissabonfordraget och kom att betona hur Radet bor “ta valresultatet i beaktande”
innan man nominerar en kandidat som EP sedan viljer. Lydelsen enligt Lissabonférdragets artikel

17:7 ar:

Med hdnsyn till valen till Europaparlamentet och efter ldmpligt samrad ska Europeiska radet med
kvalificerad majoritet féresla Europaparlamentet en kandidat till befattningen som kommissionens
ordférande. Denna kandidat ska vdljas av Europaparlamentet med en majoritet av dess ledaméter.
Om denna kandidat inte fGr majoritet, ska Europeiska rddet med kvalificerad majoritet inom en
mdnad féresld en ny kandidat som ska viiljas av Europaparlamentet i enlighet med samma

férfarande.

Fordragets formulering ar tvetydig nar det galler EP:s makt att fa igenom sin egen kandidat. Men EP
tog sig an fordragsandringen genom att bestdmma att de europeiska politiska grupperna skulle
nominera toppkandidater till ordférande for Europeiska kommissionen. | en resolution antagen den

22 november 2012 presenterade EP sitt huvudargument:

Europaparlamentet uppmanar med kraft de europeiska politiska partierna att nominera kandidater
till ordférandeskapet fér kommissionen och férvéntar sig att dessa kandidater ska inta en ledarroll i
den parlamentariska valkampanjen, framfor allt genom att personligen presentera sina program i
unionens alla medlemsstater. Parlamentet betonar att det dr viktigt att stdrka bade parlamentets och
kommissionens politiska legitimitet genom att skapa en mer direkt ldnk mellan de respektive valen

och vdljarnas beslut.

Detta budskap forstarktes av en resolution fran EU-kommissionen (2013). Bada institutionerna
ansluter sig darmed till det budskap som framhévs i akademisk litteratur géllande huvudmalen i den

reformerade processen for att nominera och vélja en kommissionsordférande. Det forsta malet ar att
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omvandla innebdrden i EP-valet genom att skapa en konkurrerande situation nar det galler
toppjobbet till EU:s verkstallande makt och gora det till ett val mellan olika politiska alternativ.
Hoppet ar att detta ska mobilisera valjare att delta aktivt i valet och, i forlangningen, 6ka EU:s
demokratiska legitimitet. For det andra ska politiseringen av europeiska fragor dven engagera valjare
att rosta om fragor som berdr EU:s policy-skapande snarare an forbli en ” skonhetstavling i halvtid”
for nationella regeringar. Detta kan i sinom tid starka EU:s elektorala ansvarsutkravande: i EP-val
kommer véljarna att férse EU-kommissionen med ett genuint politiskt mandat, for att darefter kunna
beléna eller straffa den i enlighet med prestationen. Slutligen skulle den demokratiska legitimiteten

(den sa kallade input-legitimiteten) 6ka i EU genom starkandet av det elektorala ansvarsutkravandet.

| fortsattningen av denna rapport fokuserar vi pa i vilken utstrackning Spitzenkandidaterna — genom
att hoja valets insatser, personifiera valkampanjen och darmed locka fler valjare till vallokalerna —

faktiskt fick den 6nskade effekt pa valkampanjen och valdeltagandet.

2.2 Spitzenkandidaterna i valkampanjen 2014

Trots att EP:s slogan om att “Den har gangen &r det annorlunda” lovade mycket sa fanns det gott om
utmaningar att 6vervinna for Spitzenkiandidaterna for att de skulle lyckas paverka valkampanjen och
valdeltagandet pa riktigt. Den forsta av dessa utmaningar var avsaknaden av en generell europeisk
offentlig sfar med gemensamma medier, for att inte tala om ett gemensamt sprak pa vilket de
politiska alternativen skulle kunna diskuteras. Nyligen gjorda studier har visat pa en 6kande
"parallellisering” av de offentliga sfarerna i Europa, vilket innebar att liknande om inte samma saker
diskuteras samtidigt (se Koopmans och Statham, 2010; Kriesi och Grande, 2014). Huruvida detta
mojliggdr en europaomfattande offentlig debatt om EP-valet sasom vi dr vana vid fran federala
system ar emellertid en 6ppen fraga. For det andra, dven om kandidaterna officiellt nominerades av
EU-partier sa ar det fortfarande nationella partier som dominerar valkampanjerna.
Toppkandidaternas inverkan pa den nationella kampanjen var darmed starkt beroende av att
nationella partier och media involverade de paneuropeiska kandidaterna i deras nationella
kampanjer. Som forutspatt inom ramarna for andrarangsval (Marsh och Mikhaylov 2010; Reif och
Schmitt, 1980) hade sma partier starka incitament for att kimpa for inhemska fragor (t.ex. nationella
oppositionspartier mot nationella regeringar) och dven for att medvetet halla avstand till
Spitzenkandidaterna (som fallet blev i Storbritannien). For det tredje resulterade de stora partiernas
interna procedurer i att tva "Bryssel-insiders” nominerades: Juncker (tidigare premidrminister i
Luxemburg och ordférande for eurozonen) och Schulz (talman i Europaparlamentet). Det sades att

dessa tva hade valts for sin europeiska trovardighet snarare an for sin breda elektorala
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dragningskraft. Slutligen stod manga stora logistiska hinder i vagen for kandidaternas majlighet att
driva en europaomfattande kampanj. | brist pa stod fran en “riktig partiorganisation” och relativt
begransad kampanjbudget var kandidaterna hanvisade till en liten stab med halvprofessionella
medhjalpare. Detta blev extra tydligt for Juncker som kom in sent som kandidat och hade begransad
tid att forbereda en ordentlig kampanj. Kampanjchefen Martin Selmayr borjade pa sin tjanst 1 april,
medan han var pa obetald tjanstledighet fran sitt jobb i vice ordférande Redings stab. Vidare bestod
hans stab framst av praktikanter fran andra nationella partiorganisationer som férsokte fa gehor for
de fragor deras respektive moderpartier drev. Schulz var i en béattre sits nar hans kandidatur
offentliggjordes i slutet av 2013, kundes som EP:s talman dra nytta av en konstant medial narvaro
och exponering i sociala medier. Men hans dubbelhattade roll som talman i parlamentet och
kandidat innebar dven restriktioner betrdffande mojligheten att yttra sig. Hans kampanjsamordnare
Julian Priestly hade dven han en tvetydig status da han inte var officiell medlem av PES:s stab
(Europeiska Socialistpartiet) och darmed inte hade kontroll 6ver kampanjbudgeten. PES-staben
kunde heller inte tillgodogora sig stod fran PES-frivilliga och "heltidskommunikationsteamet var

mycket litet” (Nereo Pefialver och Priestly 2015).

Trots dessa utmaningar anstrangde sig toppkandidaterna att genomfora en tydlig europeisk kampan.
De fem kandidaterna hade en total budget pa 4.5 miljoner euro (Pop 2014), av vilken Schulz, Juncker
och Verhofstadt forfogade 6ver merparten. Bland de mer iégonfallande initiativen fanns de nio tv-
sanda debatterna mellan Spitzenkandidaterna som dgde rum mellan 9 april och 20 april 2014. De
genomférdes pa franska, engelska och tyska och siandes pa internet, pa euronews och pa utvalda
nationella kanaler. En eftervalsanalys bland medborgare i 15 EU-lander antyder att 15 procent av
europeiska medborgare sag atminstone en av tv-debatterna (AECR 2014). Dessa debatter vackte
forstas mest uppmarksamhet i toppkandidaternas hemlander Luxemburg (Juncker) och i Grekland
(Tsipras) dar 36 respektive 26 procent av respondenterna uppgav att de sett en av debatterna,
medan endast 6 procent hollandska och brittiska medborgare hade sett nagon av debatterna.
Debatternas sprak spelade en viktig roll. Debatten den 8 maj mellan Schulz och Juncker fordes pa
tyska och sdndes i Osterrike och Tyskland. Den lockade 330 000 tittare i Osterrike (13 procent av det
totala antalet) och 1.8 miljoner i Tyskland (6 procent av det totala antalet), vilket utgér mycket mer
an for nagon annan politisk “talk show” i nagot av de tva landerna. Den “stora debatten” den 15 maj

fick vasentligt mindre uppmarksamhet och misslyckades med att fanga stora delar av publiken.

Aven om den debatten dversattes till nationella sprak och sidndes av 25 tv-kanaler i de flesta EU-
lander, hindrades framgangen av det faktum att mycket fa av de stora tv-kanalerna valde att sdnda

debatten.
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Vid sidan om dessa debatter narvarade kandidaterna aven flitigt pa marken. Detta summeras
formodligen bast av Junckers kampanjchef Martin Selmayr: “Vara fruar kanner oss inte langre, vi vet
inte var vara sangar ar”. Detta verkar vara sant med tanke pa intensiteten i kampanjaktiviteterna for
de tre mest synliga kandidaterna. Under de tva manaderna fore valet gjorde Schulz 38 besok i 20
lander, Juncker tackte 17 lander och deltog i 34 kampanjbesok (d.v.s. antal tillbringade dagar i varje
land) medan Verhofstadt hade en mer “blygsam” narvaro med bara 29 besok i 12 lander. Dessa
siffror kan underskatta kandidaternas verkliga anstrangning eftersom det inte raknar in att de ofta
besokte flera stader eller kampanjevenemang pa samma dag (Se bilaga 2 for beskrivning av
kampanjevenemang). Nar det galler hur manga lander som tacktes under kampanjen kan vi notera
flera likheter mellan de tva storsta kandidaterna, alltsa Juncker och Schulz. De koncentrerade sina
kampanjanstrangningar till Tyskland, vilket ansags vantat eftersom det var landet med flest platser i
EP, och eftersom bada kandidaterna behéarskade spraket och kunde ridkna med stod fran starka
nationella partiorganisationer (Nereo Pefialver och Priestly, 2015). Ingen av kandidaterna
kampanjade dock i Storbritannien. Anledningarna till detta skiftade, men Juncker kunde inte rakna
med stdd fran Tories partiorganisation och de 6vriga tva “var drabbade av faktiskt brittiskt
inreseforbud” (Nereo Pefialver och Priestly, 2015, 110). Dessutom koncentrerade sig alla kandidater
pa lander dar de kunde lita pa att en stark nationell partiorganisation skulle ge stéd at deras
kampanjer. Medan Schulz fokuserade pa Frankrike, Italien och Spanien — samtliga lander dar PES
hade tillracklig infrastruktur for att organisera stora evenemang — koncentrerade sig Juncker pa ostra
Europa dar EPP var sarskilt starkt. Verhofstadt favoriserade i sin tur hemlandet Belgien (Nereo

Pefialver och Priestly, 2015. 123-131).

De policymassiga skillnaderna mellan kandidaternas olika budskap var sma. Sarskilt mellan Juncker
och Schulz som ideologiskt star varandra ganska nara. Medan till exempel alla tre kandidaterna i
princip férordade atstramningspolitik och bailout-paketen som I6sning pa eurokrisen, var Schulz och
Verhofstadt mer kritiska och forsékte fa Juncker forknippad med idén om ”blind atstramning”.
Betraffande externa relationer stoddes TTIP (Transatlantic Trade and Investment Partnership) av
samtliga tre kandidater och de hade endast mindre meningsskiljaktigheter angaende hanteringen av
situationen i Ukraina. Néar det gallde skatteflykt attackerades Juncker for att han gjort Luxemburg till
ett skatteparadis for stora féretag, och i fragan om digitala tjanster stod Schulz ut som férsvarare av

personlig integritet (Nereo Pefialver och Priestly, 2015. 129-130).

