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PRESENTACIÓN 
 
Como parte de su labor de fiscalización a los partidos políticos, Acción Ciudadana, por medio de su  
Centro de Monitoreo, pone a disposición de la ciudadanía el presente informe de monitoreo del 
gasto de campaña electoral en radio, televisión y prensa escrita que tuvieron los partidos políticos 
que compitieron en las pasadas elecciones legislativas y municipales 2018, donde el Cuerpo 
Electoral salvadoreño eligió a 84 diputados propietarios y suplentes de la Asamblea Legislativa, junto 
con los miembros de los 262 Concejos Municipales. 
 
Este informe se divide en 2 grandes temáticas: el gasto de campaña de los partidos y los tipos de 
mensaje electoral que se llevaron a los votantes. La primera parte es puramente numérica, pues se 
contabilizan diversos aspectos, como el gasto en propaganda electoral, el número de mensajes 
publicados durante la campaña electoral, el número de veces que se transmitieron los mensajes 
durante la campaña electoral y el total de tiempo/aire de transmisión de los mensajes publicados. 
La segunda parte tiene un aspecto más de evaluación, debido a que se trata de fijar el tipo de 
campaña que se tuvo por medio de un escrutinio de los mensajes electorales publicados en la 
campaña. 
 
La publicación de este informe es relevante pues la sociedad salvadoreña tenía más de 9 años de no 
contar con este tipo datos sobre los gastos que realizan los partidos políticos en campaña electoral. 
Este tipo de información nunca ha sido del manejo público, lo que impide saber y obstaculiza 
fiscalizar el destino de los fondos públicos y privados que reciben los partidos para financiar sus 
actividades. 
 
Desde Acción Ciudadana pretendemos que este documento sea el punto de partida para que la 
sociedad salvadoreña y la institucionalidad democrática inicie de forma consistente el monitoreo 
del gasto de campaña de los partidos políticos, como medida de control para evitar el ingreso de 
dinero ilícito a la política salvadoreña. 
 

San Salvador, julio de 2018 
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1. INTRODUCCIÓN 
La propaganda electoral tiene como propósito esencial incidir en la decisión electoral de los votantes 
para conquistar el poder político, y para ello, da a conocer la propuesta o programa electoral de un 
partido y hace visible al candidato que se postula a un cargo de elección popular. Este tipo de 
comunicación política implica persuadir para lograr un cambio en la actitud de las personas, 
recurriendo a la repetición incesante de los mensajes electorales a modo de generar simpatía por 
el pensamiento o ideología del partido político o la imagen del candidato y así atraer a más votantes. 
Este informe aborda la temática de la comunicación política en su forma de propaganda electoral.  
 
En este sentido, los partidos políticos y los candidatos utilizan los diversos medios de comunicación 
para posicionarse como la mejor oferta política existente con el objetivo de conseguir el poder. Esta 
búsqueda del poder genera un tráfico continuo de mensajes hacia el electorado que muchas veces 
satura el periodo de propaganda permitido por la ley, pues los partidos tratan de llegar a todos los 
segmentos de la población para obtener el voto.  
 
Debido a que la competencia electoral se ha trasladado a los medios de comunicación, para los 
partidos políticos y los candidatos a cargos de elección popular los costos de la campaña electoral 
se han incrementado exponencialmente, lo que significa que los contendientes en unos comicios 
deben aprovisionarse de los suficientes recursos para sostener financieramente su campaña en 
medios. Frente a este escenario, el monitoreo al gasto de propaganda electoral es una herramienta 
importante de fiscalización del financiamiento que obtienen los partidos políticos y los candidatos, 
dado que es durante el período de la campaña electoral cuando se incrementan los ingresos que 
dichos institutos políticos reciben, y en un sistema de financiamiento no regulado como el 
salvadoreño, se incrementa el riesgo de financiamiento ilegal.  
 
Monitorear el gasto de campaña permite analizar si existe coincidencia entre los ingresos declarados 
por los partidos y lo que gastan, para de ese modo sancionar a los incumplan con las reglas de 
control y transparencia del financiamiento. De este modo se contribuye sustancialmente a 
incrementar el nivel de transparencia del sistema de financiamiento de la política en El Salvador.   
 
Por otra parte, monitorear el gasto de propaganda electoral de los partidos políticos y candidatos 
permite también conocer las prioridades de inversión que tiene cada instituto político, debido a 
que, frente a cierta cantidad de recursos y un considerable número de candidatos a diputados y 
concejos municipales dentro de cada partido, debe existir cierta prioridad o apuesta por aquellos 
candidatos que tienen una mayor oportunidad de obtener el triunfo electoral. Reconociendo que 
contar con datos sobre el gasto en propaganda electoral es importante para saber en buena medida 
el destino de los fondos que reciben los partidos políticos, este informe también retoma otros datos 
relacionados a la propaganda electoral, como son la cantidad de mensajes publicados tanto por los 
partidos políticos como por los candidatos, el número de veces que fueron reproducidos tales 
mensajes, así como el tiempo aire de transmisión de los mismos.  
 
Además de analizar el número de mensajes emitidos por los partidos durante el período analizado, 
también se hace referencia al contenido de los mensajes publicados por cada instituto político. Lo 
anterior, con el propósito de conocer si los partidos fueron propositivos en su mensaje respecto a 
los problemas sociales, económicos y demás que enfrenta el país, o bien, si se trató de un tipo de 
propaganda electoral que resaltaba únicamente la imagen del candidato.    
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Los datos recolectados fueron clasificados según el tipo de elección (legislativa y municipal) así como 
a nivel de candidatos (diputado y miembro de concejo municipal), para así poder observar ciertos 
contrastes entre los gastos de los diferentes cargos de elección popular. Asimismo, los datos 
muestran el desempeño semanal del gasto en propaganda electoral, los mensajes publicados y el 
número de veces reproducidos estos mensajes, durante la campaña electoral 2018. También los 
datos obtenidos en el monitoreo de propaganda electoral fueron clasificados por medio de 
comunicación, de tal manera que pueda observarse las preferencias de los partidos políticos y 
candidatos por ciertos medios de comunicación para poder llevar su mensaje electoral a una mayor 
cantidad de personas.  
 
En conclusión, el informe permite obtener una valoración en conjunto sobre parte del gasto en 
propaganda electoral del sistema de partidos políticos de El Salvador, es decir, el uso del dinero 
dentro de la política del país. Asimismo, se presenta como un instrumento académico y de interés 
para poder realizar futuros análisis respecto a los resultados obtenidos en las elecciones legislativas 
y de concejos municipales de marzo 2018. Este es un aporte a la democracia salvadoreña que hace 
el Centro de Monitoreo de Transparencia y Democracia de Acción Ciudadana. 
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2. METODOLOGÍA 
La metodología utilizada partió de identificar el objeto de estudio, junto con el periodo de 
observación. Con esto, se seleccionó aquel método, técnicas y herramientas de investigación que 
permitirían recopilar y analizar la información de manera rigurosa, crítica y objetiva. 
 
El objeto de estudio es el gasto en propaganda que realizaron los partidos políticos salvadoreños en 
la campaña electoral 2018 para elegir diputados y miembros de Concejos Municipales. Acá es 
importante acotar que se monitorearon a todos los partidos políticos que emitieron propaganda y 
solo se contabilizaron los mensajes que reunían ciertas características: a) Que fuera propaganda 
electoral a favor de cualquier partido político o candidato, independientemente la hubiera emitido 
una persona que no fuera candidato a diputado o a miembro de un Concejo Municipal o incluso si 
fue emitida por una entidad pública; el criterio determinante fue que la propaganda promoviera 
una propuesta electoral, a un partido o candidato que se sometería a la elección 20181. b) Que el 
mensaje tuviera una huella digital.  
 
El periodo analizado se circunscribe a la época en la que el marco jurídico permite realizar campaña 
electoral, es decir, los meses de enero-febrero para elegir diputados y enero para la elección 
municipal. También se delimitaron los medios de comunicación a monitorear: prensa en su versión 
impresa, radio y televisión de señal abierta. Para la elaboración del presente informe fueron 
monitoreados un total de 10 canales de TV2, 35 emisoras de radio3, y 6 medios de prensa escrita4. 
Atendiendo las características del objeto de estudio, se optó por una metodología cuantitativa de 
tipo descriptiva para orientar la investigación. La técnica de investigación utilizada fue la medición, 
pues permitió la recopilación de datos necesarios para enunciar la magnitud, cantidades, las 
características y tendencias del objeto de estudio.  
 
Como siguiente paso, se definieron los ámbitos a evaluar del objeto de estudio. El primer ámbito 
referido a lo numérico, estaba representado por los gastos de campaña, la cantidad de mensajes, 
entre otros aspectos. Para medir este primer ámbito se creó una matriz que contenía 4 indicadores 
y 18 sub-indicadores aplicables a ambas elecciones. Los 4 indicadores son: 1) Gasto en propaganda 
electoral, 2) Mensajes publicados durante la campaña electoral, 3) Frecuencia o número de veces 
que se transmitieron los mensajes durante la campaña electoral y 4) El tiempo/aire de transmisión 
de los mensajes publicados durante la campaña electoral. Estos 4 indicadores permitieron un 
abordaje de todos los partidos en su conjunto o individualmente considerados. Los 18 sub-
indicadores posibilitaron obtener datos más específicos sobre la propaganda electoral de cada 
partido en particular. Para lo obtención de la información del ámbito numérico se siguió un proceso 
de recolección, sistematización y análisis de la información.  
 
 

                                                             
1 Carlos Calleja, en aquel momento precandidato a presidente del partido ARENA y la Alcaldía Municipal de 
Santa Tecla son muestra de ello. 
2 Canal 2, Canal 4, Canal 6, Canal 8, Canal 12, Canal 19, Canal 21, Canal 33, Canal 35, TCS. 
3 101.3, 102.9, 105.3, 106.5, 91.7, 93.7, ABC, Cadena Central, la Chévere, 102.1, Club, Cool, Exa, la Femenina, 
Radio Fiesta, Fuego, Full, Globo, La Mejor, La Urbana, Laser español, Laser Inglés, Maya Visión, Mil 80, Que 
Buena, Radio Corazón, Radio Klave, Radio Nacional, Radio YXY, Radio Luz, Scan, Sonora, Súper Estrella, Vox, 
YSKL. 
4 La Prensa Gráfica, El Diario de Hoy, Diario El Mundo, Mi Chero, MÁS, Colatino. 
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Tabla 1. 
 

Matriz de evaluación de la propaganda electoral desde el ámbito cuantitativo. 

Indicadores Gasto Mensajes Frecuencia de mensajes Tiempo aire de 
transmisión 

Total general partidos políticos 

Sub-
indicadores 

Gasto total de todos los 
partidos políticos. 

Total de mensajes de 
todos los partidos 

políticos. 

Número de veces que se 
transmitieron los 

mensajes de los partidos 
políticos. 

Tiempo total de 
transmisión de todos 
los mensajes de los 
partidos políticos. 

Por cada partido político 

Sub-
indicadores 

Gasto total (sumatoria de 
gasto del partido y sus 

candidatos de cada 
elección). 

Total de mensajes 
(sumatoria del 

número de mensajes 
publicados por el 

partido y candidatos 
de cada elección). 

Total del número de 
veces que se 

transmitieron los 
mensajes del partido y 

candidatos de cada 
elección. 

Tiempo-aire por 
partido (sumatoria 
de tiempo-aire de 

partido y 
candidatos). 

Gasto de los candidatos 
de cada elección. 

Número de veces que se 
transmitieron los 
mensajes de los 

candidatos de cada 
elección. 

Tiempo-aire por 
medio de 

comunicación. 

Gasto por semana y día de 
publicación (sumatoria del 

gasto del partido y 
candidatos). 

Número de mensajes 
publicados por los 

candidatos de cada  
elección. 

Número de veces que se 
transmitieron los 

mensajes del partido y 
candidatos por semana 

de publicación. 
Franja horaria de 

transmisión de 
mensajes (sumatoria 
de franja horaria de 
transmisión de los 

mensajes de partido 
y candidatos). 

Gasto por medio de 
comunicación (sumatoria 

del gasto del partido y 
candidatos). 

Número de veces que se 
transmitieron los 

mensajes del partido y 
candidatos antes del 

silencio electoral. 

Gasto antes del silencio 
electoral (sumatoria del 

gasto del partido y 
candidatos). 

 
Fuente: elaboración propia. 

 
El segundo ámbito era el formal y de contenido, el cual se refiere a la regulación legal de la 
propaganda electoral, el contenido de la propaganda, etc., y acá, para lo formal, se procedió a una 
revisión de la doctrina, el Código Electoral y la jurisprudencia de la Sala de lo Constitucional (SC) y el 
Tribunal Supremo Electoral (TSE). En cuanto al contenido, se elaboró una matriz para evaluar los 
componentes del mensaje electoral, el tipo de anuncio, el tipo de propaganda por su contenido. 
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Tabla 2. 
 

Matriz de evaluación de la propaganda electoral desde el ámbito del contenido de los mensajes. 

Componentes 
del mensaje 

electoral 
 

Componentes Definición Características 

El partidista 
El partido político es la institución que 

respalda la participación en una 
campaña. 

1) trayectoria histórica, 
2) características organizacionales, 

3) elementos simbólicos. 

El programático Es la oferta electoral específica que se 
hace a los votantes. Cuestiones problemáticas 

El personal 
es el candidato, persona que hará visible 

al partido y al programa con nombre y 
apellidos. 

Destacan características: 
1) biográficas, 
2) personales, 
3) profesional, 

4) posicionamiento ideológico, 
5) habilidades comunicativas. 

Tipos de 
anuncios 

Tipos Definición Elementos 
Anuncios de 

issues Racionales y argumentativos. anuncios informativos que ofrecen 
logros de una gestión del partido 

Anuncios de 
imagen Más emocionales que lógicos. 

Apelan a: 
1) orgullo, 

2) a la reafirmación, 
3) a la confianza, 
4) a la esperanza 

Tipos de 
propaganda  

por su 
contenido 

Tipos Definición  

Coactiva Mensaje que fuerzan o apremian a 
comportarse en determinado sentido  

Denigratoria Basada en errores, vicios o deficiencias 
del adversario  

Comparativa 
Propaganda que pone en relación 

hechos, ideas, personas comparadas 
como dicotómicas con las del adversario 

 

Estimulativa Estimula la realización de acciones  
 

Fuente: elaboración propia. 
 

