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ABSTRACT

This paper analyzes the Facebook accounts of 
five candidates for the general elections held on 
June 26, 2016 in Spain (Mariano Rajoy, PP, Pedro 
Sanchez, PSOE, Pablo Iglesias and Alberto Garzón, 
Unidos Podemos and Albert Rivera, Ciudadanos), 
to track through the publications generated 
in their accounts over a period of two months, 
between the phases of pre-campaign, electoral 
campaign and post-campaign. To do this, keep 
track of status updates, links, photos and videos 
published by the electoral leaders, in order to 
determine the refresh rate, number and type of 
publications and followers will be held in addition 
to compare the activity recorded by candidates 
in various election appointments held since 2010. 
Finally, it is performed an experimental analysis 
with Eye-tracking of the three photos with the 
highest number of “likes” of each candidate from 
among a group of 24 students of communication, 
to keep track of eye fixations made by each 
participants and determine areas of interest 
and heatmaps in which they concentrated their 
attention, with the intention of establishing 
possible matches between the results of Eye-
tracking and the characteristics of the images.
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RESUMEN

El presente artículo analiza las cuentas de 
Facebook de cinco candidatos a las elecciones 
generales celebradas el pasado 26 de junio de 
2016 en España (Mariano Rajoy, PP; Pedro Sánchez, 
PSOE; Pablo Iglesias y Alberto Garzón, Unidos 
Podemos y Albert Rivera, Ciudadanos), a través de 
un seguimiento de las publicaciones generadas 
durante un período de tres meses, comprendido 
entre las fases de precampaña, campaña y 
postcampaña electoral. Para ello, se hizo un 
cómputo y seguimiento de las actualizaciones de 
estado, enlaces, imágenes y vídeos publicados 
por los líderes electorales, con el objetivo de 
determinar las frecuencias de actualización, 
número y tipología de las publicaciones y 
seguidores, además de compararlo con la 
actividad registrada por los candidatos en distintas 
citas electorales, desde el año 2010. Finalmente, se 
realizó un análisis experimental con Eye-tracking 
de las tres imágenes con más número de “me 
gusta” de cada candidato, entre un grupo de 
24 estudiantes de comunicación, a través de un 
seguimiento de las fijaciones oculares realizadas 
por cada uno de los participantes, determinando 
las áreas de interés y puntos calientes (heatmaps) 
en los que concentraron su atención, a fin de 
establecer posibles coincidencias entre los 
resultados del Eye-tracking y las características de 
las publicaciones.
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1. INTRODUCCIÓN

1.1. REDES SOCIALES Y FACEBOOK EN LA POLÍTICA
La irrupción de Internet provocó la llamada etapa postmoderna de la comunicación 
política (Norris, 2010), posicionando a los investigadores en la defensa de dos 
corrientes e hipótesis: la de la innovación y de la normalización. La hipótesis de la 
innovación sostiene que Internet rompe el proceso tradicional de comunicación y los 
partidos políticos pierden el control sobre los canales comunicativos, favoreciendo a 
las formaciones pequeñas, debido a que necesitan pocos recursos para funcionar en 
el entorno online (Bentivegna, 2002). Por el contrario, la hipótesis de la normalización 
defiende que Internet reproduce las actuales relaciones de poder y refuerza la política 
tradicional (Margolis y Resnick, 2000) o, dicho de otro modo, que Internet reproduce 
las tácticas electorales de las campañas offline (Druckman, Kiefer y Parkin, 2007).

Castells (2000) afirma que lo que hace Internet es procesar la virtualidad y 
transformarla en nuestra realidad, construyendo una sociedad en red, que es la que 
vivimos en la actualidad. Wellman (2001) y Castells (2009) defienden la contribución 
de la comunicación digital en el sentido de estructura de comunidad, que posee unas 
potencialidades políticas para movilizarse, protestar y perseguir el cambio, además de 
ofrecer nuevas oportunidades para el ejercicio del activismo político (Casero-Ripollés, 
2015). Para Holtz-Bacha (2013: 12) internet y las redes sociales introdujeron nuevas 
posibilidades de comunicación política, cambiaron la política en sí y redefinieron la 
relación entre esta y los medios.

En cualquier caso, si el uso de los nuevos medios de comunicación y las redes sociales 
pueden competir con los medios tradicionales en las campañas electorales sigue 
siendo una cuestión poco clara, aunque se reconoce su importancia en el diseño 
de las estrategias de campaña y la existencia de una convergencia e interacción 
dinámica, que facilita la intermediación de contenidos y la coexistencia de múltiples 
intermediarios en la relación entre las redes sociales y los medios de comunicación 
tradicionales (Chia-Shin, 2016), además de reconocer el “tirón mediático” de Facebook 
(Maras, 2000), dada su capacidad de combinación de texto e imágenes.

Las redes sociales, como Facebook, se están convirtiendo en plataformas de 
politización que sirven para transmitir demandas personales que a su vez crean 
niveles fuertes de interacción (De la Fuente, 2010). El auge de la sociedad en red llevó 
al desarrollo de la Democracia 2.0, que se compone por dos ejes: la transversalidad 
y la receptividad (Domínguez, 2009). Estos hechos provocan que las redes sociales 
sean un elemento esencial en la estrategia de las campañas políticas, o dicho de otro 
modo, una oportunidad para la configuración de formas de interacción social gracias 
a intercambios dinámicos (Rizo, 2003).

Diversos estudios sobre el uso de Facebook durante las campañas confirman que 
esta red social fomenta la participación política (Di Bonito, 2014), incluso un estudio 
realizado en 16 países europeos (Vesnic, 2012) confirmaba una relación positiva entre 
la participación digital y la participación tradicional. 
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Sin embargo, existen opiniones y respuestas encontradas entre quienes sugieren que 
Facebook no hace nada para mejorar la participación y la eficacia de la comunicación 
política (Baumgartner y Morris, 2010; Kushin y Yamamoto, 2010; Gustafsson, 2012; 
Pennington et. al, 2015) y quienes aseguran que sí (Fernandes et al., 2010; Gibson y 
McAlliser, 2006), lo cual no quiere decir que no se reconozca su potencialidad como 
herramienta tanto para la interacción social como política (Williams y Gulati, 2012; 
Gil de Zúñiga, 2012; Hargittai y Shaw, 2013). Una potencialidad aún sin aprovechar 
convenientemente en el caso de España, pues, aunque los políticos han intentado 
incorporar las redes sociales a sus campañas electorales, su utilización ha sido 
oportunista y escasamente deliberativa (Abejón, Sastre y Linares, 2012), sin la necesaria 
bidireccionalidad característica de un auténtico proceso comunicativo. Sin embargo, 
como indica Dader (2012), no se puede negar que las redes sociales provocan una 
propagación más rápida de los mensajes y más accesible a todos los públicos.

Aun así, a raíz de la campaña de Barack Obama en las elecciones a la Presidencia de 
los Estados Unidos de 2008, las redes sociales se han visto como una oportunidad de 
combinación e implementación del activismo online y offline y, sobre todo, para la 
explotación del Big Data y la creación de bases de datos (Harfoush, 2010).

De hecho, el estudio de la campaña de Obama en Facebook con motivo de las 
presidenciales de 2012 muestra la importancia de esta red, tanto desde el punto de 
vista retórico, de imagen y contenido, como por su propia capacidad y potencialidad 
como herramienta.

En concreto, se destaca que Obama y su equipo de redes sociales (integrado por 
un centenar de personas) mostraron un contenido en Facebook donde el foco 
principal de los mensajes se centraba en el atractivo de su personalidad y la familia, 
con una retórica basada fundamentalmente en las emociones (pathos), seguida de 
la credibilidad (ethos) y, en menor medida, de los argumentos racionales (logos) 
(Gerodimos y Justinussen, 2015).