Bade Schulz och Junckers kampanjer hade sina sardrag. Schulz fick stdende ovationer av
partiarbetare i Spanien och Tyskland under kampanjen, medan Juncker, vilket ar viktigare, tog
flertalet méten med regeringschefer och andra betydande nationella och europeiska politiker. Till

exempel hade han privata moten med tyska, polska, grekiska portugisiska, finlandska och lettiska
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premidrministrar samt de tidigare premiarministrarna i Frankrike, Tyskland och Malta (se bilaga 2).
Dessa moten var sdkerligen forsok att sakra den egna nomineringen, i synnerhet med

Lissabonfordragets tvetydiga text i atanke.

Kandidaterna hade dven en stark ndrvaro i sociala medier. Ett exempel dr 15 maj-debatten som, dven
om den langt ifran slog publikrekord, fick mycket uppmarksamhet i sociala medier nar #TellEUROPE
trendade i Osterrike, Belgien, Frankrike, Tyskland, Grekland, Irland, Holland och Storbritannien och
namndes i 110 000 tweets. Bland kandidaterna var Schulz den mest aktiva i online-miljon med
ungefar 110 000 Twitter-foljare och nastan 250 000 notifieringar under tva manader fore valet och
130 000 Facebook-féljare. Verhofstadt hade en betydlig ndarvaro med 22 000 Facebook-féljare och

26 000 Twitter-foljare och 105 000 Twitter-notifieringar under samma period, medan Juncker var den
minst aktiva Twitter-anvdandaren av de tre. Det bor ndmnas har att Junckers brist pa online-
framgangar kan forklaras av det faktum att han inte hade nagon vasentlig narvaro i sociala medier vid
kampanjens inledande skede. Han borjade bygga en profil forst nar kampanjen redan var igang, men
lyckades anda bygga en ansenlig bas vid kampanjens slut ndr hans Twitter-foljare nadde 37 000. Hans
foljare pa Facebook var dock bara 17 000. | foljande avsnitt kommer vi att titta pa huruvida dessa

kampanjaktiviteter — online och offline — lyckades mobilisera véljare att delta i valet.

2.3 Spitzenkandidaten och valdeltagande i EP-valet

EU-omfattande deltagande i EP-valet startade pa 62 procent i de forsta valet 1979 och sjonk under
de foljande valen vidare ner till 43 procent. Det bor dock noteras att den férandrande utformningen
av EU:s véljarkar — med avseende pa EU:s olika utvidgningar till lander med generellt lagre

valdeltagande — kan forklara mycket av detta utfall.

Inte desto mindre har dessa nivaer intresserat bade akademiker och beslutsfattare. Fokus har legat
pa huruvida de laga nivaerna ar en spegling av en kritisk eller till och med fientlig installning till EU.
Det ar forvisso en popular bild i media att euroskepticism dr en huvudsaklig drivkraft bakom det laga
europeiska valdeltagandet (se daven Blondel et al., 1998; Evand och Ivaldi, 2011; Mattila, 2003;
Steinbrecher och Rattinger, 2012). Andemeningen i analysen verkar emellertid peka i en annan
riktning. De huvudsakliga faktorer som forklarar det laga valdeltagandet verkar, i linje med
andrarangsvals-modellen, vara det faktum att sa lite star pa spel i EP-valet. Analyser pa individniva av
valdeltagande i EP-valet har upprepade ganger identifierat samma faktorer som bidrar till var
forstaelse av deltagande i forstahandsval: social och politisk integration (dktenskap, fackmedlemskap
och kyrkobesok), rostvana, politiskt engagemang (politiskt intresse, partianhdangarskap) och resurser

(utbildning) ar relevanta i detta sammanhang. Pa utbudssidan har tillgangligheten av lampliga
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valmaoijligheter visat sig spela en viktig roll (van der Eijk och Schmitt, 2009; Wessles och Franklin,
2009). Detta innebar inte att euroskepticism inte har nagon inverkan pa valdeltagandet, men att
beldaggen antyder att de huvudsakliga betingelserna for att rosta i EP-val ar de konventionella
drivkrafterna snarare an manniskors attityder till EU. Genom att ta avstamp i detta kan vi utforska
hur Spitzenkandidaterna, genom deras mobiliserande inverkan, kan bidra till h6ja manniskors

benadgenhet att rosta.

Vi fokuserar pa tva olika mekanismer genom vilka Spitzenkandidaten kan 6ka mobiliseringen av
valjarna. Den forsta ar personifiering. Rosenstone och Hansen (1993) var bland de forsta att
framhava det har argumentet. Genom att titta bortom de klassiska forklaringarna som fokuserar pa
resurser och attityder lade de i stéllet tyngd pa politiska ledares strategiska insats och pa konkurrens
for att mobilisera véljarkaren. Detta blir an mer viktigt i sammanhang praglade av 1ag grad av
valdeltagande, som EP. | den kontexten spelar partiledare (Spitzenkandidater) en viktigare roll for att
mobilisera valjare eftersom med erbjuder medborgarna mojligheten att identifiera sig med individer
som personifierar deras politiska mal (McAllister, 2007; Milner och Ladner, 2006). Darfor borde sjilva
narvaron av identifierbara ledare 6ka sannolikheten att folk rostar, vare sig valjarna tycker om dem
eller inte (McAllister, 2007). Forekomsten av konkurrerande paneuropeiska personligheter i EP-
valkampanjer forvantas ha exakt samma inverkan, namligen att det erbjuder de europeiska
medborgarna en mojlighet att associera EP:s partigrupper med identifierbara ledare och darmed 6ka
valdeltagandet. Den Idga nivan av konkurrens sags tidigare som en stor anledning till att folk inte
rostade i EP-valet (van der Eijk och Schmitt, 2009). Vi kan ddrmed férvanta oss att de individer som ar
medvetna om toppkandidaterna och deras roller under valkampanjen kommer att vara mer benagna
att rosta, eftersom ndrvaron av paneuropeiska kandidater skulle kunna 6ka intresset fér och méjligen

ocksa tydliggora betydelsen av europeiska val. Detta leder oss till var hypotes:

H1: Individer som kan kénna igen en eller fler av de ledande kandidaterna i till posten som ordférande

i kommissionen kommer mer sannolikt att résta i EP-valet.

Den andra mekanismen héanvisar till toppkandidaternas kampanjaktiviteter. Tidigare forskning pekar
pa partiers och kandidaters vasentliga roll i att mobilisera véljarkaren under valkampanjer (Gerber
och Green, 2000; Jackson, 1996; Kar, Banducci och Bowler, 2008; Leighley, 1995). Pa det hela taget
antas det att en aktiv kampanj engagerar, informerar och motiverar véljare i valkampanjen vilket i
forlangningen resulterar i hogre deltagande (Hillygyus, 2005; Holbrook and McClurc, 2005; Jackson,
1997).

Fran liknande utgangspunkter visar aven Jones (1998) fran val i USA att valdeltagande var hogre i de

orter som hade besokts av presidentkandidaterna. Mot bakgrund av Spitzenkandidaternas olika
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kampanjer sdsom de har beskrivits i tidigare avsnitt kan vi forvanta oss att kampanjaktiviteterna hade

en liknande mobiliserande effekt. Darfor formuleras var nasta hypotes som foljer:
H2: | de politiska system ddr Spitzenkandidater kampanjade aktivt ér individer mer bendgna att résta.

Detta innebar inte att effekterna av personifiering — har forstadd som igenkanning av kandidaten —
och kampanjaktiviteter inte ar relaterade faktorer. Vi menar att kandidatigenkdnning forstarker
kampanjaktiviteternas effekter pa valdeltagande. Det kan dven foérhalla sig sa att hogre
igenkanningsvarden dtminstone delvis ar ett resultat av kandidaternas kampanjaktiviteter eftersom
dessa okar det politiska informationsflodet till vdljarna om kandidaterna (Jacobson, 1992; Shineman,
2012). Av flera anledningar haller vi dock detta som mindre troligt for Spitzenkandidaterna. De tre
toppkandidaterna var inte helt okdnda innan kampanjen startade. Eftersom véljare ar mer benagna
att uppmarksamma kandidater som de favoriserar (Vavreck, Spiliotes och Fowler, 2002), kan vi ocksa
forvanta oss att de uppmarksammar kandidater som de redan kanner till. Darmed forstarks
kampanjeffekterna av igenkanningsfaktorn och grundldggande kunskaper om kandidaterna (Joslyn
och Ceccoli, 1996; King och Morehouse, 2004; Vevreck, Spiliotes och Fowler, 2002). Fran dessa

utgangspunkter formulerar vi var sista hypotes:

H3: I de politiska system dér Spitzenkandidater kampanjar aktivt dr individer mer bendgna att résta

ifall de kénner igen kandidaterna.

2.4 Data och metod

For att préva dessa hypoteser anvander denna rapport férsta resultaten fran European Election
Study (EES) 2014 Voter Study (Schmitt et al. 2015) Denna ar en nationellt representativ
eftervalsundersokning som genomfordes i samtliga EU:s 28 medlemslander. Omkring 1 100
respondenter intervjuades varje medlemsland och studien bestalldes i samarbete med
Europaparlamentets Public Opinion Monitoring Unit och genomfdérdes av TNS Opinion i samarbete
med lokala samarbetspartners mellan 30 maj och 27 juni 2014. Samtliga intervjuer genomfoérdes

ansikte mot ansikte.

Den beroende variabeln for den har rapporten ar valdeltagandet. Den mats genom en
sjalvrapporterad standardfraga som ocksa inkluderar en paminnelse (pa valdagen) och ett
"ansiktsraddande” uttalande (”Av en eller annan anledning sa réstade vissa manniskor i [VART LAND]

inte i detta val”).
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Vara centrala forklarande variabler samlar saval individbaserad medvetenhet om Spitzenkandidater

som tvarnationell variation betraffande exponering for kampanjaktiviteten.

Svarigheterna med att precisera effekterna av kampanjaktiviteterna rent empiriskt ar valkanda. Det
ar sarskilt svart att skilja mellan kampanjeffekter som &r resultatet av faktisk mobilisering som
skedde under kampanjen och de effekter som &r resultat av redan existerande skillnader mellan a en
a sidan manniskor som ar mer exponerade for kampanjen (d.v.s mer politiskt intresserade) och a
andra sidan de som inte ar det (d.v.s. de mindre politiskt intresserade). Mer specifikt: de som kdnde
igen Spitzenkandidaterna och de som inte kdnde igen dem kan &dven skiljas at pa flera andra plan
relaterade till deras bendgenhet att rosta, vilket leder till en 6verskattning av igenkdnningseffekterna

(Levendusky 2011, 45).