Explicados estos aspectos metodológicos, se procede a enumerar y describir el proceso de 
elaboración del informe del gasto en propaganda electoral. 
 
1. Recolección de datos cuantitativos. 

 
a. Contratación de empresa. 

 
Se analizó el mercado de empresas que se dedican a prestar el servicio de monitoreo de pauta en 
medios de comunicación y se concluyó que se debía contratar a una que además de contar con la 
experiencia y tecnología apropiada para hacer el monitoreo, tuviera antecedentes de trabajo en el 
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ámbito electoral. En atención a lo anterior, se contrató a Monitoreo Tecnológico de Medios SA de 
Guatemala (MONITEC) dada su experiencia en monitoreo de propaganda electoral5. 

 
b. Obtención de tarifas.  

 
Se obtuvieron las tarifas que los medios a monitorear cobrarían a los partidos políticos para 
transmitir su propaganda electoral. En un primer momento se iban a utilizar las tarifas declaradas 
por los medios de comunicación al TSE; para ello se le solicitaron en 2 ocasiones vía acceso a la 
información dichos tarifarios a la autoridad electoral, pero en ambos casos los tarifarios estaban 
incompletos, pues no todos los medios entregaron dicha información, no obstante ser obligación 
legal. Ante esa carencia de los tarifarios en poder del TSE, se optó por utilizar las tarifas comerciales 
publicadas por cada medio y que son utilizadas por los anunciantes comerciales. Estas tarifas ya las 
tenía en su poder MONITEC. 
 

c. Captura de la información. 
 

i. Spots en Tv y radio. 
 

Dado que el sistema de monitoreo que utiliza MONITEC funciona mediante la búsqueda de huellas 
digitales, se requirió contar con una copia de cada spot de propaganda para extraer la huella e 
ingresarla al sistema para que hiciera las búsquedas requeridas. MONITEC subcontrató a una 
empresa especializada que presta el servicio de copiado de spots. Así se obtuvo un catálogo de los 
spots. 
 
Ya con los spots copiados y con su respectiva huella digital, el monitoreo de medios para registrar 
los spots de propaganda electoral que se emiten se realizó con una plataforma tecnológica diseñada, 
adaptada y operada por MONITEC. La plataforma es un desarrollo tecnológico de la empresa 
mediante el cual el sistema graba toda la transmisión de cada medio monitoreado, la digitaliza, 
comprime y envía por Internet al centro de procesamiento MONITEC en Costa Rica. Es un proceso 
donde las estaciones de captura “escuchan” cada estación de radio, canal de TV abierta y detectan 
la transmisión de pautas publicitarias de las cuales se tiene su huella digital. El sistema realiza la 
grabación del medio, procesamiento, detección e identificación de spots, y armado de base de datos 
de resultados en forma automática y autónoma, es decir, no existe intervención humana en todo el 
proceso que pueda alterar los datos o resultados. 
 
En el centro de procesamiento, la plataforma hace la búsqueda de los spots contenidos entre la 
programación (stream) de cada medio. Cada vez que el sistema detecta la transmisión de una pieza 
de propaganda, documenta los datos indicando el nombre del spot, partido político, medio en que 
se detectó la transmisión, la fecha, hora, minuto, segundo en que se detectó, y la duración del spot 
en segundos. Manualmente se agrega la tarifa correspondiente al spot detectado. Así se construye 
la base de datos de donde se extraen los reportes que se generan directamente a través de la página 
web de MONITEC. El sistema trabaja sobre una base “on demand” es decir, solo busca los spots 
                                                             
5 Entre su experiencia se desataca: Cuantificación y Control de Gasto Electoral Elecciones 2011 (TSE/IFES); 
Verificación de Pauta Política; Elecciones 2014 Costa Rica (TSE); Proyección de Costos Elecciones 2015 según 
Reformas a la LEPP (NDI - CAEC); Cuantificación y Documentación de Campañas Políticas 2014 (IFES – NDI –  
AC – Monitor Electoral - TSE); Cuantificación y Documentación de Inversión Política Elecciones 2015 – 
Guatemala.  
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cuyas huellas digitales han sido ingresadas al sistema para su búsqueda y detección. El sistema 
auditó todos los medios durante las 24 horas al día de los dos meses de campaña6.  
 
Es importante señalar que en el servidor de procesamiento quedan grabadas las transmisiones de 
todos los spots como medio de soporte en caso de controversia o disputa sobre los datos que 
contienen los reportes generados por el sistema. Es más, las bases de datos de resultados quedan 
resguardadas en el servidor y no pueden ser manipuladas por ninguna persona.  
 

Imagen 1. 
Esquema de monitoreo de Tv y Radio. 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: Monitec. 

 
 

ii. Propaganda en prensa escrita.  
 
El monitoreo de prensa fue un ejercicio “low-tech” que se realizó obteniendo un ejemplar diario de 
cada periódico a monitorear (vía suscripción o compra diaria). Ya con el ejemplar, se procedió a 
ubicar los anuncios propaganda electoral, se fotografiaban para elaborar archivo digital de anuncios, 
se medía el tamaño del anuncio y su colocación dentro del diario para asignarle la tarifa, para luego 
ingresar la información a la base Excel.   
 

                                                             
6 El tiempo de letargo entre la transmisión de un spot o tema musical, y su aparición en reportes es de 45 
minutos promedio. 
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2. Análisis de datos y elaboración de informe. 
 

a. Sistematización y análisis. 
 

Cada semana el sistema creaba un reporte de toda la actividad registrada durante la semana 
anterior, reflejando el costo por medio (T.V y Radio) de la propaganda por partido y candidatura. 
MONITEC enviaba dicho reporte en formato Excel de gastos consolidados, y hojas detalladas para 
cada medio (Nombre del partido, nombre del spot, duración, medio en que se detectó, hora-
minuto-segundo en que se detectó y costo del spot). Mensualmente la empresa generaba un 
informe consolidado de datos.  
 
Con esos reportes, la investigadora principal del Centro de Monitoreo de Acción Ciudadana vació la 
información en las respectivas matrices. Este proceso implicó “limpiar” la base de datos, organizar 
la información, contabilizar costos y spots para tener los indicadores y sub-indicadores que en este 
informe se detallan. Acá se unieron los datos obtenidos del monitoreo de prensa escrita. 
 

b. Parte de contenido. 
 

La investigadora principal del Centro de Monitoreo elaboró una base de datos con todos los spots 
que se reportaron por MONITEC, detallando el nombre del spot, duración, una breve descripción de 
la temática del spot. Con esto se pudo completar la matriz para evaluar los componentes del 
mensaje electoral, el tipo de anuncio, el tipo de propaganda por su contenido. De esa forma se pudo 
determinar si en el mensaje electoral predominaban componentes partidistas, programáticos o 
personales; o si era un tipo de propaganda que trataba sobre situaciones problemáticas o daba 
prioridad a las imágenes; finalmente se pudo evaluar si era propaganda comparativa o estimulativa. 
 

c. Elaboración del informe.  
 

Realizado todo el proceso anterior, se procedió a la redacción de los apartados del informe para su 
revisión, aprobación y posterior publicación. 
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3. REGULACIÓN JURÍDICA DE LA PROPAGANDA 
ELECTORAL DE LOS PARTIDOS POLÍTICOS 
LEGALMENTE INSCRITOS Y QUE COMPITEN EN 
UNA ELECCIÓN  
 
El marco jurídico de la propaganda electoral está conformado por las disposiciones de la 
Constitución de la República, el Código Electoral, y la Ley de Partidos Políticos. Estas normas, 
sobretodo el Código Electoral, establecen regulaciones para partidos políticos legalmente inscritos 
en cuanto la propaganda electoral. En este apartado se agrega el Reglamento para la Propaganda 
Electoral, la jurisprudencia del TSE y de la Sala de lo Constitucional que abordó la temática de la 
propaganda. 
 
3.1. Constitución de la República 
 
Las regulaciones que contiene la Constitución sobre la propaganda electoral son mínimas, pues solo 
contempla los plazos para realizar campaña electoral para las distintas elecciones y las personas o 
funcionarios/empleados públicos que por su condición no pueden realizar propaganda electoral. 
 
En su art. 81 señala los plazos en los que se permite la propaganda electoral aun sin previa 
convocatoria a elección por parte del TSE. Para el caso de la elección presidencial, la propaganda 
solo se permite cuatro meses antes de la elección; para Diputados dos meses antes; y para Concejos 
Municipales un mes antes. En cuanto las prohibiciones, la Constitución establece en su art. 218 que 
los funcionarios y empleados públicos no podrán prevalerse de sus cargos para hacer política 
partidista, lo que incluye propaganda electoral. Además, señala que los ministros de cualquier culto 
religioso, los miembros de la Policía Nacional Civil y los miembros en servicio activo de la Fuerza 
Armada no pueden realizar propaganda política en forma alguna, según el art. 827. 
 
Finalmente, aunque directamente no expresa nada sobre la propaganda electoral, es pertinente 
agregar el art. 210 que hace referencia a la deuda política, como un mecanismo de financiamiento 
público para los partidos políticos contendientes, encaminado a promover su libertad e 
independencia. Obviamente, la deuda política tiene como finalidad financiar las actividades de los 
partidos políticos, entre ellas las relacionadas con el proselitismo. De hecho, el artículo habla de los 
partidos contendientes, es decir, aquellos que compiten en una elección que son los únicos que 
pueden realizar propaganda electoral. 
 
 
 
 

                                                             
7 La misma disposición les prohíbe pertenecer a partidos políticos y no les permite optar a cargos de elección 
popular. 
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3.2. Ley de Partidos Políticos 
 
En la Ley de Partidos Políticos8 se encuentran pocas regulaciones en lo que concierne a la 
propaganda electoral. No obstante, la ley contiene una declaración sumamente importante, pues 
se reconoce que la realización de proselitismo electoral es un derecho de los partidos políticos 
contemplado en el art. 21, como parte del goce de las libertades que el Código Electoral les otorga. 
 
También la ley establece prohibiciones, infracciones y sanciones relacionadas con la propaganda 
electoral. El art. 23 prohíbe a los partidos políticos utilizar los símbolos patrios en su publicidad y 
propaganda electoral. La inobservancia de la prohibición anterior el art. 70 la califica como una 
infracción grave. Finalmente, de acuerdo al art. 47, la inscripción de un partido político puede ser 
cancelada si utiliza para su propaganda, imprentas, órganos de prensa, radio o televisión o cualquier 
otro medio de difusión que estén bajo la administración estatal. 
 
3.3 Código Electoral 
 
Las regulaciones más amplias sobre la propaganda se encuentran en el Código Electoral9, pues se 
abordan los plazos para realizar campaña, la propaganda como derecho, las prohibiciones sobre la 
propaganda, información de tarifas de los medios, la propaganda anticipada, y las multas. No 
obstante esta regulación, en la ley no se contiene una definición de propaganda, no se incluyen 
todos los tipos de propaganda y todos los medios de difusión de la misma, ni contempla un 
mecanismo de monitoreo o fiscalización de propaganda para sancionar las infracciones que se 
cometieran; además, la regulación en algunos aspectos es ambigua o tiene lagunas normativas que 
pueden dificultar su aplicación. 
 
El art. 172 retoma los plazos constitucionales en los que es permitida la propaganda electoral. Esta 
disposición se complementa con el art. 175, pues establece la prohibición para los partidos políticos 
o coaliciones, personas naturales o jurídicas, todos los medios de comunicación, de hacer 
propaganda por medio de la prensa, la radio, la televisión, mítines, manifestaciones, 
concentraciones, hojas volantes, vallas, aparatos parlantes, en lugares públicos, antes de los plazos 
del art. 172. Del mismo modo, el art. 175 da el plazo del silencio electoral, circunscribiéndolo a los 
tres días previos a la elección y en el propio día de los comicios.  
 
La ley electoral, en el mencionado art. 172, también señala que la propaganda electoral constituye 
un derecho de los partidos políticos o coaliciones inscritos. Pero agrega que una vez concluido el 
período de inscripción de candidaturas, el derecho a hacer propaganda únicamente es de los 
partidos políticos o coaliciones contendientes. Esta disposición refleja que la propaganda electoral 
puede provenir de partidos que no compiten en una elección o de personas naturales o jurídicas 
distintas a candidatos o partidos.  
 
El Código Electoral garantiza el ejercicio del derecho de propaganda electoral pues en su art. 233 
mandata que cualquier obstaculización deliberada o inmotivada a la propaganda deberá 

                                                             
8 Decreto Legislativo N° 307 del 14 de febrero de 2013, publicado en el Diario Oficial N°40, Tomo N° 398 del 
27 de febrero de 2013. 
9 Decreto Legislativo N° 413 del 3 de julio de 2013, publicado en el Diario Oficial N°138, Tomo N° 400 del 26 
de julio de 2013. 
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denunciarse inmediatamente al TSE, siendo el infractor acreedor a una multa entre $571 y $1,714 y 
si fuera funcionario o empleado público se agrega la remoción inmediata de su cargo.  
 
Atendiendo lo dispuesto en el art. 6 de la Constitución, referido a que los medios de comunicación 
no podrán establecer tarifas distintas o hacer cualquier otro tipo de discriminación por el carácter 
político de lo que se publique, el art. 174 del Código Electoral establece una obligación puntual para 
los medios de comunicación de informar al TSE las tarifas que cobran por sus servicios, las mismas 
que se aplicarán a la propaganda del proceso electoral10. El fundamento de esta disposición es 
generar condiciones de equidad a los partidos en el acceso a los medios de comunicación, porque 
de esta forma se obliga a que los medios de comunicación proporcionen a todos los contendientes 
sus servicios en forma equitativa. Paralelo a esto, los medios de comunicación estatales deberán 
proporcionar espacios a todos los partidos políticos o coaliciones, según lo dispuesto en la Ley de 
Partidos Políticos. 
 
La ley también instituye la prohibición de que cualquier funcionario o empleado público se 
prevalezca de su cargo para hacer política partidista según su art. 184. Este mismo artículo recoge 
la prohibición del art. 82 de la Constitución. 
 
Las disposiciones del Código Electoral establecen una serie de prohibiciones que se detallan en la 
siguiente tabla:  

Tabla 3. 
 

