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Resumen

Introduccion: Las plataformas digitales han transformado la comunicacion politica, con
Instagram destacando por su enfoque visual. Estudios previos han demostrado que las
imagenes de los candidatos influyen en la percepcion de su capacidad y honestidad. Este
estudio analiza como los elementos visuales en publicaciones de campanas politicas captan
la atencion de los votantes. Objetivos: El objetivo principal es analizar como los elementos
visuales en publicaciones politicas afectan la atencién en Instagram. Se busca identificar las
areas de interés (AOI) mas relevantes y diferencias demograficas en el comportamiento
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visual. Metodologia: Se utilizo un disefio experimental cuantitativo con seguimiento
ocular (Tobii Eye Tracker). La muestra incluy6 37 participantes de 18 a 24 anos. Se
analizaron métricas visuales como duracion de fijaciones y tiempo de interaccion en AOI
(rostros, slogans, logotipos y fondos). Resultados: El rostro de los candidatos capto el
45.6 % de las fijaciones y el mayor tiempo promedio de fijaciéon (0.45 segundos). Los slogans
fueron el segundo elemento mas observado, mientras que logotipos y fondos recibieron
menor atencidon. Las mujeres realizaron mas fijaciones que los hombres. Discusion: Los
hallazgos refuerzan la importancia de los rostros en la comunicaciéon visual politica. La
menor atenciéon a logotipos y fondos sugiere que los elementos secundarios deben
optimizarse. Las diferencias de género destacan la necesidad de estrategias visuales
segmentadas. Conclusiones: El estudio confirma que los rostros y mensajes textuales son
claves en la comunicacion visual politica. La optimizacion del disefio puede maximizar el
impacto de las campanas. Se sugiere investigar el efecto de elementos dindmicos, como
videos.

Palabras clave: comunicacion politica, seguimiento ocular, redes sociales, percepcion
visual, cibermedios.
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Article

VISUAL ATTENTION THROUGH POLITICAL IMAGES ON
INSTAGRAM: AN EYE-TRACKING STUDY

Abstract

Introduction: Digital platforms have transformed political communication, with
Instagram standing out for its visual approach. Previous studies have shown that images of
candidates influence perceptions of their ability and honesty. This study analyzes how visual
elements in political campaign publications capture voters' attention. Objective: The main
objective is to analyze how visual elements in political publications affect attention on
Instagram. It seeks to identify the most relevant areas of interest (AOI) and demographic
differences in visual behavior. Methodology: A quantitative experimental design with eye
tracking (Tobii Eye Tracker) was used. The sample included 37 participants aged 18 to 24
years. Visual metrics such as duration of fixations and interaction time in AOI (faces,
slogans, logos, and backgrounds) were analyzed. Results: Candidates' faces captured
45.6 % of fixations and the longest average fixation time (0.45 seconds). Slogans were the
second most observed element, while logos and backgrounds received less attention.
Women made more fixations than men. Discussion: The findings reinforce the importance
of faces in political visual communication. The lower attention to logos and backgrounds
suggests that secondary elements should be optimized. Gender differences highlight the
need for segmented visual strategies. Conclusions: The study confirms that faces and
textual messages are key in political visual communication. Design optimization can
maximize the impact of campaigns. It is suggested to investigate the effect of dynamic
elements, such as videos.

Keywords: political communication, eye tracking, social media, visual perception,
cybermedia.
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Introduccion

En la actualidad, las plataformas digitales han transformado las estrategias que los politicos
usan para conectarse con sus votantes. Las redes sociales, en especial aquellas que se
enfocan en lo visual como Instagram, convierten a las imagenes en una herramienta clave
para las campanas politicas. Investigaciones en comunicacion visual demuestran que las
imégenes pueden influir significativamente en la forma en que los votantes perciben a los
candidatos. Estas imagenes pueden transmitir caracteristicas como personalidad, confianza
y competencia, elementos que son especialmente valorados por los votantes jévenes, quienes
tienden a preferir contenidos visuales sobre textos més extensos. De hecho, priorizan la
apariencia y el carisma por sobre los mensajes politicos tradicionales (Bast, 2021).

El interés por estudiar la comunicacion visual en politica ha experimentado un alza en estas
ultimas décadas, fundamentalmente por la penetraciéon de las imagenes en la sociedad. Por
ejemplo, Boomgaarden, Boukes e Iorgoveanu (2016) analizaron como las imagenes de los
candidatos pueden moldear la percepcion de su capacidad y honestidad. Su trabajo mostré
que las imigenes tienen un peso considerable en como las personas forman juicios sobre los
politicos. Sin embargo, los efectos pueden variar segiin aspectos como el género de los
candidatos. Estos hallazgos coinciden con la teoria de la superioridad de las imagenes, que
explica por qué los elementos visuales suelen ser mas persuasivos que los textos
(Boomgaarden, Boukes e Iorgoveanu, 2016).

Ademas, los politicos han adoptado estrategias para presentarse como figuras cercanas y
extraordinarias al mismo tiempo. Segin Del-Castillo e Iturbe-Tolosa (2021), algunos
candidatos combinan imagenes que proyectan fuerza con otras imagenes que les muestran
maéas humanos y accesibles. En Instagram, esta mezcla ayuda a crear una conexion emocional
con el publico, reforzando valores tradicionales y una identificacién simbdlica con la nacion.