Pero la conversación en Facebook también se facilita mediante la participación y 
difusión de los contenidos existentes, a través del uso de los denominados “botones 
sociales” (“me gusta”, comentar y compartir), introducidos para manifestar estados 
afectivos cortos (Gerlitz y Helmond, 2013) y débiles (Guy et al., 2016). Una capacidad 
y virtualidad que, incluso quienes la cuestionan y sostienen que los medios sociales 
no pueden reemplazar ninguna motivación o estrategia, bajo la premisa de que 
la tecnología es una mercancía, admiten su contribución como conductora de 
motivaciones preexistentes (Vaccari, 2012).

Del mismo modo que también se defiende la hipótesis –intuitiva- de que el número 
de “me gusta” en Facebook implica una exposición y atención, pero también algún 
tipo de afirmación, ratificación o aprobación de lo que se publica y una práctica activa 
de participación, distribución e intercambio de información (John, 2013) que, cuando 
menos, representa una métrica de compromiso político de “bajo coste” de los usuarios 
(Brandtzaeg y Haugestveit, 2014).
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En este sentido, algunos de los estudios recientes ponen de manifiesto que el 
compromiso a través de Facebook mejora cuando su uso es realizado tanto por 
ciudadanos comprometidos políticamente como por los propios candidatos, partidos 
y gobernantes, pues la interacción entre ambos raramente se produce y pocos son 
los políticos que generan una auténtica conversación dialógica con sus seguidores 
(Muñiz, Dader, Téllez y Salazar, 2016).

Pero independientemente de su potencial y capacidad de aprovechamiento dialógico, 
Facebook también facilita la segmentación de públicos, mensajes y publicidad, gracias 
a las posibilidades de microsegmentación por zonas, edades e intereses1 que ofrece 
esta herramienta a sus anunciantes. 

Una utilización estratégica que, en el caso de Facebook, ya dio notables resultados 
en la campaña del ex Primer Ministro David Cameron en Reino Unido en 2015, con 
la contratación del equipo de Jim Messina, director de la campaña de Obama, y 
diversos especialistas en Facebook, para el enfoque hacia determinados grupos de 
interés y votantes indecisos y, al mismo tiempo, conocer con precisión las reacciones 
a los mensajes difundidos durante la campaña en cada circunscripción (More, 2016). 
Parte de ese equipo también fue contratado por el Partido Popular para trabajar en 
su campaña de las elecciones generales de junio del 2016 en España, con la intención 
de reforzar la campaña de Mariano Rajoy mediante una estrategia similar centrada en 
Facebook2. 

En España, 9 de cada 10 internautas se conectan a diario, siendo Internet el medio 
más creíble y con el que más se identifican los usuarios. En el año 2016, el 96,2% de la 
población se conecta a internet entre 6 o 7 días a la semana, siendo un 57,8% los que 
se conectan diariamente a las redes sociales. Más de 15 millones de usuarios (81% de 
los internautas de 16 a 55 años) utiliza las redes sociales (IAB, 2016). Entre los usuarios 
de redes sociales, Facebook es la red social más utilizada (87,4%), seguida de Twitter 
(45,9%) e Instagram (30,7%) (AIMC, 2016). 

A lo largo de las diversas elecciones realizadas en España, las redes sociales se han 
posicionado como alternativa a los medios de comunicación tradicionales, pasando 
del 17,6% al 25,1%, la proporción de ciudadanos encuestados que indican que han 
seguido la información sobre la campaña y la elecciones celebradas en 2016 a través 
de las redes sociales (CIS, 2016), teniendo en cuenta además que un 74,6% de los 
encuestados en este estudio poseía una cuenta en Facebook, frete el 26,2% en Twitter 
y el 20,3% en Instagram.

Las recientes elecciones celebradas en EE.UU. en noviembre de 2016 también dan 
buena cuenta del interés de Facebook entre el público norteamericano para informarse 
de los temas de la campaña electoral. Según una encuesta del Pew Research Center 
(2016), realizada entre el 7 de marzo y el 4 de abril de 2016 entre una muestra de 
1.520 adultos, Facebook sigue siendo la plataforma de redes sociales más popular de 
Estados Unidos: casi ocho de cada diez estadounidenses usuarios de Internet (79%) 

1 Cfr. https://es-es.facebook.com/business/products/ads/ad-targeting/ [Consulta: 13 de febrero de 2017]
2 Cfr. http://www.elmundo.es/cronica/2016/07/03/57779fc0ca4741301d8b4609.html [Consulta: 13 de febrero de 2017]
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utilizan Facebook (el 68% de todos los adultos estadounidenses), lo que representa 
más de doble de la cuota que utiliza Twitter (24%), Pinterest (31%), Instagram (32%) o 
Linkedln (29%). 

El 60% de los norteamericanos dice que empleó Facebook para informarse durante la 
campaña. Facebook es de lejos la red social que más se usa en EE.UU, con 200 millones 
de usuarios únicos al mes sobre una población total de 300 millones. 

1.2. ANÁLISIS CON EYE-TRACKING
La visión guía a la humanidad desde nuestros antepasados y la vista es el primero 
de los sentidos, proporcionando la información necesaria para la vida cotidiana, el 
gobierno del individuo y la propia supervivencia (Land y Tatler, 2012).

En general, se admite que cuando una persona fija su mirada en un elemento está 
pensando en él, si bien la visión no implica necesariamente una acción ni tampoco 
la existencia de una relación causal y es necesario tener en cuenta diversos factores 
que influyen en la atención y percepción visual, dentro de los cuales se encuentra la 
relevancia y prominencia en la presentación de las imágenes (Itti y Koch, 2001), o el 
recuerdo y la memoria.

El registro del movimiento de los ojos se hace desde hace más de un siglo, desde 
los primeros experimentos, a partir de registros fotográficos, hasta llegar al primer 
rastreador ocular instalado sobre la cabeza, tal y como documentan Duchowski (2002) 
y Wade y Tlatler (2005).

El estudio del seguimento ocular con Eye-tracking se aplica a multitud de campos, 
incluyendo el marketing y la publicidad, desde el análisis de anuncios en las páginas 
amarillas telefónicas (Lohse, 1997), anuncios impresos, noticias y fotografías en prensa 
(García, Stark y Miller, 1991) y la inserción de publicidad en páginas web, prensa online 
y redes sociales (Rúas, Puentes y Direito, 2015).

2. METODOLOGÍA

Se pretende conocer la imagen que proyectan los cinco principales candidatos a la 
Presidencia del Gobierno de España en la red social Facebook mediante un análisis de 
actividad de todos ellos, durante el período comprendido entre el 1 de mayo y el 31 
de julio de 2016 (92 días). Asimismo, se ha realizado un seguimiento y registro diario, a 
lo largo del período citado, de la actividad de los candidatos en Facebook mediante el 
seguimiento de sus publicaciones. 

Para obtener una imagen de la actividad de los cinco principales candidatos a la 
Presidencia del Gobierno en Facebook, en el contexto de las elecciones generales 
celebradas el 26 de junio de 2016, se analizaron los siguientes políticos:

• Mariano Rajoy Brey, Partido Popular (PP).

• Pedro Sánchez Pérez-Castejón, Partido Socialista Obrero Español (PSOE).
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• Pablo Iglesias Turrión y Alberto Garzón Espinosa (Unidos Podemos).3

• Albert Rivera Díaz, Ciudadanos.

El registro de las publicaciones determinó la utilización y frecuencia del uso de 
Facebook por parte de los políticos analizados. Los cuatro tipos de publicaciones 
analizadas en Facebook son:

• Actualizaciones de estado: actualizaciones que están compuestas sólo por texto y 
no contienen ningún tipo de enlaces, imágenes u otras opciones. 

• Actualizaciones de enlaces: publicaciones que contienen enlaces a noticias, blogs 
u otras páginas web. De esta opción se excluyen los enlaces a vídeos de YouTube u 
otras plataformas que contengan vídeos. 

• Actualizaciones de imágenes: actualizaciones que contienen algún tipo de 
fotografía o infografía. Puede ocurrir que la actualización de una imagen contenga 
también un enlace, sin embargo, se considerará actualización de imagen, debido 
su importancia en la publicación. 

• Actualizaciones de vídeos: actualizaciones que contienen vídeos publicados en la 
propia red social o en otras plataformas como YouTube o Vimeo.

