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RESUMEN 

El presente artículo es parte de una investigación en curso por parte de investigadores del 

Centro de Investigaciones de la Universidad del Pacífico (Perú). La misma tiene el 

propósito de estudiar y comparar el nivel de influencia de la comunicación verbal y no 

verbal sobre las emociones y comportamientos del votante. Este trabajo busca aclarar la 

brecha existente en la literatura sobre la interacción entre los efectos de la información 

sobre la toma de decisiones políticas de los ciudadanos. Para ello se llevaron a cabo tres 

diseños experimentales, a través del uso de eyetracking y en estos momentos los datos 

están siendo analizados. Para la realización del estudio, los participantes fueron 

analizados y sus expresiones faciales fueron codificadas al visionar los debates electorales 

de la campaña presidencial del Perú 2016. Los resultados preliminares revelaron que se 

requiere un lenguaje corporal más expresivo para lograr un impacto efectivo sobre la 

audiencia y que uno de los líderes aplicó técnicas de comunicación más sofisticadas y 

profesionalizadas durante esta campaña, con un profundo efecto en los votantes. 
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ABSTRACT 

This article is part of an ongoing research by researchers at the Research Center of the 

University of the Pacific (Peru). The purpose is to determine and compare the level of 

influence of verbal and non-verbal communication on the voter's emotions and behaviors. 

This paper seeks to clarify the gap in the literature on the interaction between the effects of 

verbal and nonverbal (or visual) information on political decision making. Three 

experimental designs were carried out, through the use of eyetracking and data are 

currently being analyzed. Participants were analyzed and their facial expressions were 

codified when viewing the electoral debates of the presidential campaign of Peru 2016. 

The preliminary results revealed that it requires a more expressive body language to have 

an effective impact on the audience and that one of the Leaders applied more sophisticated 

and professionalized communication techniques during this campaign, with a profound 

effect on voters. 
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1. Introducción 

La conducta del votante se encuentra constantemente influenciada po una amplia variedad 

de estímulos durante las elecciones presidenciales. Con ellos, condicionados y preparados 

expresamente en muchos casos, los candidatos y partidos políticos tratan de persuadir y 

guiar las decisiones del ciudadano frente a la urna electoral. Aspectos tales como la 

publicidad estática y más recientemente la interacción a través de redes sociales tales como 

el uso de Tweeter o Facebook por los candidatos a los seguidores de eventos políticos 

(Dumitrescu, 2016), buscan persuadir y captar la atención de una audiencia que, en el caso 

del Perú, parece desconectada de la vida política, a pesar de la obligación en el ejercicio del 

voto. Posiblemente con dicho voto obligatorio el sistema democrático peruano esté tratando 

de ganar legitimidad, en un sistema falto de una fuerte estructura socio democrática o de 

partidos políticos (Ortigueira-Sánchez & Gimbert, 2017).  

El Perú ha sufrido fenómenos políticos cuyo análisis debe abordarse desde una perspectiva 

multidisciplinaria, como la paradoja del liderazgo y la popularidad de Keiko Fujimori, hija 

del ex presidente Alberto Fujimori y ex primera dama (1990-1995 / 1995- 2000). Un 

presidente que realizó un "auto-golpe de estado", y que más tarde huyó del país y ahora se 

encuentra en prisión por corrupción y violación de derechos humanos (Sánchez-Sibony, 

2012). El protagonismo y el triunfo de lo que Burrón (2011) y Meléndez & Villagarcia 

(2013) califican como el discurso reformista del partido nacionalista de izquierda en las 

elecciones presidenciales 2011 o la sorpresiva victoria de un partido de reciente creación 

(PPK) en las últimas elecciones presidenciales de 2016 y calificado por Massicot, Parra y 

Navarrete (2014) como un partido de derecha. 