El género también juega un papel importante en como se percibe a los lideres politicos.
Estudios recientes de Park y Joo (2023) muestran que los estereotipos masculinos y
femeninos en las fotos de los candidatos influyen directamente en su éxito electoral. Por
ejemplo, los hombres que aparecen con trajes formales son vistos como més competentes.
Por otro lado, las mujeres que proyectan caracteristicas mas masculinas a menudo enfrentan
criticas negativas, como ocurri6 con Hillary Clinton en 2016 (Park & Joo, 2023).
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Las emociones también son cruciales en la percepcién publica de los politicos. Segin
Boussalis, Coan y Holman, (2021), los votantes reaccionan de manera diferente segtin las
emociones que los candidatos expresan durante los debates. Por ejemplo, en Alemania,
Angela Merkel fue criticada por mostrar enojo, mientras que emociones mas positivas, como
la felicidad, generaban respuestas mas favorables. Esto demuestra como las expectativas
sociales y de género afectan la forma en que los votantes evaltian a los candidatos.

Por otro lado, las redes sociales permiten a los politicos mostrar tanto su lado profesional
como personal. Farkas y Bene (2020) estudiaron c6mo, en las elecciones hingaras de 2018,
los politicos usaron Facebook para destacar su trabajo politico, mientras que en Instagram
publicaron imagenes méas informales relacionadas con su vida privada. Esta diferencia
demuestra como las plataformas pueden adaptarse a las expectativas de sus audiencias y
potenciar la estrategia de comunicacion.

Sin embargo, mostrar un lado personal no implica que los temas politicos se dejen de lado.
Hassler, Zoller y Schneider, (2024) observaron que las campafias en Instagram pueden
mezclar imagenes personales con mensajes politicos, lo que permite a los candidatos
reforzar su conexion con los votantes mientras defienden sus ideas. Esto es especialmente
relevante en plataformas como Instagram, donde los usuarios valoran tanto la autenticidad
como el contenido sustancioso.

Los estudios recientes refuerzan estos hallazgos con metodologias diversas. Moreno-
Cabanillas y Castillero-Ostio (2023) analizaron 132 publicaciones en Instagram durante las
elecciones autonomicas de Castilla y Le6n en 2022. Identificaron que los partidos politicos
mas recientes aplicaron estrategias visuales mas efectivas, mientras que los tradicionales
mostraron patrones menos innovadores. Por otro lado, Nazaro, Fernandez y Macri (2018)
destacaron como Cristina Ferndndez de Kirchner y Mauricio Macri personalizaron su
comunicacion visual para conectar emocionalmente con sus seguidores, integrando aspectos
de la vida privada y politica.

En un andlisis longitudinal de las elecciones brasilefias de 2018 y 2022, De-Lima-Santos et
al. (2023) evidenciaron la evolucion de Instagram como herramienta politica, mostrando un
aumento en el uso de imagenes celebratorias y mensajes optimistas. Trevisan y Reilly (2019)
analizaron interacciones politicas en Instagram y concluyeron que los debates y comentarios
generados en estas publicaciones atraen una participaciéon altamente comprometida,
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aunque limitada a usuarios muy activos. Finalmente, Pierri (2023) examiné mas de 23,000
anuncios politicos en Italia y observo como la publicidad digital, tanto en Instagram como
en Facebook, influy6 directamente en el éxito electoral de las coaliciones méas activas.

Ademas, el estudio de Trevisan y Reilly (2019) resalta que las interacciones politicas en
Instagram no solo se limitan al consumo pasivo de contenidos, sino que generan debates
intensos en grupos reducidos de usuarios. Esto pone de manifiesto el rol de Instagram no
solo como una herramienta de promocion, sino también como un espacio para la discusion
y formacion de opiniones politicas. En una direccién complementaria, el analisis de Pierri
(2023) muestra que la inversién estratégica en publicidad digital tiene un impacto
significativo en el alcance electoral, estableciendo un vinculo claro entre las campanas
visuales y los resultados politicos.

En conjunto, estos estudios subrayan que la comunicacién politica en plataformas visuales
como Instagram no solo refuerza la imagen de los candidatos, sino que también influye en
la percepcion publica de sus valores, emociones y competencias. Las estrategias que
combinan personalizacién, autenticidad y contenido visual bien disehado son
fundamentales para conectar con el electorado contemporaneo, particularmente con los
jovenes. Ademas, enfatizan la relevancia de un enfoque estratégico para maximizar el
impacto de los mensajes politicos en un entorno cada vez mas competitivo y saturado de
informacion.

2. Objetivos e hipétesis

Este estudio se plante6 como objetivo principal analizar como los elementos visuales en
publicaciones de candidatos politicos afectan la atencion y percepcion de los usuarios. A
partir de un enfoque cuantitativo sustentado en métricas de seguimiento ocular, se
definieron objetivos especificos que buscan desentranar las dindmicas de interaccion visual
en este entorno digital.