Para ello, se contabilizaron las actualizaciones de estados, enlaces, imágenes y vídeos 
publicados por los políticos analizados y se calculó la media de actualizaciones 
diarias mediante el cómputo total de las mismas (la suma de los cuatro formatos 
de actualizaciones descritos con anterioridad), dividido entre el período de estudio 
(número de días), obteniendo, de este modo, la frecuencia media de actualización. 

Gracias al desglose de estos cuatro formatos de actualización, podemos observar su 
evolución desde el año 2010 al 2016, de acuerdo con el análisis realizado con la misma 
metodología en otros períodos electorales (Dapena, 2016). 

Para el análisis se ha empleado una metodología funcionalista, con el empleo de 
varias técnicas como la observación no participante, la exploración y el registro de las 
variables en el período de recogida de datos. La recolección de datos se ha realizado 
a lo largo de 92 días, por lo que hablamos de un análisis longitudinal y multivariable. 

Esta metodología fue empleada en la tesis doctoral “Análisis de la comunicación 
electoral entre 2010-2014 en Facebook: candidatos y parlamentarios gallegos y 
europarlamentarios españoles” (Dapena, 2016), en donde se analizaron más de 
180 candidatos y parlamentarios regionales y europeos en Facebook, registrando y 
clasificando más de 12.600 actualizaciones, mediante las mismas técnicas empleadas 
en este artículo, lo que posibilita una comparación en el horizonte temporal 2010-
2016.
3 En el caso de Unidos Podemos se analizan dos candidatos, puesto que se trata de una coalición electoral (fundamentalmente 
de Podemos e Izquierda Unida), que potenció claramente el perfil de ambos, con actos e incluso imagen corporativa claramente 
diferenciados. 
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Por otra parte, para comprobar el cambio de lo textual hacía lo visual se han 
seleccionado las 3 imágenes de cada candidato con más número de “me gusta”, con el 
objetivo de analizar con Eye-tracking el comportamiento visual de un grupo de jóvenes 
estudiantes ante las mismas.

2.1. RECOGIDA Y TRATAMIENTO DE LA INFORMACIÓN
En relación con el registro de actividad en Facebook, la recogida de información y 
datos se inició con la selección del universo durante el período indicado, teniendo en 
cuenta la coincidencia con alguna cita electoral, con el objetivo de desglosar los datos 
obtenidos durante las fases de precampaña, campaña y postcampaña. Esos datos se 
volcaron a un archivo de Excel, especificando los siguientes aspectos:

• Partido político al que pertenecen.

• Nombre y apellidos.

• Presencia en Facebook y número de seguidores.

Posteriormente, se accedió a las cuentas de los políticos analizados y se completó la 
ficha de registro de publicaciones de Facebook, contabilizando las actualizaciones 
diarias de forma manual y clasificándolas, una a una, en los cuatro tipos citados con 
anterioridad. La comprobación de los datos registrados se realizó hasta tres veces, a fin 
de evitar errores. 

El análisis con Eye-tracking se realizó el 28 de octubre de 2016, sometiendo al experimento 
a una muestra de 24 estudiantes (12 hombres y 12 mujeres) del Grado en Publicidad 
y Relaciones Públicas de la Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicación de la 
Universidad de Vigo, con edades comprendidas entre los 21 y 22 años (tercer y cuarto 
curso). Para ello, se empleó el hardware The Eye Tribe (https://theeyetribe.com/) y el 
software Eyeproof (http://www.eyeproof.net/), en su versión Beta, ya utilizados por 
el grupo de investigación “Necom: neurocomunicación, publicidad y política”, al que 
pertenecen dos de los tres autores de esta comunicación, en otros trabajos previos 
(Rúas, Puentes y Crespo, 2016). Para un análisis experimental como el de este estudio 
las muestras de usuarios pueden ser pequeñas, a partir de 10 participantes (Rovira, 
Capdevila y Marcos, 2014), teniendo en cuenta que los estudios de usabilidad con 
seguimiento ocular no buscan una generalización y son de tipo cualitativo, con la 
intención de detectar posibles errores u observar pautas y patrones de atención.

Durante el experimento y para iniciar el registro de información se procedió al calibrado 
y ajuste previo del equipo con cada usuario, al que se le pidió que apoyase la barbilla 
sobre una superficie fija, a fin de evitar giros de cabeza que distorsionarían el registro 
y garantizar un óptimo monitorizado del movimiento ocular. Posteriormente, los 
participantes visualizaron una secuencia de 15 imágenes fijas, las tres que acumularon 
durante el período señalado mayor número de “me gusta” en los perfiles oficiales de 
Facebook de los cinco principales candidatos a las elecciones generales del 26 de junio: 
Mariano Rajoy (PP), Pedro Sánchez (PSOE), Pablo Iglesias y Alberto Garzón (Unidos 
Podemos) y Albert Rivera (Ciudadanos). La secuencia de exposición se inició con una 
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fotografía de un paisaje, a fin de facilitar la adaptación de los usuarios a la pantalla, 
seguido de la muestra de las citadas imágenes, con diez segundos de exposición cada 
una y mostradas de forma aleatoria.

Las imágenes proyectadas no se limitaron a la imagen que el candidato en cuestión 
insertó en su entrada de Facebook, sino que se incluyó una impresión de pantalla con 
la entrada completa, es decir, imagen, más avatar del candidato, texto que acompaña 
a la imagen y reacciones y comentarios de los seguidores. De este modo, puede 
analizarse de forma íntegra el comportamiento ocular de los usuarios de Facebook 
ante una determinada entrada en esta red social y, por otra parte, es posible comparar 
la reacción de los mismos ante la imagen principal y ante los elementos gráficos y 
textuales que la acompañan.

Para la realización del estudio se fijaron cuatro áreas de interés: imagen principal, avatar 
(imagen y nombre del candidato), post (comentario del candidato que acompaña a la 
imagen) y reacciones (emoticonos, “likes” y comentarios de los seguidores) y se analizó 
también el mapa de calor para cada una de las publicaciones. Finalmente, los datos de 
las métricas obtenidas del Eye-tracking se cruzaron por sexos. 

De forma resumida se presentan los tipos de análisis realizados: 

• Áreas de interés, de acuerdo con los siguientes parámetros:

• Tiempo de la primera fijación (Time to First Fixation): tiempo promedio registrado 
desde la exhibición del estímulo hasta la primera fijación en cada una de las áreas 
de interés. 

• Duración total de la visita (Total Visit Duration): tiempo promedio que dedican los 
usuarios a mirar cada una de las áreas. 

• Mapa de calor (heatmap): Los puntos calientes señalan las regiones que atraen el 
interés de la gente, aquellas que cuentan con mayor número de fijaciones, es decir, 
las que son observadas un mayor número de veces.

3. RESULTADOS

El presente apartado recoge los resultados obtenidos del análisis de los cinco principales 
candidatos a la Presidencia del Gobierno de España agrupados en dos bloques, uno 
primero sobre la evolución de la actividad de los políticos en Facebook y el segundo 
de análisis de las principales imágenes con Eye-tracking.

3.1. EVOLUCIÓN DE LA ACTIVIDAD DE LOS POLÍTICOS EN FACEBOOK
Los políticos usan las redes sociales para publicar mensajes a través de las publicaciones 
en Facebook y otras plataformas. El monitoring de dichas publicaciones permite 
analizar la evolución de los políticos analizados en Facebook. Con tal objetivo, se han 
analizado los cuatro tipos de formato de actualización: actualizaciones de estado, 
enlaces, imágenes y vídeos. Estos cuatro formatos registran la actividad de los políticos 
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analizados, además de confirmar el tipo de presencia en la red social mencionada: 
activa o testimonial.

3.1.1. EVOLUCIÓN DE LAS ACTUALIZACIONES
Como se ha mencionado en el apartado anterior, se han analizado en Facebook las 
diversas publicaciones que realizan cinco políticos, agrupándolas en cuatro tipos: 
actualizaciones de estado, enlaces, imágenes y vídeos. 