En 16sning skulle vara att forlita sig pa experimentell forskning - antingen forankrad i
opinionsundersokningen, i laboratoriet eller pa faltet - vilket gor att man undviker manga av de
problem som féljer harur. Nar vi i denna studie emellertid intresserar vi oss for effekterna av en
sarskild konstitutionell innovation och hur dess implementering har varierat i olika medlemsstater s3
ar inte experiment den ideala metoden. Att forlita sig pa tvarnationella data har fordelen att det ger
storre extern validitet i jamforelse med saval laboratorieexperimentets artificiella miljo som de
mycket mer begriansade geografiska omfattningen som karaktériserar de flesta filtarbeten. Aven om
kausalitet aldrig kan sakerstallas med fullstandig sdkerhet genom att anvanda en forskningsdesign
baserad pa observationer, sa vidtar vi atskilliga atgarder for att minska problem med

orsaksslutledning.

For det forsta operationaliserar vi medvetenheten om Spitzenkandidaterna genom en faktisk
kunskapsfraga istallet for en subjektiv kunskapsbedémning eftersom det &r ett mer sannolikt satt att
sla fast huruvida en person har erhallit information om kandidaterna. Vi anvander ett fragebatteri
om igenkdnning av ”partinamn” i vilket respondenterna maste identifiera vilken EP-partigrupp eller
nationellt parti som stdédjer nomineringen av var och en av de tre viktigaste kandidaterna: Jean-
Claude Juncker, Martin Schulz och Guy Verhofstadt. Detta kraver av véljarna att de kanner till
kandidaterna och att de kan koppla ihop dem med ett specifikt parti. Respondenterna erbjods fyra
svarsalternativ for att slumpmassiga svar skulle minimera korrekta svar. For det andra kontrolleras
for alla nyckelfaktorer sdsom kampanjengagemang, utbildning, politiskt intresse, partianhdngarskap
och politiskt engagemang, vilka sannolikt kan kopplas till valdeltagande samt medvetenhet om
Spitzenkandidaterna. For det tredje, forutom att mata kandidaternas mobiliserande effekt pa
individniva, fangar vi ocksa kampanjaktiviteterna som en kontextnivaprognos (H2), och —vad

viktigare ar undersoker vi huruvida igenkdnning kan mildra kampanjkontextens effekt (H3).
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Som proxy for kampanjaktivitet mater vi varje kandidats kampanjbesok per medlemsland. Om man
beaktar bade de begriansade kampanjbudgetarna och kandidaternas betydande markaktivitet verkar
dessa besok vara Spitzenkandidaternas viktigaste kampanjinstrument. Kampanjbesok i ett specifikt
land fick sannolikt tackning i den lokala pressen vilket i sin tur resulterade i storre exponering for
toppkandidaternas budskap. For att testa H3 inkluderades en interaktionsperiod mellan
kampanjbesok och individuell igenkanning av kandidater. Detta hjalper oss att undersdka huruvida

igenkanning av kandidat pa individniva forstarker effekten av kampanjkontexten pa valdeltagande.

Vi anvander ocksa ett alternativt matt pa kampanjaktivitet som syftar till att fanga de eventuella

effekterna av kandidaternas sociala mediekampanjer pa valdeltagande.

For att mata detta forlitar vi oss pa deras Twitter-aktivitet och tillvaratog darfor samtliga tweets som
namnde kandidaterna under kampanjens sista tva manader. Dessa representerade runt 1.5 procent
av alla tweets som namnde kandidaterna men de klassas som ett slumpmassigt urval av samtliga
omnamnande tweets. De fungerar darmed som indikator pa réckvidd av deras respektive sociala
mediekampanj i varje land. Eftersom intensiteten i Twitter-kommunikationen dven beror pa landets

storlek vags antal geolokaliserade tweets i forhallande till befolkningsstorlek.

Som tidigare ndmnts, inkluderas dven kontrollvariabler som vanligtvis anvands for att forklara
bendgenheten att rosta i syfte att isolera Spitzenkandidaternas mobiliserande effekt. Den forsta
kontrollgruppen soker fanga kampanjengagemang (d.v.s. kampanjexponering, kampanjinvolvering
och partikontakt) och generell politiskt engagemang (intresse for politik, grad av politisk diskussion,
intern politisk sjdlvskattning (efficacy), partianhangarskap och nyhetskonsumtion). Dessa variabler
ses vanligtvis som proxies/indikatorer for politisk mobilisering (Gerber och Green, 2000; Verbs,
Schlozmann and Brady, 1995; Zuckermann, Dasovic och Fitzgerald, 2007) och individuella resurser
(Burns, Schlozman och Verbs, 2001; Verbs och Nie, 1972; Verbs, Schlozman och Brady 1995), vilka
bada ar kdnda som starka prognoser for valdeltagande. Genom att inkludera dessa indikatorer gor vi
det darmed mojligt att kontrollera for tankbara forvaxlande faktorer som avgor bade
kandidatigenkdanning och bendgenhet att rosta. Endogenitetsproblem kan aldrig helt uteslutas i
observationsstudier eftersom beslutet att delta i valet kan leda manniskor till att soka upp relevant
information som hjalper dem att géra det basta valet (Downs 1957; Lassen 2005), vilket i sin tur kan
Oka igenkanning av kandidaten (d.v.s. omvand kausalitet). Dock, genom att kontrollera for nivan pa
respondenternas politiska engagemang reducerar vi mojligheten att relationen mellan igenkdnning
och bendgenhet att rosta blir ett resultat av tidigare kunskaper eller av information férvarvad under
valkampanjen. Vi kan darfor havda med storre sakerhet att varje effekt av igenkanning av kandidat

pa valdeltagande ar ett resultat av Spitzenkandidaternas "mobiliserande effekt”.
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Vi kontrollerar ocksa for sociala bakgrundsvariabler som pekar pa social integration och individuella
resurser. Dessa variabler omfattar fackmedlemskap, kyrkobesok, rural visavi urban hemvist, men
dven alder, utbildning kon, civilstand, anstallningsstatus, immigrationsstatus och internetanvandning.
Slutligen inkluderar vi attityder till politiska institutioner: nationell parlament, EU-institutioner och
attityder till EU-medlemskap (dessa attityder har visat pa samband med valdeltagande tidigare). Pa
makroniva kontrollerar vi for obligatorisk réstning, huruvida andra val dgde rum samtidigt som EP-
valet, antalet EP-ledaméter (MEP) i ett givet politiskt system (som proxy-indikator for
befolkningsstorlek) och valdeltagande i det senaste valet till den legislativa férsamlingen fore EP-
valet, eftersom dessa samtliga faktorer visade sig ha barkraft pa valdeltagandet i senaste EP-valet
(t.ex. Franklin och Hobolt, 2011; Wessels och Franklin, 2009). Vidare kontrollerar vi ocksa for en
mojlig “hemlandseffekt” genom anvdandandet av en dummyvariabel som tar vardet 1 for
kandidaternas tre hemlander (Tyskland, Luxemburg och Belgien) och 0 i andra fall. Samtliga
oberoende variabler skalades om till varden mellan ett teoretiskt minimum av 0 och ett teoretiskt
maximum av 1, vilket ddrmed tillater oss att direkt jamfora styrkan i dess effekter (se bilaga 1 for en

fullstandig beskrivning av alla variabler).

For att testa vara hypoteser fortskrider vi i tva steg. Forst presenterar vi landspecifika beskrivande
data som ger illustrativa bevis pa den sammanlagda relationen mellan valdeltagande och
kandidaternas mobiliseringsanstrangningar. For det andra berdknar vi en serie logistiska
flernivaregressionsmodeller for att identifiera Spitzenkandidaternas mobiliseringseffekter pa
bendgenheten att rosta i 2014 ars EP-val. Var analysenhet pa den hogre nivan ar ”politiska system”
snarare an lander eftersom flera partisystem i vissa fall existerar inom samma lander (se

Storbritannien, Belgien).

2.5 Empirisk analys

Detta avsnitt inleds med en deskriptiv analys som visar nivan pa valdeltagandet i EP-valet 2014 och
Spitzenkandidaternas landspecifika kampanjer (igenkanning och kampanjaktivitet). Betraffande
toppkandidaternas kampanjeffekter sa visar vara data att proportionen av medborgare som kdnner
igen kandidaterna (d.v.s. kunde koppla ihop dem till ratt parti) var langt ifran omfattande. Endast 19
procent kande igen Juncker och 17 procent kande igen Schulz. Sifforna var annu lagre for Guy
Verhofstadt (9 procent). Skillnaderna ldander emellan var uppenbart stora eftersom kandidaterna var

mer kanda i sina hem- och grannlander.

For att testa huruvida individuell medvetenhet om kandidater och kampanjaktivitet hade inverkan pa

valdeltagande beraknades en serie flernivamodeller. Modell 1 tjanar framst som referensmodell
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eftersom den inkluderar alla relevanta variabler férutom igenkanning av kandidaten och antal besék.
Denna modell visar vid forsta anblicken att koefficienterna generellt stoder den existerande
litteraturen. Vi kan ocksa notera att de starkaste forklarande matten &r det individuella politiska
engagemanget som da kopplas till den nytta som en individ associerar till rosthandlingen. | enlighet
med tidigare resultat sa ar kampanjinblandning och politisk sjalvskattning (efficacy) de variablerna
som har starkast effekt. Andra variabler (politiska kunskaper, politiskt intresse, partianhdngarskap
och kontakt med politiker) 6kar ocksa bendgenheten att rosta men effekterna ar vasentligen mindre
an effekten av politisk sjalvskattning (efficacy) och kampanjinblandning. Om en individ exempelvis
har maximalt utfall pa politisk sjdlvskattning (efficacy) och allt annat forblir konstant sa ar
vederboérande 40 gdnger mer bendgen att rosta dn en individ som har minimal politisk sjalvskattning
(efficacy). Skillnaden ar mindre nar det galler politiska kunskaper, d.v.s. det ar bara 0.6 ganger mer
sannolikt att en politiskt mycket kunnig person kommer att rosta an en individ som &ar totalt okunnig

om politiken.

En andra grupp faktorer &r kopplad till individuella resurser genom den sociala bakgrunden. Alder
och nationalitet ar de sociodemografiska variabler som har starkast inverkan (unga och immigranter
ar i allt vasentligt minst bendgna att rosta). Andra variabler som ocksa beskriver den sociala
bakgrunden har dven de positiva och statistiska signifikanta effekter pa bendgenheten att rosta

sasom giftermal, religiositet, fackmedlemskap och internetvana.

Den sista gruppen faktorer ar kopplad till stoéd for EU méatt genom fortroende for EU-institutioner och
uppfattningen att EU-medlemskap ar en positiv sak. | motsats till det offentligt gangbara — att
euroskeptiska uppfattningar ar en drivkraft bakom lagt valdeltagande i EP-val —finner vi inga belagg
som stddjer dessa pastaenden. Sa dven om euroskepticism minskar bendgenheten att rosta,
eftersom individer som inte litar pa EU-institutionerna och tycker att EU-medlemskap &ar negativt ar
mindre benagna att rosta, sa ar storleken pa dessa effekter ganska forsumbar. Exempelvis ar
respondenter som inte litar pa EU-institutioner bara nio procent mindre benagna att rosta an de som
litar pa EU-institutioner. Nar detta sétts i relation till andra effekter som mater politiskt engagemang
och de sociodemografiska faktorerna sa kan vi med sékerhet landa i slutledningen att euroskepticism

inte pa nagot satt en betydande faktor bakom rostbortfall i EP-valen.