Dichos acontecimientos reflejan una falta de madurez política e institucionalidad de 

partidos, así como una excesiva personalización en la figura del líder y/o candidato del 

partido, reflejada esta última en la formación de partidos cuyos acrónimos se corresponden 

con las iniciales del nombre del candidato (Ortigueira-Sánchez & Gimbert, 2017, Wauters, 

Thijssen, Van Aelst, & Pilet, 2016), en la media coverage of election campaign (Poguntke 

& Webb, 2005; Wauters et al., 2016) y en el uso de fotos del candidato en la cédula de 

sufragio. Wauters et al., (2016) añaden que se ha observado mayor personalización en 

partidos nuevos, especialmente en el caso de partidos de derecha. Ello parece ser 

coincidente en el caso del Perú, donde las siglas del partido Gobernante PPK (Peruanos por 

el cambio) coinciden con las del presidente de la república Pedro Pablo Kuczynski. 

Se entiende, entonces, la necesidad de conocer los motivos que han generado la actual 

estructura del congreso y la elección final del candidato en la segunda vuelta de esta última 

campaña electoral 2016. 

Por ello nos preguntamos ¿cuáles son los factores comunicativos presentes en un debate 

político que obtienen mayor influencia sobre la decisión de voto en las campañas 

electorales? ¿Serán el contenido del discurso político o las estrategias utilizadas que 

acompañan al mismo, como estrategias retóricas, palabras clave y tono de voz; o la 

comunicación no verbal: gestos faciales, movimientos corporales y hasta el tipo y color de 

vestimenta y accesorios, los factores de mayor influencia en la percepción y en el 

comportamiento de los votantes? Para aclarar dicha brecha en la literatura, se realizaron 3 
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experimentos donde los participantes fueron analizados con un eye-traking mientras 

observaban los tres debates presidenciales de la campaña presidencial peruana de 2016. 

Los estudios en comunicación y liderazgo político son un tanto contradictorios al intentar 

responder dicha interrogante (Maurer, 2016, Dumitrescu, 2016, Grebelsky-Lichtman, 2015, 

Nagel, Maurer & Reinemann, 2012). Por ello, la investigación se centró en identificar y 

analizar los factores comunicativos presentes en un debate político que influyen sobre la 

decisión de voto, concentrándonos en los 3 líderes políticos y candidatos que mayor 

representación obtuvieron en la primera vuelta de la campaña electoral. 

2. Marco Teórico 

2.1. Liderazgo Político 

Existen en la literatura diversas definiciones de liderazgo, sin embargo, como indican 

McDermott, Lopez & Hatemi (2016) todas ellas enfatizan dos cualidades principales en un 

líder: la identificación de metas o retos a corto, mediano y/o largo plazo y la capacidad para 

motivar y coordinar la conducta de los miembros del grupo hacia la realización de dichas 

metas. Para ello se necesita del lenguaje que permite el arte de la persuasión, la clave del 

liderazgo (Charteris-Black, 2005). 

En cuanto al liderazgo político, Torfing & Ansell (2016:5) postulan que que "implica el 

ejercicio del poder en términos de la capacidad de tomar decisiones autorizadas que 

movilizan recursos públicos en la búsqueda de un propósito público". Para lograrlo, los 

autores afirman que el líder político debe cumplir 3 funciones relacionadas con la 

definición de los problemas y desafíos sociales, la propuesta y desarrollo de nuevas y 

mejores soluciones, aglutinar apoyos movilizando recursos. Ello se obtiene según 

Charteris-Black (2005) si el líder político consigue persuadir con su oratoria para lo cual 

debe utilizar o combinar estrategias retóricas.  

La eficacia del liderazgo político depende de los rasgos de personalidad del político como 

son la necesidad de poder y la necesidad de afiliación (House, Spangler, Woycke 1991), y 

la extraversión, la amabilidad, la conciencia, la estabilidad emocional y la apertura 

(Kopenneister y Grammer, 2010, Kopenneister, 2013) y la extraversión, la amabilidad, la 

conciencia, la estabilidad emocional y la apertura. Confiabilidad, calificación, competencia 

y experiencia (Baducci, Karp, Thrasher & Ralling, 2008); También está determinada por el 

carisma (House et al., 1991) y el arte de la persuasión (Charteris-Black, 2005). 