Los cinco principales candidatos a la Presidencia del Gobierno disponen de perfil en 
Facebook y han realizado un total de 1.675 actualizaciones en los 92 días de análisis 
(del 1 de mayo al 31 de julio de 2016), de las cuales, 93 fueron actualizaciones de estado 
(5,6%), 142 enlaces (8,5%), 1.224 imágenes (73,1%) y 216 vídeos (12,9%).

Gráfico 1. Actualizaciones en Facebook según formato en 2016

Fuente: Elaboración propia 

Teniendo en cuenta las actualizaciones en Facebook de 186 políticos analizados 
por Dapena (2016) entre 2010-2016 y el registro de sus publicaciones (12.677 
actualizaciones) se puede observar la evolución de los cuatros formatos ahora 
estudiados.

Gráfico 2. Evolución del uso de los formatos de actualización en Facebook

Fuente: Elaboración propia
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Como se observa, los formatos de actualización han cambiado a lo largo de estos seis 
años. En 2010, el 80,3% de las actualizaciones eran textuales, mientras que en 2016 el 
86% de ellas fueron visuales (imágenes y vídeos). El aumento y evolución de la citada 
variable se debe a la importancia creciente de lo visual frente a lo textual y también 
a la facilidad para hacer fotografías o vídeos y publicarlos al instante en la Red. Las 
actualizaciones visuales acaparan tanta importancia debido a que son contenidos 
que muestran una realidad más fácil y rápida de leer que cualquier otra opción. Las 
imágenes muestran, además, a los políticos conversando con otros ciudadanos, es 
decir, fomentando una comunicación más directa y personal. 

3.1.2. ACTUALIZACIONES POR CANDIDATO 
Si nos detenemos en el número total de actualizaciones por candidatos, podemos 
observar cómo Pedro Sánchez realizó el 45% del total de actualizaciones (760), Mariano 
Rajoy el 21% (345), Alberto Garzón el 17% (285), Albert Rivera el 9,1% (153) y Pablo 
Iglesias el 7,9% (132).

Gráfico 3. Actualizaciones por candidato

Fuente: Elaboración propia

3.1.3. CRONOGRAMA DE ACTUALIZACIONES
El registro diario de las actualizaciones de los políticos ha permitido la creación de 
cronogramas que reflejan los días de máxima y mínima actividad, sea en precampaña, 
campaña o postcampaña.

La media de actualizaciones diarias de los 5 candidatos es de 18,2, teniendo en cuenta 
las 92 jornadas analizadas. Si este dato lo desglosamos en precampaña, campaña 
y postcampaña, podemos observar como en el primer período la media es de 20,2 
actualizaciones/día, en campaña sube a 40,9, las jornadas de reflexión y votación 
tienen una media de 8 actualizaciones/día y en postcampaña este dato es de tan sólo 
6,8 actualizaciones diarias. Como se puede observar, la postcampaña es el período 
con menos actividad, tal y como sucede en todos los procesos analizados durante el 
período 2010-2016. 
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Gráfico 4. Cronograma de actualizaciones por candidato

Fuente: Elaboración propia

Podemos observar cómo el número de actualizaciones en la postcampaña desciende 
notablemente con respecto a las fases previas, es decir, se produce el efecto mute 
(Dapena, 2016). 

Gráfico 5. Descenso significativo de la actividad en la postcampaña en Facebook

Fuente: Elaboración propia

3.2. ANÁLISIS DE LAS PRINCIPALES IMÁGENES
Como se puede observar en el gráfico 1, las actualizaciones con imágenes representan 
el 73,1% del total de actualizaciones de los 5 candidatos analizados.
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3.2.1. MARIANO RAJOY BREY, PARTIDO POPULAR (PP)
Las tres imágenes con más “me gusta” del candidato del Partido Popular, Mariano Rajoy, 
acumulan 20.303, 14.332 y 13.103, respectivamente. Las dos primeras se corresponden 
a la noche electoral.

Imagen 1. Fotografía de Mariano Rajoy con 20.303 “me gusta”

Fuente: https://www.facebook.com/Mariano-Rajoy-Brey-54212446406/?fref=ts

Esta fotografía del candidato del Partido Popular es la que más número de “me gusta” 
tiene en su cuenta, con un total de 20.303. Se realizó la noche de las elecciones, 27 de 
junio de 2016, con ocasión de su victoria electoral.

Imagen 2. Fotografía de Mariano Rajoy con 14.334 “me gusta”

Fuente: https://www.facebook.com/Mariano-Rajoy-Brey-54212446406/?fref=ts

Esta fotografía, al igual que la anterior, fue realizada la madrugada del 27 de junio de 
2016. Es la segunda con más “me gusta” (14.334) del candidato del Partido Popular. 
Ambas reflejan la celebración por la victoria organizada por dicho partido delante de su 
sede nacional.
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Imagen 3. Fotografía de Mariano Rajoy con 13.103 “me gusta”

Fuente: https://www.facebook.com/Mariano-Rajoy-Brey-54212446406/?fref=ts

En esta fotografía el candidato del Partido Popular muestra su satisfacción por haber 
participado en el debate que se realizó entre los 4 principales candidatos el 14 junio de 
2016. Es la tercera imagen con mayor número de “me gusta”.

3.2.2. PEDRO SÁNCHEZ PÉREZ-CASTEJÓN, PARTIDO SOCIALISTA OBRERO ESPAÑOL 
(PSOE)
El candidato del Partido Socialista (PSOE) suma un total de 5.885, 5.590 y 4.038 “me 
gusta” en las tres imágenes con mayor número de reacciones en su cuenta en Facebook.

Imagen 4. Fotografía de Pedro Sánchez con 5.885 “me gusta”

Fuente: https://www.facebook.com/pedro.sanchezperezcastejon/?fref=ts 
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Esta fotografía, publicada el día 28 de junio de 2016, de Pedro Sánchez hace referencia 
al día del orgullo LGTBI y suma 5.885 “me gusta”.

Imagen 5. Fotografía de Pedro Sánchez con 5.590 “me gusta”

Fuente: https://www.facebook.com/pedro.sanchezperezcastejon/?fref=ts

Esta es la imagen con mayor número de “me gusta” (5.590) en la página de Pedro 
Sánchez. La fotografía fue realizada el 12 de julio de 2016 en una reunión entre el 
candidato del PSOE y el Presidente de los Estados Unidos de América.

Imagen 6. Publicación de Pedro Sánchez con 4.038 “me gusta”

Fuente: https://www.facebook.com/pedro.sanchezperezcastejon/?fref=ts 



Revista DÍGITOS • 3 • 2017 • ISSN: 2444-0132

Iván Puentes-Rivera, José Rúas-Araújo y Borja Dapena-González  
Candidatos en Facebook: del texto a la imagen. Análisis de actividad y atención visual • pp. 51/93

Nº 3 65

Imagen publicada por Pedro Sánchez el 9 de junio de 2016 en memoria del político 
Pedro Zerolo, recientemente fallecido, con un total de 4.038 “me gusta”. 

3.2.3. PABLO IGLESIAS TURRIÓN, UNIDOS PODEMOS (PODEMOS)
El candidato de Unidos Podemos es el que más número de “me gusta” tiene de todos 
los políticos estudiados. Sus dos primeras imágenes son las que más reacción han 
provocado en el período analizado, 62.212, 54.801 “me gusta”, respectivamente. La 
tercera suma 39.536 reacciones positivas de los usuarios.

Imagen 7. Publicación de Pablo Iglesias con 62.121 “me gusta”

Fuente: https://www.facebook.com/IglesiasTurrionPablo/?fref=ts

Esta imagen fue publicada por Pablo Iglesias el 27 de junio de 2016 con un total 
de 62.121 “me gusta”. Es la imagen con mayor número de “me gusta” de todas las 
estudiadas en la presente investigación. Da las gracias a los votantes de su formación 
por el apoyo recibido en las elecciones.