Prohibiciones sobre propaganda electoral 
Prohibición Artículo Sanción 

Propaganda que injurie, difame, calumnie. 173 

Se juzgan y sancionan según leyes comunes y Código 
Electoral. Multas: Persona natural de $5,000 a 
$10,000; 
Persona jurídica de $10,000 a $20,000; si la infracción 
fuese cometida a través de un medio publicitario, éste 
será sancionado con una multa equivalente a diez 
veces el valor cobrado por ella, por cada infracción. 

Propaganda que dirijan, promuevan o 
participen en desórdenes públicos u ocasionen 
daños a la propiedad. 

173 

Se juzgan y sancionan según leyes comunes y Código 
Electoral. Multas: Persona natural de $5,000 a 
$10,000; 
Persona jurídica de $10,000 a $20,000; si la infracción 
fuese cometida a través de un medio publicitario, éste 
será sancionado con una multa equivalente a diez 
veces el valor cobrado por ella, por cada infracción. 

Propaganda que lesione la moral, el honor o la 
vida privada de candidatos y candidatas o 
líderes y lideresas vivos o muertos. 

173 Se juzgan y sancionan según leyes comunes y Código 
Electoral. 

Realizar pintas de cualquier tipo de propaganda 
electoral en todos los lugares públicos del 
territorio nacional. 

173  

                                                             
10 Código Electoral, art. 251.- La violación a lo establecido en el artículo 174 de este Código, será sancionado 
de la siguiente manera: a. El no informar las tarifas en el plazo señalado será sancionado con multa de cinco 
mil a veinte mil colones o su equivalente en dólares; y, 
b. El cobro de tarifas diferentes a las registradas será sancionada con una multa equivalente a diez veces el 
valor cobrado en cada infracción. 
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Colocar o pintar propaganda política en los 
edificios, ni en los monumentos públicos, 
árboles, obras de arte o señales de tránsito de 
las calles o carreteras. 

179 Se sanciona según Código Electoral. El TSE ordenará 
que se quite o borre cualquier propaganda. 

Propaganda partidista en los centros de 
votación. 175 Se sanciona según Código Electoral. Se impone multa 

de $1,142 a $5,714. 
Miembros de las Juntas Receptoras de Votos 
propietarios y suplentes, portar cualquier clase 
de símbolo o distintivo alusivo a cualquier 
partido político o coalición, en centros de 
votación en el día de la elección. 

177 Se sanciona según Código Electoral. Se impone multa 
de $1,142 a $5,714.  

Gobierno de la República, Concejos 
Municipales y demás entidades autónomas, no 
podrán publicar en ningún medio de 
comunicación privado o estatal las 
contrataciones, inauguraciones de obras de 
infraestructura que hayan realizado, que 
realicen o que proyecten realizar en 
cumplimiento de la prestación o de los servicios 
de asistencia a que está obligado el Estado. 
Prohibición aplica 30 días antes de las 
elecciones. 

178  

Colocar o pintar propaganda política en las 
paredes de las casas particulares sin la 
autorización del propietario o propietaria. 

179 Se sanciona según Código Electoral. El TSE ordenará 
que se quite o borre cualquier propaganda. 

Utilizar para su propaganda electoral la 
simbología, colores, lemas, marchas, y las 
imágenes o fotografías de los candidatos de 
otros partidos políticos o coaliciones. Aplica 
para Los partidos políticos o coaliciones. 

179 
Se sanciona según Código Electoral. El TSE ordenará 
que se quite o borre cualquier propaganda. Se impone 
multa de $1,142 a $5,714 

Que los militares en servicio activo, los 
miembros de la Policía Nacional Civil, y los 
cuerpos de seguridad municipales, ministros y 
pastores, de cualquier culto religioso, de la 
categoría que fuere, hagan propaganda 
electoral partidista. 

184 
Se sanciona según Código Electoral. El TSE ordena 
suspensión o destitución del cargo. 
 

En el caso de la segunda vuelta de la elección 
presidencial la propaganda electoral la 
efectuarán solamente los partidos políticos o 
coaliciones contendientes. 

216  

Funcionario o empleado público se prevalezca 
de su cargo para hacer política partidista. 184 Se sanciona según Código Electoral. El TSE ordena 

suspensión o destitución del cargo 
Usar vehículos oficiales y nacionales 
municipales para realizar actividades 
partidistas. 

184  

 
Fuente: elaboración propia según Código Electoral. 
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3.4. Reglamento para la Propaganda Electoral 
 
En el Diario Oficial N° 212, Tomo N° 385 del 12 de noviembre de 2009 consta la publicación del 
Reglamento para la Propaganda Electoral que fue emitido el 19 de noviembre de 1996 por el 
Organismo Colegiado del TSE. Resulta llamativo que dentro de la normativa electoral vigente que se 
encuentra en el sitio web del TSE, dicho reglamento no se encuentra enlistado, es decir, no aparece 
como norma vigente y aplicable. Al indagar con algunos personeros de la autoridad electoral 
expresaban que dicho reglamento no estaba aprobado, por tanto, no estaba vigente y no era 
aplicable, pese a su publicación en el Diario Oficial. Tratando de entender las declaraciones de dichos 
funcionarios, se procedió a verificar el texto del reglamento, encontrando en el art. 41 se establece 
que la vigencia del mismo iniciará el día de su aprobación por el TSE. Entonces, los magistrados del 
TSE en 1996 redactaron el reglamento, lo mandaron a publicar al Diario Oficial, pero como su 
vigencia estaba supeditada a que se aprobara por el TSE, no estuvo vigente porque su aprobación 
nunca se dio.  
 
Pese a no ser vigente, es importante reseñar las regulaciones que contiene dicho reglamento. Esta 
regulación recoge los plazos constitucionales en los que es permitida la realización de propaganda 
electoral. A diferencia del Código Electoral, entra a definir lo que se debe entender por propaganda 
electoral: Aquellas acciones tendientes a inducir a los electores a tomar opción con su voto. También 
señala los medios permitidos de difusión de propaganda y retoma la obligación legal de los medios 
de comunicación de informar al TSE sobre sus tarifas, y de aplicarlas por igual a todos los 
contendientes, sin establecer diferencias por el carácter político de lo que se publique, debiendo 
proporcionar sus servicios de manera equitativa en lo que respecta a espacio, oportunidad y calidad. 
 
El reglamento crea las franjas de transmisión de la propaganda electoral en la radio y televisión. 
Para el caso, de lunes a sábado se establecen 3 franjas para radio11 y 3 para televisión12; para el 
domingo también se crean 3 franjas para televisión13 y 3 para radio14. Se estipula que los medios de 
comunicación deben informar al TSE la disponibilidad de tiempo en las franjas establecidas, para 
que la autoridad electoral informe a los partidos. Esto es un vacío legal que tiene el Código Electoral 
vigente, pues no contiene franjas de transmisión, lo que significa que actualmente se transmite 
propaganda a cualquier hora, tal como se muestra en los datos de este informe. 
 
Retoma muchas de las prohibiciones que contempla el Código Electoral. Importante es señalar que 
la prohibición para miembros de JRV de portar símbolo o distintivo partidista el día de la elección 
en los centros de votación, se extiende también a los Vigilantes y Supervisores de los partidos 
acreditados en cada centro de votación pues es propaganda. Contiene un apartado de sanciones y 
de cierre de propaganda. Finalmente, instituye un procedimiento de denuncia ante violaciones a las 
disposiciones del Código Electoral y del reglamento mismo. 
 
Sería recomendable que la autoridad electoral revise las disposiciones de este reglamento, las 
actualice y apruebe uno nuevo para contar con más herramientas legales para sancionar 
propaganda electoral que incumple con las regulaciones establecidas. 
 
                                                             
11 De 5 a 8 a.m.; de 11 a.m. a 2 p.m.; de 7 p.m. a 10 p.m.  
12 De 6 a 8 a.m.; de 12 m.d. a 2 p.m.; de 6 p.m. a 10 p.m. 
13 De 8 a 10 a.m.; de 12 m.d. a 2 p.m.; de 6 p.m. a 10 p.m. 
14 De 7 a 10 a.m.; de 11 a.m. a 2 p.m.; de 6 p.m. a 9 p.m. 

23



 

 24 

3.5. Jurisprudencia en materia de propaganda electoral 
 
En el ejercicio de sus respectivas competencias, tanto el TSE como la Sala de lo Constitucional han 
pronunciado una serie de sentencias que abordan la temática de la propaganda electoral desde 
distintos ámbitos. Para efectos de este informe, acá se presenta sucintamente la concepción 
jurisprudencial sobre la propaganda electoral, señalando los argumentos más importantes de dichos 
fallos, limitándose a reproducir la definición de propaganda electoral. 
 

Tabla 4. 
 

Jurisprudencia en materia de propaganda electoral: Tribunal Supremo Electoral 

Referencia Comentario 
DJP-DE-06-2013/EP2014 sentencia del 1 de 
noviembre de 2013. 

TSE señala la finalidad de la propaganda. 

Texto: “(…) la propaganda electoral tiene por finalidad incidir en la intención de los ciudadanos para 
que apoy[en] electoralmente a personas o partidos políticos concretos (…) en una elección 
determinada (…).” 

Referencia Comentario 
DJP-DE-10-2013/EP2014 sentencia del 25 de 
noviembre de 2013. 

TSE establece que la propaganda electoral no solo 
tiene por finalidad buscar apoyo para una 
propuesta electoral, partido o candidato. 

Texto: “la propaganda electoral negativa tiene por finalidad, evitar que un partido político o coalición 
conteniente logren más simpatías o pierdan su eventual caudal de apoyo electoral en un evento 
electoral determinado.” 

Referencia Comentario 
DJP-DE-101-2014/EP2014 sentencia del 14 de 
mayo de 2014. 

TSE define lo que se entiende por propaganda 
electoral. 

Texto: “(…) es de tener en cuenta que la difusión o transmisión de un mensaje en el que se posicione 
o se incida a favor de la oferta electoral de uno de los partidos políticos contendientes, que se realice 
a través de un medio masivo de comunicación y en el contexto del período de prohibición de 
realización de propaganda electoral, llevan a concluir que el mismo es constitutivo de propaganda 
con connotación electoral, cuya difusión está prohibida por la ley durante los tres días anteriores a 
un evento electoral.” 

 
Fuente: TSE. 
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Tabla 5.  
 

Jurisprudencia en materia de propaganda electoral: Sala de lo Constitucional 

Referencia: Inconstitucionalidad 8-2014, sentencia del 28 de febrero de 2014. 

1- Comentario: Se define la propaganda electoral, así como su finalidad. 

Texto: “El rasgo esencial y definitorio de la propaganda electoral es su finalidad de captación de votos y 
no las palabras o el modo (explícito o implícito, directo o indirecto) con que ese objetivo se persigue. De 
esta manera, cualquier mensaje destinado objetiva y razonablemente a posicionar una oferta electoral o 
un candidato en la preferencia de los electores (o, en sentido inverso, a devaluar la oferta electoral o el 
candidato rivales) constituye propaganda electoral para los efectos de la limitación temporal que 
establece el art. 81 Cn. –cuatro meses antes de la fecha establecida por la ley para la elección de Presidente 
y Vicepresidente de la República; dos meses antes, cuando se trate de Diputados; y un mes antes en el 
caso de los Concejos Municipales–, así como para el ámbito de aplicación del art. 218 Cn.” 

2- Comentario: Se diferencia la propaganda política de la electoral. También se aclara la prohibición 
sobre la propaganda gubernamental en una campaña electoral 

Texto: “(…) la propaganda electoral no incluye la propaganda política o la difusión de ideas, propuestas o 
conocimientos inherentes a la formación cívica de los ciudadanos, a su necesaria participación en el 
ejercicio del control del poder público o a la información sobre hechos públicos de relevancia para el 
funcionamiento del sistema democrático. Además, en un contexto de campaña electoral (período durante 
el cual se permite la propaganda electoral) en el que el partido en el gobierno participe como una de las 
opciones en contienda, la prohibición del art. 218 Cn. sí comprende, es decir, prohíbe, la propaganda 
gubernamental. El saludable objetivo de mantener informada a la población sobre la conducción de los 
asuntos públicos y sus resultados se pervierte durante la campaña electoral, cuando el partido en el 
gobierno busca la renovación del mandato ciudadano.” 

3- Comentario: Se señala que realizar propaganda electoral es prevalecerse del cargo. 

Texto: “(…) la realización de propaganda electoral y el proselitismo (esmero por ganar seguidores o 
partidarios), incluso fuera del ejercicio de las funciones y horarios de trabajo, son manifestaciones 
inequívocas de que un servidor estatal se prevale del cargo para hacer política partidista.” 

4- Comentario: Se hace referencia a la doble condición de candidato-servidor público para realizar 
campaña electoral.     

Texto: “(…) estos funcionarios, pero únicamente ellos, pueden ejercer una participación política 
partidaria activa, manifiesta, visible o permanente, en el ámbito de su vida personal o privada, aunque 
siguen obligados a abstenerse de utilizar para ello recursos del Estado y a respetar el cabal cumplimiento 
de sus funciones públicas, además de los restantes criterios fijados en esta sentencia, respecto a la 
vinculación de los principios constitucionales del servicio civil.” 

 
Fuente: Sala de lo Constitucional.  
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4. EL GASTO EN LA PROPAGANDA ELECTORAL 
2018 EN EL SISTEMA DE PARTIDOS POLÍTICOS 
DE EL SALVADOR  
  
4.1. Aspectos generales  
 
Las elecciones son el ámbito donde se concreta una modalidad de la participación política de la 
ciudadanía y se ejerce el derecho al sufragio, pero también, por su medio se busca retener, 
incrementar o alcanzar al poder político. Por eso se reconoce que los procesos electorales son el 
medio institucionalizado de acceso democrático al ejercicio del poder político. Ahora, para llegar al 
poder por medio de las urnas, los aspirantes tienen el desafío comunicarse adecuadamente con el 
Cuerpo Electoral para exponerle su propuesta y su trayectoria personal/profesional y así obtener el 
voto que les asegure la victoria electoral. De hecho, en la actualidad es sumamente difícil ganar unas 
elecciones si el candidato no tiene presencia en los medios de comunicación.  
 