Por nuestra parte nos plateamos ¿Cómo es que el líder político deberá conseguir el apoyo 

popular que lo llevará a la victoria? ¿Logrará dicho apoyo sólo con su discurso político o 

necesitará de otros recursos comunicativos para persuadir a la audiencia? 

Otra característica importante del liderazgo político es que su eficacia se verá determinada, 

en primer lugar, por la audiencia o grupo de seguidores a quien se dirija el líder político 

(Torfing & Ansell, 2016), y en segundo lugar, por las restricciones políticas e 

institucionales, así como por los retos a los que se deba enfrentar (McDermott, Lopez & 

Hatemi, 2016). 
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2.2. Comunicación no verbal del político y conducta de los votantes 

Investigaciones previas han demostrado que el comportamiento o comunicación no verbal 

de los políticos, tales como las expresiones faciales (Gong & Bucy, 2016), el momento y la 

forma de sonreír (Steward, 2010; Steward & Ford Dowe, 2013; Steward, Bucy & Mehu, 

2015), la postura (Holland, Wolf, Looser & Cuddy, 2016), los movimientos corporales: 

movimiento de la mano, de la cabeza y los cambios de posición (Kramer, Arend, War, 

2010; Koppensteiner & Grammer, 2010;   Koppensteiner, Stephan & Jäschke 2015a), el 

contacto visual o el pestañeo (Patterson, Churchill, Burger & Powell, 1992), el tono de voz 

del candidato (Tigue, Borak, O’Connor, Schandl & Feinberg, 2012; Klofstad, Anderson & 

Peters, 2012; Anderson & Klofstad, 2012; Klofstad, Anderson & Nowicki, 2015) y hasta la 

propia apariencia física y atractivo físico (Milazzo & Mattes, 2016; Stockemer & Parino, 

2015; Stockemer, & Praino, 2017), específicamente el del rostro (Ballew & todorov, 2007; 

Oliva & Todorov, 2010, Laustsen & Bang, 2015; Carpinella; Hehman; Freeman, & 

Johnson, 2015; Carpinella & Johnson, 2016; Mannetti, Brizi, Belanger, & Bufalari, 2016)  

afectan significativamente la percepción, la respuesta emocional, la atención y la 

preferencia de la población hacia un candidato. Dichas conductas permiten al electorado 

atribuirle a los políticos cualidades como dominancia, confianza, competencia, inteligencia, 

liderazgo, salud física y ciertos rasgos de personalidad, atributos que logran ser predictores 

de la decisión de voto e incluso de los resultados electorales (Koppensteiner et al., 2015). 

Cabe mencionar que la comunicación no verbal estaría incluida dentro de lo que se 

denomina como información visual que también abarca otros aspectos visuales como la ya 

mencionada vestimenta de los políticos o el uso de símbolos como la bandera de su país 

(Kemmelmeier, & Winter, 2008; Kalmoe & Gross, 2015) o en el caso de este estudio, el 

uso de un símbolo religioso.  

Los autores Bucy & Grabe (2008),  Maricchiolo, Gnisci, Bonaiuto & Ficca (2009) y 

Koppensteiner & Grammer (2010) han demostrado, empíricamente, cómo las diferentes 

formas de conducta no verbal expresadas por los políticos, producen diferentes 

percepciones en la audiencia. Por ejemplo, el uso de las manos para enfatizar una idea 

afectará a la audiencia dependiendo de hacia qué dirección se mueven las manos. Los 

políticos que realizaban movimientos horizontales de sus brazos, eran percibidos como 

emocionalmente estables y los que realizaban movimiento verticales o ‘movimientos de 

vendedor’ eran vistos como menos agradables; así mismo los que realizaban movimientos 

más expansivos y pronunciados, provocaban una impresión de apertura y extraversión  

(Koppensteiner & Grammer, 2010).  