Imagen 8. Publicación de Pablo Iglesias con 54.801 “me gusta”

Fuente: https://www.facebook.com/IglesiasTurrionPablo/?fref=ts
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En esta imagen podemos ver el logotipo que Izquierda Unida y Podemos desarrollaron 
para formar la candidatura de coalición Unidos Podemos. Fue publicada el 2 de junio 
de 2016 y obtuvo un total de 54.801 “me gusta”. Fue la primera vez que se mostró el 
logotipo de la candidatura. Es la segunda imagen con mayor número de “me gusta” de 
Pablo Iglesias y del total del análisis realizado a los 5 candidatos.

Imagen 9. Fotografía de Pablo Iglesias con 39.536 “me gusta”

Fuente: https://www.facebook.com/IglesiasTurrionPablo/?fref=ts 

En esta imagen se ve al candidato de Unidos Podemos, acompañado de Íñigo Errejón, 
dirigente de su partido, votando el 26 de junio de 2016. Suma un total de 39.536 “me 
gusta”.

3.2.4. ALBERTO GARZÓN ESPINOSA, UNIDOS PODEMOS (IZQUIERDA UNIDA, 
IU)
Alberto Garzón acumula en sus tres imágenes con más éxito en Facebook 5.920, 5.699 
y 4.134 “me gusta”, respectivamente. Las dos últimas son fotografías tomadas en actos 
electorales en Barcelona y en Córdoba.

Imagen 10. Fotografía de Alberto Garzón con 5.920 “me gusta”

Fuente: https://www.facebook.com/alberto.garzon.espinosa/?fref=ts
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En esta imagen el candidato de Unidos Podemos rinde homenaje a Mohammed 
Abdelaziz, líder del Frente Polisario Saharaui, recientemente fallecido. Fue la fotografía 
con mayor número de “me gusta” de dicho candidato (5.920).

Imagen 11. Fotografía de Alberto Garzón con 5.699 “me gusta”

Fuente: https://www.facebook.com/alberto.garzon.espinosa/?fref=ts

Aquí se puede observar a Alberto Garzón, junto a Pablo Iglesias y otros candidatos de 
Podemos, en un mitin en Barcelona. Obtuvo un total de 5.699 “me gusta” y fue realizada 
el 11 de junio de 2016.

Imagen 12. Fotografía de Alberto Garzón con 4.134 “me gusta”

Fuente: https://www.facebook.com/alberto.garzon.espinosa/?fref=ts

En esta imagen Alberto Garzón se fotografía junto a Julio Anguita, histórico dirigente 
de Izquierda Unida, y otros candidatos de Unidos Podemos en el mitin celebrado en 
Córdoba. Obtuvo un total de 4.134 “me gusta” y fue realizada el 23 de junio de 2016.

3.2.5. ALBERT RIVERA DÍAZ, CIUDADANOS (C´S)
Albert Rivera es autor de la tercera imagen con más número de “me gusta” en total 
(42.907), después de las dos primeras, correspondientes a Pablo Iglesias. Las otras dos 
con más “me gusta” son una de la noche electoral con 15.661 reacciones y otra con la 
periodista Susanna Griso, con 12.706.



Revista DÍGITOS • 3 • 2017 • ISSN: 2444-0132

Iván Puentes-Rivera, José Rúas-Araújo y Borja Dapena-González  
Candidatos en Facebook: del texto a la imagen. Análisis de actividad y atención visual • pp. 51/93

Nº 3 68

Imagen 13. Fotografía de Albert Rivera con 42.907 “me gusta”

Fuente: https://www.facebook.com/Albert.Rivera.Cs/?fref=ts

En esta fotografía se puede ver al candidato de Ciudadanos en el mitin celebrado en 
Barcelona, mientras ve un partido de la selección española de fútbol. Fue realizada el 
18 de junio de 2016.

Imagen 14. Fotografía de Albert Rivera con 15.661 “me gusta”

Fuente: https://www.facebook.com/Albert.Rivera.Cs/?fref=ts
En esta imagen Albert Rivera y parte del equipo de campaña de Ciudadanos celebran 
los resultados obtenidos en las elecciones generales. Fue realizada la madrugada del 
27 de junio de 2016 y sumó 15.661 “me gusta”.
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Imagen 15. Fotografía de Albert Rivera con 12.706 “me gusta”

Fuente: https://www.facebook.com/Albert.Rivera.Cs/?fref=ts

Aquí el candidato de Ciudadanos posa con la periodista Susanna Griso durante la 
grabación de un programa de televisión. Esta fotografía fue realizada el 27 de mayo de 
2016, obteniendo un total de 12.706 “me gusta”.

3.3. ANÁLISIS DE LAS IMÁGENES CON EYE-TRACKING
Tal y como se indica en el punto de metodología, se han sometido a un estudio con 
Eye-tracking las 3 publicaciones con imagen de cada candidato que acumularon 
un mayor número de “me gusta”, a fin de conocer el comportamiento ocular de los 
seguidores ante ellas y, en concreto, tres aspectos: el tiempo que tardan en fijarse por 
primera vez en cada uno de los elementos de la imagen (imagen principal, avatar, post 
y reacciones), el tiempo durante el cual visualizan cada uno de esos elementos y, por 
último, aquellos que concentran un mayor número de visualizaciones.

3.3.1. TIEMPO DE LA PRIMERA FIJACIÓN (TIME TO FIRST FIXATION)
En primer lugar, se analiza el tiempo empleado por los usuarios de Facebook para 
fijarse por primera vez en cada uno de los elementos que componen las imágenes 
sometidas a estudio, con el objetivo de determinar qué es lo primero y lo último que 
se ve.

Imagen 16. Elementos seleccionados para el estudio

Fuente: Elaboración propia y https://www.facebook.com/pedro.
sanchezperezcastejon/?fref=ts 
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En la siguiente tabla se recogen los tiempos medios que los sujetos sometidos al 
experimento han tardado en visualizar por primera vez cada uno de los elementos en 
los que se centra la investigación, ilustrados en la imagen 16. Se distinguen además los 
tiempos empleados por hombres y mujeres para alcanzar visualmente cada uno de esos 
ítems, a fin de comprobar si la variable sexo es o no relevante en el comportamiento 
ocular de los públicos ante imágenes de este tipo.

Tabla 1. Tiempo en segundos empleado, como media, por ambos sexos (A), por hombres 
(H) y por mujeres (M) para ver por primera vez cada uno de los elementos de la publicación

Imagen Principal Avatar Post Reacciones

A H M A H M A H M A H M

1ª Mariano 
Rajoy 0 0 0 2,2 2,2 2,2 3,2 3,0 3,4 6,2 6,7 5,5

2ª Mariano 
Rajoy 0 0 0 3,1 2,5 3,6 3,9 2,9 5,2 5,8 5,8 5,9

3ª Mariano 
Rajoy 0 0 0 1,8 1,2 2,4 2,6 1,8 3,5 4,7 3,7 5,6

1ª Pedro 
Sánchez 0 0 0 1,9 1,3 2,5 2,8 2,6 3,1 5,1 5,1 5

2ª Pedro 
Sánchez 0 0 0 2,6 2,3 2,8 3,9 3,4 4,5 6,5 5,9 7,4

3ª Pedro 
Sánchez 0 0 0 2,1 2,2 2 3,5 3,2 3,8 4,4 4,5 4,2

1ª Pablo 
Iglesias 0 0 0 3,8 3,4 4,1 4 3,1 5 6,1 5,8 6,3

2ª Pablo 
Iglesias 0 0 0 2,3 2 2,6 2,9 3,3 2,5 4,5 4 5,1

3ª Pablo 
Iglesias 0 0 0 3,4 3,2 3,7 4 3 5,1 6,1 6,3 6

1ª Alberto 
Garzón 0 0 0 2,4 3,2 1,5 3,2 3,2 3,1 5,8 5,6 6

2ª Alberto 
Garzón 0 0 0 3,9 3,8 4 4,3 3,9 4,7 5 4,3 5,6

3ª Alberto 
Garzón 0 0 0 3,9 4,4 3,6 4,2 4,2 4,1 4,9 4,7 5

1ª Albert 
Rivera 0 0 0 3,1 3 3,2 3,1 3,2 3,1 5,2 4,8 5,6

2ª Albert 
Rivera 0 0 0 4,4 4,5 4,3 4,7 4,4 5,1 6,7 5,8 7,5

3ª Albert 
Rivera 0 0 0 2,6 2,2 3 3 3 3,1 5,6 5,8 5,4

Fuente: Elaboración propia

De la información recogida en la tabla anterior puede deducirse claramente que la 
imagen principal de las respectivas publicaciones en Facebook es siempre el primer 
elemento en verse; la vista se fija en ella de un modo prácticamente inmediato.