Pa det hela taget visar resultaten i Modell 1 att frankoppling och brist pa intresse ar de huvudsakliga
faktorerna som géder bortfall pa valdagen. Eftersom Spitzenkandidat-systemet formgavs for att hoja
intresset och engagera medborgarna i EP-valet sa vander vi oss nu till de huvudsakliga variablerna
som mater effekterna av Spitzenkandidat-systemet pa valdeltagandet. Det som forst kan noteras ar

att Spitzenkandidaterna hade effekt pa den individuella bendgenheten att rosta.
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Vi har valt att undersoka effekterna av igenkdnning separat for varje kandidat (det rader hog
korrelation mellan igenkdnning av Schulz och igenkdnning av Juncker, 0.61). Férst kan vi notera att
effekterna av igenkdnning nar statistisk signifikans for alla tre kandidaterna. Dessa effekter ar dven
vasentliga och i storlek jamforbara med effekterna av politiska kunskaper och politiskt intresse — tva
valetablerade forklarande faktorer for valdeltagande. Igenkanning av Schulz 6kar sannolikheten att
rosta med 37 procent. Om allt annat halls lika motsvarar detta en 6kning pa 7 procentenheter i den
predicerade sannolikheten att respondenterna som kdnde igen honom skulle ga och résta. Liknande
effekter galler for Juncker. Den predicerade sannolikheten att de som kadnner igen Juncker gar och
rostar ar 44 procent jamfort med 38 procent for de som inte kdnner igen honom. Med hansyn till att
grovt réknat en pa sju respondenter kdnde igen kandidaten kan vi antyda att narvaron av Schulz och
Juncker bidrog till att starka den sammanlagda effekten pa valdeltagandet med ungefar 1 procent.
For Verhofstadt &r omfattningen pa effekten av igenkdnning betydligt mindre for sannolikheten att
rosta, bara 4 procentenheter (fran 37 till 41 procent). Detta beror antagligen pa det faktum att han
var den minst trolige att nomineras till ordférande, och darmed gjorde hans igenkanningsfaktor

mycket lite skillnad for att starka intresset for EP-valet.

Generellt hade personifieringen av kampanjen med Spitzenkandidaten — matt som igenkdnning —en
vasentlig effekt pa den individuella bendgenheten att delta i valet. Denna effekt kvarstar — viktigt nog
—vid kontroll fér potentiella forvaxlande faktorer sdsom politiskt engagemang (bade generellt
engagemang och kampanjengagemang). Slutligen, givet den ganska begrdansade andelen
respondenter som faktiskt kdnde igen Spitzenkandidaterna ska det erkdannas att personifieringens

paverkan pa det generella valdeltagandet har visat sig vara liten.

Vi undersoker ocksa kampanjaktiviteternas inverkan, matt som antal besok i ett land under
kampanjen. Den ursprungliga forvantningen var att kampanjbesoken skulle ge skjuts at intresset for
och medvetenheten om det forestaende EP-valet och darigenom hoja valdeltagandet. Vid denna
undersokning finner vi endast statistiskt signifikanta effekter for Schulz (Modell 3) och Verhofstadt
(Modell 4). Bada fallen visar vasentliga effekter, men det bér noteras att effekten av Schulz
kampanjbesok ar nastan dubbelt sa stark som Verhofstadts. Det férbryllande ar bristen pa effekter av
Junckers kampanjbesok, trots att han kampanjade mer an Verhofstadt. En mojlig forklaring kan ligga i
att Verhofstadts kampanjbesdok omfattade mer grasrotsaktiviteter i traditionell kampanjstil med
partiaktivister, medan Junckers kampanj snarare koncentrerade sig pa moten med andra politiker pa
toppniva, presskonferenser, galamiddagar etc. Junckers kampanj riktade in sig mer pa att sakra stod
for ordférandeskapet efter valet snarare an pa att mobilisera véljarstéd bland valjarna (Se bilaga 2 for

fullstandig beskrivning av kampanjbesok).
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Vi kan dven notera att igenkanningseffekterna och kampanjbesoken faktiskt ar ganska omfattande.
Utover effekten pa valdeltagande forvantar vi oss att dessa tva mobiliseringsaspekter ar relaterade.
Mer specifikt forvantar vi oss att effekterna av kampanjerna blir starkare bland dem som kadnner igen
kandidaterna (H.3). Den kumulativa effekten av igenkanning och kampanjbesok presenteras i Modell
5. Interaktionen av dessa faktorer nar statistisk signifikans for Schulz och Verhofstadt men inte for

Juncker. Detta forklaras av bristen pa effekt av Junckers besok pa valdeltagandet.

Nar det géller den predicerade bendgenheten att rosta i forhallande till kandidatens kampanjbesdk
finner vi att beséken endast blir statistisk signifikanta nar individen kanner igen kandidaten. | Schulz
fall 6kade sannolikheten att rosta med omkring 15 procentenheter for de som kdnde igen honom
som S&D-kandidaten. Effekten &r lite svagare for Verhofstadt (Figur 2.3B); for medborgare boende i
lander som besoktes av Verhofstadt och kdnde igen honom som ALDE-kandidat var sannolikheten
omkring 10 procentenheter hogre att rosta jamfért med dem som kande igen honom men bodde i
ett land han inte besokte. Vidare hade kampanjbesoken ingen inverkan pa de som inte kdnde igen

toppkandidaterna.

Som vi forutspadde hade kampanjanstrangningarna mobiliserande inverkan endast pa medborgare
med atminstone nagon information om kandidaterna pa férhand. Det dr ocksa anmarkningsvart att
den hogsta sannolikheten att rosta fanns bland de respondenter som kunde identifiera Schulz
och/eller Verhofstadt som toppkandidater fér deras respektive partier och bodde i en region som

kandidaterna besokte.

Slutligen tittar vi pa kandidaternas sociala mediekampanj och dess inverkan. Var initiala férvantan var
att i de lander dar kandidaterna forde en mer aktiv kampanj pa sociala medier (alltsa dar Twitters
geolokalisering ndmndes) sa skulle den 6kade exponeringen leda till hdgre valdeltagande. Nar
resultaten undersoks i Tabell 3 finner vi inga avgdrande bevis som stddjer en sddan hypotes. Aven
om koefficienterna indikerar en positiv relation mellan Twitter-omnamningar och bendgenheten att

rosta, nar de inte statistisk signifikans.

2.6 Diskussion

EP-valet 2014 kommer att kommas ihag som en triumf for de euroskeptiska partierna, t.ex brittiska
UKIP och franska Front National. Men det fanns en annan nyhet i den elektorala processen i det valet
som i det langa loppet kan fa stérre konsekvenser. Medlemmarna i det attonde Europaparlamentet
valdes i en valkampanj som toppades av paneuropeiska Spitzenkandidaten fran var och en av de fem

stora partigrupperna. Dessa kampanjade som kandidater till ordférandeposten i Europeiska
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kommissionen. Denna “demokratiska innovation”, med stod i Lissabonfordraget, stéddes av bade EP
och kommissionen. For forsta gangen i historien skulle valjare delta i ett riktigt val som fick
konsekvenser for valet av chefen for EU:s verkstéllande gren. Fragan ar huruvida denna innovation
spelade nagon roll for valdeltagandet. Forutsattningarna var inte hoga. Klen kampanjbudget, en kort
kampanjperiod, stora skillnader mellan lokala medlemspartier pa marken, hindren i sprakskillnaderna
mellan olika lander — samtliga faktorer innebar en prévning for Spitzenkandidaternas mobiliserande

krafter.

Vara resultat visar dock att de gjorde skillnad. Baserat pa eftervalsanalysen European Election Study
finner vi att igenkdnning av kandidater hade positiv betydelse fér sannolikheten att EU-medborgare
skulle delta och bidra med ungefar 1 procent till det sammanlagda valdeltagandet. Medborgare som
kande till toppkandidaten var ocksa mer benagna att rosta. Kandidaternas kampanjarbete pa marken
hade ocksa en betydande inverkan pa valdeltagandet, saval direkt effekt som i interaktion med
personifieringen: Spitzenkandidaternas besok bidrog till en ytterligare 6kning av sannolikheten att
rosta bland individer som kande igen dem. Sa var inte fallet med kampanjen i sociala medier. Vi

hittade inga bevis for att Twitter-ndrvaron hade nagon inverkan pa valdeltagandet.

Det ska sdgas att dessa effekter dr ganska sma. Endast en minoritet av vara respondenter kunde
identifiera vilket politiskt parti som toppkandidaten tillhorde. Detta varierade sjalvklart starkt mellan
medlemslanderna. Resultatet var att Spitzenkandidaternas mobiliserande effekter begrdansades. Det
bor dven erkannas att pa grund av tvarsektionella data sa kan vi inte vara sakra pa att vi lyckades
korrigera fullt fér den endogena relationen mellan a ena sidan igenkdnning av kandidat och a andra
sidan beslutet att rosta. Vi vidtar dock atgarder for att minimera det potentiella genom att

kontrollera for alla de nyckelfaktorer som normalt ar kopplade till valdeltagande.

Eftersom det finns signifikanta mobiliserande effekter 2014 finns det goda skal att tro att denna
nyordning med toppkandidater kan fa storre effekt ndsta gang nar véljarna har en sittande

ordférande att rosta om.
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3 Insatser for att hoja valdeltagande genom information

| det héar avsnittet utvarderas huruvida Europaparlamentets egna informationskampanjer for att na
ut med information och kunskap om EP:s roll och relevans for EU-samarbetet i slutdndan paverkade
valdeltagandet. Utvarderingen baseras pa de initiativ och satsningar som genomférdes av

Europaparlamentets informationskontor (EPIO) i de 28 medlemslanderna infor valet 2014.

En av utgangspunkterna for denna undersokning grundar sig i férestallningen att kunskap och
information framjar ett hogt valdeltagande. European Election Survey 2014 (EES) visar att 42 procent
av respondenterna uppger att de saknade tillracklig information for att résta. Darmed kan man
forvanta sig att EP-valet anses mer viktigt i de lander dar valjarna har hoga kunskaper om EP-valet.
Denna undersdkning utgar darigenom fran hypotesen att EPIO:s informationsarbete i de 28

medlemsstaterna paverkar valdeltagandet positivt.

Matningen av EPIO:s informationskampanjer i medlemsstaterna foretogs genom fem steg:
informationssokning pa EPIO-kontorens webbplatser; telefonsamtal till de nationella EPIO-kontoren;

e-post till de nationella EPIO-kontoren; uppféljande telefonsamtal; uppfdljande e-postkontakt.

Denna informationsinsamling gav fullstandiga och relevanta informationsbilder av EP10:s kampanjer
fran Cypern, Slovakien, Slovenien, Storbritannien och Osterrike. P4 grund av bristen pd samarbete
fran den stora majoriteten av EPIO:s pa detta omrade sa finns inte empirisk grund for kvantitativa
analyser av informationskampanjernas paverkan pa valdeltagandet. | stéllet redovisas kvalitativa
varderingar av informationskampanjernas effekter i de fem ovan nédmnda medlemsstaterna. Forutom
dessa landspecifika undersdkningar anvands ocksa en sa kallad Global Report of the EU wide
information campaign vars innehall tillhandaholls fran The Head of Horizontal and Thematic
Monitoring Unit of the European Parliament. Innehallet i denna Global Report baseras pa
aterrapportering av aktivitetsrapporter pa informationsomréadet fradn nationella EP10:s.2 Denna

informationskampanj fordes i hela EU och &r saledes inte att betrakta som landspecifik.