Para Maricchiolo et al. (2009) los gestos de la mano también pueden indicar el grado de 

compostura, competencia, credibilidad, simpatía y calidez de un político.  Para Bucy & 

Grabe (2008) existen los estilos de conducta que incluyen acciones que parecen agresivas o 

competitivas, tales como, la mano desafiante o los movimientos de brazos, señalar con el 

dedo entre otras, que buscan desafiar las relaciones de poder. Este estilo se corresponde con 

otro que envuelve cualidades interpersonales de ambición, dominancia y competencia. 

Ambos estilos están relacionados con estereotipos masculinos, por lo que la audiencia 

espera y consiente observar dichas conductas y estilos en políticos hombres (Everitt, Best & 

Gaudet, 2016).  
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Por otro lado, existen los llamados ‘estilos de conducta hedónica’, los cuales refuerzan el 

estatus social, apareciendo más conciliadores, provocando afinidad con la audiencia, como 

por ejemplo agitando a la multitud, levantando los pulgares arriba, o inclinando un 

sombrero (Bucy & Grabe, 2008). Este estilo se corresponde con otro llamado “estilo de 

comunicación comunal”, el cual enfatiza las cualidades de cooperatividad, el bienestar del 

grupo y la expresividad emocional. Ambos estilos están relacionados con estereotipos 

femeninos, por lo que la audiencia espera y consiente observar dichas conductas y estilos en 

políticos mujeres (Everitt et al., 2016).  

Otro aspecto característico de las elecciones en el Perú son las listas electorales, que 

muestran las fotos de los candidatos y el símbolo de sus partidos, uno al lado del otro. 

Estudios han encontrado que los votantes los utilizan como señales o información 

heurística, para tomar una decisión, demostrando, nuevamente, que la apariencia de los 

candidatos podría influir en la decisión de la votación o incluso predecir los resultados de 

las elecciones (Ahler, Citrin, Dougal & Lenz, 2016; Banducci et al., 2008).  

Los debates políticos son utilizados como una fuente de análisis del comportamiento verbal 

y no verbal de los políticos (Patterson et al., 1992; Seiter & Weger, 2005; Reinemann & 

Maurer, 2005; Haumer & Donsbach 2009; Kramer et al., 2010; Stewart, 2010; Nagel et al., 

2012; Grebelsky-Lichtman, 2015; Saks, Compton, Hopkins & El Maurer, 2016; 

Damanhoury, 2016; Everitt et al., 2016; Bucy, 2016). Las sesiones parlamentarias 

(Koppensteiner & Grammer, 2010; Koppensteiner et al., 2015 (a); Koppensteiner, Stephan 

& Jäschke 2015(b),) y los discursos presidenciales (Steward, Wallet, & Schubert, 2009) 

también son utilizados como estímulos para este tipo de estudio. En esta investigación, 

utilizamos los debates televisados ya que su efecto en el electorado y en la población en 

general, está ampliamente documentado (Saks et al., 2010), en los debates se observa la 

interacción espontánea entre los candidatos permitiendo comparar sus propuestas, además 

permiten que los votantes formen sus propias impresiones sobre los candidatos, que 

observen sus cualidades como líderes y su habilidad para manejar la presión (Grebelsky-

Lichtman, 2015) 

En cuanto a la conducta no verbal exhibido por los debatientes, se ha encontrado, por 

ejemplo, que la percepción de salud física basada en la evaluación de los movimientos 

corporales de los candidatos durante un debate, es el mejor predictor de la decisión de voto 

(Kramer et al.,  2010) que cuando se utiliza la pantalla dividida, permitiendo observar de 

manera continua la reacción de uno de los candidatos sobre lo expresado por su oponente. 