Con respecto al resto de elementos de la publicación, el comportamiento de los 
usuarios de Facebook es el mismo en todos los casos. El segundo elemento en ser 
visto es siempre el avatar e información del candidato, seguido del post o información 
textual publicada por el mismo y, en último lugar, las reacciones y comentarios de los 
usuarios.
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Imagen 17. Patrón de recorrido ocular aplicable a la totalidad de casos analizados

Fuente: Elaboración propia a partir de EyeProof

No se observan diferencias apreciables en el comportamiento de hombres y mujeres. 
Más allá de diferencias en los segundos concretos que unos y otros tardan en fijarse 
en un elemento concreto, ambos sexos coinciden en todos los casos en el orden de 
visualización de los mismos.

3.3.2. TIEMPO TOTAL DE VISITA (TOTAL VISIT DURATION)
Junto con el tiempo empleado para fijarse por primera vez en cada uno de los elementos 
de las publicaciones analizadas, resulta de interés conocer también durante cuánto 
tiempo visualizan los usuarios cada uno de esos elementos. 

Tabla 2. Tiempo en segundos durante los cuales, como media, han visto ambos sexos (A), 
hombres (H) y mujeres (M) cada uno de los elementos de la publicación

Imagen Principal Avatar Post Reacciones

A H M A H M A H M A H M

1ª Mariano Rajoy 3,1 3,3 2,9 1,5 1,6 1,4 3,8 3,7 3,8 2,1 2,2 2

2ª Mariano Rajoy 3,5 3 4,1 1,8 1,5 2,1 3,1 3,7 2,4 1,8 2 1,6

3ª Mariano Rajoy 2,4 2,4 2,4 2,6 2,3 3 4,5 5,5 3,5 1,5 0,8 2,2

1ª Pedro Sánchez 3,5 3,7 3,3 2,1 1,8 2,4 1,8 1,9 1,6 3,3 3,1 3,5

2ª Pedro Sánchez 3,9 3,7 4,2 1,7 1,7 1,6 2,9 3,2 2,5 1,8 1,8 1,8

3ª Pedro Sánchez 3,4 3,8 3 1,7 1,3 2,1 1,3 1,5 1,1 3,5 3,2 3,8

1ª Pablo Iglesias 4,5 4,7 4,2 2 2,1 2 1,9 2 1,9 2,2 2,2 2,3

2ª Pablo Iglesias 2,7 2,8 2,7 2,1 2,3 1,8 1,9 2 1,9 3,3 3,3 3,3

3ª Pablo Iglesias 5,5 5,7 5,3 1,8 2 1,6 1,6 2 1,2 2 1,8 2,3

1ª Alberto Garzón 3,5 3,6 3,4 1,8 1,4 2,3 3,3 3,4 3,1 1,7 1,6 2

2ª Alberto Garzón 5,8 5,8 5,9 1,2 1,3 1,1 0,9 1,2 0,7 2,7 2,8 2,6

3ª Alberto Garzón 4,9 5,3 4,4 1,4 1,7 1,3 1,5 1,7 1,3 2,6 2,3 2,8

1ª Albert Rivera 3,8 3,5 4,2 1,3 1,3 1,4 3,4 3,3 3,5 2 1,6 2,5

2ª Albert Rivera 4,8 5,1 4,5 1,6 1,4 1,7 2,4 2,4 2,3 1,6 1,5 1,7

3ª Albert Rivera 4,2 4,2 4,1 1,7 1,8 1,6 2 2,2 1,7 2,8 2,5 3

Fuente: Elaboración propia
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En este caso, al analizar el tiempo total de visualización de cada uno de los elementos 
de las publicaciones, existe mayor disparidad en los resultados que al estudiar el 
tiempo de la primera fijación, aunque con un claro predominio de unos elementos 
sobre otros. 

Así, en 11 de los 15 casos analizados, es decir en el 73% de las ocasiones, la imagen 
principal de la publicación es el elemento al que se dedica un mayor tiempo de 
visualización y cuando esto no ocurre, esa imagen principal es siempre el segundo 
elemento más visto (salvo en el caso de tercera imagen de Mariano Rajoy, que es el 
penúltimo elemento de su publicación).

En el resto de componentes ya no se observan tendencias tan claras. Así, el que figura 
en mayor número de ocasiones como segundo elemento al que se dedica mayor 
tiempo son los comentarios y reacciones de los usuarios, pero es algo que sólo se 
constata en 6 de los 15 casos estudiados, es decir en un 40% de las ocasiones, seguidos 
del avatar o imagen de perfil del candidato, tercer elemento en el 60% de los casos (9 
ocasiones) y, en último lugar, los post de los candidatos como cuarto elemento más 
visto (6 ocasiones, 40%).

Tampoco en este análisis la diferenciación por sexos arroja datos destacables, al 
margen de alguna pequeña diferencia en casos puntuales.

3.3.3. ÁREAS CON MAYOR NÚMERO DE VISUALIZACIONES
Independientemente del tiempo empleado en la visualización de las imágenes, 
también se han analizado los elementos que son observados un mayor número de 
veces, es decir, aquellos a los que reiteradamente se dirige la mirada de los usuarios. 
El resultado de este estudio se plasma gráficamente con los denominados mapas de 
calor que se muestran a continuación, en los que aparecen destacadas en tonos rojos 
las zonas que concentran un mayor número de visualizaciones, en verde las que se 
sitúan en medio y en azul las menos vistas.
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Imagen 18. Mapa de calor de la primera imagen de Mariano Rajoy (PP) para ambos sexos, 
para hombres y para mujeres, respectivamente

Fuente: Elaboración propia a partir de EyeProof
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Ante una imagen principal genérica, sin ningún elemento protagonista, el elemento 
que concentra un mayor número de visualizaciones es el avatar, concretamente la 
fotografía de Mariano Rajoy y, en cierto modo, su nombre y el post del candidato. 

Entre hombres y mujeres no se observan diferencias sustanciales, salvo que los 
hombres en segundo lugar prestan más atención a la imagen principal que al resto de 
elementos y las mujeres, en cambio, optan por el post de Mariano Rajoy.

Imagen 19. Mapa de calor de la segunda imagen de Mariano Rajoy (PP) para ambos 
sexos, para hombres y para mujeres, respectivamente

Fuente: Elaboración propia a partir de EyeProof
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El elemento con mayor número de visualizaciones es la cara del candidato, en la 
imagen principal en primer lugar y en la foto del avatar en segundo. Algo que también 
ocurre al diferenciar por sexos, pero en mayor grado en el caso de los hombres que en 
el de las mujeres, que centran también su mirada en el post del candidato.

Imagen 20. Mapa de calor de la tercera imagen de Mariano Rajoy (PP) 
para ambos sexos, para hombres y para mujeres, respectivamente

Fuente: Elaboración propia a partir de EyeProof
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Nuevamente es la cara del candidato, tanto en la imagen principal como en la de su 
avatar, el elemento que concentra un mayor número de visualizaciones. Ambos sexos 
se centran en el post del candidato, aunque las mujeres en mayor medida, que también 
miran más que los hombres los comentarios y reacciones de los usuarios.

Imagen 21. Mapa de calor de la primera imagen de Pedro Sánchez (PSOE) para ambos 
sexos, para hombres y para mujeres, respectivamente

Fuente: Elaboración propia a partir de EyeProof

Esta entrada en Facebook, que ha logrado un mayor número de “me gusta” en la cuenta 
del candidato Pedro Sánchez, contiene una imagen con un elemento claramente 
protagonista, la bandera arco iris, símbolo del movimiento LGTBI (Lesbianas, Gais, 
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Transexuales, Bisexuales e Intersexuales), en lugar de una figura humana, generalmente 
del candidato o candidatos, como ocurre en casi todas las demás publicaciones de 
Facebook analizadas.