2 Dokumentet Global Report of the EU wide information campaign far inte spridas vidare eller publiceras i
nagon form, men forskarna gavs tilldtelse att anvanda och analysera innehallet.
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3.1 Overgripande insatser fran Europaparlamentets informationskontor

EPIO:s informationskampanj infér EP-valet 2014 pagick mellan september 2013 och maj 2014.
Kampanjens aktiviteter bedrevs online och i offentliga miljéer samt i tryckta och i sociala medier.

Kampanjen férdes i tre faser: avstampskampanj, tematisk kampanj och réstningskampanj.

| den inledande avstampskampanjen genomfordes 39 evenemang som besoktes av 4784 deltagare
samt 1440 intresse-organisationer. Denna fas var sarskilt inriktad pa att sprida information om EP-
valet och involvera centrala intressenter (”stakeholders” sdsom organisationer, politiker, bloggare,
journalister etc) i att fraimja informationsspridning om valet genom valkampanjen. EPIO Global
Reports slutsatser pekar pa att denna fas hade en multiplikatoreffekt som gav kampanjen en

potential att nd miljontals EU-medborgare.

| den tematiska kampanjen lag fokus pa att 6ka medvetenheten om den viktiga roll som EP spelari
medborgares liv med avseende pa olika politikomradden sasom ekonomi och internationella fragor. |
denna fas arrangerades ReAct-evenemang for att skapa en motesplattform for intressenter, MEP:ar
och andra samarbetspartners fér meningsutbyten och debatt m.m. Totalt omfattade den tematiska

fasen 298 evenemang med 246,278 deltagare och 10,704 intresseorganisationer.

Den avslutande réstningskampanjen vande sig direkt till medborgarna. Dess mest aktiva period var
veckan fore valet som omfattade lang rad aktiviteter; konferenser, seminarier, rapporter, workshops
etc. Totalt omfattade rostningskampanjen 689 evenemang, 517,410 deltagare och 13,610

stakeholder-organisationer.

Under samtliga dessa tre faser i naddes drygt 20 000 intressegrupper och 750 000 medborgare, vilket
representerar endast 0.2 procent av EU:s rostrattsinnehavare. Trots denna laga andel medborgare
som kom i direkt kontakt med kampanjen, ar det emellertid inte en direkt indikation pa framgangen
av EPIO:s informationsarbete eftersom man maste beakta multiplikatoreffekten i ljuset av att sa pass
manga intresseorganisationer involverades i kampanjens tre steg. Nedan foljer en redogorelse for

EP1O-kampanjens mer generella rackvidd och dess effekter pa valdeltagandet.
Malgrupper

| syfte att maximera kampanjens multiplikatoreffekter om EP och EP-valet utarbetade nationella
EPIO:s ett antal malgrupper. En sarskild malgrupp bestod av organisationer och individer med
formaga att na ut till breda lager av viljare. Darmed vande sig 25 procent av totalt 2618 EPIO-
evenemang till NGOs, intressegrupper och andra deltagare (myndigheter, media etc.) pa basis av sin

rackviddspotential.
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Ytterligare 25 procent av aktiviteterna vande sig till unga och forstagangsvaljare, tva grupper som
tidigare har utmarkt sig som soffliggare i tidigare val. 946 ungdomsevenemang anordnades for att
utbilda och informera om EP-valet. 157 evenemang anordnades inom ramarna for
rostningskampanjen (Go to Vote) och 20 Euroscala-evenemang samlade ungefar 10 000 aktiva
deltagare. Trots dessa satsningar visar European Election Studies undersékningar att valdeltagandet i

aldrarna 18-24 sjonk fran 56.4 procent 2009 till 39 procent.

Vissa aktiviteter riktade sig sarskilt till kvinnor (en valjargrupp som historiskt har visat pa hogt
rostbortfall), akademiker, politiker och naringsliv. Ytterligare 787 evenemang riktade sig till den

breda allmanheten.
Verktyg

EP10:s kampanjer fokuserade i h6g grad pa multiplikatoreffekten av att informera strategiska aktorer
med stark informationsspridningskapacitet. For att nd dessa aktorer anvandes olika verktyg sdsom

sociala medier och hemsidor, tv och radio, offentlig marknadsforing och andra former av reklam.

Sociala medier och online-satsningar ar de mest tillforlitliga verktygen nar det galler att mata
rackvidd da de ger konkreta indikationer i termer av antal visningar och besok pa hemsidor. Enligt
Global Report resulterade sociala medier-satsningen i 59 miljoner Facebook-visningar och 66 000
Twitter-foljare. Under valkampanjen hade EPIO:s hemsidor en halv miljon unika besdkare mellan 22
och 25 maj, 2014. Pa det hela taget har rackvidden i satsningarna pa sociala medier varit mycket hog
och kampanjen berdknas ha natt 120 miljoner medborgare. Natkampanjen ger darmed vid handen
att EP1O:s kampanjer blev mycket lyckade da de nadde var tredje valjare. Tyvarr brister rapporten i
att lyckas identifiera hur manga unika anvandare som kom i direkt kontakt med natkampanjen.
Darfor anser vi att dessa siffror inte kan ge en verklighetstrogen uppskattning av hur manga

medborgare som naddes av kampanjen.

Det andra mest effektiva verktyget ar massmedial spridning genom tv och radio. EPIO-kontoren
lyckades na avtal med 900 tv-kanaler for gratis sandningstid (33 376 gratis sandningstillfallen pa 332
kanaler). EPIO:s anvande sig aven av bio-reklam, vilket sindes 20 000 ganger i 1650 biografer och
nadde drygt 2,300 000 manniskor. Radio-inslagen sdandes pa 1 068 radiostationer vid 12 640 tillfdllen
(gratis pa 153 radiokanaler). Fysisk reklam i offentligheten férekom pa bussar, tag och andra former
av lokaltrafik. | 80 stader genomférdes rostningskampanjen Go to Vote med laserprojektioner och

banderoller.

Slutligen fordes ett lyckosamt samarbete mellan EPIOs och Europeiska Kommissionens

Informationskontor varom 251 evenemang arrangerades. Samarbetsomradena omfattades av Share
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Europe Online (informationsspridning pa sociala media-plattformar), Europe Direct Network,
Management Partnership, European Public Spaces m.fl. 500 Informationscentraler inrdttades inom

Europe Direct Network som organiserade 1 400 evenemang som tilldrog sig runt 440 000 personer.

Pa det hela taget ar rackvidden i informationskampanjen férvisso imponerande men med tanke pa
minskningen i valdeltagande i hela EU jamfort med 2009 sa kan vi endast komma till slutsatsen att
informationskampanjen inte nadde in fulla potential i termer av maluppfylinad. Det kan dven vara
fallet att alla dessa siffror malar upp en optimistisk bild av kampanjens rackvidd och inte ger en

adekvat bild av kampanjens faktiska genomslag.
Budget och evenemang

Ett annat satt att mata EPIO:s forsdk och anstrangningar att 6ka valdeltagandet &r att studera deras
budget, eftersom de siffror som har presenterats har tenderat att vara aningen optimistiska. Vi
stalldes dock infor samma problem som vid informationsinsamlingen av rackviddsuppskattningen,
namligen att endast fem landers EP1O-kontor lyckades férse oss med den efterséka informationen.
Darmed kan denna del endast redogora for kampanjens totala budget och inga landspecifika

statistiska analyser.

The Global Report uppger att 251 evenemang samarrangerades mellan Kommissionen och EPIO med
en total budget pa 5 731 578 euro (avrunda och skriv ut istdllet). | motsats till dessa siffror pastar
slovakiska EPIO att europeiska informationskontoret (European Information Office) planerade att
spendera 16 miljoner euro pa informationskampanjer i 28 lander pa 24 sprak. Darmed blir
kampanjens totala budget svarberdknad eftersom informationen fran medlemsldanderna och
huvudkontor inte 6verensstammer. Vidare, eftersom ingen detaljerad information erhdlls fran varje

land gick det inte att fastsla den totala budgeten.

Likval kan man, med ledning av Global Reports siffror, berdakna den totala informationskostnaden till
16 miljoner euro, vilket innebar att EU spenderar ungefar 4 cent per véljare. Samtidigt som det ar
uppenbart att dessa summor inte kan férvantas gora nagon vasentlig skillnad pa valdeltagande, kan
denna budget inte konkurrera med storleken pa offentligfinansierade valkampanjer i likhet med
andra rangens val. Exempelvis spenderade brittiska valkommissionen 2011 ungefar 16 miljoner pund
(19 miljoner euro) pa kampanjen infor folkomréstningen om valsystemsreformen, vilket var 10
ganger mer an vad EU:s EPIO:s spenderade i 2014 ars informationskampanj. Det tjeckiska
utrikesministeriet spenderade 7,4 miljoner euro pa informationskampanjen infor 2003 ars

folkomrostning om EU-medlemskap vilket uppgar till 90 cent per medborgare.
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Sammanfattningsvis kan sagas att det ar orealistiskt att forvanta sig att informationskampanjen
skulle gora ett betydande avtryck pa valdeltagandet givet den begrdansade budgeten. Detta utesluter
dock inte mdéjligheten att nationella EPIO:s lyckades ¢ka valdeltagandet med hjalp starkare budget

och battre anvandning av resurser.
3.2 EP-valets informationskampanjer i medlemsstaterna

| denna sektion kan vi endast redogora for EPIO-informationsaktiviteter i fem medlemsstater:
Cypern, Slovakien, Slovenien, Storbritannien och Osterrike. Fér resterande l&dnder &r informationen

inte fullstandig utan vi forlitar oss endast pa the Global Report samt webbsdkningar.
Osterrike

Inledningsvis arrangerades konferenser om EP-valet och dven valrelaterade trycksaker distribuerades
fran januari 2014. Kampanjen intensifierades i mars nar 40 Osterrikiska personligheter framtradde
med personliga citat om EP-valet i dagstidningar, sociala media och offentliga evenemang och

fortsatte genom hela april och kulminerade i maj i samband med valet.

Sammanlagt anordnades ett hundratal konferenser om EP-valet mellan januari och maj vilka samlade
5 000 deltagare. | april 2014 deltog 800 manniskor samt tva MEP:s i Wiens maraton med t-trojor
tryckta med texten "European Elections on 25 May 2014 — | am joining in. Act-React-Impact”.
Dessutom naddes 260 000 méanniskor av nyheterna om evenemanget i TV; 1,721 000 ldsare genom

artiklar och 3,774 000 anvandare online.

Utover detta involverades flertalet 6sterrikiska organisationer i webb-kampanjen, t.ex Austrian
Association of Cities and Towns (rackvidd pa 4,675 000 traffar), Austrian Medical Chamber (40 700
traffar), och Osterreichische Automobil, Motorrad und Touring Club (1,900 000 tréffar). Dessutom
publicerades neutral information om EP-valet pa offentliga intrandten hos Vienna Insurance Group
(23 200), Voestalpine AG (46,400), Austrian Federal Railways (39 500) och Raiffeisen Zentralbank (60
700).