La audiencia percibe como menos apropiado al candidato que expresa desacuerdo durante 

el discurso de su oponente pero ocurre lo contrario con el candidato que está emitiendo su 

discurso, ya que éste es percibido como más apropiado cuando su oponente muestra 

constante desacuerdo no verbal, tales como el motimiento de cabeza temblando de 

izquierda a derecha y el giro de ojos (Seiter & Weger, 2005). Bucy (2016) encontró 

indicadores conductuales o señales de perdedor no verbal, que realizan los candidatos 

durante un debate que incluyen Incomodidad con la atención de la cámara y desafíos 

competidores, o fragilidad física (Dumitrescu, 2016). En los debates en estudio, se observa 

que la audiencia participa con aplausos, gritos y/o risas como una reacción  frente a lo 

expresado o frente a la conducta de los candidatos y, como encontraron Haumer & 

Donsbach (2009), las percepciones de la integridad del candidato y las cualidades 
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personales sufridas cuando el público del estudio mostraba reacciones no verbales, como 

las mencionadas en los debates en estudio.  

Nagel, Maurer & Reinemann (2012) muestran resultados que contradicen a los anteriores, 

es decir, hallaron que la comunicación verbal utilizada por los candidatos tuvo mayor 

influencia que la conducta no verbal sobre la percepción de los televidentes. Sin embargo, 

los mismos autores recalcan que estos resultados podrían presentar un sesgo ya que los 

videos proyectados a los participantes no mostraban a los candidatos de cerca, impidiendo 

observar detalladamente su conducta no verbal. Con los resultados de un “estudio 

experimental”, Maurer (2016) sugiere que las señales visuales de los candidatos influyen en 

la impresión de los votantes y la evaluación de los candidatos al principio del clip de 

debate, de modo que la comunicación verbal influye en el tiempo restante. Estos resultados 

son cuestionables debido a su falta de validez y fiabilidad debido a la pequeña muestra 

utilizada.  

Otros estudios recalcan que la influencia de la comunicación o información no verbal, sobre 

todo de la apariencia física de un candidato en su apoyo político, es mayor en votantes 

desinformados o partidarios débiles (Lenz & Lawson, 2011; Johns & Shephard, 2011; 

Stockemer & Praino, 2015). No obstante, como concluye Dumitrescu (2016), otras 

investigaciones hallaron que tanto para los votantes políticos comn mayor o menor nivel de 

sofisticación, las visiones políticas son determinantes del proceso de toma de decisión 

(Hart, Ottati, & Krumdick, 2011); Ahler et al., (2016) especifican que esto depende del 

nivel de importancia de las elecciones. Se encontró además que las señales no verbales de 

confianza y liderazgo influyen en la evaluación de los votantes, sin importar los argumentos 

verbales de los candidatos (Haumer & Donsbach 2009; Dumitrescu, Gidengil & Stolle, 

2015). Dumitrescu (2016) añade a sus conclusiones que la información política no verbal 

suscitó emociones y cogniciones mientras afectaba a las actitudes y comportamientos 

políticos. Por ello, y como indica el mismo autor, se necesitan más investigaciones para 

aclarar la interacción y el nivel de importancia entre la conmutación política verbal y no 

verbal (visual). 

Grebelsky-Lichtman (2015) propone un modelo integrativo que busca aclarar el papel del 

comportamiento verbal y no verbal de los políticos durante los debates televisados, las 

interconexiones de ambos tipos de comunicación y su previsibilidad de éxito en los debates 

políticos y en los resultados electorales. El autor encontró que la mayoría de ganadores de 

los debates (e incluso de las elecciones) mostraban el siguiente patrón de comunicación: 

una comunicación verbal desafiante (como acusaciones, amenazas y críticas al oponente) 

acompañada de una comunicación no verbal de apoyo, es decir que expresa seguridad, 

compostura y calma como una sonrisa. Concluyen que ambos tipos de comunicación 

cumplen un rol importante en la percepción de los políticos y que los estudios en 

comunicación política deben centrarse en ambas modalidades de comunicación para 

obtener un resultado completo y consistente ya que éstas se encuentran interconectadas e 

interactúan constantemente.  