El elemento con mayor número de visualizaciones es la cara del avatar del candidato 
junto con su comentario, seguido, en igual medida, de la imagen de la bandera y las 
reacciones y comentarios de los usuarios, tanto en el caso de los hombres como de 
las mujeres, aunque ellos se centran algo más en algún punto de la bandera y en los 
comentarios.

Imagen 22. Mapa de calor de la segunda imagen de Pedro Sánchez (PSOE) para ambos 
sexos, para hombres y para mujeres, respectivamente

Fuente: Elaboración propia a partir de EyeProof
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De nuevo, la cara del candidato (en la imagen y en el avatar), junto con la del Presidente 
de los Estados Unidos, concentra el mayor número de visualizaciones, al igual que 
su cometario al respecto. La reacción de hombres y mujeres es similar en este caso, 
aunque los hombres se centran más en la imagen principal y las mujeres más en el 
avatar y comentario de Pedro Sánchez.

Imagen 23. Mapa de calor de la tercera imagen de Pedro Sánchez (PSOE) para ambos 
sexos, para hombres y para mujeres, respectivamente

Fuente: Elaboración propia a partir de EyeProof 
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Esta imagen, en la que Pedro Sánchez rinde homenaje a Pedro Zerolo, histórico 
referente del activismo LGTBI, contiene una imagen de Zerolo que simula un retrato 
pintado o dibujado. El elemento con mayor número de visualizaciones es el avatar del 
candidato y el texto con el que ilustra esta publicación, seguido de los comentarios 
de los usuarios, a los que prestan más atención los hombres que las mujeres y, en 
tercer lugar, la imagen principal, en la que los hombres se fijan fundamentalmente en 
el texto que la acompaña y las mujeres en el retrato de Pedro Zerolo.

Imagen 24. Mapa de calor de la primera imagen de Pablo Iglesias (Unidos Podemos) para 
ambos sexos, para hombres y para mujeres, respectivamente

Fuente: Elaboración propia a partir de EyeProof
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Imagen 25. Mapa de calor de la segunda imagen de Pablo Iglesias (Unidos Podemos) para 
ambos sexos, para hombres y para mujeres, respectivamente

Fuente: Elaboración propia a partir de EyeProof
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Las dos publicaciones más vistas de Pablo Iglesias contienen imágenes textuales 
(similares a un cartel), en lugar de fotografías y el comportamiento de los usuarios 
de Facebook ante ellas es similar. Lo que más visualizaciones concentra en ambas es 
el avatar y el post del candidato, seguido de alguno de los elementos gráficos de la 
imagen principal, que despierta un interés similar al de las reacciones y comentarios 
de los usuarios, en los que los hombres se centran algo más que las mujeres.

Imagen 26. Mapa de calor de la tercera imagen de Pablo Iglesias (Unidos Podemos) para 
ambos sexos, para hombres y para mujeres, respectivamente

Fuente: Elaboración propia a partir de EyeProof
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En esta ocasión la fotografía que acompaña a la publicación incluye de nuevo a dos 
candidatos, Pablo Iglesias e Íñigo Errejón, cuya cara es el elemento que capta un mayor 
número de visualizaciones, seguida del avatar y post del candidato, fundamentalmente 
en el caso de los hombres, y a mucha distancia de las reacciones y comentarios de los 
seguidores, que son más vistos por las mujeres.

Imagen 27. Mapa de calor de la primera imagen de Alberto Garzón (Unidos Podemos) 
para ambos sexos

Fuente: Elaboración propia a partir de EyeProof

Esta primera publicación de Alberto Garzón responde al patrón de imagen principal 
con fotografía del candidato, acompañado, en este caso, de Mohammed Abdelaziz, 
líder del Frente Polisario. Las caras de ambos, junto con el avatar y el post del candidato 
son los elementos que concentran un mayor número de visualizaciones, sin que se 
preste prácticamente atención al resto de componentes.

Imagen 28. Mapa de calor de la segunda imagen de Alberto Garzón (Unidos Podemos) 
para ambos sexos

Fuente: Elaboración propia a partir de EyeProof
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Imagen 29. Mapa de calor de la tercera imagen de Alberto Garzón (Unidos Podemos) para 
ambos sexos, para hombres y para mujeres, respectivamente

Fuente: Elaboración propia a partir de EyeProof

La segunda y tercera publicación con mayor número de “me gusta” de Alberto Garzón 
responden a un esquema similar, foto de grupo de candidatos con texto sobreimpreso 
y logotipo de la candidatura. El comportamiento de los usuarios es también similar 
en ambos casos. Los dos elementos con mayor concentración de visualizaciones se 
corresponden con la imagen del candidato en su avatar, junto con la parte gráfica de 
la imagen principal (lema y logo). Existe una cierta visualización de las caras de los 
diferentes candidatos, pero similar a los comentarios y reacciones de los usuarios y 
destaca que no sea la cara del candidato Garzón la más vista. En el caso de la tercera 
publicación las mujeres concentran su mirada algo más que los hombres en los 
comentarios de los usuarios.
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Imagen 30. Mapa de calor de la primera imagen de Albert Rivera (Ciudadanos) para 
ambos sexos

Fuente: Elaboración propia a partir de EyeProof

Esta primera publicación de Albert Rivera, dominada por un primer plano del candidato, 
centra en su cara el mayor número de visualizaciones, seguida como en casi todos los 
demás casos, del avatar y post del candidato, aunque en esta ocasión la mirada se 
centra más en el post que en la foto de perfil de Rivera. No se aprecian diferencias 
significativas en el comportamiento de ambos sexos y destaca el hecho de que una 
imagen incluida entre los comentarios de los usuarios (la bandera catalana, española y 
europea, encerradas en un corazón), apenas concentra visualizaciones.

Imagen 31. Mapa de calor de la segunda imagen de Albert Rivera (Ciudadanos) para 
ambos sexos

Fuente: Elaboración propia a partir de EyeProof
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Imagen 32. Mapa de calor de la tercera imagen de Albert Rivera (Ciudadanos) para ambos 
sexos, para hombres y para mujeres, respectivamente

Fuente: Elaboración propia a partir de EyeProof

La segunda y tercera imagen de Albert Rivera incluyen rostros, la segunda es una 
fotografía grupal del candidato con miembros de su partido y la tercera un primer 
plano de Rivera con la periodista Susanna Griso (Antena 3). En el caso de la foto grupal, 
esta imagen es el segundo elemento en número de visualizaciones, por detrás de la 
fotografía de perfil y post del candidato, que son lo más visto, casi lo único visto.

Por el contrario, en el caso de la fotografía con Susanna Griso son las caras de 
ambos, casi al mismo nivel que la foto de perfil, los elementos con mayor número de 
visualizaciones. Observando el comportamiento por sexos puede comprobarse que 
las mujeres observan más que los hombres la cara de Rivera y los comentarios de los 
usuarios, y mucho menos la foto de perfil, mientras que los hombres se fijan más en la 
cara de Griso.
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4. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES

El cómputo de las actualizaciones de los políticos en Facebook ha variado notablemente 
a lo largo del tiempo en favor de la imagen y en detrimento, cada vez más, del texto. 
En 2010 la mayoría de las actualizaciones eran textuales (80,3%). Sin embargo, la 
imagen va cogiendo protagonismo hasta alcanzar en 2016 el 86% del total de las 
actualizaciones (imágenes más vídeo). 

De las actualizaciones visuales registradas en las elecciones generales del 26 de junio 
del 2016, las imágenes son las más utilizadas, representando el 73,1% del total de 
actualizaciones en este análisis. El vídeo representa el 12,9% de dichas publicaciones, 
aumentado notablemente su presencia con respecto a comicios anteriores, 
probablemente debido en parte al uso masivo de teléfonos móviles de última 
generación y a la facilidad de grabar y publicar piezas audiovisuales.