Den offentliga kampanjen dominerades av olika reklamformer. Man placerade ut drygt tusen
reklamskyltar i tag och jarnvagsstationer till en kostnad av 120 000 euro. Vidare sattes
informationsskarmar upp i tunnelbanor i flera stader under dagarna fore valet. Diabilder genom
bakgrundsbelysning visade EP-kampanjmaterial pa Wiens internationella flygplats och 25 000
mappar med valmaterial distribuerades till 370 skolor. Informationsbroschyrer postades tva ganger
till 3,2 miljoner respektive 4,2 miljoner hushall vilket gav en total rackvidd pa 7,794 000 respektive
8,400 000 personer. Utdver det séndes mer an 70 radioinslag (budgeterat till 30 000 euro) samt

gratis tv-sanda radioinslag under valkampanjens sista veckor. Slutligen betalades 80 000 euro till
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biografer for att sanda reklaminslag om EP-valet under den sista manaden fore valet, vilket nadde

totalt 940 000 besdkare.

Det 6sterrikiska EP10-kontorets informationskampanj var intensiv. Eftersom man forlitade sig pa
resurser som overskred det centrala EPIO-kontorets budget kan vi bedéma att kampanjen faktiskt
nadde nastan samtliga véljare. Detta bor dock inte nddvandigtvis betraktas som en framgang, for om
vi betraktar det officiella valdeltagandet kan vi notera en minskning pa 0.6 procent jamfért med
2009. En mojlig forklaring kan vara att dven om informationskampanjen riktade sig till hela
befolkningen i stort sa anger anda endast 61 procent av 6sterrikiska respondenter i European
Election Survey 2014 Voter Study att de hade "tillracklig information” for att valja i EP-valet. Detta
pekar aterigen pa att EPIO:s siffror om kampanjens rackvidd inte verkar en lamplig markor for
kampanjens genomslagskraft pa valjaren vare sig det géller information och kunskap eller

valdeltagande.
Cypern

Cyperns informationskampanj bestod mer eller mindre av samma typ av aktiviteter och arrangemang
som i Osterrike. Dock inleddes den férberedande fasen redan hésten 2014. P& avsparksevenemanget
13 september deltog tidigare och nuvarande cypriotiska MEPs, media och storre stakeholder-
organisationer. De storre tv-kanalernas tackning nadde drygt en halv miljon méanniskor. Darefter
anordnades mer dn 20 tematiska evenemang som nadde tiotusentals manniskor pa Facebook och
genererade drygt 350 tidningsartiklar. Under 2014 arrangerades mer an 20 evenemang i i
huvudstadsregionen Nicosia och man kopplade dven konferensen om Cyperns ekonomiska
aterhamtning till information om EP-valet. Europaparlamentets mobila informationsenhet bestkte
42 gymnasier, 20 universitet och nadde ca 48 000 manniskor. Rundabordssamtal anordnades bland
annat om relationerna mellan EU och Turkiet samt EU:s framjande av manskliga rattigheter. Under

dessa evenemang delades informationsmaterial ut och manga evenemang téacktes av media.

Fran kampanjens inledning 6kade antalet foljare av cypriotiska EPIO:s Facebooks-sida fran 1 800 till 3
268 vid slutet av kampanjen. Denna 6kning tillskrivs fotosatsningen “Facebook Photo Competition”
och appen "Coffee with Europe”. Cyperns EPIO producerade ocksa en video som blev viral med

115 616 visningar och 4 816 visningar pa YouTube. Twitter utelamnades fran sociala

mediesatsningen.

Slutligen rapporter Cyperns EPIO att det publicerades ungefar 1200 artiklar om EP-valet mellan
september 2013 och juni 2014. Dessutom publicerades 321 artiklar som beroérde EPIO:s tematiska
evenemang och chefen for cypriotiska EPIO var sjalv aktiv i medierna: 17 artiklar/intervjuer, 22

radioframtradanden och 27 teve-framtradanden dokumenterades.
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Mot bakgrund av landets lilla storlek och EPIO:s rapporterade rackvidd sa kan slutsatsen dras att
informationskampanjen nadde samtliga véljare (6 miljoner manniskor). En rapport anger dven att
anmarkningsvard andel av befolkningen interagerade med kampanjens evenemang antingen i
offentligheten eller i sociala medier. Anda &r Cypern dnnu ett fall dir en till synes mycket lyckad
informationskampanj anda inte lyckades bidra till att hoja valdeltagandet. Tvartom minskade
deltagandet fr&n 2009 med hela 15 procent ner till 43,97 procent. Anda hade 67 procent av
respondenterna i EES 2014 Voter Study angivit att de hade "tillracklig information” for att gora ett
medvetet val. En preliminér slutats baserad pa Cyperns fall indikerar att valdeltagandet i EP-val har

mycket lite att gora med den grad av information som viéljare har till hands.
Slovakien

| Slovakien fokuserade informationskampanjen framst pa ungdomsgrupper. Slovakiska EPIO
arrangerade debatter och seminarier med universitetsstudenter runt om i landet.
Informationskampanjen inleddes med ett avstampsarrangemang i september 2013 dar 85 deltagare
samlades bestaende av dar kampanjpartners, stakeholder-organisationer och media for en
informationsbriefing. Allt foljdes av seminarier och diskussionsfora om allehanda fragor relaterade till

EU och EP-valet.

Ett evenemang som fick kraftig rackvidd var ett regional diskussionsforum i Trnava om arbetsloshet,
EU:s internationella status och EP-valet vilket nadde 820 000 manniskor genom goda
spridningseffekter. Vid ett annat evenemang i Bratislava samlades bloggare och journalister till
diskussion om EP-valets informationskampanjstrategi och evenemangets rackvidd beraknades till 1,
250 000 medborgare. Det anordnades dven seminarier med regionala journalister dar kampanjen
diskuterades och foérklarades (beraknad rackvidd 420 000 manniskor); infér valkampanjen holls ett
seminarium med 17 slovakiska journalister i Bryssel (berdknad rackvidd 1, 500 000 manniskor); i
flertalet slovakiska stader holls diskussioner och debatter om Europa och EP-valet med

universitetsstudenter (berdknad rackvidd 515 000 méanniskor).

EPIO:s sarskilda fokus pa att engagera unga medborgare yttrade sig bland annat i 6ppna tavlingar, till
exempel uppsatstavling pa engelska om EP-valet; bloggtavling om EP-valet samt gissa slovakiska
valdeltagandet (det sistndmnda omfattade 287 personer och uppskattades na 30 051 personer). En
tavling som omfattade 120 personer och bestod i att ta bilder av sig sjdlv med EP-valsloggan
genererade bland annat 12 833 visningar pa Facebook. Konferenser om sociala rattigheter beraknas
ha natt ut till 150 000. De tematiska arrangemangen fokuserade framst pa EP:s roll och relevans i EU-

arbetet, finanskrisen, arbetsloshet och foretagande.
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10-arsjubileet av Slovakiens EU-medlemskap blev en stor tilldragelse. | Bratislava deltog 75 000
manniskor och 55 stakeholder-organisationer. Totalt drog firandet till sig 279 500 deltagare och
spreds via Facebook, Twitter, tv-kanaler och radio. Besoket av Europeiska Radets president tilldrog
sig uppmarksamhet i massmedia och sociala medier. 75600 medborgare berdknas ha natts genom

dessa kanaler genom artiklar, tv-sandningar, Facebook- och Twitter-visningar och radio.

Slovakien ar ytterligare ett fall dar rackviddsestimaten pekar pa att informationskampanjen nadde
nastan samtliga 4,4 miljoner valjare. Det ar aven det fall dar diskrepansen mellan
informationskampanjens redovisade rackvidd och det empiriska resultatet ar mest uppenbart. | EES-
undersdkningen hade Slovakien en av den ldgsta andelen respondenter (50 procent, endast Tjeckien
och Portugal visade lagre siffror pa detta omrade) som ansag sig tillrdckligt informerade for att gora
ett medvetet val i EP-valet. Pa valdagen visade Slovakien EU:s lagsta valdeltagande (13 procent),
vilket ger vid handen att dven om informationskampanjens rackvidd har 6vervarderats sa resulterade

valkampanjen inte i ett 6kat valdeltagande.
Slovenien

Den slovenska informationskampanjen inleddes i mars 2013. Tva stora nationella konferenser holls i
Ljubljana (212 deltagare) och Maribor (129). Fyra regionala rundabordssamtal arrangerades i april
2014 med totalt 138 deltagare. Dessutom holls 38 workshops pa gymnasieskolor som bestktes a 843

studenter.

Webbkampanjen styrdes i genom en hemsida, Facebook-konto, Twitter-konto och en Youtube-kanal.
Detta hade ett begransat kampanjgenomslag: Facebook-kontot hade 930 anhadngare, Twitter-kontot

hade 102 foljare och Youtube-kanalen hade 2 956 visningar.

1435 euro spenderades pa 10 artiklar i lokal webb-media. (sobotainfo.com och maribor24.si).
Artiklarna behandlade EP:s historia och makt, europeiska politiska partier och de unga valjarnas roll i

EP-valet. Artiklarnas rackvidd har beraknats till 35 000 manniskor.

Inom ramarna for den offentliga kampanjen (d.v.s. tryckta medier) trycktes en handbok om EU:s
beslutsprocess och 2500 exemplar distribuerades. Dessutom sandes tre radioprogram a 1 timme
under mars och april 2014. Pa det hela taget bevakades informationskampanjen av mer an 100

nyhetsartiklar och kostade 55 877 euro.

Slovenska EPIO:s budget var begrdansad och forekomsten av offentliga evenemang ar klart mer
begrdnsad an de 6vriga fallen som har tagits upp i denna rapport. De slovenska berdkningarna i fraga
om rackvidd ar darmed mer blygsamma men till synes mer realistiska. Icke desto mindre svarade 62

procent av de slovenska respondenterna i EES Voter Study att de hade tillracklig information for att
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gora ett medvetet val. Detta 4r samma procentsats som uppvisades av Osterrike, ett land med mer
intensiv informationskampanj. Sloveniens valdeltagande sjonk dock, men endast med 3,8 procent,
langt mindre an i Cypern (13 procent), ett land som rapporterade en rackvidd pa
informationskampanjen till hela elektoratet. Detta exempel pekar dn en gang pa att EP1O:s
informationskampanjer — i basta fall — hade en marginell paverkan pa medborgarnas kunskapsnivaer

och valdeltagande.
Storbritannien

Storbritanniens informationskampanj spenderade 23 000 euro pa webb-satsningar, 45 000 euro pa

informationspubliceringar samt 18 000 euro pa offentliga evenemang. Den totala budgeten pa

50 000 euro for EPIO-kampanjen ar en brakdel av de 19 miljoner euro som spenderades infor 2011

ars folkomrostning om valsystemet. Givet dessa omstdndigheter kan vi forvanta oss att det brittiska

EPIO-kontorets informationskampanj skulle fa en marginell effekt.