Todos los estudios citados anteriormente, aplican cuestionarios a la muestra para 

determinar las impresiones de la misma frente a los políticos, lo cual podría calificarse 

como poco objetivo. La investigación de Bucy & Bradley (2003) y la de Gong & Bucy 

(2016) utilizan, además de cuestionarios, Electromyographic (EMG) y medidas de 
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Eyetracker respectivamente, descubriendo que, durante un debate político o durante un 

mensaje presidencial, las expresiones faciales de un candidato definidas como inapropiate 

displays (expresiones incongruentes con el contexto) reciben mayor atención visual y 

generan más despertar (nivel de activación automática) que las expresiones faciales 

apropiadas (congruentes con el contexto). Por ello, en este estudio se utiliza la herramienta 

de Eyetracking y el análisis de expresiones faciales.  

Es indispensable para la investigación evaluar la influencia del género de los políticos y sus 

diferentes formas de comunicación no verbal, en la percepción de la población (del votante 

y de la audiencia de los debates y discursos políticos)  ya que dos de los tres candidatos 

objeto de estudio, son mujeres. En el pasado, las mujeres debían tener una conducta 

masculina estereotipada para tener éxito político, sin embargo, este modelo ha perdido 

credibilidad con el paso de los años quedando todavía algunos rezagos, como por ejemplo, 

el tipo y color de vestimenta que utilizan las políticas mujeres (Grebelsky-Lichtman, 2015). 

La investigación de Everitt, et al. (2016), indagó sobre el impacto de las formas de 

comunicación de políticos hombres y mujeres sobre la evaluación  de  los votantes, 

considerando también el género de estos últimos. Sus resultados muestran que las políticas 

mujeres son apreciadas como peores líderes cuando usan gestos relacionados con 

dominancia, es decir, con el estilo de comunicación egocéntrico. Ocurriendo lo contrario 

con los políticos hombres, quienes son apreciados como mejores líderes cuando utilizan 

gestos agresivos y de dominancia. En cuanto a la audiencia, las mujeres espectadores 

apoyan y aceptan mejor estas conductas dominantes en las candidatas mujeres que los 

espectadores hombres. Otro hallazgo importante es que todos los participantes preferían 

votar por una mujer candidata, sin embargo esto cambiada cuando se consideraba la 

conducta no verbal de los políticos, es decir, cuando se observaba a las candidatas mujeres 

realizar gestos incluidos en el estilo de comunicación egocéntrico, la preferencia de voto 

disminuía tanto en las mujeres espectadoras y más aún en los hombres espectadores. Al 

parecer existe una contradicción o compensación entre los rasgos faciales a la competencia 

y atractivo de las mujeres políticas: pues si resultan demasiado masculinos, se perciben 

como competentes pero no les gusta y no son atractivos, mientras que para parecer 

atractivos, deben ser demasiado femeninos pero se percibirían como incompetentes 

(Carpinellaet al., 2015; Grebelsky-Lichtman, 2015).  

Otro aspecto a considerar respecto a la influencia del género en los resultados electorales, 

es la diferencia de tono de voz de las mujeres políticas en comparación a los políticos 

hombres; siendo este más alto, biológicamente, en las mujeres que en los hombres. Se ha 

encontrado que la población de votantes prefiere votar por políticos o líderes con tonos de 

voz más bajos que altos; (Klofstad et al., 2012)  así mismo, les atribuyen rasgos de 

personalidad favorables como fuerza, competencia e integridad (Tigue et al., 2012; 

Klofstad et al., 2015).  