En esa medida, la política y los políticos deben comunicar. Es evidente que para alcanzar el poder e 
influir en la opinión pública, entre otras cosas, se precisa de la comunicación15. No debe obviarse 
que la comunicación es necesaria para el poder desde su mismo origen, ya que los procesos que 
otorgan legitimidad a la autoridad pública necesitan de la comunicación (Canel, 2006: 19). Si se 
revisa el mundo de las imágenes del poder, se notará que son símbolos e imágenes creadas por 
políticos que buscan votos (Canel: 12).16 
 
Visto de esta forma, el proceso electoral cumple una función comunicativa (Herreros, 1989: 145) 
pues crea un flujo de información que tratan de comunicar los candidatos a los votantes. Esta 
información adopta una forma muy particular, la cual se conoce como propaganda electoral; y es 
precisamente en el contexto de una campaña electoral donde se visualiza la mencionada función 
comunicativa de los comicios.  
 
Ese flujo comunicativo no es inocuo o inerte, pues cuenta con una intencionalidad, tiene una 
finalidad, busca influir, busca el poder. La propaganda política y electoral persigue influir sobre las 
decisiones de los individuos, a modo de extender la vigencia o generar cambios en las estructuras 
de poder. Para eso se recurre a la inducción, se busca que los destinarios actúen conforme a los 
contenidos de los mensajes de propaganda. La intención de toda propaganda política se resume en 
un gran objetivo: conquistar el poder (Herreros: 74).      
 
Por este objetivo la propaganda va dirigida a los diferentes segmentos de votantes, conteniendo 
mensajes de acuerdo al grado de fidelidad a un partido. Existen mensajes para los votantes fijos, 
que son aquellos electores que de forma sistemática apoyan con su voto a un mismo partido o 
candidato durante varias elecciones (Canel, 2006: 42). Vale mencionar que este segmento es el 
menos vulnerable a la propaganda de los otros partidos políticos. También hay mensajes para los 

                                                             
15 Acá se habla de la teoría política de la comunicación. 
16 Encontramos la bandera, los edificios públicos, los desfiles oficiales, los eslóganes entre estos símbolos.  
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votantes cambiantes, es decir, los que no siempre votan por el mismo partido o candidato por el 
que votaron en las elecciones anteriores. Estos son votantes con ausencia de pautas fijas, son 
independientes o racionales (Canel: 42). 
 
El mensaje electoral también se emite atendiendo el momento de la decisión del voto. Hay 
propaganda para los votantes decididos, quienes toman opción de voto antes que inicie la campaña 
electoral, entre ellos se cuentan a los votantes fijos. Los partidos idean mensajes para aquel 
segmento más vulnerable a los efectos de la campaña, los llamados indecisos, quienes toman opción 
de voto en el desarrollo de la campaña.  
 
La propaganda electoral lo que trata de mantener es la decisión de los votantes fijos o fieles, de 
reforzar la decisión de los votantes adquiridos, de no perder a los votantes frágiles que aún les dan 
el beneficio de la confianza, y de captar a los votantes potenciales (Canel: 39). Es que la propaganda 
busca mostrar al votante que la decisión de apoyar con su voto a un partido o candidato tiene mayor 
valor que la decisión de apoyar al rival electoral.   
 
Esto confiere a los medios de comunicación la calidad de agentes de poder (Canel: 17), y, en 
consecuencia, los candidatos de los regímenes democráticos aceptan entrar a una dinámica 
comunicacional donde lo más importante es la imagen, su aspecto y su físico, terminan los políticos 
acomodando su discurso a las requerimientos audiovisuales, mostrando “más una preocupación por 
su impacto mediático y de seducción publicitaria, que por la solemnidad históricamente asociada al 
poder” (Mercier, 2012: 11). Esto es entendible debido a que los medios de comunicación permiten 
que el mensaje político tenga acceso a un público más extenso.  
 
Sin duda, los medios de comunicación cambiaron la forma de hacer política, pues ahora posibilitan 
que los políticos se dirijan a públicos amplios, incluso aquellos distantes del escenario de la 
comunicación. Es que los medios contribuyeron al ensanchamiento del espacio público donde 
circula la información y la deliberación social, impactando positivamente en la democracia. Los 
medios de comunicación juegan un rol de fijar criterios de evaluación de los candidatos (Mercier: 
22).17 Especial mención para la televisión que hoy en día sirve de principal soporte al marketing 
electoral (Mercier: 11). 
 
Como antes se apuntó, en materia de elecciones, la comunicación está vinculada a la persuasión 
para conseguir votos. Para obtener este resultado persuasivo, se recurre a la repetición incesante 
de imágenes, de argumentos que tratan los mismos temas, acompañados de la simplificación de las 
ideas y muchas veces de la mentira (Mercier: 10).   
 
Dicho lo anterior, es importante referirse a esa categoría que abarca una gran parte de las 
actividades persuasivas que se realizan en el espacio público: La comunicación política (Canel, 2006: 
23). Sin ánimos de exhaustividad, se presentan dos definiciones de comunicación política. 

 
“(…) es la actividad de determinadas personas e instituciones, en la que, como resultado de la 
interacción, se produce un intercambio de mensajes con los que se articula la toma de decisiones 
políticas, así como la aplicación de éstas en la comunidad” (Canel: 27). 
 

                                                             
17 Debe tenerse en cuenta que esto no sucede de forma sistemática, tampoco es automático, y no aplica para 
todos los votantes, porque no todos acceden a la misma información ni con el mismo contexto afectivo y 
social.  
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“(…) proceso de comunicación social, fundamentalmente de carácter persuasivo, con recursos 
tanto psicológicos como informativos con el fin de lograr votos para llegar al poder” (Canel: 
35). 

 
La comunicación política tiene una gran área de estudio: los procesos políticos entre los que 
destacan las elecciones. Acá el estudio se enfoca en el análisis de los mensajes electorales, la 
comunicación de las ofertas electorales, la gestión y organización de campañas (Canel: 28), por 
mencionar algunas temáticas.   
 
La comunicación política cuenta con 5 elementos: 1) El quién (persona o grupo que comunica), 2) el 
qué (el mensaje), el canal (por dónde se transmite el mensaje), el a quién (el receptor) y con qué 
efecto (la influencia que produce) (Canel: 25). 
 
Las características de la comunicación política son: 1) se orienta al corto plazo, pues busca resultados 
prácticos e inmediatos, 2) Es comunicación estratégica, pues quien comunica el mensaje político 
sigue un plan para obtener un resultado, 3) Es persuasiva e intencionada porque persigue influir 
(Canel: 24).  
 
Existen modelos de comunicación política, los cuales se mencionan a continuación: 
 

Tabla 6. 
 

Modelos Descripción 

Dialógico Prefiere el discurso a la imagen y, por lo tanto, los medios discursivos. 

Propagandístico Busca modificar una opinión pública en su conjunto, obtener 
comportamientos de masa. 

De marketing Modelo dominante de la comunicación política, segmenta mercado, “vende” 
candidatos como si fueran jabones. 

 
Fuente: Tomado de Mercier, 2012: 53, 55 y 57. 

 
El modelo de propagandístico no asume a la razón como el nivel más apropiado para desarrollar la 
comunicación política, sino que busca un nivel psicológico más profundo. Por eso se maneja que el 
receptor de la propaganda no es un sujeto racional, libre e individual, sino un sujeto colectivo, 
manejado por sus emociones (Mercier, 2012: 56). Es que la propaganda es comunicación teleológica 
persuasiva, pues es planificada por la fuente, encaminada a poner en marcha los mecanismos del 
sistema conductual del receptor para producir la conducta deseada (Herreros, 1989: 74).  
 
A propósito del tercer modelo arriba señalado, es pertinente referirse brevemente al marketing 
político, el cual se entiende como el “conjunto de técnicas empleadas para influir en las actitudes y 
las conductas ciudadanas en favor de ideas, programas y actuaciones de organismos o personas 
determinadas que detentan el poder, intentan mantenerlo y consolidarlo, o aspiran a conseguirlo” 
(Herreros: 197). Esta referencia es importante porque pone de relieve que los partidos utilizan una 
serie de técnicas para influir en el votante, técnicas de marketing, para vender “un producto”, 
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recordando que el objetivo esencial de la comunicación electoral es convencer al votante de que la 
oferta del partido es lo mejor (Canel, 2006: 35).  
Dicho todo lo anterior, es momento de hacer referencia al objeto de estudio de este informe: la 
propaganda, particularmente la electoral. La propaganda es una forma de comunicación colectiva 
(Herreros, 1989: 70), es un instrumento de la política total. La propaganda política es una 
manifestación específica de la comunicación política, es decir, es el manejo de la comunicación 
colectiva con fines de poder (Herreros: 71).  En esa medida, cuando la propaganda intenta generar 
o mantener adeptos a una idea a toda costa crea mecanismos para que se establezca un sentimiento 
de adhesión en el receptor del mensaje más que proporcionarle elementos racionales para la 
elección; por eso la propaganda se dirige más a los sentimientos que a la razón. 
 

“La propaganda es una técnica científica que ya sea por medio de una acción continua o por la 
utilización racional o metódica de ciertos medios, tiene por objeto provocar la adhesión de la 
masa a una idea o a una doctrina, de obtener el apoyo de su opinión, de empujarla hacia una 
determinada conducta.” (Herreros: 70). 

 
De esa forma, la propaganda es el conjunto de símbolos que influyen en las creencias, las opiniones 
o en el actuar respecto de cuestiones que la sociedad considera problemáticas. La propaganda 
electoral es la exposición pública de las opciones sometidas a la aceptación o rechazo del cuerpo 
electoral. Ahora, esa propaganda se da en el contexto de una campaña, que es el conjunto de 
acciones puestas en marcha durante el proceso electoral; también el concepto incluye el periodo 
de tiempo destinado por la ley para la difusión de la propaganda electoral. Entonces, puede definirse 
la campaña de propaganda electoral como el conjunto de actividades lícitas, desarrolladas por los 
partidos, las coaliciones, y los candidatos en orden a la captación de sufragios (Herreros: 149). Las 
acciones de campaña de propaganda electoral son plenamente comunicativas tendientes a lograr 
objetivos electorales en favor de un partido político. 
 
Esto muestra el fenómeno de mediatización de la política (Mercier, 2012: 66). Esta mediatización se 
hace evidente si se aplican los criterios del modelo clásico de comunicación a los procesos 
electorales (Herreros, 1989: 146): Hay un emisor que puede ser un partido, un candidato o un grupo 
de interés, existe un mensaje que es la propuesta política, existen canales de difusión, existe un 
receptor que es el electorado y hay feedback constituido por el resultado electoral. 
 
En esta mediatización de la política la televisión se erige como el medio principal. La TV se ha 
convertido en el medio de masas hegemónico. Sin duda, la TV es el medio de comunicación que 
capta la atención de mayor audiencia18, siendo ideal para los fines de una campaña electoral pues 
cuenta con audiencia masiva y por su medio se logra gran impacto. La TV cuenta con una técnica de 
comunicación electoral: los spots, esos mensajes cortos, de 30 segundos de duración. Los spots son 
mensajes políticos televisivos en campaña, de naturaleza persuasiva, elaborados por los mismos 
partidos y no mediatizados por los medios de comunicación (Canel, 2006: 68). Es que el spot termina 
siendo una pequeña obra de arte fílmica, contando con rentabilidad comunicativa y efectividad, 
caracterizándose por la sencillez y simplificación del contenido para que el mensaje sea de más fácil 
asimilación y permanezca más tiempo en la mente de los receptores. Si bien es la técnica más 
utilizada, también es la más regulada en aspectos del tiempo de su duración, el contenido, quién 
puede contratarlos, etc.  
 

                                                             
18 No debe perderse de vista que es el medio más regulado en la mayoría de países.  
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La principal ventaja de la TV es que el único medio que se dirige tanto a la vista como al oído del 
receptor, es decir, impacta a dos sentidos, por lo que la intensidad del mensaje es superior al 
obtenido por medio de la radio o la prensa19. La naturaleza de la TV permite introducir no solo 
imagen o audio, sino movimiento, dando al spot vivacidad y espectacularidad. Esto posibilita que la 
propaganda electoral en TV tenga el agregado de la fuerza personal del candidato, lo que termina 
identificando a la audiencia con el mensaje, interviniendo la inmediatez y la semejanza con la vida 
real que transmite la TV. Una de las desventajas que se le reconoce a la TV es que, por su masividad, 
dificulta contar con mensajes específicos para todos los públicos meta de una campaña electoral. 
 
Existen sectores que ponen en tela de juicio el poder y eficacia persuasiva de la televisión sobre las 
ideas políticas y opciones electorales de los televidentes. Señalan como evidencia la disparidad de 
resultados electorales que obtiene un mismo partido en las distintas circunscripciones, usando la 
misma propaganda electoral. El otro argumento es que aún bajo la aparente pasividad, el 
telespectador desarrolla filtrados cognitivos que le permitirle eludir la influencia contenida en el 
mensaje electoral (Mercier, 2012: 22). 
 
No obstante, esos argumentos, se mantiene como tesis dominante:  
 

“quien controla la televisión posee todas las ventajas para ganar unas elecciones porque la 
aparición en la pequeña pantalla confiere al personaje cierto grado de poder, al menos en 
apariencia, y le aproxima, de manera ficticia, al cuerpo electoral” (Herreros, 1989: 357). 

 
Por su parte, la prensa es el medio de comunicación más racional, pues explica la información con 
mayores detalles, pone datos en contexto, permite analizar causas y consecuencias de un issue. 
Obviamente, la prensa es el medio que requiere más esfuerzo intelectual para su consumo. Su 
desventaja es que, al carecer de movimiento y audio, hace menos atractivo el mensaje, y por ende, 
la vida del mensaje publicitario es mucho más corta. 
 