En primer lugar, se buscé analizar la duracion de las fijaciones y visitas en areas de interés
(AOI) dentro de las imagenes politicas compartidas en Instagram. Este objetivo apunta a
identificar cuéles elementos visuales, como rostros, textos o simbolos, captan mayor
atencion de los votantes y generan interacciones mas prolongadas. La duracién de estas
fijaciones permite evaluar el nivel de impacto visual que tienen diferentes componentes en
la construccion de la imagen politica.
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Otro de los objetivos fundamentales fue identificar patrones de comportamiento visual en
las métricas obtenidas, como la cantidad de fijaciones y visitas, y relacionarlos con la
percepcion que los votantes construyen de los candidatos. Este analisis busca profundizar
en la comprension de como los usuarios procesan visualmente la informacién presentada en
plataformas digitales y qué tipo de disefio visual fomenta un mayor nivel de interaccion.

Ademas, el estudio se propuso explorar las diferencias en el comportamiento visual segin
variables demograficas como género, edad o nivel educativo. Estas diferencias pueden
aportar informacion valiosa sobre como diferentes segmentos del electorado interpretan los
mensajes visuales, ajustando asi las estrategias comunicativas a audiencias especificas. Por
ejemplo, se investigd si los votantes jovenes muestran mayor interés por aspectos
emocionales o estilisticos en las im4genes, en comparacién con otros grupos demogréaficos.

Otro aspecto clave fue evaluar la relacion entre el disefio visual de las publicaciones y las
métricas oculométricas obtenidas, como fijaciones prolongadas o repeticiones de visitas.
Este objetivo considera coémo la disposicion estratégica de elementos en las imagenes puede
maximizar la atencion de los votantes y reforzar la identidad visual de los candidatos.

Finalmente, el estudio busc6 determinar como los elementos visuales en Instagram influyen
en la capacidad de los candidatos para transmitir emociones y establecer conexiones con el
electorado. La expresion emocional, la cercania proyectada a través de imagenes informales
y la integraciéon de simbolos culturales en las publicaciones son aspectos que pueden
contribuir a la percepcion de confianza y autenticidad de los candidatos.

En conjunto, estos objetivos subrayan la importancia de la comunicaciéon visual como un
componente esencial en la politica contemporanea, especialmente en un entorno dominado
por plataformas digitales donde los elementos visuales no solo capturan la atencion, sino
que también influyen profundamente en la forma en que los votantes perciben y evalian a
los lideres politicos. Este enfoque metodoldgico aporta una comprensiéon mas profunda de
las dindmicas visuales en las campafias politicas y sus implicaciones para la practica
comunicativa en un mundo cada vez mas visual.

3. Método
Este estudio se centrd en analizar la interaccion visual de los participantes con imagenes
politicas en Instagram, utilizando tecnologia de seguimiento ocular para capturar métricas
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clave. A continuacion, se describen los pasos seguidos para la recoleccién, procesamiento y
andlisis de los datos.

El uso de tecnologias avanzadas como los rastreadores oculares Tobii Eye Tracker en
investigaciones relacionadas con la comunicacion politica y el impacto visual en redes
sociales es crucial para comprender las dindmicas de atencion y procesamiento cognitivo en
los espectadores. Esta tecnologia se ha consolidado como un estandar en campos como la
psicologia, la neurociencia y la comunicacion visual debido a su capacidad para capturar
datos precisos sobre los movimientos oculares y la distribucion de la atencion en tiempo
real.

3.1. Aplicaciones y ventajas metodoléogicas

El Tobii Eye Tracker permite analizar fijaciones, saccades y trayectorias de la mirada, lo que
proporciona informaciéon detallada sobre cémo los usuarios interacttian con estimulos
visuales. Su enfoque no invasivo lo convierte en una herramienta ideal para investigaciones
en entornos naturales y controlados. Estudios recientes destacan su eficacia en diversos
contextos:

Composicion visual y atencion: Chuang et al. (2024) demostraron cémo la composiciéon de
lineas en fotografia afecta significativamente la atencion y percepcion estética, utilizando
Tobii para identificar fijaciones prolongadas en elementos clave de las imagenes.

Publicidad y comercio social: Mufioz-Leiva et al. (2025) exploraron la eficacia de los
logotipos en redes sociales para captar atenciéon y fomentar la memoria de marca. Su
metodologia combind eye tracking con cuestionarios autoadministrados, evidenciando el
poder de esta tecnologia para medir métricas de atencion en contextos comerciales.

Educacion y procesamiento textual: Giménez-Salvador y Mufioz-Leiva (2024) emplearon
eye tracking para estudiar el efecto de consistencia entre creencias y textos, proporcionando
informacion sobre como los estudiantes manejan informacion contradictoria en contextos
educativos.

3.2. Justificacion en el Contexto de Redes Sociales
Las redes sociales visuales como Instagram requieren herramientas que permitan evaluar
cémo los usuarios perciben y procesan los elementos visuales. Tseng y Chuang (2024)
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identificaron que composiciones cerradas en fotografias aumentan la fijacion en elementos
principales, regulando el campo visual de los observadores. Este tipo de hallazgos se vuelve
crucial para optimizar campanas politicas visuales, donde los mensajes deben ser claros,
atractivos y emocionalmente conectados.

En campaifias politicas, el uso del Tobii Eye Tracker permite responder preguntas clave: équé
elementos visuales captan mas atencion? éComo se distribuyen las miradas en imagenes que
combinan texto, rostro y simbolos? ¢Existen diferencias significativas segin el género o la
edad de los votantes? Estas preguntas son esenciales para disefiar estrategias comunicativas
efectivas.