Kampanjen startade med distribution av reklammaterial i november 2013: 10 000 valbroschyrer,

2 725 anteckningsbocker, 2 600 pennor, 365 USB-minnen. Nytt informationsmaterial skickades ut i
mars 2014: 2000 vykort, 10 270 mini-planscher, 2300 flygblad och 615 knappmaérken med texten “I'll
vote on 22 May 2014”.

Webb-kampanjen bestod av online-reklam for Eurovision Presidential Debate pa de skottska
dagstidningarna The Heralds och The Scotsmans hemsidor. Detta fick stort genomslag med 759 036
visningar och 2 322 klick. Evenemanget om hur europeisk invandring har berikat Wales kulturliv
nadde 269 132 Facebook-anvandare och 48 200 pa Twitter. Ett liknande evenemang i London nadde

201 132 Facebook-anvandare och 104 642 Twitter-anvandare.

Den offentliga kampanjen siktade bade in sig pa manniskor pa gatan och genom medierna:
Ljusprojektioner om EP-valet installerades i Edinburgh, och ndadde 6ver fem miljoner manniskor
genom TV; Europe Day Event i Glasgow samlade 6ver hundra offentliga personer och nadde
ytterligare en miljon och regionala radioannonser riktades till unga valjare. En radiotavling kallad

”Audio Europa” nadde 1,399 344 méanniskor precis fore valet.

Generellt berdknas Storbritanniens EPIO-kampanj ha natt omkring tre miljoner medborgare. En lag
siffra med tanke pa att detta endast utgor 7 procent av rostberattigade medborgare, men detta ar
dnda imponerande med tanke pa den begrdansade budgeten. Darmed kan EPIO-kampanjens

genomslag pa saval medborgarnas kunskapsniva som valdeltagande forvantas vara lag.
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3.3 Informationskampanjer i andra EU-lander

| detta avsnitt foljer en redogorelse for EPIO:s informationskampanjer i 6vriga lander. Redogorelsen
baseras pa natbaserad information samt utdrag fran The Global Report eftersom informationen fran
de nationella EPIO-kontoren antingen uteblev eller visade sig irrelevant. Informationsmaterialet ar
darfor ofullstandigt och splittrad och kan darfor inte verka som underlag for en kvantitativ analys

utan endast som beskrivande summering.

| Belgien skickades brev med informationsmaterial hem till landets samtliga EU-medborgare.
Informationsmaterialet forklarade hur man registrerade sig for att rosta i EP-valet och informationen
fanns dven tillgdnglig pa natet pa flera sprak. Trots denna starka rackvidd ar det svart att leda i bevis
att EPIO-kampanjen hade en stark paverkan pa valdeltagandet eftersom valdeltagande &r
obligatoriskt i Belgien och EP-valet var forlagt till samma datum som nationella parlamentsvalet.

Valdeltagandet hamnade darmed pa 90 procent.

| Tjeckien arrangerades ett ReACT-evenemang med ett hundratal deltagare men utan medial
bevakning. EPIO:s kommunikationsforsok pa sociala medier (YouTube, Facebook, Twitter) nadde bara
ett hundratal personer totalt. Bara nagra dagar fore valet publicerades pre-kampanjvideos och EPIO

arrangerade 1 615 gratis TV-visningar.

Estniska EPIO arrangerade 9 reguljara evenemang och 48 val-evenemang vilka samlade totalt 2 500
deltagare. Lokalmedia rapporterade med 250 artiklar och Facebook och Twitter samlade 2 545
respektive 460 foljare i maj 2014. Estnisk public service sdande intervjuer pa amnet EP-valet och
samlade som hogst 79 000. | Finland skickades 100 000 informationsbroschyrer ut pa uppdrag av en
intresseorganisation som representerar jordbruksproducenter. | Frankrike arrangerades 251 gratis
TV-sdndningar om EP-valet pa 12 olika TV-kanaler sasom Arte, TV5 Monde och France 24. Sju tyska
TV-kanaler inkluderat de tva stora public service-kanalerna (ARD och ZDF) sdnde gratis TV-inslag efter

forhandlingar med EPIO. Totalt berdknas detta arrangemang ha sparat 917 000 euro.

| Ungern sdnde 22 TV-kanaler sarskilda inslag 944 ganger gratis. Samma arrangemang gjordes i Italien
for 22 TV-kanaler, inkluderat RAlI och Mediaset. Darmed sparades 383 808 euro for 764 gratis
sandningar. | Litauen distribuerades 20 000 table pads fran Taste of Europe till restaurangkedjor i
Vilnius. | Luxemburg spreds den officiella poststampeln med EP-valets logga. | Polen sdndes gratis TV-
inslag 22 487 ganger, vilket beraknas ha sparat EPIO-kontoret 1 954 695 euro. Vidare siandes dven
gratis radioinslag vilket berdknas ha sparat 256 044. | Portugal sédndes gratis TV-inslag pa 126 TV-

kanaler. | Rumanien sdndes TV-inslag gratis 2860 ganger pa 36 nationella och regionala TV-kanaler.
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Radioinslag sédndes adven till en berdaknad besparing pa 71 400 euro. | Spanien utfardades
valgérenhetslotter med visuellt hjalpmedel om EP-valet av spanska synskadades riksforbund. TV-
inslag sandes 1001 ganger gratis pa 17 TV-kanaler inkluderat den offentliga TVE vilket genererade

besparingar pa totalt 436 500 euro. Radioinslag sdndes ocksa, med besparingar pa 108 000 euro.

Trots avsaknaden av gedigna nationella rapporter om informationskampanjernas omfattning i dessa
lander kan det noteras att kampanjerna foljer ett liknande monster hos de fem landerna som ovan
har beskrivits. Det ar darfor osannolikt att effekten av de nationella EPIO-kampanjerna i dessa lander
har skulle skilja sig namnvart fran de fem landerna med fullstandiga rapporter. Var preliminéara
slutsats landar i att &ven om EPIO-kampanjernas rackvidd ma vara imponerande sa forblir deras

effekt pa valdeltagandet i basta fall minimal.

Var ansats var att genomfoéra en kvantitativ analys for att gora en precis utvardering av effekterna av
EPIO-kampanjerna pa valdeltagandet. Detta blev tyvarr omojligt mot bakgrund av avsaknaden av en
jamforbar uppsattning av varden fran alla lander. Icke desto mindre, givet var utgangpunkt att EPIO:s
informationskampanjer enbart kan paverka valdeltagandet indirekt genom att héja kunskaper och
medvetande infor valet, sa kan vi anda studera huruvida rikligheten (eller bristen) i
informationsmiljon kring 2014 ars val i ett givet land har paverkat valdeltagandet. Har bor vi betona
att den kunskapsniva som medborgarna ser sig sjalva besitta infér EP-valet 2014 inte pa nagot satt
enbart ar ett resultat av EPIO-kampanjens anstrangningar. Andra organisationer bidrog sakerligen
mycket mer till att hoja kunskapsnivan och medvetandet bland befolkningen infor dessa val. Politiska
partier spelar kanske den storsta rollen i mobiliserandet och informerandet av elektoratet (Campbell
et al. 1960; Diamond och Gunther 2001; Norris 2011; Popa 2015). Emellertid, om informationsmiljon
i ett givet land har minimal eller ingen effekt pa valdeltagandet sa kan vi dra slutsatsen att EPIO:s

anstrdngningar inte hade effekt pa valdeltagandet.

Darfor agnas nasta avsnitt at att presentera en komplett analys som utvarderar huruvida rikligheten i

informationsmiljon i ett givet land har effekt pa valdeltagandet.
3.4 Informationsmiljén och valdeltagande

Sasom tidigare namnts analyseras har effekterna av informationsmiljon i ett givet land genom
individers bendgenhet att rosta. For att mata informationsmiljon i ett givet land anvands ett samlat
matt baserat pa data fran EES 2014 Voter Study. Mer specifikt sa anvands den andel av
respondenterna som svarade ”Ja” pa undersdkningsposten: “Du hade all nédvandig information for
att valja hur du la din rost i det senaste Europavalet”. Darmed kan vi anta att mer information om EP
och EP-valet gjordes tillganglig i lander dar andelen respondenter som svarade ja pa denna post ar

hogre. Vi maste dock erkdnna att ett samlingsmatt som baseras pa en enstaka undersdkningspost ar
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ett mycket grovt proxyvarde att anvanda for att mata hur pass mycket information om ett val som en
medborgare i ett givet land har till hands. Vi dr ocksa oférmogna att direkt utvardera hur EPIO-
kampanjen influerar informationsmangden som medborgarna hade till hands for att gora ett
valgrundat val. Men vara forvantningar ar att om en sadan effekt skulle férekomma sa ar den
minimal av atminstone tva anledningar. For det forsta pekar forskningslitteraturen pa det faktum att
valkampanjer som genomfors av politiska partier ar den huvudsakliga informationskallan i valtider
(Popa 2015). For det andra pekar den anekdotiska evidensen fran férra avsnittet pa en minimal effekt
av EPIO-kampanjen pa informationsmiljon. Pa det hela taget kan vi bara tillskriva EPIO:s

informationskampanj en relativt liten del av ndgra effekter av informationsmiljon.

Den analys som har genomfors bygger pa de resultat som presenterades i Sektion 2 av denna
rapport. Vi anvander samma variabler som de som anvandes i Sektion 2.5 med undantag fér matten
for den nationella informationsmiljon beskriven ovan. Som férvantat dr analysens resultat sddana att
vi kan notera att effekten av informationsmiljon pa valdeltagandet &r positivt och (marginellt)
statistiskt signifikant. | grova ordalag kan det sdgas att medborgare som bor i lander med rikare
informationsmiljoer ar mer bendgna att rosta i 2014 ars EP-val. Vi vander oss till Figur 3.1 for att
utvardera effektens omfattning vilken visar effekten av informationsmiljon nér alla andra variabler

halls konstanta.

Figur 3.1 Informationsmiljons effekt pa sannolikheten att rosta
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Mer specifikt noteras att individer som bor i lander med hogst informationsmiljo (d.v.s. Malta dar 81
procent av respondenterna uppgav att de hade tillrackligt med information for att rosta i EP-valet
2014) ar ungefar 11 procentenheter mer bendgna att rosta 4n medborgare i lander med lagst
informationsmiljo (d.v.s. Tjeckien dar 44 procent av respondenterna uppgav att de hade tillracklig
information for att rosta i EP-valet 2014). Summa summarum: om de enda skillnaderna mellan
individer skulle anges genom informationsmiljon i det land dar de bor sa skulle individer som bor i de
hogsta informationsmiljéerna vara 11 procentenheter mer bendgna att rosta i jamférelse med

individer fran de lagsta informationsmiljéerna.

Denna effekt ar ganska vasentlig och kan jamforas med effekten av att en Spitzenkandidat besdker
landet. Men vi behéver aterigen paminna lasaren om att resultat baseras pa ett proxyvarde av
informationsmiljon. Baserat pa var kvantitativa analys kan formodligen endast en liten del av dessa

effekter tillskrivas EP10:s informationskampanjer.

3.5 Diskussion

| inledningen av den har diskussionen var var initiala forvantning att en rikare informationsmiljé
skulle bidra till att 6ka valdeltagandet i EP-valet 2014 genom att EU-medborgare battre skulle forsta
vad som stod pa spel i valet. Vidare férvantade vi oss att spridningen av information om valet och
EPIO-kampanjernas aktiviteter pa ett betydelsefullt satt skulle bidra till att skapa en rikare
informationsmiljo. Darfor skulle valjare ha mer information till hands och foljaktligen skulle
valdeltagandet i allmanhet vara hogre i lander dar EPIO-kampanjer hade en ansenlig budget och en

betydande rackvidd.

