umentaria

INVESTIGACION SOCIAL PARA LA COMUMICACION POLITICA

arg




:QUE DICE LA CIUDADANIA DE LAS
CAMPANAS ELECTORALES?

Trabajo de investigacion social cualitativa y exploratoria, con técnica de grupos focales,
realizado en el oeste del conurbano bonaerense durante junio y julio 2019.
Se indago sobre las percepciones, emociones y aceptacion de la ciudadania respecto de las

campanas audiovisuales electorales.

Dinamica:

Se proyectaron diferentes spots de campanas, de duracién aproximada 1:30 minutos, de

diferentes fuerzas politicas.
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SELECCION DE GRUPOS

Los grupos fueron seleccionados seguin edad, nivel educativo, ocupacion activa o no
activa, con residencia en localidades de la zona oeste del conurbano bonaerense.

Distribucion:

GRUPO EDADES NIVEL SOCIO CULTURAL CANT. DE
PARTICPANTES

31 A 40 SECUNDARIO COMPLETO — OCUPACION ACTIVA OCHO
50 A 60 SECUNDARIO COMPLETO — OCUPACION ACTIVA SEIS

6 70A 75 SECUNDARIO COMPLETO — OCUPACION NOACTIVA OCHO
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DIMENSIONES DE ANALISIS: SPOTS DE CAMPANAS

CONCEPTUALIZACION:

] RECURSOS DE IMAGEN, ENUNCIACION Y
ESTETICA

1 CREDIBILIDAD
1 ARGUMENTOS
1 EMOCIONES

1 PFRCFPCION NDF DFNIOMINADOS APOI ITICOS
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DIMENSION SPOTS DE CAMPANA

RECURSOS DE IMAGEN, ENUNCIACIONY ESTETICA

Se visualizaron los primeros spots de campana de Juntos por el Cambio y Frente de Todos

1 rgumers”

viralizados en redes sociales en junio 2019.

-No mostraron aproximacidn afectiva "LOS SPOTS ABURREN
-Comentarios de rechazo como “Mu SI DURAN MAS DE UN
cliché” o “todos falsos”. MINUTO".

- Algunos “no se entienden”, otros sol "SON TODOS IGUALES"

muy “similares” a campanas anteriores.

Fuente: Andlisis electoral,

julio 2019, Argumentaria
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DIMENSION SPOTS DE CAMPANAS
CREDIBILIDAD EN SPOTS DE CAMPANA

-Propuestas desarticuladas y/o ausencia de mensaje.
-Polarizacion tendenciosa en cada produccion, en vez ofrecer propuestas.

2Qefhgumer

"CON ESTOS VIDEOS DE UN

MINUTO, ES MEJOR QUE
Mensajes como “el pasado era mejor”, “hoy DIGAN,QU EVANAHACER Y
estamos mal” no interpelaron a los grupos. NO SENALAR AL OTRO"

Expresan desconfianza en la gestion actual,
pero también en el gobierno anterior.
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DIMENSION SPOTS DE CAMPANAS

ARGUMENTOS DE SPOT CAMPANAS

-Deben tener una menor duracion.

-Presentan relatos reiterativos de situaciones que se asemejan a su realidad
cotidiana, careciendo de propuestas resolutivas.

R

"PIERDEN LA OPORTUNIDAD
Exceptuando algunos/as DE MOSTRAR LO QUE QUIEREN
participantes que destacaron el HACER Y ESO ES PLATA. QUIZA
federalismo, la diversidad sexual EN UN MINUTO PODES

o la presencia de industrias

LLEGARA MUCHOS".

La mayoria comenté que descreen NT(())E)(S)EI 255’1‘1 LOMISMOY
de estas producciones electorales

Fuente: Andlisis electoral,
julio 2019, Argumentaria

&) argumentaria

INVESTIGACION SOCIAL PARA LA COMUNICACION POLITICA




DIMENSION SPOTS DE CAMPANAS

ARGUMENTOS DE CAMPANAS Y EMOCIONES

Desocupacion, se observé actitudes y comentarios que evidenciaban
incomodidad y tristeza.

Incomodidad. No querian seguir hablando del tema como tampoco continuar la
visualizacién de spots que representen situaciones angustiantes.

Es asi que los spots de campanas que enuncian y/o refieren a la crisis del pais y
sus consecuencias negativas no resultan satisfactorios ni lograron empatia.
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DIMENSION SPOTS DE CAMPANAS

PERCEPCION DE DENOMINADOS APOLITICOS

Quienes se autoperciben y autodefinen como “apoliticos” y desinteresados en

las campanas electorales, demostraron una gran capacidad de debate y una
actitud activa frente a los ejes de discusion propuestos.

Y

Demandaron claridad en las
propuestas audiovisuales e
informacion sobre sus plataformas
politicas, con mensajes claros y de

corta duracién. "LOS ARGUMENTOS S|
IMPORTAN. TODAVIA
NO NOS DIJERON QUE

Propuesta: campanas electorales VAN A HACER"

innovadoras y creativas.

Fuente: Analisis electoral,
julio 2019, Argumentaria

&) argumentaria

INVESTIGACION SOCIAL PARA LA COMUNICACION POLITICA




EQUIPO ARGUMENTARIA

La investigaciéon social cualitativa fue elaborada por las profesionales del equipo de trabajo de
Argumentaria:

Magali Gomez: Comunicadora social (UBA), maestranda en Relaciones Internacionales (FLACSO) y
docente universitaria. Ha trabajado en la comunicacion e investigacion de campanas politicas en
distintos paises de la region latinoamericana y en Argentina. Es especialista en politicas publicas.

Natalia Rossetti: Sociologa (UBA), maestranda en Gobierno y Estudios Politicos (UBA). En el campo
profesional, se especializa en el armado y programa de politicas publicas. Tiene experiencia en el
diseno y aplicacion de herramientas metodoldgicas y técnicas de investigacion social adoptada para
el diseno de instrumentos de estudios electorales y opinién publica.

Eliana Verén: Periodista, locutora (ETER) y productora de contenidos. Especialista en anélisis
comunicacional, perfiles politicos y tecnopolitica. Desarrolla estrategias en redes sociales, disefio y
planificaciéon de campanas electorales.
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CONTACTO ARGUMENTARIA

Magali Gomez, Comunicadora Social.
Teléfono: 155010-9025.
Correo: magalilauragomez@gmail.com | info@argumentaria.com.ar
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