Finalmente, sobre la propaganda en radio se destaca que, por las condiciones del medio, el mensaje 
electoral debe ser breve, de fácil comprensión y directo al escucha. La propaganda en radio es 
propaganda oral, son mensajes de la palabra hablada, con la voz. Junto a la palabra, la radio utiliza 
otros recursos: los efectos sonoros, la música y el silencio. Destaca que es un medio de 
extraordinaria rapidez, permitiendo a los partidos reaccionar a tiempo y emitir mensajes electorales 
durante el desarrollo de la campaña. Por eso es un medio que puede soportar el mensaje del día a 
día. Junto con esto, tiene un costo menor que el de la TV. Es que la relación costo/audiencia de la 
radio muestra uno de los precios más bajos para llegar a miles de individuos de la audiencia. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                             
19 Véase que permanecer observando la TV, implica la inhabilitación del individuo para que realice cualquier 
otra actividad. Es que captar las imágenes de la TV requiere inmovilizar al telespectador frente a la pantalla, 
contrario a lo que ocurre cuando se escucha la radio.  
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4.2. Sistema de Partidos Políticos de El Salvador  
 

4.2.1. Gasto en la propaganda electoral 2018 
 
El monitoreo de propaganda electoral realizado constató que existen dos tipos de propaganda 
electoral, al respecto, la propaganda electoral firmada por los candidatos a cargos de elección 
popular y la propaganda electoral firmada por cada partido político20. En relación a la campaña 
electoral de los candidatos, el gasto de los candidatos a concejos municipales fue superior al gasto 
de los candidatos a diputados. Según datos proporcionados por Monitec, los candidatos que 
compitieron en las elecciones municipales tuvieron un gasto de $2,718,997.91, a diferencia de los 
candidatos a nivel legislativo cuyo gasto fue de  $908,371.00, es decir, del total gastado por los 
candidatos a diputados y concejos municipales de los partidos políticos que emitieron propaganda 
electoral ($3,627,368.91), el 25% del gasto corresponde a los candidatos a diputados, mientras que 
el 75% corresponde a los candidatos a concejos municipales.  
 
Por otra parte, los datos indican también que el medio de comunicación que obtuvo un mayor gasto 
a nivel de candidatos a diputados y concejos municipales, fue la televisión ($3,147,826.67), seguida 
de la radio ($370,350.58) y la prensa escrita ($109,191.66). A nivel de cada medio de comunicación 
y según el tipo de candidatura, se observa que los candidatos a concejos municipales tuvieron un 
mayor gasto en televisión ($2,520,456.34) y prensa escrita ($61,490.00), mientras que la radio fue 
el medio de comunicación que obtuvo un mayor gasto por parte de los candidatos a diputados 
($233,299.01).  

Tabla 7. 
 

Partidos: Gastos en propaganda electoral de candidatos del partido por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Total  Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 

Enero $4,158.00 $0.00 $59,434.61 $42,176.58 $104,041.00 $720,972.00 $167,633.61 $763,148.58 $930,782.19 

Febrero $43,543.66 $61,490.00 $173,864.40 $94,874.99 $523,329.33 $1,799,484.34 $740,737.39 $1,955,849.33 $2,696,586.72 

Total $47,701.66 $61,490.00 $233,299.01 $137,051.57 $627,370.33 $2,520,456.34 $908,371.00 $2,718,997.91 $3,627,368.91 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

En cuanto a la propaganda electoral firmada por cada partido político, los datos indican que el 
monto gastado para los meses de enero y febrero 2018 ascendió a $3,790,404.45, es decir, 
$163,035.54 más que el monto gastado por los candidatos a diputados y concejos municipales. Al 
igual que en el caso anterior, el gasto de propaganda electoral se concentró mayoritariamente en 
la televisión con un monto de $3,262,737.93, mientras que en prensa escrita fueron gastados 
$308,990.90 y en radio el desembolso fue de $218,675.62.  

 

                                                             
20 Los partidos políticos que emitieron propaganda electoral en Prensa Escrita, Radio y Televisión fueron: 
ARENA, CD, FMLN, FPS, GANA, PCN, PDC, PSP, PSD. 
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4.2. Sistema de Partidos Políticos de El Salvador  
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Total $47,701.66 $61,490.00 $233,299.01 $137,051.57 $627,370.33 $2,520,456.34 $908,371.00 $2,718,997.91 $3,627,368.91 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

En cuanto a la propaganda electoral firmada por cada partido político, los datos indican que el 
monto gastado para los meses de enero y febrero 2018 ascendió a $3,790,404.45, es decir, 
$163,035.54 más que el monto gastado por los candidatos a diputados y concejos municipales. Al 
igual que en el caso anterior, el gasto de propaganda electoral se concentró mayoritariamente en 
la televisión con un monto de $3,262,737.93, mientras que en prensa escrita fueron gastados 
$308,990.90 y en radio el desembolso fue de $218,675.62.  

 

                                                             
20 Los partidos políticos que emitieron propaganda electoral en Prensa Escrita, Radio y Televisión fueron: 
ARENA, CD, FMLN, FPS, GANA, PCN, PDC, PSP, PSD. 
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Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

En cuanto a la propaganda electoral firmada por cada partido político, los datos indican que el 
monto gastado para los meses de enero y febrero 2018 ascendió a $3,790,404.45, es decir, 
$163,035.54 más que el monto gastado por los candidatos a diputados y concejos municipales. Al 
igual que en el caso anterior, el gasto de propaganda electoral se concentró mayoritariamente en 
la televisión con un monto de $3,262,737.93, mientras que en prensa escrita fueron gastados 
$308,990.90 y en radio el desembolso fue de $218,675.62.  

 

                                                             
20 Los partidos políticos que emitieron propaganda electoral en Prensa Escrita, Radio y Televisión fueron: 
ARENA, CD, FMLN, FPS, GANA, PCN, PDC, PSP, PSD. 
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Tabla 8. 
 

Partidos: Gastos en propaganda electoral del partido por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero $0.00 $72,910.76 $1,039,886.23 $1,112,796.99 

Febrero $308,990.90 $145,764.86 $2,222,851.70 $2,677,607.46 
Total $308,990.90 $218,675.62 $3,262,737.93 $3,790,404.45 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

De acuerdo con los datos anteriores, los partidos políticos que emitieron propaganda electoral 
durante el periodo autorizado para ello, distribuyeron de una manera desigual su gasto en los tres 
medios de comunicación monitoreados. Al respecto, la televisión es el medio de comunicación 
donde se generó un mayor gasto de propaganda electoral, específicamente, $6,410,564.60 fueron 
destinados a dicho instrumento de comunicación para la promoción del mensaje electoral de los 
partidos políticos y sus candidatos. Seguidamente, en la radio y en la prensa escrita el gasto en 
propaganda electoral para los meses de enero y febrero 2018 ascendió a $589,026.20 y $418,182.56 
respectivamente, siendo así el monto total gastado por parte de los partidos políticos que emitieron 
propaganda electoral de $7,417,773.36. Desde una perspectiva porcentual, la televisión concentró 
el 86% del gasto total en propaganda electoral, mientras que la radio y la prensa escrita agruparon 
el 8% y 6% respectivamente.  
 

Tabla 9. 
 

Partidos: Gasto total en propaganda electoral, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 

Total $418,182.56 $589,026.20 $6,410,564.60 $7,417,773.36 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Por otra parte, a nivel de partidos políticos los datos demuestran que los partidos mayoritarios 
ARENA y FMLN concentran el 91% del gasto de propaganda electoral en los medios de prensa 
escrita, radio y televisión, es decir, ambos partidos gastaron $6,696,170.11 durante los meses de 
enero y febrero 2018, mientras que el gasto en propaganda electoral de los siete partidos restantes 
ascendió a $721,603.25.   
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Gráfico 1.  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 
Los datos también indican que todos los partidos políticos sin excepción tuvieron un mayor gasto 
en televisión, desembolsando los partidos mayoritarios FMLN y ARENA las cantidades de 
$3,377,100.80 y $2,435,917.14 respectivamente, mientras que el gasto de los siete partidos 
restantes en este medio de comunicación ascendió a $597,546.66. Por otra parte, los datos indican 
que el partido que realizó un mayor gasto en propaganda electoral en radio fue el partido ARENA 
con $352,949.50, seguido del partido FMLN con $137,712.49; los cinco partidos restantes que 
emitieron propaganda en este medio tuvieron un gasto de $98,364.21. En cuanto a la prensa escrita 
se refiere, únicamente seis partidos emitieron propaganda electoral en este medio de 
comunicación, siendo nuevamente el partido ARENA quien realizó un mayor gasto ($301,865.28) y 
el partido CD quien desembolso menos dinero en dicho medio de comunicación ($4,644.38).  

 
Tabla 10. 

Partidos: Gasto total en propaganda electoral, enero y febrero 2018. 

 Prensa Radio Televisión Total 
ARENA $301,865.28 $352,949.50 $2,435,917.14 $3,090,731.92 
FMLN $90,624.90 $137,712.49 $3,377,100.80 $3,605,438.19 
GANA $7,410.00 $10,761.91 $236,687.13 $254,859.04 
PCN $0.00 $46,751.29 $90,334.53 $137,085.82 
PDC $13,638.00 $38,701.25 $151,916.33 $204,255.58 
CD $4,644.38 $1,823.04 $67,294.66 $73,762.08 
PSP $0.00 $326.72 $14,339.00 $14,665.72 
FPS $0.00 $0.00 $17,375.00 $17,375.00 
PSD $0.00 $0.00 $19,600.00 $19,600.00 

 $418,182.56 $589,026.20 $6,410,564.60 $7,417,773.36 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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El comportamiento del gasto en propaganda electoral en los medios de prensa escrita, radio y 
televisión también puede observarse a través del gasto semanal que realizaron los partidos políticos. 
Al respecto, fueron monitoreadas ocho semanas de propaganda electoral desde el 03 de enero 
hasta el 28 de febrero de 2018. De acuerdo con los datos, la última semana de campaña, es decir, 
desde el 22 hasta el 28 de febrero, los partidos políticos que emitieron propaganda electoral 
gastaron $2,008,306.07, es decir, el 27% del total del gasto de la campaña electoral. Durante la 
última semana de campaña, el gasto en televisión, prensa escrita y radio ascendió a $1,720,044.53, 
$178,429.74 y $109,831.80 respectivamente.   
 
Por otra parte, los datos indican que el gasto en los diferentes medios de comunicación tuvo un 
crecimiento considerable desde el inicio de la campaña electoral. Solamente en la primera semana 
de campaña fueron gastados un total de $413,731.22, mientras que en la última semana el gasto 
ascendió a $2,008,306.07. Por último, los partidos políticos que emitieron propaganda electoral 
tuvieron un gasto promedio semanal en televisión de $801,320.57, mientras que en radio y prensa 
fue de $73,628.27 y $52,272.82 respectivamente. La siguiente tabla resume el gasto semanal del 
total de partidos políticos en los tres medios de comunicación monitoreados.  

 
Tabla 11.  

 
Partidos: Gasto semanal en Radio, Televisión y Prensa, Enero y Febrero 2018 

Fecha Radio Televisión Prensa Total Porcentaje 
03-10 Enero $25,222.22 $385,935.00 $2,574.00 $413,731.22 6% 
11-17 Enero $38,421.11 $473,500.67 $0.00 $511,921.78 7% 
18-24 Enero $47,843.61 $435,636.07 $0.00 $483,479.68 7% 
25-31 Enero $63,035.01 $569,827.50 $1,584.00 $634,446.51 9% 
01-07 febrero $96,264.00 $839,812.80 $11,938.00 $948,014.80 13% 
08-14 febrero $116,195.87 $919,357.90 $127,160.98 $1,162,714.75 16% 
15-21 febrero $92,212.58 $1,066,450.13 $96,495.84 $1,255,158.55 17% 
22-28 febrero $109,831.80 $1,720,044.53 $178,429.74 $2,008,306.07 27% 
Total $589,026.20 $6,410,564.60 $418,182.56 $7,417,773.36 100% 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Como se ha mencionado anteriormente, la televisión es el medio de comunicación donde se realizó 
un mayor gasto de propaganda electoral por parte de los partidos políticos, sosteniendo una 
tendencia al alza en el transcurso de cada semana de la campaña electoral. En el caso de la radio y 
la prensa, el gasto en ambos medios de comunicación se mantiene constante durante el período 
estudiado, teniendo una leve variación a finales del mes de febrero.  
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Gráfico 2. 
 
 

 
 

 
 

 

 

 

 

 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 
En relación a los datos anteriores, el comportamiento del gasto en propaganda electoral en radio, 
televisión y prensa escrita durante la última semana de la campaña electoral se detalla en el 
siguiente gráfico a continuación:  

Gráfico 3.  
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 
De acuerdo con el gráfico anterior, durante los últimos tres días de campaña los partidos políticos 
gastaron en los medios de radio, televisión y prensa escrita $1,197,536.07, es decir, el 16% del gasto 
total en propaganda electoral en los meses de enero y febrero 2018 ($7,417,773.36). Asimismo, los 
datos indican que durante el último día de campaña el gasto de los partidos políticos en propaganda 
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electoral fue de $505,378.99, es decir, un aumento de $480,241.22 respecto al gasto generado el 
primer día de la campaña electoral ($25,137.77).  No obstante, es necesario señalar que a partir del 
mes de febrero comenzó formalmente la campaña electoral de diputados y concejos municipales, 
por lo que el gasto en propaganda electoral aumentó sustancialmente respecto al gasto del 03 de 
enero de 2018.  

Gráfico 4.  
 
 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.2.2. Mensajes publicados durante la campaña electoral 2018 
 
Durante la campaña electoral de enero y febrero 2018, los partidos políticos publicaron una serie 
de mensajes en los medios de prensa, radio y televisión. Al igual que con el gasto de propaganda 
electoral del apartado anterior, los mensajes de la campaña electoral se diferencian según el 
responsable que los publica, es decir, tanto candidatos a cargos de elección popular como los 
partidos políticos publicaron mensajes en los tres medios de comunicación monitoreados. Al 
respecto del número de mensajes de los candidatos, fueron detectados para el mes de enero y 
febrero 292 mensajes, perteneciendo el 48.80% de los mensajes a candidatos a diputados, mientras 
que el 51.20% pertenece a candidatos a concejos municipales. Asimismo, los datos indican que la 
radio es el medio de comunicación donde se transmitieron una mayor cantidad de mensajes en los 
meses de enero y febrero 2018, específicamente 147 mensajes fueron publicados; mientras que en 
la televisión fueron transmitidos 113 mensajes y en prensa 32 mensajes.  
 

 Tabla 12.  
 

Partidos: Número de mensajes publicados por elección y medio de comunicación, enero y febrero 2018.   