3.3. Participantes
La muestra estuvo compuesta por un total de 37 participantes, seleccionados mediante
muestreo por conveniencia. Los criterios de inclusion contemplaron:

Tener entre 18 y 24 afos.

Contar con experiencia previa en el uso de redes sociales, especialmente Instagram.

No presentar afecciones visuales graves no corregidas.

Se registraron datos demograficos de cada participante, como género, nivel educativo y uso
de anteojos, para explorar posibles correlaciones con las métricas visuales.

3.4. Instrumentos

El experimento utiliz6 un sistema de seguimiento ocular Tobii Nano Pro-60 Hz, configurado
para registrar fijaciones y visitas en dreas de interés (AOI). Las imagenes presentadas a los
participantes incluyeron contenidos politicos disefiados especificamente por estos
candidatos para plataformas digitales, con elementos comunes como: Rostros de
candidatos, mensajes textuales breves, simbologia politica minima, las métricas clave
recopiladas fueron:

e Duracion promedio de fijaciones (en segundos): tiempo que un participante fija su mirada en
un AOI

¢ Numero de fijaciones: cantidad de veces que un AOI capté la atencion visual.

e Duracion promedio de visitas (en segundos): tiempo total acumulado en un AOI durante una
interaccion sostenida.

e Numero de visitas: cantidad de interacciones individuales en un AOI.
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3.5. Procedimiento

El estudio se llevo a cabo en un entorno controlado para minimizar distracciones externas.

El protocolo seguido fue el siguiente:

Adaptacion inicial: Los participantes realizaron un calibrado ocular utilizando un estimulo
visual estatico, garantizando la precision del equipo.

Exposicion a estimulos: Cada participante observo 10 imagenes consecutivas de contenido
politico, disenadas para Instagram, con una duraciéon de exposicion de 10 segundos por
imagen.

Registro de métricas: Durante la exposicion, el software registr6 automaticamente las
métricas oculométricas relevantes.

Encuesta post-exposiciéon: Tras completar la tarea, se solicito a los participantes que
calificaran su percepcion sobre las imagenes en términos de claridad, impacto emocional y
atractivo general.

3.6. Analisis de Datos
Los datos recolectados fueron procesados utilizando el software gratuito JAMOVI, siguiendo
estos pasos:

Limpieza de datos: Se eliminaron valores atipicos extremos y registros incompletos.
Estadistica descriptiva: Se calcularon medidas de tendencia central y dispersiéon para cada
una de las métricas oculométricas registradas: duracion promedio de fijaciones, nimero total
de fijaciones, duracién promedio de visitas, nimero total de visitas y tiempo total de
interaccion en las areas de interés (AOI). Se reportaron la media (M), la mediana (Mdn), la
desviacion estandar (SD), asi como los valores minimos y maximos para cada variable. Estas
estadisticas permitieron identificar patrones generales de atencion visual, distribuciones de
los datos y posibles asimetrias. Asimismo, se elaboraron histogramas y diagramas de caja
(boxplots) para visualizar graficamente la dispersion de los datos y facilitar la deteccion de
valores atipicos o tendencias particulares de comportamiento ocular entre los participantes.
Calculo de promedios, desviaciones estandar, y percentiles para cada métrica.

Identificacion de tendencias generales en los datos.

Analisis Bivariado: Se realiz6 un analisis bivariado para explorar relaciones entre las métricas
visuales (fijaciones y visitas) y las variables demograficas de los participantes,
particularmente género y nivel educativo. Se aplicaron pruebas de comparacion de medias
mediante t-test para muestras independientes (por ejemplo, para comparar el nimero de
fijaciones entre hombres y mujeres) y analisis de varianza (ANOVA) en caso de méas de dos
grupos categoéricos. Ademas, se calcularon coeficientes de correlacion de Pearson para
determinar la relacion lineal entre variables cuantitativas, como el nimero de visitas y el
tiempo total de interaccién. Estos andlisis permitieron evaluar la fuerza y direccion de las
asociaciones, y establecer si existen patrones diferenciados en la atenciéon visual segin
caracteristicas sociodemograficas. Todos los anilisis se realizaron con un nivel de
significancia de a = 0.05.

Relacion entre métricas visuales (fijaciones y visitas) y variables demograficas (género, nivel
educativo).

Comparacion de medias entre subgrupos, como hombres y mujeres, o niveles educativos.
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e Visualizacion de resultados: Se generaron histogramas y diagramas de caja para identificar
patrones y variaciones en la interaccion visual.

4. Resultados

En este apartado se presentan los resultados obtenidos a partir del analisis de las métricas
de interaccion visual en areas de interés (AOI) utilizando tecnologia de seguimiento ocular.
Se incluye un desglose detallado de indicadores clave, como el tiempo total de fijacion, la
duracion promedio de fijaciones, el nimero de visitas y su distribuciéon entre diferentes
elementos visuales, como rostros, slogans, logotipos y fondos. A través de tablas y analisis
comparativos, se destacan relaciones significativas entre las variables, como la correlaciéon
entre el nimero de fijaciones y el tiempo total de interaccion, asi como diferencias relevantes
segin género y tipo de AOI. También se abordan patrones generales y especificos, ilustrando
cémo los participantes distribuyen su atencion visual en iméagenes politicas. Estos resultados
proporcionan una base sélida para interpretar los comportamientos visuales y permiten
identificar implicaciones practicas y tedricas para el disefio de campanas politicas visuales
mas efectivas y personalizadas.