Los autores sugieren que estos resultados evidencian que los políticos hombres tienen una 

ventaja biológica en las elecciones, debido a su tono de voz más bajo. Concluyendo, en 

primer lugar que, “el tono de vosz de los candidatos tiene una importante influencia en la 

conducta de voto” (Tigue et al., 2012:210) y, en segundo lugar que “el tono de la voz 

podría ser un factor que contribuye a que menos mujeres desempeñen papeles de liderazgo 

que los hombres” (Klofstad et al., 2012:2698). Klofstad et al. (2015) añaden la influencia 
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de la edad en el tono de voz, siendo esto importante para nuestro estudio ya que las dos 

candidatas mujeres objeto de estudio tienen 41 años y 36 años mientras que el candidato 

hombre tiene 78 años.  Los autores afirman que entre los 40 y 50 años el tono es menor que 

a los 30, 60 y 70, debido a cambios hormonales que afectan la anatomía y fisiología de las 

cuerdas vocales incrementando el tono de voz.  

2.3. Comunicación verbal, estrategias retóricas y conducta del votante 

Respecto a la comunicación verbal, para Nagel, Maurer & Reinemann (2012) y Reinemann 

& Maurer (2005) esta incluye no sólo los temas y problemáticas tratadas en el discurso 

político sino también, el tono del discurso (positivo o negativo), las aclamaciones y ataques, 

así como el uso de estrategias retóricas como la evidencia (estadísticas, hechos históricos, 

etc), apelación a la emoción, uso de lugares comunes y otros elementos retóricos como 

preguntas retóricas, paralelismos y metáforas.  

El líder político usa el lenguaje para persuadir a sus potenciales seguidores, específicamente 

usa la retórica definida como “el arte de persuadir a otros”, por la tanto “la retórica y 

persuasión son inseparables” (Charteris Black, 2005:08) 

Levasseur & Dean (1996) encontraron que el uso excesivo de algunas estrategias retóricas 

como la evidencia, reduce la posibilidad de que el candidato “gane” un debate, mientras 

que Reinemann & Maurer (2005) concluyeron que el uso de hechos no impresiona a toda la 

audiencia: probablemente sólo impresiona a los que ya apoyan al candidato, a los que no 

conocen sobre el tema en discusión o a los que no tienen opinión sobre el tema. Nagel et al. 

(2012) compararon el impacto en el público de la comunicación verbal y no verbal de dos 

políticos durante un debate televisado, utilizaron análisis de contenido y medición de 

respuesta continua (CMR, por sus siglas en inglés: Continuous Response Measurement); 

afirman que el hallazgo más sorprendente es que los elementos puramente verbales tuvieron 

el impacto más fuerte en la audiencia en comparación al comportamiento no verbal: hablar 

sobre energía y medio ambiente, deuda nacional y mercado laboral así como utilizar la 

apelación a la emoción crea una impresión positiva, mientras que el uso de lugares 

comunes, tuvo efectos negativos en los candidatos estudiados. Los autores explican el 

hallazgo argumentando que la población alemana escucha cuidadosamente las propuestas 

de los candidatos con el objetivo de obtener información para emitir su decisión de voto, 

sin embargo, recalcan que el bajo impacto de la conducta no verbal podría deberse a que 

esta era poco visible en los videos ya que no se enfocaba directamente al rostro de los 

candidatos. 

 En cuanto a la comunicación verbal y el género del político, la investigación de James 