Dada la importancia de la imagen en redes sociales, se han seleccionado las 3 
imágenes con mayor número de “me gusta” de los 5 candidatos analizados en las 
elecciones generales del 26 de junio de 2016, es decir, se registró el movimiento de los 
botones sociales como un criterio de implicación comunicacional. La imagen con más 
número de “me gusta”, con 62.121, es de Pablo Iglesias. En esta imagen, el candidato 
da las gracias a los votantes de su formación por el apoyo recibido en las elecciones. 
La segunda imagen con mayor número de “me gusta” también es de Iglesias, obtuvo 
54.801 likes. En ella se observa el logotipo seleccionado para concurrir en coalición 
con Izquierda Unida a las elecciones generales. La tercera imagen en este ranking 
fue publicada por Albert Rivera el 18 de junio de 2016 con 42.907 “me gusta”, en ella 
se observa al candidato en un mitin en Barcelona, viendo el partido de la selección 
española de fútbol.

Del total de las 1.675 actualizaciones registradas, el 45,4% fueron realizadas por el 
candidato del PSOE, Pedro Sánchez, siendo un 91,58% imágenes, 7,54% enlaces, 6,67% 
videos y un 4,35% actualizaciones de estado.

En relación con el comportamiento ocular de los usuarios de Facebook ante las 
publicaciones estudiadas, la primera conclusión que se extrae es, igualmente, 
el predominio de la imagen sobre los demás elementos que configuran dichas 
publicaciones. Las imágenes son los elementos a los que se dirige la mirada de los 
espectadores en primer lugar y son también, en la mayor parte de los casos, el elemento 
que capta durante más tiempo la atención de los mismos.

Conviene destacar, no obstante, que del estudio del tiempo empleado en fijarse por 
primera vez en cada uno de los elementos, parece deducirse que se sigue un recorrido 
ocular predeterminado, de izquierda a derecha y de arriba abajo, es decir, el recorrido 
natural de lectura en nuestra cultura; y son precisamente las imágenes de las que 
se habla en el párrafo anterior el elemento que se ubica en la posición privilegiada, 
extendiéndose desde el ángulo superior izquierdo.

Abundando en esto último, conviene destacar un caso concreto, el de la imagen más 
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vista de Albert Rivera, publicación en la que además de la imagen principal figura un 
comentario de un usuario en el que se incluye una imagen, pero ubicada en la zona 
más desfavorable, la esquina inferior derecha y, de acuerdo con lo indicado por los 
mapas de calor, no concentra apenas visualizaciones.

De todos modos, esos mismos mapas de calor indican que son las imágenes y, 
especialmente los rostros de los candidatos -fundamentalmente si aparecen solos o 
en primer plano- los elementos que acumulan mayor número de visualizaciones. 

También son las imágenes principales las que acumulan un mayor tiempo de 
visualización y, con respecto a esta variable, no se sigue el recorrido de lectura antes 
comentado, pues los últimos elementos de acuerdo con ese recorrido y también los 
que según los mapas de calor concentran un menor número de visualizaciones son 
las reacciones y comentarios de los usuarios y, sin embargo, son habitualmente el 
segundo elemento en tiempo de visualización.

Por lo que se refiere al avatar o imagen de perfil de los candidatos, éste es el elemento 
que concentra un mayor número de visualizaciones, junto con la imagen principal 
de la publicación, pero es, en la mayor parte de las ocasiones, el tercer elemento en 
cuanto a tiempo dedicado a observación (cierto es que también es el elemento de 
menor contenido). 

Por último, el post o texto publicado por el candidato es observado durante poco 
tiempo y es, frecuentemente, a lo que menos tiempo se dedica. Sin embargo, también 
concentra un buen número de visualizaciones, tanto que, junto con el avatar, es de las 
zonas más visitadas de la publicación.

Otras de las conclusiones que se pueden extraer del estudio de los mapas de calor es 
que las fotografías grupales o demasiado generales concentran menos visualizaciones 
que aquellas en las que aparece un primer plano, especialmente del candidato. 
Esta importancia o poder de atracción de las caras se concreta en el hecho de que, 
generalmente, cuando existe una fotografía de este tipo es la que capta el mayor 
número de visualizaciones, junto con el avatar y post del candidato, mientras que 
cuando la fotografía es grupal o se trata de una imagen gráfica, suele ser únicamente 
el avatar o imagen de perfil el elemento más observado. Esto ocurre incluso cuando 
se incluye un rostro humano en primer plano, pero no fotográfico (real), caso del 
retrato o infografía de Pedro Zerolo que publica Pedro Sánchez (imagen 23), al que 
prácticamente no se le dedica atención.

En este sentido, parece observarse también que los elementos gráficos (logotipos, 
eslóganes…) superpuestos sobre una imagen grupal captan, incluso, un mayor 
número de visualizaciones que los rostros presentes en la fotografía.

De esta conclusión puede extraerse una línea de estudio específica para futuras 
investigaciones, comparando el comportamiento ocular de los públicos ante fotografías 
individuales de los candidatos e imágenes grupales, en las que los candidatos se 
presenten acompañados de otras personas. La relevancia de esto no es menor, puesto 
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que desde hace años es obvio que la política y, en particular, la comunicación electoral 
han avanzado cara a un proceso de personalización, que autores como Bennet (2012) 
consideran un reflejo de la individualización, fragmentación social y disminución de 
lealtad partidista. Un proceso en el que cobra un protagonismo cada vez mayor el 
líder o candidato de las diferentes formaciones políticas en detrimento del partido, 
entendido éste como estructura grupal de afinidad ideológica, que actúa en una 
misma dirección y de un mismo modo, independientemente de los nombres concretos 
(las caras) que encabecen una candidatura.

En el caso concreto de España, esta presentación de forma coral y evitando centrarse en 
la figura de un único candidato es una de las señas de identidad con las que pretende 
identificarse alguno de los nuevos partidos políticos, como es el caso de Podemos, 
al margen de que luego se pueda considerar o no la existencia, en la práctica, de un 
hiperliderazgo de su secretario general, Pablo Iglesias. 

Una apelación al grupo en detrimento del líder que se hace aún más evidente a partir 
de la coalición de Podemos con Izquierda Unida y la constitución de la candidatura 
Unidos Podemos, lo que explicaría el hecho de que entre las imágenes con más “me 
gusta” de Pablo Iglesias y Alberto Garzón no exista ni una en la que se presenten solos. 

El resultado, como se ha apuntado, es que la atención de los públicos se desvía hacia 
otros elementos de la publicación, como el avatar, donde sí consta el rostro del 
candidato. Lo mismo, con idéntico resultado, ocurre con el candidato del PSOE, Pedro 
Sánchez.

La única excepción es una fotografía (imagen 26) de Pablo Iglesias e Íñigo Errejón, en 
la que el elemento más visto es el rostro de Iglesias, pero porque éste consta en primer 
plano, más destacado que el de su acompañante, siendo casi una fotografía individual, 
puesto que es el protagonista indiscutible de la imagen. Todo ello contribuiría a 
corroborar que esa personalización de la política, antes mencionada, es realmente 
eficaz desde el punto de vista comunicativo.

Finalmente, en relación al comportamiento por sexos, cabe indicar que no se han 
observado diferencias significativas en la visualización entre hombres y mujeres.

En definitiva, tanto el análisis y cómputo del tipo de publicaciones en Facebook 
como su contraste con Eye-tracking muestran, en líneas generales, la sintonía entre 
el progresivo predominio de las imágenes sobre el texto en las publicaciones de los 
políticos y su visualización por parte de los jóvenes estudiantes.

Unos resultados que van en la misma línea de algún estudio anterior sobre el empleo 
cada vez más frecuente de imágenes en la comunicación política a través de las 
redes sociales, también en el caso de Twitter (Ruiz del Olmo y Bustos, 2016) y que da 
muestras del creciente interés por los denominados pseudoentornos (Lippman, 2002) 
y la personalización de la política cada vez más presente en los medios digitales.
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