Tabla 1. Estadisticas descriptivas de las métricas de interaccion visual en areas de interés

(AOI)

Variable M SD (Desviacion | Mdn Min | Max
(Media) | estandar) (Mediana)

Duracion  promedio | 0.34 0.26 0.28 0.12 | 1.85

de fijaciones (seg)

N° promedio de | 10.58 15.03 4.00 1 100

fijaciones

Duracion  promedio | 1.23 1.01 0.57 0.30 | 5.35

de visitas (seg)

N° promedio de |5.08 14.97 2.00 1 100

visitas

Tiempo total de | 7.53 3.62 6.50 3.50 | 15.20

interaccion (seg)

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

Segun se observa en la Tabla 1, los resultados obtenidos proporcionan una visiéon detallada
sobre como los participantes interactuaron visualmente con las areas de interés (AOI) en las
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imégenes analizadas. En términos de duraciéon promedio de fijaciones, se observo que los
participantes mantenian su mirada en un AOI durante un promedio de 0.34 segundos, con
una desviacion estandar de 0.26 segundos, lo que refleja una variabilidad moderada en la
atencion visual. La mediana, de 0.28 segundos, sugiere que la mayoria de las fijaciones
fueron breves, lo que es consistente con la naturaleza rapida de las interacciones visuales en
entornos digitales. Sin embargo, las fijaciones méas prolongadas, que alcanzaron hasta 1.85
segundos, evidencian que ciertos elementos visuales captaron una atencién sostenida,
probablemente debido a su disefio atractivo o contenido emocional.

El nimero promedio de fijaciones fue de 10.58 por AOI, con una desviacion estdndar
considerable de 15.03, indicando que algunos participantes interactuaron con los AOI de
manera mucho mas intensa que otros. La mediana, de 4 fijaciones, refleja un nivel moderado
de interaccion visual en la mayoria de los casos. No obstante, el rango, que va desde 1 hasta
100 fijaciones, evidencia que ciertos elementos de las imagenes generaron una interacciéon
visual altamente repetitiva, sugiriendo una relevancia particular de estos para los
participantes.

En cuanto a la duracién promedio de visitas, los participantes permanecieron observando
un AOI por un promedio de 1.23 segundos, con una desviacion estandar de 1.01 segundos.
Este resultado indica una variabilidad significativa en la interaccion visual sostenida, donde
algunas visitas fueron muy breves (0.30 segundos) y otras alcanzaron hasta 5.35 segundos.
Estas visitas prolongadas probablemente correspondan a elementos que generaron mayor
interés visual, como rostros o textos destacados.

El nimero promedio de visitas fue de 5.08 por AOI, mostrando un nivel moderado de
repeticion en la atencion visual hacia ciertos elementos. La mediana, de 2 visitas, sugiere
que muchos AOI recibieron interacciones repetidas, mientras que el rango, de 1 a 100 visitas,
pone de manifiesto que algunos participantes regresaron con frecuencia a ciertos elementos
visuales, lo que podria atribuirse a su importancia perceptual o emocional.

Por ultimo, el tiempo total de interaccion acumulado en los AOI fue, en promedio, de 7.53
segundos, con una desviacion estandar de 3.62 segundos. Este tiempo acumulado indica que
ciertos AOI captaron una atencién sostenida por parte de los participantes, con valores que
oscilaron entre 3.50 segundos y 15.20 segundos. Estas cifras son indicativas de un alto nivel
de compromiso visual en areas clave de las imagenes.
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En conjunto, estos resultados destacan patrones importantes en el comportamiento visual
de los participantes. Las fijaciones prolongadas y el alto nimero de visitas en ciertos AOI
sugieren que elementos como rostros, textos y simbolos tienen un impacto significativo en
la atencion visual. La alta variabilidad en los datos refleja diferencias individuales en la
manera en que los participantes procesaron la informacién visual, probablemente
influenciadas por factores como la relevancia del contenido, el disefio de los elementos y las
caracteristicas demograficas de los observadores.

Estos hallazgos subrayan la importancia de un disefio visual estratégico en campanas
politicas, especialmente en plataformas como Instagram, donde captar y mantener la
atencion visual es crucial para transmitir mensajes de manera efectiva. Al comprender como
se distribuye la atencion visual en las imagenes, es posible optimizar la comunicacion visual
para maximizar el impacto emocional y persuasivo en los votantes.