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Total 

 Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 

Enero 2 0 19 15 4 8 25 23 48 
Febrero 11 19 64 49 42.5 58.5 117.5 126.5 244 
Total  13 19 83 64 46.5 66.5 142.5 149.5 292 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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En cuanto a los mensajes que fueron detectados y firmados por los partidos políticos, es decir, cuya 
propaganda no apoyaba a algún candidato en específico sino al partido de manera general, fueron 
detectados 163 mensajes en prensa, radio y televisión en los meses de enero y febrero 2018. Al 
respecto, los datos indican que la televisión fue el medio que transmitió más mensajes (80), seguido 
de la radio (53) y la prensa (30). Tal como se observa, se presenta una situación diferente respecto 
a los mensajes publicados por los candidatos de los partidos políticos, en cuanto al medio de 
comunicación de mayor transmisión de mensajes.  
 

Tabla 13. 
 

Partidos: Número de mensajes del partido publicados, por medio de 
comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 0 16 23 39 
Febrero 30 37 57 124 
Total  30 53 80 163 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 
Tomando en consideración los datos anteriores, el número de mensajes que fueron publicados en 
su totalidad tanto por los candidatos como los partidos políticos ascendió a 455, transmitiendo la 
radio el 43.95% de la totalidad de los mensajes publicados en los meses de enero y febrero 2018, 
seguido de la televisión con el 42.42% y la prensa con el 13.63%. Como lo demuestran los datos, los 
mensajes de la propaganda electoral fueron transmitidos mayoritariamente en radio y televisión, 
siendo la prensa escrita, un medio tradicionalmente utilizado por los partidos políticos en elecciones 
pasadas, el medio de comunicación que emitió un menor número de mensajes.   
 

Tabla 14. 
 

Partidos: Total de mensajes publicados, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 2 50 35 87 
Febrero 60 150 158 368 
Total  62 200 193 455 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.2.3. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018 
 
La mayoría de los mensajes publicados por los partidos políticos fueron reproducidos no una vez, 
sino un determinado número de veces en los medios de comunicación monitoreados, por lo que 
según el medio de comunicación del que se hable, así el número de veces que fueron reproducidos 
dichos mensajes. Al respecto, los datos indican que los mensajes de los candidatos a cargos de 
elección popular a nivel legislativo y concejos municipales, fueron reproducidos 29,306 veces en los 
tres medios de comunicación monitoreados. De manera detallada, los mensajes en fueron 
reproducidos 22,299 veces, mientras que en televisión y prensa fueron reproducidos 6,855 y 152 
veces respectivamente.  
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Tabla 15. 
 

Partidos: Frecuencia de los mensajes publicados por los candidatos,  
por elección y medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Total 

  Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 

Enero 2 0 3066 2675 215 1231 3283 3906 7189 
Febrero 98 52 10642 5916 1173.5 4235.5 11913.5 10203.5 22117 
Total  100 52 13708 8591 1388.5 5466.5 15196.5 14109.5 29306 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Por otra parte, los mensajes correspondientes a los partidos políticos fueron reproducidos durante 
la campaña electoral 20,283 veces.  Al igual que en el caso del número de veces que los mensajes 
de los candidatos fueron repetidos, los mensajes de los partidos políticos se repitieron un mayor 
número de veces en radio (13,533), seguido de la televisión (6,585) y la prensa (165). Al comparar 
los datos de los partidos con los datos de los candidatos, se observa una diferencia considerable 
respecto a la frecuencia de los mensajes de ambos grupos, teniendo una mayor reproducción los 
mensajes de los candidatos en los medios de radio y televisión; mientras que en el caso de la prensa, 
los mensajes de los partidos fueron reproducidos mayoritariamente en este medio de comunicación 
(165), a diferencia de los mensajes de los candidatos que fueron reproducidos en menor cantidad 
en dicho medio (152).  

Tabla 16. 
 

Partidos: Frecuencia de los mensajes publicados por los partidos, por 
medio de comunicación, enero y febrero 2018.   

Medio Prensa Radio  Televisión  Total  
Enero 0 4945 1968 6913 

Febrero 165 8588 4617 13370 
Total  165 13533 6585 20283 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Tomando en consideración los datos anteriores, el número de veces que los mensajes de los 
candidatos y partidos fueron repetidos en los medios de prensa, radio y televisión, ascendió a 49,589 
veces en los meses de enero y febrero 2018. Según el medio de comunicación, los mensajes de los 
candidatos y partidos fueron reproducidos 35,832 veces en radio, mientras que en televisión y 
prensa los mensajes publicados fueron repetidos 13,440 y 317 veces respectivamente. La tabla 
siguiente indica el número de veces que se emitieron los mensajes de los candidatos y partidos 
durante el período de la campaña electoral.  
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Tabla 17. 
 

Partidos: Frecuencia de los mensajes publicados por los candidatos y 
partidos, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 2 10686 3414 14102 
Febrero 315 25146 10026 35487 
Total  317 35832 13440 49589 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
La reproducción constante de los mensajes publicados tanto por los candidatos como los partidos 
políticos, implica en buena medida una especie de “bombardeo” constante de propaganda electoral 
a la ciudadanía, es decir, ya sea a través de la radio, televisión o la prensa escrita, la población en 
general se ve rodeada las 24 horas de todas aquellas propuestas o programas electorales publicados 
en el período de campaña autorizado. En este sentido, existe una cierta percepción a nivel de tiempo 
o período en donde el mensaje electoral parece incrementarse considerablemente, y es que debido 
a que el espacio de la campaña electoral es limitado, es lógico que durante los últimos días exista 
una mayor reproducción de los mensajes electorales respecto a lo que sucede al inicio de la 
campaña.  
 
Tomando en consideración la información anterior, los datos correspondientes al número de veces 
en que fueron transmitidos los mensajes electorales pueden ser clasificados a nivel de tiempo. 
Debido a que la campaña electoral tuvo una duración de ocho semanas, el número de veces que se 
reprodujeron los mensajes electorales según cada semana es el siguiente:  
 

Gráfico 5. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

03-10
Enero

11-17
Enero

18-24
Enero

25-31
Enero

01-07
febrero

08-14
febrero

15-21
febrero

22-28
febrero
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Prensa 1 0 0 1 5 95 84 131

PARTIDOS:  FRECUENCIA DE LOS MENSAJES PUBLICADOS 
EN RADIO,TELEVISIÓN Y  PRENSA DE CANDIDATOS Y  

PARTIDOS POR SEMANA (ENERO -FEBRERO 2018)
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De acuerdo con los datos anteriores, durante la última semana de campaña electoral que 
comprende desde el 22 hasta el 28 febrero, el número de veces que se repitieron los mensajes fue 
de 10,245, siendo los mensajes reproducidos en radio 6,560 veces, mientras que en televisión y 
prensa fueron reproducidos 3,554 y 131 veces. El comportamiento a detalle durante la última 
semana de la campaña electoral, indica que la radio fue el medio de comunicación en donde se 
reprodujeron un mayor número de veces los mensajes electorales, seguida de la televisión y por 
último la prensa; siendo este último el medio de comunicación que menor veces reprodujo los 
mensajes de los candidatos y partidos publicados durante el período de campaña.  

 
Gráfico 6. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.2.4. Tiempo aire de transmisión de los mensajes publicados durante la campaña electoral 
2018 
 
El espacio de tiempo aire correspondiente a los mensajes publicados por los partidos políticos, así 
como los candidatos, comprende en sí la sumatoria del tiempo de duración de los mensajes. En este 
sentido, el total de tiempo aire de transmisión de los mensajes en los medios de radio y televisión 
fue de 1,642,989 segundos, de los cuales 1,180,703 corresponden a la radio y 462,286 pertenecen 
a la televisión. En términos de días, el tiempo aire de transmisión para ambos medios de 
comunicación fue de 19.03 días, es decir, la totalidad del tiempo de duración de la propaganda 
electoral equivale a 19 días sin interrupción por 24 horas.  
 

Tabla 18. 
 

Partidos: Total de tiempo aire de transmisión de los mensajes 
detectados del partido y candidatos, enero y febrero 2018 (días) 

Medio Radio  Televisión  Total  
Total  13.676 5.349 19.025 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

2 2 - F E B 2 3 - F E B 2 4 - F E B 2 5 - F E B 2 6 - F E B 2 7 - F E B 2 8 - F E B
22-feb 23-feb 24-feb 25-feb 26-feb 27-feb 28-feb

Radio 1311 1296 991 1007 415 141 1399
TV 534 520 152 189 555 747 857
Prensa 11 18 8 14 21 27 32

PARTIDOS:  FRECUENCIA DE LOS MENSAJES PUBLICADOS 
EN RADIO,  TELEVISIÓN Y  PRENSA DE CANDIDATOS Y  

PARTIDOS (22-28 FEBRERO)
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4.3. Alianza Republicana Nacionalista (ARENA)  
 

4.3.1 Gasto en propaganda electoral 2018 
 
Durante el período de la campaña electoral autorizado por la ley, se observó que la propaganda 
electoral del partido comprendió tanto aquellos mensajes emitidos por los candidatos a cargos de 
elección popular, así como la propaganda correspondiente al partido en general.  
 
En relación al gasto en propaganda electoral de los candidatos a diputados y concejos municipales, 
fueron desembolsados durante la campaña en los medios de prensa, radio y televisión, la cantidad 
de $1,221,184.74; teniendo los candidatos a concejos municipales un gasto de $835,456.51, frente 
al gasto de los candidatos a diputados que ascendió a $385,728.23. En cuanto al medio de 
comunicación se refiere, en conjunto ambos grupos tuvieron un gasto de $920,742.67 en televisión, 
mientras que en radio y prensa escrita el gasto fue de $230,096.79 y $70,345.28 respectivamente.   
 
Asimismo, los datos indican que el gasto de los candidatos se diferencia según el medio de 
comunicación del que se hable, dado que son los candidatos a concejos municipales quienes 
tuvieron un mayor gasto en los medios de prensa escrita y televisión, mientras que el gasto de los 
candidatos a diputados fue superior en radio.  

 
Tabla 19. 

 
Arena: Gastos en propaganda electoral de candidatos del partido por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Total 

  Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 
Enero $1,584.00 $0.00 $35,016.32 $31,729.96 $0.00 $269,174.00 $36,600.32 $300,903.96 $337,504.28 
Febrero $27,889.28 $40,872.00 $118,686.63 $44,663.88 $202,552.00 $449,016.67 $349,127.91 $534,552.55 $883,680.46 
Total  $29,473.28 $40,872.00 $153,702.95 $76,393.84 $202,552.00 $718,190.67 $385,728.23 $835,456.51 $1,221,184.74 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 
Con respecto al gasto en propaganda electoral del partido, los datos indican que el gasto para los 
meses de enero y febrero 2018 ascendió a $1,869,547.18, es decir, $648,362.44 más que el gasto 
que realizaron los candidatos del partido ($1,221,184.74). En relación al gasto por medio de 
comunicación, fueron gastados en televisión $1,515,174.47, mientras que en prensa $231,520.00, 
y en radio $122,852.71.  

Tabla 20. 
 

Arena: Gastos en propaganda electoral del partido por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero $0.00 $17,959.00 $391,736.20 $409,695.20 
Febrero $231,520.00 $104,893.71 $1,123,438.27 $1,459,851.98 
Total  $231,520.00 $122,85271 $1,515,174.47 $1,869,547.18 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.3. Alianza Republicana Nacionalista (ARENA)  
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elección popular, así como la propaganda correspondiente al partido en general.  
 
En relación al gasto en propaganda electoral de los candidatos a diputados y concejos municipales, 
fueron desembolsados durante la campaña en los medios de prensa, radio y televisión, la cantidad 
de $1,221,184.74; teniendo los candidatos a concejos municipales un gasto de $835,456.51, frente 
al gasto de los candidatos a diputados que ascendió a $385,728.23. En cuanto al medio de 
comunicación se refiere, en conjunto ambos grupos tuvieron un gasto de $920,742.67 en televisión, 
mientras que en radio y prensa escrita el gasto fue de $230,096.79 y $70,345.28 respectivamente.   
 
Asimismo, los datos indican que el gasto de los candidatos se diferencia según el medio de 
comunicación del que se hable, dado que son los candidatos a concejos municipales quienes 
tuvieron un mayor gasto en los medios de prensa escrita y televisión, mientras que el gasto de los 
candidatos a diputados fue superior en radio.  

 
Tabla 19. 

 
Arena: Gastos en propaganda electoral de candidatos del partido por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Total 

  Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 
Enero $1,584.00 $0.00 $35,016.32 $31,729.96 $0.00 $269,174.00 $36,600.32 $300,903.96 $337,504.28 
Febrero $27,889.28 $40,872.00 $118,686.63 $44,663.88 $202,552.00 $449,016.67 $349,127.91 $534,552.55 $883,680.46 
Total  $29,473.28 $40,872.00 $153,702.95 $76,393.84 $202,552.00 $718,190.67 $385,728.23 $835,456.51 $1,221,184.74 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 
Con respecto al gasto en propaganda electoral del partido, los datos indican que el gasto para los 
meses de enero y febrero 2018 ascendió a $1,869,547.18, es decir, $648,362.44 más que el gasto 
que realizaron los candidatos del partido ($1,221,184.74). En relación al gasto por medio de 
comunicación, fueron gastados en televisión $1,515,174.47, mientras que en prensa $231,520.00, 
y en radio $122,852.71.  

Tabla 20. 
 

Arena: Gastos en propaganda electoral del partido por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero $0.00 $17,959.00 $391,736.20 $409,695.20 
Febrero $231,520.00 $104,893.71 $1,123,438.27 $1,459,851.98 
Total  $231,520.00 $122,85271 $1,515,174.47 $1,869,547.18 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.3. Alianza Republicana Nacionalista (ARENA)  
 

4.3.1 Gasto en propaganda electoral 2018 
 
Durante el período de la campaña electoral autorizado por la ley, se observó que la propaganda 
electoral del partido comprendió tanto aquellos mensajes emitidos por los candidatos a cargos de 
elección popular, así como la propaganda correspondiente al partido en general.  
 
En relación al gasto en propaganda electoral de los candidatos a diputados y concejos municipales, 
fueron desembolsados durante la campaña en los medios de prensa, radio y televisión, la cantidad 
de $1,221,184.74; teniendo los candidatos a concejos municipales un gasto de $835,456.51, frente 
al gasto de los candidatos a diputados que ascendió a $385,728.23. En cuanto al medio de 
comunicación se refiere, en conjunto ambos grupos tuvieron un gasto de $920,742.67 en televisión, 
mientras que en radio y prensa escrita el gasto fue de $230,096.79 y $70,345.28 respectivamente.   
 