Det som vi med framgang visar i den har sektionen ar att en rikare informationsmiljo ar kopplad till
valdeltagande. Genom att anvédnda ett proxyvarde skapat av de sammanlagda svaren pa en
undersokningspost fastslog vi att information har en positiv effekt pa valdeltagande, men denna
effekt ar endast marginellt statistiskt signifikant. Vidare kan sdgas att 6kad tillgdnglighet av
information fér medborgarna bara har en begransad effekt pa valdeltagandet, givet att endast 7
procent av dem som uppgav i EES 2014 Voters Study att de inte réstade (Schmitt et al. 2015) namnde

informationsbrist om EU, EP eller EP-valet som anledning att inte rosta.

Det vi inte lyckades med &r att med exakthet fastsla kopplingen mellan nationella EPIO-
informationskampanjer och valdeltagande. Eftersom vi endast fick tillrdcklig information om
kampanjaktiviteterna fran fem nationella EPIO-kontor var det inte mojligt att genomféra en kvalitativ

analys. En sadan analys hade 6ppnat for att med exakthet sla fast EP1O-aktiviteternas effekter pa den
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informationsmiljo som medborgare i ett visst land och i férldngningen hur detta paverkar
valdeltagandet. Den spridda empiri vi har samlat pekar pa att dven om en EPIO rapporterar en hog
grad av rackvidd for kampanjen, var dess paverkan pa valdeltagandet i basta fall minimal. Cypern och
Slovakien ar illustrativa exempel i detta fall, dar EP1O-statistik visar att kampanjerna nadde narapa
samtliga viljare. Anda var de andelar som sade sig ha tillriacklig information i badda landerna relativt
laga, och an viktigare sjonk valdeltagandet betydligt i jamférelse med 2009 ars EP-val. Slovakien hade

dessutom det lagsta valdeltagandet i hela EU.

Pa det hela taget ar var forsiktiga slutats att de informationskampanjer som genomfordes av EPIO-
kontoren fore EP-valet 2014 gjorde relativt lite for att hdja medvetandet och informera viljare om
vad som stod pa spel i valet. S3 &ven om man beaktar att informationsmiljén i ett givet land ar
positivt relaterat till valdeltagande maste vi anta att EPIO-kontorens informationskampanj gjorde
mycket lite for att hoja valdeltagandet. Vi tror att det ar hogst osannolikt att EPIO-kontorens

informationskampanj paverkade valdeltagandet.
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4 Slutsatser

Syftet med denna rapport ar att ge en oversikt over valdeltagandet i EP-valet 2014. Vi inleder med att
satta in EP-valen i ett temporart perspektiv och utreder mojliga anledningar till den nast intill
standiga nedgangen i valdeltagandet sedan de férsta EP-valen 1979. Fortsattningsvis analyseras de

faktorer som kan ha bidragit till hejdandet av denna nedgang i EP-valet 2014.

Vid forsta anblick pekar analysen av deltagandet i EP-valet 2014 mot en orovackande slutledning.
Sedan de forsta EP-valen har valdeltagandet minskat med mer dn 20 procentenheter. Mot denna
bakgrund och i ett sammanhang dar lagt valdeltagande generellt &r ett tecken pa frankoppling,
ojamlik representation och avsaknad av medborgerliga dygder, verkar framtiden for demokrati pa
europeisk niva inte vara i sarskilt god form. Dock visar en ndrmare skarskadning av deltagande i
samtliga val i Vasteuropa att deltagande i EP-valen foljer en generell trend av nedatgaende
valdeltagande mot bakgrund av generationsskillnader och en pagaende avpolitisering av den
politiska konkurrensen. Pa senare ar har minskningen i deltagande i EP-valen dven kommit att handla
om sammansattningseffekter. | synnerhet galler det 2004 ars EU-utvidgning som tog in ett antal post-
kommunistiska lander som generellt kdnnetecknas av lagre valdeltagande. Vi kan dven notera att
fran och med 1999 férblev valdeltagandet i EP-valen mer eller mindre stabilt i Vasteuropa pa nivaer
mellan 49.5 och 47 procent. An mer uppmuntrande dr det faktum att nedgéngen i valdeltagande i EP-
val avstannade i hela EU i och med EP-valet 2014. Den analys som presenteras i rapportens forsta del
visar — med undantag for EU:s farskaste medlem Kroatien — i sjadlva verket pa en samlad 6kning av
valdeltagandet pa nastan 1 procent. Med denna positiva aspekt i beaktande letar vi i de foljande tva
sektionerna efter a ena sidan generella faktorer som fraimjade ett hégre valdeltagande och a andra

sidan de faktorer som majligen kan férklara den faktiska 6kningen i valdeltagandet i EP-valet 2014.

Vid jamforelse mellan landerna i 2014 ars Europaparlamentsval finner rapporten att hogre
valdeltagande ar kopplat till hogre valdeltagande i nationella val, férekomsten av obligatorisk
rostning, en Vasteuropeisk kontext samt huruvida det anordnas nationella val parallellt med EP-valet.

Dessa faktorer kan dock inte forklara individuella réstmoénster hos valjarna.

Vi tar avstamp i observationen att euroskepticism — tvdartemot vad manga tror — inte ar en drivkraft
for Iagt valdeltagande i EP-val. Att inte tillrackligt mycket star pa spel ar enkelt uttryckt orsaken till
lagt valdeltagande i dessa val. Saledes ar bade partier och véljare generellt mindre intresserade av
EP-val. Fran véljarens synvinkel dr dessa val helt enkelt inte viktiga nog att for rosta i. Den analys som

presenteras i Tabell 2.2 bekraftar dessa ron. Vi visar att nivan pa det politiska engagemanget &r den
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huvudsakliga faktorn som motiverar viljare att rosta i EP-valet 2014. For att vara mer precis sa ar
mycket sannolikt bara individer som forknippar réstandet med en hog grad av nytta, alltsa de som ar
starkt engagerade i kampanjen och anser att de kan paverka den politiska sfaren, som kommer att
rosta i dessa val. | jamforelse dessa faktorer sa har tecken pa euroskepticism, som till exempel
fortroendet for EU:s institutioner och uppfattningen av EU-medlemskapets fordelar, en minimal

effekt pa individers bendgenhet att ga och rosta.

Forutom de generella faktorer som forklarar valdeltagande i 2014 ars EP-val intresserar vi oss —som
tidigare namndes — for de sarskilda faktorer som kan vara barande fér den faktiska 6kningen i
deltagandet i EP-valet 2014. Eftersom vi identifierade de laga insatser som forknippas med dessa val
som den barande faktorn for l1agt valdeltagande sa koncentrerar vi oss pa tva faktorer som skulle
kunna dndra valjarnas uppfattning om detta val. Forst analyserar vi den huvudsakliga institutionella
fornyelsen i och med EP-valet 2014, d.v.s. Spitzenkandidaten-proceduren. | ett drag som syftar till att
Oka insatserna i valet och EU:s legitimitet kom EU-parlamentet och EU-kommissionen 6verens om
(dock inte Radet, atminstone inte i borjan av processen) att den EP-gruppen med flest mandat fran
EP-valet 2014 skulle fa mojlighet att nominera den kommande kommissionsordféranden. En av de
forvantade effekterna av denna institutionella fornyelse skulle leda till 6kat valdeltagande. Var
empiriska analys visar faktiskt ocksa att genom att personifiera valet och mobilisera valjare under
kampanjaktiviteterna lyckades narvaron av toppkandidater generera en liten men betydlig héjning av
valdeltagandet. For att uttrycka det mer specifikt; de som kdnde igen kandidaterna och vad de stod
for, och de som levde i [anderna som besdktes av Spitzenkandidater, var mer bendgna att rosta i EP-

valet 2014.

En andra faktor som skulle kunna fa valjarna att uppfatta betydelsen av EP-valet ar den
informationsmiljo som de har haft tillgang till. | Iander dar medborgare har mer information till hands
gédllande EP-valet i synnerhet och EP:s roll i allmédnhet sa skulle det vara mer sannolikt att de ansag
dessa val som viktiga och vara mer benégna att rosta. Har koncentrerar vi oss pa att analysera
eventuella effekter av Europeiska parlamentets informationskontors (EPIO) informationskampanj i
varje medlemsstat. Var initiala forvantning var att i lander dar EPIO-kontoren var mer resursstarka
och genomférde mer framgangsrika kampanjer skulle medborgarna atnjuta mer tillganglig
information om EP:s allmanna relevans, och saledes skulle det vara mer sannolikt att de ansag valet
som viktigt och foljaktligen skulle de vara mer benagna att rosta. Det visar sig ocksa att
valdeltagandet ar hogre i lander dar medborgarna har mer information om EP-valet och EP i
allmanhet. Men vi kan dock inte med exakthet bedéma vikten av EPIO-kontorens
informationskampanjer i denna koppling. Bristen pa tillrdcklig information ger oss inte maéjlighet att

med exakthet kvantifiera hur EPIO-kampanjen bidrar till att 6ka valdeltagandet genom de effekter
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den ger pa informationsmiljon kring EP-valet. Icke desto mindre visar var kvalitativa analys att EPIO-
kampanjens effekt att den i basta fall ar minimal. Denna slutsats baseras pa observationen att i de
lander dar EPIO rapporterade om en framgangsrik kampanj i termer av imponerande rackviddssiffror,
kan vi vare sig notera hogre informationstillganglighet eller hogre valdeltagande. Tvartom verkar
EP1O-kontorens rapporter om rackviddssiffror starkt optimistiska med tanke pa

informationskampanjens noterade effekt.

Aven om nedgangen i valdeltagande hejdades i 2014 &rs EP-val ser den generella situationen
gillande deltagande i EP-valet ganska bister ut. Aven om valdeltagandet i de tva senaste EP-valen
stabiliserades runt 45 procent sa ar deltagandet i EP-valet fortfarande ungefér 20 procent lagre an i
nationella val till lagstiftande férsamlingar. Som tidigare namnts beror inte detta pa euroskepticism
utan mer pa en brist pa politisk mobilisering, och féljaktligen, en brist pa intresse for EU och EP.
Medborgarna forstar inte vad som star pa spel, och anser darmed inte att det ar vart att ga och rosta.
Det ar daliga nyheter for europeisk demokrati, sarskilt med tanke pa EP:s utdkade befogenheter. Det
medfor dessutom negativa konsekvenser foér demokrati i allméanhet da det visade sig att
forstagangsvaljare som trader in i rostrattsaldern i ”lagstimulerande” EP-tider forblir mindre benégna
att delta i paféljande "hogstimulerande” nationella val till lagstiftande forsamlingar (Dinas 2012;
Franklin och Hobolt 2011). Pa ett positiva plan kan det noteras att det laga valdeltagandet inte
paverkade EP:s sammansattning, som visats av van der Eijk, Schmitt, och Sapir (2011). Och dven om

valdeltagandet hade varit hégre sa hade sammansattningen i stort sett forblivit oférandrad.
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