(2016) analiza los cambios que realizó Hillary Clinton sobre sus estilos lingüísticos en sus 

diferentes discursos y entrevistas desde el año 1992 hasta el 2013, encontrando 

principalmente que su estilo lingüístico fue tornándose cada vez más “masculino” (esto es 

según la autora, uso de datos estadísticos, palabras de ira, palabras de juramento y  enfatizar 

los propios logros) mientras iba obteniendo más poder y participación en política, lo cual 

invita a reflexionar sobre los roles de género, las expectativas de la población hacia un líder 

político y las aún existentes normas masculinas de comportamiento dentro de las 

instituciones políticas. El estudio de Romaniuk (2016) indaga, igualmente, la relevancia del 

género en el discurso de Hillary Clinton en la campaña electoral del 2007 -2008, 
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específicamente, compara la risa de la candidata y la risa de otros políticos, revelando que, 

a pesar de que la risa es una conducta sin interpretaciones de género, la de Hillary fue 

malinterpretada y definida en términos sexistas como “cacareo” y otras asociaciones 

negativas de género, hallazgo que nuevamente incita a la reflexión sobre la manera en que 

las normas culturales y las interpretaciones de género, establecen y muchas veces limitan el 

éxito de las mujeres en la política.  

Otro aspecto a estudiar sobre la comunicación verbal de los políticos, es la forma en que, 

constantemente, evaden responder una pregunta o responden sobre un tema similar más no 

sobre el tema en cuestión; se analiza, también, si esta evasión es reconocida o pasa 

desapercibida por la población. En su estudio, Rogers & Norton (2011), encontraron que la 

audiencia no logra detectar la evasión de los políticos cuando  la respuesta de los mismos es 

sobre un tema similar al de la pregunta planteada, mas no sobre el tema en sí. Explican 

dicho hallazgo afirmando que el público, usualmente, escucha a los políticos con un 

objetivo de evaluación social (¿me agrada?) y no de detectar una evasión (¿realmente este 

político está respondiendo la pregunta?). Otra explicación radica en la capacidad de la 

población para recordar la pregunta que se planteó al político, descubriendo que cuando el 

político responde sobre un tema similar al de la pregunta, la audiencia es menos exacta al 

recordar la pregunta, ya que piensan que se le interrogó sobre el tema de su respuesta y no 

sobre el verdadero tema de la pregunta. Finalmente, sus resultados muestran que el público 

califica más positivamente a los políticos que responden fluidamente sobre un tema similar 

que a los políticos que realmente responden la pregunta pero de manera poco fluida.   

Finalmente, otros dos gaps identificados por Dumitrescu (2016) son: (i) el papel 

desempeñado por las características sociodemográficas y el género de los espectadores, al 

moderar el impacto de la información política no verbal (comunicación); (ii) las emociones 

que genera la visual information en el electorado.  

A pesar de que se ha estudiado la influencia de la comunicación verbal y no verbal de los 

políticos en la ciudadanía, la mayoría de investigaciones previas carecen de herramientas 

tecnológicas que brinden mayor objetividad a los resultados. Los académicos, usualmente, 

utilizan cuestionarios para deducir la percepción y las reacciones emocionales de la 

población ante los discursos de los políticos. Por otro lado, en la literatura revisada, las 

características socioeconómicas y niveles de instrucción de la muestra suelen ser bastante 

homogéneas entre los participantes.  Es por ello que, partiendo de la carencia de tecnología 

y de la poca inclusión de participantes con diferentes niveles de instrucción en la 

investigación política, nuestro estudio utiliza, en primer lugar, el software “Imotions” que 

combina la tecnología Eyetracker con el análisis de expresiones faciales y, en según lugar, 

incluye a participantes que presentan diferentes grados de instrucción (educación básica, 

superior técnico o superior universitario) permitiéndonos determinar con mayor 

objetividad, la influencia de la comunicación verbal y no verbal de los políticos en la 

atención visual, respuesta emocional y memoria a corto plazo de la población peruana.  

Así mismo, en los debates utilizados para este estudio, el rostro de los candidatos está 

enfocado en el rostro durante todo el video, permitiendo que los participantes observen 

detalladamente las expresiones faciales y movimientos de los políticos. Por último, 

exploraremos la influencia del género de los candidatos presidenciales ya que la derrota de 
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dos mujeres en primera y segunda vuelta por una cantidad mínima de votos, es digna de ser 

analizada. 
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