Asimismo, los datos indican que el gasto de los candidatos se diferencia según el medio de 
comunicación del que se hable, dado que son los candidatos a concejos municipales quienes 
tuvieron un mayor gasto en los medios de prensa escrita y televisión, mientras que el gasto de los 
candidatos a diputados fue superior en radio.  

 
Tabla 19. 

 
Arena: Gastos en propaganda electoral de candidatos del partido por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Total 

  Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 
Enero $1,584.00 $0.00 $35,016.32 $31,729.96 $0.00 $269,174.00 $36,600.32 $300,903.96 $337,504.28 
Febrero $27,889.28 $40,872.00 $118,686.63 $44,663.88 $202,552.00 $449,016.67 $349,127.91 $534,552.55 $883,680.46 
Total  $29,473.28 $40,872.00 $153,702.95 $76,393.84 $202,552.00 $718,190.67 $385,728.23 $835,456.51 $1,221,184.74 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 
Con respecto al gasto en propaganda electoral del partido, los datos indican que el gasto para los 
meses de enero y febrero 2018 ascendió a $1,869,547.18, es decir, $648,362.44 más que el gasto 
que realizaron los candidatos del partido ($1,221,184.74). En relación al gasto por medio de 
comunicación, fueron gastados en televisión $1,515,174.47, mientras que en prensa $231,520.00, 
y en radio $122,852.71.  

Tabla 20. 
 

Arena: Gastos en propaganda electoral del partido por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero $0.00 $17,959.00 $391,736.20 $409,695.20 
Febrero $231,520.00 $104,893.71 $1,123,438.27 $1,459,851.98 
Total  $231,520.00 $122,85271 $1,515,174.47 $1,869,547.18 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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Tomando en consideración los datos anteriores, el gasto total en propaganda electoral del partido 
en los medios de prensa escrita, radio y televisión, ascendió a $3,090,731.92, siendo distribuidos 
$2,435,917.14 en televisión, $352,949.50 en radio y $301,865.28 en prensa escrita. En términos 
porcentuales, la televisión concentró el 79% del gasto total en propaganda electoral, mientras que 
la radio y prensa escrita concentraron el 11% y 10% respectivamente.  
 

Tabla 21. 
 

Arena: Gasto total en propaganda electoral, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero $1,584.00 $84,705.28 $660,910.20 $747,199.48 
Febrero $300,281.28 $268,244.22 $1,775,006.93 $2,343,532.43 
Total  $301,865.28 $352,949.50 $2,435,917.14 $3,090,731.92 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.3.2. Gasto en propaganda electoral 2018, por candidatos a cargos de elección popular 
 
El gasto en propaganda electoral de los candidatos a cargos de elección popular depende de muchos 
factores, por una parte, el nivel de financiamiento de los candidatos puede ser distinto ya sea por 
el tipo de cargo de postulación, sean diputados o concejos municipales; por otra parte, el gasto 
también puede depender de la circusncripción de postulación, teniendo los partidos políticos una 
mayor apuesta o preferencia por aquellos municipios/departamentos de mayor interés, y por tanto 
el gasto en los candidatos que representan dichos territorios se incrementa considerablemente.   
 
Como se mencionó anteriormente, los candidatos a concejos municipales tuvieron un mayor gasto 
en propaganda electoral a diferencia de los candidatos a diputados. De acuerdo con los datos, 
únicamente doce candidatos del partido a concejos municipales emitieron propaganda electoral, 
teniendo un gasto total de $835,456.51. Del gasto total de los candidatos a concejos municipales, el 
candidato que tuvo un mayor gasto en los medios de prensa escrita, radio y televisión fue el 
candidato por el municipio de San Salvador Ernesto Muyshondt con $585,976.87, mientras que 
Roberto Aquino del municipio de Sonsonate fue el candidato que tuvo un menor gasto con $32.00.  
 
Según los datos anteriores, el candidato Ernesto Muyshondt concentró el 70% del gasto total en 
propaganda electoral de los candidatos a concejos municipales durante la campaña electoral de 
enero y febrero, mientras que el 30% restante del gasto se distribuyó en los once candidatos 
restantes del partido que emitieron propaganda electoral.   
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Gráfico 7. 
 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Con respecto a los datos del gasto en propaganda electoral de los candidatos a diputados, los datos 
indican que veintidós candidatos gastaron en concepto de propaganda electoral la cantidad de 
$385,728.23, representando los candidatos los departamentos de: La Libertad, La Paz, San Salvador 
y Santa Ana. De acuerdo con los datos, la candidata por el departamento de San Salvador, Margarita 
Escobar, concentró el 12.03% del total del gasto de los candidatos a diputados, es decir, el gasto en 
radio, televisión y prensa escrita de la candidata ascendió a $46,412.04, seguida muy de cerca por 
el candidato del mismo departamento René Portillo Cuadra por $46,211.50. Asimismo, el gasto 
realizado por Mario Moreira del departamento de Santa Ana fue de $43,059.33, mientras que el de 
Patty Valdivieso del departamento de San Salvador ascendió a $41,731.67. Por otra parte, también 
fue observado que los candidatos Oscar Godoy y Agustín Campos del departamento de Santa Ana, 
emitieron propaganda de manera compartida.  
 
En cuanto al gasto de propaganda por territorio, los datos indican que los candidatos que emitieron 
propaganda electoral en radio, televisión y prensa escrita del departamento de San Salvador, 
concentraron el 67% del total del gasto en propaganda de los candidatos a diputados, es decir, 
fueron gastados en los tres medios de comunicación monitoreados la cantidad de $259,737.37; 
mientras que los candidatos del departamento de Santa Ana desembolsaron $64,353.33 (17%), y 
los candidatos del departamento de La Libertad $51,764.53 (13%). Por último, el gasto de la única 
candidata del departamento de La Paz que emitió propaganda electoral fue de $9,691.00 (3%).   
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Gráfico 8. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Tomando en consideración los datos anteriores, estos indican que los candidatos a alcaldes del 
partido concentraron el 68% del total del gasto de los candidatos en propaganda electoral, mientras 
que el 32% pertenece a los candidatos a diputados. Los datos señalan también que el partido apostó 
de manera preferente por la candidatura del alcalde del municipio de San Salvador, siendo el 
candidato con el mayor gasto en propaganda electoral del partido ($585,976.87).  
 

Tabla 22. 
 

Arena: Gasto en propaganda electoral, candidatos a diputados y alcaldes (Enero – Febrero 2018) 

  Enero Febrero Total Porcentaje 
Candidatos a Diputados $36,600.32 $349,127.91 $385,728.23 32% 
Candidatos a Alcaldes $300,903.96 $534,552.55 $835,456.51 68% 
Total (Diputados + Alcaldes) $337,504.28 $883,680.46 $1,221,184.74 100% 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.3.3. Gasto en propaganda electoral 2018, por semana y día de publicación  
 
El gasto en propaganda electoral del partido a nivel semanal, indica que la televisión es el medio de 
comunicación que mantuvo una tendencia creciente durante el período de campaña electoral (a 
pesar de que en la semana del 15-21 de febrero se observó una disminución considerable), cerrando 
la última semana con un valor de $707,704.53, un monto superior a los medios de prensa escrita y 
radio cuyas cantidades fueron de $103,400.56 y $62,762.92 respectivamente. Por otra parte, a nivel 
de semana, los datos indican que durante la última semana de campaña electoral el partido gastó 
el 28% del total de gastos en propaganda electoral en los medios de radio, televisión y prensa 
escrita, mientras que en la primera semana fueron gastados el 7% del total de gasto en propaganda 
electoral del partido, es decir, apenas $208,650.90 frente a los $873,868.01 desembolsados durante 
la última semana del mes de febrero.  
 Gráfico 9.  

 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

Por otra parte, el monitoreo del gasto de propaganda electoral del partido permite también conocer 
la cantidad desembolsada por dicho instituto político cada día de la campaña electoral. Al respecto, 
los datos indican que durante el primer día de campaña el gasto en propaganda en radio, televisión 
y prensa escrita ascendió a $22,483.33. A pesar de que el período autorizado para la campaña de 
concejos municipales iniciaba formalmente el 03 de febrero, el gasto del partido en propaganda 
electoral el 01 de febrero fue de $119,999.49, una cantidad superior a lo reportado el 03 de febrero 
($27,763.51); para el último día de campaña fueron desembolsados por el partido $239,803.00; no 
está de más recordar que el inicio del segundo mes del año coincide con el periodo autorizado de 
campaña electoral de concejos municipales, por tanto, el gasto del partido en propaganda electoral 
experimenta un crecimiento considerable en el resto de días siguientes de campaña.  
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Radio $613.90 $11,972.44 $26,126.73 $45,992.21 $78,107.51 $81,378.35 $45,995.44 $62,762.92
Televisión $208,037.00 $146,047.17 $106,304.27 $200,521.77 $460,005.20 $337,124.93 $270,172.27 $707,704.53
Prensa $0.00 $0.00 $0.00 $1,584.00 $11,938.00 $94,158.36 $90,784.36 $103,400.56

ARENA:  GASTO SEMANAL EN PROPAGANDA ELECTORAL EN RADIO,  
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Gráfico 10. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.3.4. Gasto en propaganda electoral 2018, por medio de comunicación  
 
Los medios de comunicación utilizados por los partidos políticos para emitir su propaganda electoral 
desempeñan un rol esencial en la transmisión del mensaje electoral. Debido a que la audiencia de 
cada medio de comunicación es diversa, según el tipo de mensaje que se quiere hacer llegar a la 
población así será el tipo de medio de comunicación a utilizar.  
 
Si bien el monitoreo al gasto de propaganda electoral puede dar una idea sobre las emisoras de 
radio, canales de televisión y medios de prensa escrita que fueron ampliamente utilizados por el 
partido, no se puede relacionar de manera directa que un mayor gasto en dichos medios implica 
una amplia preferencia de estos, debido a que cada medio comprende una serie de costos que 
dependen del público al que se dirigen, el horario de transmisión de los mensajes, el tiempo de 
duración de los mismos, entre otros. No obstante, el monitoreo al gasto de propaganda electoral si 
permite comprender cuál fue la distribución del gasto en los tres medios de comunicación 
monitoreados, según emisoras, canales y medios de prensa escrita utilizados.  
 
Con respecto a las emisoras de radio, los datos indican que el partido emitió propaganda electoral 
de candidatos, así como del partido en general en 31 emisoras de radio. Del total de emisoras de 
radio, 28 pertenecen a 9 grupos radiales del país, mientras que el resto se consideran 
independientes al no encontrarse relación con ningún tipo de corporación radial. En relación al gasto 
en propaganda electoral por grupo radial, los datos indican que el partido gastó durante la campaña 
electoral de enero y febrero de 2018, la cantidad de $209,198.06 en Radio Corporación FM, es decir, 
el desembolso del partido realizado en dicha corporación radial equivale al 57.3% del total del gasto 
en propaganda electoral en radio.  
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Gráfico 11. 
 
 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

Los datos del gasto en propaganda electoral por emisora de radio indican que el partido realizó un 
mayor gasto en la emisora “92.5 Club” por $43,779.71, seguida de cerca por la emisora “96.1 Scan” 
por $39,591.74, ambas emisoras de Radio Corporación FM. El detalle completo del gasto en 
propaganda electoral del partido por emisora radial es el siguiente:  
 

Tabla 23. 
 

Arena: Gasto en propaganda electoral en radio, por emisora (enero y febrero 2018) 

 Medio  Grupo Radial Total 
1 101.3 (SV) Corporación YSKL $9,287.83 
2 102 Nueve (SV) Grupo Radial Samix $5,636.14 
3 105.3 (SV) 105.3 (SV) $1,617.31 
4 106.5 (SV) Grupo Radio Stereo $2,608.00 
5 ABC (SV) Grupo Radial Samix $3,792.49 
6 Cadena Central (SV) Grupo Restrepo $3,133.70 
7 Chévere (SV) Grupo Radial Samix $10,052.28 
8 Ciento Dos Uno (SV) Ciento Dos Uno (SV) $2,968.50 
9 Club (SV) Radio Corporación FM  $43,779.71 
10 Cool (SV) Corporación YSKL $10,273.19 
11 Exa (SV) Radio Corporación FM  $32,824.55 
12 Femenina (SV) Grupo Radio Stereo $12,373.00 
13 Fiesta (SV) Grupo Radio Stereo $3,890.26 

$627.90 
$33,832.30 

$16,492.50 
$26,937.29 
$25,374.25 

$11,759.70 
$209,198.06 

$2,330.00 
$21,788.65 

$1,617.31 
$2,968.50 

$23.04 

Asociación Agape
Corporación YSKL

Grupo Radial Megavisión
Grupo Radial Samix
Grupo Radio Stereo

Grupo Restrepo
Radio Corporacion FM

Red Salvadoreña de Medios
TCS Radio

105.3  (SV)
Ciento Dos Uno (SV)
Radio Nacional (SV)

A R E N A :  G A S TO  E N  P R O PA G A N D A  E L E C TO R A L  E N  
R A D I O,  P O R  G R U P O  R A D I A L  ( E N E R O  - F E B R E R O  2 0 1 8 )  

47



 

 48 

14 Fuego (SV) Grupo Radial Megavisión $12,861.00 
15 Full (SV) Grupo Radial Samix $1,837.00 
16 Globo (SV) Radio Corporación FM  $31,350.64 
17 La Mejor (SV) Radio Corporación FM  $31,743.34 
18 La Urbana (SV) Grupo Radial Samix $3,649.38 
19 Laser (SV) Grupo Radio Stereo $2,337.47 
20 Laser Español (SV) Grupo Radio Stereo $4,165.52 
21 Mil80 (SV) Grupo Restrepo $8,626.00 
22 Que Buena (SV) TCS Radio $5,813.60 
23 Radio Corazón (SV) Grupo Radial Megavisión $3,631.50 
24 Radio Luz (SV) Asociación Agape $627.90 
25 Radio Nacional (SV) Radio Nacional (SV) $23.04 
26 Radio YXY (SV) Radio Corporación FM  $29,908.08 
27 Scan (SV) Radio Corporación FM  $39,591.74 
28 Sonora (SV) Red Salvadoreña de Medios $2,330.00 
29 Súper Estrella (SV) Grupo Radial Samix $1,970.00 
30 Vox (SV) TCS Radio $15,975.05 
31 YSKL (SV) Corporación YSKL $14,271.28 
 Total   $352,949.50 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 
En relación a los canales de televisión utilizados por el partido para transmitir su mensaje electoral, 
se encontró que el partido utilizó cuatro grupos televisivos y un canal independiente. En cuanto al 
gasto en propaganda electoral por grupo televisivo, se encontró que el partido realizó un mayor 
gasto en Telecorporación Salvadoreña con $1,782,742.17, mientras que el menor gasto lo realizó en 
Asociación Agape por $13,333.33.  
 