Tabla 2. Distribucion de fijaciones por género de los participantes

Género | M (Fijaciones) | SD | Med | Min ‘ Max
Femenino 12.45 10.028.00 2 50
Masculino 8.65 6.84 6.00 1 30

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Los datos que se aprecian en la Tabla 2 sugieren que las participantes femeninas realizaron
un promedio mayor de fijaciones en comparacion con los participantes masculinos. Esto
podria estar relacionado con diferencias en la forma en que hombres y mujeres procesan
estimulos visuales o con el disefio de los estimulos en las imagenes. Este argumento lo
propone el estudio de Mele y Federici (2012), que destaca que las mujeres tienden a ser mas
detallistas en su exploracion visual y muestran una mayor atencion a los aspectos
contextuales de las imagenes, mientras que los hombres tienden a enfocarse mas en
elementos centrales o destacados. Otra referencia relevante es el trabajo de Pieters y Wedel
(2004), quienes encontraron que las mujeres suelen realizar mas fijaciones distribuidas en
una imagen, lo que podria estar relacionado con un procesamiento visual mas holistico. Esto
se asocia con diferencias cognitivas y culturales en la percepciéon y atencidon visual, que
influyen en como ambos géneros exploran elementos visuales en contextos como publicidad
y comunicacién visual.

Perspectivas de la Comunicacion - Vol. 18 - 2025
Universidad de la Frontera — Chile



Perspectivas de la Comunicacién Pagina 14
Universidad de La Frontera

Tabla 3. Comparacion de tiempo total de interaccion segin el contenido visual

Contenido visual | M (T. total, seg) | SD | Med Min Max
Rostros 9.85 3.45 10.006.50 15.20
Texto breve 7.12 2.87 3.50 12.50
Simbolos 0| 6.35 2.56 3.80 10.00
iconografia

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

En la Tabla 3 se aprecia que los rostros generaron mayor tiempo de interaccién en
comparacion con textos o simbolos, lo que refuerza la importancia de incluir elementos
humanos en las estrategias de comunicacién visual para campaias politicas. De acuerdo con
Pieters y Wedel (2004), las mujeres suelen realizar més fijaciones distribuidas en una
imagen, mientras que los hombres tienden a concentrarse en elementos centrales o
destacados. Esto se relaciona con un enfoque mas holistico en las mujeres, que buscan
comprender el contexto general de la imagen, frente a un enfoque mas focalizado en los
hombres.

Tabla 4. Tiempo total y promedio de fijacién por AOI

Tag del AOI M (prom. de fijaciéon, | SD T. total (seg) | N°de
seg) fijaciones

Rostro del | 0.45 0.12 350.25 780

candidato

Slogan del | 0.28 0.09 210.45 560

mensaje

Logotipo  del | 0.19 0.08 130.75 420

partido

Fondo visual 0.12 0.05 90.60 310

Fuente: elaboracién propia, 2024.

La Tabla 4 muestra que el rostro del candidato es el area de interés (AOI) que genera mayor
tiempo promedio de fijaciéon (0.45 segundos) y acumula el tiempo total mas alto (350.25
segundos), lo que confirma su relevancia como elemento central en la atenciéon visual,
respaldado por estudios como los de Pieters y Wedel (2004) y Tseng y Chuang (2024). Este
hallazgo subraya la importancia de incluir elementos humanos para generar conexiéon
emocional y focalizar la atencion del espectador. Los slogans también desempefian un papel
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clave, con un tiempo promedio de 0.28 segundos y 210.45 segundos de tiempo total,
evidenciando que los mensajes textuales breves son efectivos para captar y mantener el
interés. Por otro lado, los logotipos de partidos y los fondos visuales, aunque menos
influyentes (con tiempos promedios de 0.19 y 0.12 segundos, respectivamente), contribuyen
al contexto general de las imagenes. Estos resultados son consistentes con investigaciones
que destacan la capacidad de los rostros y textos para generar fijaciones prolongadas en
campanas politicas (Mele & Federici, 2012; Nielsen & Wedel, 2021). En conjunto, estos datos
refuerzan la necesidad de un diseno visual estratégico que priorice los elementos que
maximizan la atencion del electorado.

Tabla 5. Area de Interés (AOI) con mayor nimero de fijaciones totales

Tag del AOI Ne° total de fijaciones Porcentaje del total (%)
Rostro del candidato 780 45.6 %

Slogan del mensaje 560 32.7 %

Logotipo del partido 420 14.3 %

Fondo visual 310 7.4%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

La Tabla 5 muestra la distribuciéon porcentual del nimero total de fijaciones realizadas en
diferentes areas de interés (AOI) dentro de las imagenes analizadas. El rostro del candidato
capto el 45.6% del total de fijaciones, consolidandose como el elemento visual mas destacado
y central en la percepcion de los participantes. Esto es consistente con estudios como los de
Pieters y Wedel (2004), que evidencian que los rostros son naturalmente atractivos debido
a la sensibilidad humana hacia las expresiones faciales y la identificaciéon social. El slogan
del mensaje, con el 32.7 % de las fijaciones, demuestra ser otro elemento relevante, ya que
los mensajes textuales breves suelen captar la atencion cuando estan diseniados de manera
clara y persuasiva (Tseng & Chuang, 2024).

Tabla 6. AnAlisis de correlacion

Variable 1 Variable 2 Coef. de Correl | Sig. (p)
()
Tiempo Total de | Nimero de Fix. 0.85 0.001

Interacciéon
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Numero de | Dur. Prom. Fix. 0.72 0.005
Fijaciones
Dur. Prom. Fix. Dur. Prom. Visitas 0.65 0.02

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

Los resultados expresados en la Tabla 6 muestran una correlacién alta entre el tiempo total
de interaccion y el nimero de fijaciones (r = 0.85, p < 0.001), lo que sugiere que los
participantes que realizaron mas fijaciones tendieron a interactuar mas tiempo con los AOI.
Esto respalda investigaciones como las de Pieters y Wedel (2004), que destacan la relaciéon
entre fijaciones y compromiso visual.

Tabla 7. AnAlisis de regresiéon

Variable Variable Coeficiente Significancia | R2 (Var.
Dependiente | Independiente | de Regresion | (p) Explicada)
()

Tiempo Total de | Ntiimero de Visitas | 0.78 0.01 0.68
Interaccion
Namero de | Duracion 0.65 0.03 0.54
Fijaciones Promedio de

Fijaciones

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

El andlisis de regresion muestra en la Tabla 7 que el nimero de visitas es un predictor
significativo del tiempo total de interaccion (f = 0.78, p < 0.01), explicando el 68 % de la
varianza. Esto refuerza la importancia de las interacciones repetidas en el disefio de
contenido visual para campanas politicas (Mele & Federici, 2012).

Tabla 8. Prueba t de diferencias por género

Grupo M (Media) SD (Desviacion | t (Prueba t) Significancia
estandar) »)

Femenino 12.45 10.02 2.32 0.02

Masculino 8.65 6.84

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
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En la Tabla 8 los resultados indican una diferencia significativa en el nimero de fijaciones
entre mujeres y hombres (t = 2.32, p = 0.02). Las mujeres realizaron mas fijaciones en
promedio, lo que podria estar relacionado con su enfoque visual mas detallado, como
senalan Nielsen y Wedel, (2021).

Tabla 9. Analisis de distribucién

Métrica M(Media) SD (Desv. | (Mediana) Min Max
Est.)

Dur. Prom. | 0.34 0.26 0.28 0.12 1.85

de Fijac.

Tiempo T. | 7.53 3.62 6.50 3.50 15.20

Interacc.

Num. Visitas | 5.08 14.97 2.00 1.00 100.00

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

Como se observa en la Tabla 9, la distribucion de las métricas revela una alta variabilidad en
el nimero de visitas (SD Desviacion Estandar = 14.97) y tiempos de interaccion, lo que puede
deberse a diferencias individuales en la percepcion y procesamiento de los AOL.

5. Conclusion

El analisis de los datos recolectados a través de tecnologia de seguimiento ocular (Tobii Eye
Tracker) permiti6 explorar en profundidad las métricas de interaccion visual en las areas de
interés (AOI) de las imagenes politicas evaluadas. Los resultados de correlacién mostraron
una relacion positiva y significativa entre el tiempo total de interaccion y el nimero de
fijaciones (r = 0.85, p < 0.001), lo que indica que los AOI que generaron més fijaciones
también retuvieron la atencién visual durante méas tiempo. Asimismo, se identificaron
correlaciones moderadas entre el nimero de fijaciones y la duracién promedio de estas (r =
0.72, p < 0.005), asi como entre la duracién promedio de fijaciones y la duracién promedio
de visitas (r = 0.65, p < 0.02). Estos hallazgos respaldan la idea de que la frecuencia y la
duracion de las fijaciones son factores interrelacionados que contribuyen al compromiso
visual, como lo plantean Pieters y Wedel (2004).

Por otra parte, el modelo de regresion lineal mostr6 que el nimero de visitas predice
significativamente el tiempo total de interaccion (f = 0.78, p < 0.01), explicando el 68 % de
la varianza. De manera similar, la duracién promedio de fijaciones predijo el nimero de
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fijaciones (f = 0.65, p < 0.03), con una varianza explicada del 54 %. Esto subraya la
importancia de las visitas repetidas y las fijaciones sostenidas como indicadores clave de
atencion en los AOI, tal como sugieren Mele y Federici (2012). Adicionalmente, la prueba t
reveld diferencias significativas en el nimero de fijaciones entre hombres y mujeres (t =
2.32, p = 0.02). Las mujeres realizaron un promedio mayor de fijaciones (M = 12.45, SD =
10.02) en comparacion con los hombres (M = 8.65, SD = 6.84). Este hallazgo concuerda con
investigaciones previas que sefialan que las mujeres tienden a explorar visualmente de
manera mas detallada y emocional (Nielsen & Wedel, 2021).

En cuanto a la distribuciéon de las métricas visuales, se observd que el tiempo total de
interaccién tuvo un promedio de 7.53 segundos (SD = 3.62), mientras que la duracion
promedio de fijaciones fue de 0.34 segundos (SD = 0.26). Aunque el rango en el nimero de
visitas fue amplio, oscilando entre 1 y 100, la mediana se situ6 en 2 visitas, lo que sugiere
que la mayoria de los AOI recibieron un nivel moderado de atencién. Al analizar
especificamente las areas de interés, se encontr6 que el rostro del candidato capt6 la mayor
atencion visual, acumulando el mayor tiempo promedio de fijacion (M = 0.45 segundos) y
el mayor nimero total de fijaciones (45.6 %). En segundo lugar, el slogan del mensaje
concentro6 un porcentaje considerable de fijaciones (32.7 %), lo que destaca la efectividad de
los mensajes textuales breves. Por el contrario, los logotipos de partidos (14.3 %) y los fondos
visuales (7.4 %) mostraron menores niveles de atencion, alineandose con la teoria de que los
rostros y los textos suelen ser mas atractivos visualmente (Tseng & Chuang, 2024).

En resumen, los resultados obtenidos indican que las 4reas de interés relacionadas con
elementos humanos, como los rostros, y los mensajes textuales claros, como los slogans, son
las mas efectivas para captar y retener la atencion visual. La correlacion entre métricas, como
el nimero de fijaciones y el tiempo total de interaccion, refuerza la importancia de disenar
estimulos visuales que combinen atractivo visual y relevancia informativa. Estas
conclusiones aportan evidencia solida para optimizar estrategias de comunicacién visual en
campanas politicas, mejorando la interaccion con el electorado y la eficacia de los mensajes
transmitidos.

6. Discusion

Los resultados de este estudio ofrecen una perspectiva valiosa sobre la interaccién visual en
campanas politicas en plataformas digitales, destacando tanto similitudes como diferencias
con investigaciones previas. Uno de los hallazgos mas consistentes es la centralidad del

ISSN 0718-4867
www.perspectivasdelacomunicacion.cl



Perspectivas de la Comunicacién Pagina 19
Universidad de La Frontera

rostro del candidato como principal punto de atencion visual, lo que se alinea con estudios
como los de Pieters y Wedel (2004) y Tseng y Chuang (2024), que han demostrado que los
rostros humanos generan mayor fijacion debido a la relevancia emocional y social que
poseen. Esto subraya la importancia de los elementos humanos en las estrategias visuales,
ya que no solo captan la atencion, sino que también facilitan una conexién emocional con
los espectadores. Sin embargo, la diferencia en el tiempo total de interaccién y la frecuencia
de fijaciones en otros elementos, como slogans y logotipos, sugiere una jerarquia visual que
podria ser optimizada segun el contexto politico y demografico, aspecto menos abordado en
investigaciones anteriores.

En contraste con trabajos como los de Mele y Federici (2012), que enfatizan la relacion entre
la frecuencia de fijaciones y el compromiso visual, este estudio encontrdé una variabilidad
significativa en los datos, particularmente en el nimero de visitas repetidas a ciertas areas.
Esto podria deberse a diferencias individuales en la forma en que los participantes procesan
visualmente los estimulos, lo que plantea preguntas sobre como las preferencias visuales
personales y culturales influyen en la percepcién politica. Ademas, las diferencias de género
observadas, con las mujeres realizando un mayor nimero de fijaciones que los hombres,
amplian los hallazgos de Nielsen y Wedel (2021), quienes destacan un enfoque mas detallado
y emocional por parte de las mujeres. Estas diferencias refuerzan la necesidad de disenar
contenidos visuales que se adapten a las expectativas y patrones de atencion de audiencias
especificas.

La interpretacion de estos resultados apunta a que el disefio visual estratégico debe priorizar
elementos que generen tanto fijaciones prolongadas como repetitivas. Los rostros, como
nucleo emocional y social, y los slogans, como anclaje textual, destacan como componentes
esenciales en la construccion de mensajes politicos efectivos. Sin embargo, la baja
interaccion con elementos secundarios como logotipos y fondos visuales sugiere que su
papel podria ser revisado para maximizar su impacto en la percepcion general de la imagen.
Estos hallazgos son consistentes con la teoria de la atencion distribuida (Pieters & Wedel,
2004), que destaca como los elementos visuales compiten por los recursos atencionales.

Este estudio tiene varias limitaciones que deben considerarse. En primer lugar, aunque los
datos obtenidos son robustos, la muestra puede no ser completamente representativa de la
poblaciéon general, limitando la generalizacion de los resultados. Ademas, el analisis se
centr6 en métricas visuales sin considerar variables contextuales, como el nivel de
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familiaridad de los participantes con los candidatos o su interés previo en politica, lo que
podria influir en los patrones de atencién observados. Por otro lado, el uso exclusivo de
estimulos visuales estaticos no permite evaluar como los elementos dinamicos, como los
videos, pueden influir en las métricas de interaccion visual.

Pese a estas limitaciones, los resultados tienen implicaciones significativas para futuras
investigaciones y practicas en el ambito de la comunicacion politica. En términos
metodologicos, este estudio refuerza la utilidad del seguimiento ocular como herramienta
para evaluar la efectividad de los estimulos visuales en contextos politicos. Ademas, plantea
la necesidad de explorar como otros factores, como el contexto cultural, el disefio de
mensajes dinamicos y las interacciones multisensoriales, pueden influir en la percepciéon
visual. En el &mbito préactico, los hallazgos destacan la importancia de integrar estrategias
visuales que combinen elementos humanos y textuales, maximizando asi su impacto
emocional y persuasivo.

En conclusion, este estudio no solo aporta evidencia s6lida sobre los patrones de interaccioén
visual en campafias politicas, sino que también abre nuevas preguntas sobre como las
audiencias procesan los estimulos visuales en diferentes contextos. Al conectar estos
hallazgos con investigaciones previas, se refuerza la importancia de disenar contenidos
politicos que equilibren el atractivo visual y la relevancia informativa, adaptandose a las
caracteristicas y expectativas de audiencias diversas. Esto representa un paso importante
hacia una comunicaci6n politica més efectiva y basada en evidencia.
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