Gráfico 12. 
 

 
  
 

Gráfico x. 
 
 

 
 
 

 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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A nivel de canal de televisión, los datos indican que, del total de canales de televisión utilizados por 
el partido para emitir su propaganda electoral, los canales 2 y 6 pertenecientes a Telecorporación 
Salvadoreña fueron los canales que tuvieron un mayor gasto en propaganda electoral de parte del 
partido político. De acuerdo con los datos, en los canales 2 y 6 fueron gastados $683,303.33 y 
$521,645.83 respectivamente, es decir, el 49% del total del gasto de propaganda en televisión del 
partido pertenece a ambos medios de comunicación.  
 

Tabla 24. 
 

Arena: Gasto en propaganda electoral en televisión, por canal (enero y febrero 2018) 

Medio  Grupo Televisivo  Total  
CANAL 12 Red Salvadoreña de Medios $250,275.67 
CANAL 19 Grupo Megavisión  $52,500.00 
CANAL 2 Telecorporación Salvadoreña $683,303.33 
CANAL 21 Grupo Megavisión  $204,933.33 
CANAL 33 Canal 33 $132,132.63 
CANAL 35 Telecorporación Salvadoreña $58,903.00 
CANAL 4 Telecorporación Salvadoreña $449,867.50 
CANAL 6 Telecorporación Salvadoreña $521,645.83 
CANAL 8 Asociación Agape $13,333.33 
TCS Telecorporación Salvadoreña $69,022.50 
Total  $2,435,917.14 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

En cuanto a la prensa escrita, los datos señalan que fueron utilizados por el partido tres grupos 
editoriales: Altamirano, Dutriz y El Mundo. Del total de grupos editoriales utilizados para emitir 
propaganda electoral, el Grupo Dutriz comprende el 52% del total del gasto en prensa escrita del 
partido, es decir, la cantidad gastada en dicho medio ascendió a $156,962.00. Seguidamente, el 
Grupo Altamirano comprende el 47% del gasto en prensa escrita del partido ($142,450.00), mientras 
que Grupo El Mundo comprende el 1%, es decir, el partido tuvo un gasto en dicho medio de 
$2,453.28.   

Gráfico 13. 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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A nivel de periódico, el partido realizó un mayor gasto en concepto de propaganda electoral en los 
periódicos “La Prensa Gráfica” y “El Diario de Hoy”, ambos en su versión escrita por un monto de 
$135,662.00 y $107,602.00 respectivamente, es decir, ambos periódicos comprenden el 81% del 
gasto en propaganda electoral del partido en el medio de prensa escrita.  
 

Tabla 25. 
 

Arena: Gasto en propaganda electoral en prensa escrita, por periódico  
(enero y febrero 2018) 

Medio Grupo Editorial Total 

EDH Grupo Editorial Altamirano $107,602.00 

LPG Grupo Dutriz $135,662.00 

El Mundo Grupo El Mundo $2,453.28 

Mi Chero Grupo Dutriz $21,300.00 

MÁS Grupo Editorial Altamirano $34,848.00 
Total   $301,865.28 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
4.3.5. Gasto en propaganda electoral 2018, antes del silencio electoral  
 
Anteriormente fue mencionado que el comportamiento del gasto en propaganda electoral del 
partido puede observarse a nivel de período electoral, específicamente se indicaron los datos del 
gasto en propaganda por semana y día de publicación; no obstante, debido a que el período 
autorizado de campaña electoral de concejos municipales y diputados comprende dos meses, es 
lógico que los partidos políticos aprovechen al máximo sus recursos en los últimos días de campaña 
antes del silencio electoral establecido en la ley. Por tanto, resulta importante para el análisis el 
estudio del comportamiento del gasto durante la última semana de campaña, debido a que permite 
comprender en esencia el manejo de los recursos económicos del partido en la recta final de la 
campaña electoral.  
 
Como se describió anteriormente, los datos por medio de comunicación indican que el gasto del 
partido en radio durante el periodo de campaña ascendió a $352,949.50. De manera más detallada, 
los datos indican que en el primer día de campaña (03 enero) fueron desembolsados $73.33, 
mientras que en el inicio de la campaña autorizada de concejos municipales (03 febrero) el gasto 
ascendió a $6,853.51. En relación al gasto del partido en los últimos días de campaña, los datos 
indican que durante la semana que comprende desde el 22 hasta el 28 de febrero de 2018, el gasto 
del partido en radio fue de $62,762.92, es decir, el 18% del total gastado por el partido en los medios 
radiales durante los meses de enero y febrero.    
 
De los últimos siete días de la campaña electoral, los datos señalan que en los días 26 y 27 de febrero 
se registraron los menores montos de gasto en radio, mientras que en el último día de campaña el 
gasto del partido ascendió a $15,135.37, siendo el mayor monto registrado en dicho medio desde 
el inicio de la campaña electoral de diputados del 03 de enero de 2018. El comportamiento del gasto 
del partido en radio antes del silencio electoral se detalla en el siguiente gráfico.  
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Gráfico 14. 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

Con respecto a la televisión, el gasto del partido para los meses de enero y febrero en dicho medio 
ascendió a $2,435,917.14. De acuerdo con los datos, el gasto del partido en el primer día de la 
campaña electoral (03 enero) fue de $22,410.00, mientras que para el inicio de la campaña 
autorizada de concejos municipales el gasto descendió a $20,910.00. En relación a la última semana 
de campaña electoral, los datos indican que fueron gastados en televisión $707,704.53 entre los 
días 22 y 28 de febrero, es decir, el 29% del total gastado por el partido en la campaña electoral en 
dicho medio de comunicación. Los datos también demuestran que durante los últimos días de 
campaña el gasto del partido tuvo una tendencia creciente, habiendo una considerable disminución 
los días 24 y 25 de febrero, sin embargo, en el último día de campaña electoral fueron 
desembolsados $198,223.63, es decir, el 8% del total gastado por el partido en los meses de enero 
y febrero en los medios televisivos.  
 

Gráfico 15. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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En relación al gasto del partido en prensa escrita, los datos indican que durante la campaña electoral 
fueron gastados en medios escritos la cantidad de $301,865.28. Es importante señalar que el partido 
emitió publicidad en el mes de enero una sola vez por un monto de $1,584.00; y comenzó a emitir 
propaganda electoral de manera constante a partir del 05 de febrero, por un monto de $5,724.00. 
Durante la semana del 22 al 28 de febrero, el gasto del partido ascendió a $103,400.56, es decir, el 
34% del total del gasto en prensa del partido durante la campaña electoral. Para el último día de 
campaña electoral, los datos indican que el gasto del partido en prensa escrita ascendió a 
$26,444.00, siendo la segunda cifra más alta reportada en el gasto de campaña del partido después 
del monto gastado el 09 de febrero que fue de $28,302.00. El gráfico siguiente detalla el gasto en 
propaganda electoral en prensa escrita antes del silencio electoral.  
 

Gráfico 16. 
 

 

 

 

 

 

 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 
4.3.6. Mensajes publicados durante la campaña electoral 2018  
 
Para la campaña electoral de concejos municipales y diputados de 2018, los candidatos a cargos de 
elección popular emitieron 135 mensajes en los medios de prensa escrita, radio y televisión, 
perteneciendo el 50.37% de los mensajes a candidatos a alcaldes y el 49.63% a candidatos a 
diputados. Asimismo, los datos indican que en los medios de prensa y radio los candidatos a 
diputados emitieron un mayor número de mensajes, a diferencia de la televisión, cuyo medio emitió 
un mayor número de mensajes provenientes de los candidatos a alcaldes.  
 
Por medio de comunicación, los datos señalan que los candidatos a alcaldes y diputados prefirieron 
mayoritariamente los medios radiales para emitir su propaganda electoral, detectándose 74 
mensajes, es decir, el 54.81% del total de mensajes publicados por el partido; mientras que, en la 
televisión y la prensa escrita se encontró una menor emisión de los mensajes publicados por ambos 
tipos de candidatos.  
 

 
 
 
 

$10,928.00 $12,476.20 

$2,928.00 
$7,152.00 

$21,720.20 $21,752.16 

$26,444.00 

 $-

 $5,000.00

 $10,000.00

 $15,000.00

 $20,000.00

 $25,000.00

 $30,000.00

21-feb 22-feb 23-feb 24-feb 25-feb 26-feb 27-feb 28-feb 1-mar

ARENA:  GASTO EN PROPAGANDA ELECTORAL EN PRENSA 
ESCRITA ANTES DEL S ILENCIO ELECTORAL (22 -28 FEBRERO 2018)

52



 

 53 

Tabla 26. 
 

Arena: Número de mensajes detectados por elección y medio de comunicación, enero y febrero 2018.   

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Total 

  Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 
Enero 1 0 9 9 0 5 10 14 24 
Febrero 7 4 32 24 18 26 57 54 111 
Total  8 4 41 33 18 31 67 68 135 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Por otra parte, fueron detectados 89 mensajes provenientes del partido político, es decir, 
propaganda en general del partido que no apoya a ningún candidato en específico, más solo 
publicidad que promociona la imagen del partido desde una perspectiva muy general. Los datos 
indican que, del total de mensajes emitidos por el partido, el 42% pertenece a la televisión, el 33% 
pertenece a la radio y el 26% pertenece a la prensa escrita.  
 

Tabla 27. 
 

Arena: Número de mensajes del partido detectados, por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 0 7 9 16 
Febrero 23 22 28 73 
Total 23 29 37 89 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
La sumatoria de los mensajes emitidos por los candidatos a cargos de elección popular y el partido 
en sí, indica que durante la campaña electoral fueron emitidos un total de 224 mensajes, 
perteneciendo el 46% de estos mensajes a la radio, el 38% a la televisión y el 16% a la prensa escrita.  
 

Tabla 28. 
 
 
 
 
 
 

 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 
 

Arena: Total de mensajes detectados, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 1 25 14 40 
Febrero 34 78 72 184 
Total  35 103 86 224 

53



 

 54 

4.3.7. Mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por candidatos a cargos de 
elección popular  
 
En cuanto a los mensajes publicados por los candidatos a cargos de elección popular, los datos 
señalan que los candidatos a diputados emitieron un total de 66 mensajes en los medios de radio, 
televisión y prensa escrita durante la campaña electoral. Al respecto, los candidatos que emitieron 
un mayor número de mensajes fueron Mauricio Vargas (9 mensajes) y René Portillo Cuadra (8 
mensajes). El detalle de mensajes emitidos por candidatos se detalla en el siguiente gráfico:  
 

Gráfico 17. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

En el caso de los candidatos a alcaldes, se detectaron 70 mensajes en los medios de radio, televisión 
y prensa escrita provenientes de los 12 candidatos que emitieron propaganda electoral en los meses 
de enero y febrero de 2018. Del total de mensajes emitidos, el 40% de estos pertenecen al candidato 
Ernesto Muyshondt de San Salvador, mientras que el candidato Roberto D´aubuisson de Santa Tecla 
concentró el 19% del total de mensajes de los candidatos a alcaldes. El detalle completo de los 
mensajes publicados por los candidatos se detalla a continuación:  
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Gráfico 18.  
 

 
 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.3.8. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018 
 
En relación al número de veces que fueron emitidos los mensajes de los candidatos a diputados y 
alcaldes, así como los mensajes del partido en general, los datos señalan que los 135 mensajes 
publicados por los candidatos a funcionarios públicos fueron reproducidos un total de 15,857 veces, 
mientras que los 89 mensajes publicados por el partido se reprodujeron 10,101 veces.  
 
En relación al número de veces que se emitieron los mensajes de los candidatos a cargos de elección 
popular, los datos indican que los mensajes de los candidatos a diputados se reprodujeron un mayor 
número de veces, específicamente 8,987 veces, en contraste con la frecuencia de los mensajes de 
los candidatos a alcaldes que fueron reproducidos 6,870 veces. Además, los datos señalan que los 
mensajes de los candidatos a diputados y alcaldes tuvieron una mayor reproducción en radio 
(13,918 veces), a diferencia de la televisión (1,873 veces) y la prensa escrita (66 veces). En cuanto a 
medio de comunicación y según el tipo de candidatura, los mensajes de los candidatos a diputados 
fueron mayormente reproducidos en radio, específicamente 8,581 veces, mientras que los 
mensajes de los candidatos a alcaldes fueron repetidos mayoritariamente en televisión un total de 
1,525 veces.  
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Tabla 29. 
 

Arena: Frecuencia de los mensajes detectados de los candidatos por elección y medio de comunicación, 
enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Total 

  Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 
Enero 1 0 1598 2175 0 476 1599 2651 4250 
Febrero 57 8 6983 3162 348 1049 7388 4219 11607 
Total  58 8 8581 5337 348 1525 8987 6870 15857 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
De acuerdo con los datos descritos anteriormente, el número de veces que los mensajes de los 
candidatos del partido se repiten depende del tipo de candidatura. En este caso, los candidatos a 
diputados optaron por tener una mayor emisión de sus mensajes en radio y prensa escrita, mientras 
que los candidatos a alcaldes prefirieron reproducir mayoritariamente sus mensajes en televisión. 
 
Por otra parte, en relación al número de veces que los mensajes del partido fueron reproducidos, 
los datos indican que estos tuvieron una mayor presencia en radio, siendo repetidos un total de 
7,198 veces; mientras que en televisión y prensa escrita los mensajes fueron reproducidos 2,764 
veces y 139 veces respectivamente durante la campaña electoral.  

 
Tabla 30. 

 
Arena: Frecuencia de los mensajes del partido detectados, por medio de comunicación, 

enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 0 1078 401 1479 
Febrero 139 6120 2363 8622 
Total  139 7198 2764 10101 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
La sumatoria del número de veces que fueron reproducidos los mensajes de los candidatos y del 
partido detalla que los mensajes fueron repetidos un total de 25,958 veces, siendo reproducidos 
21,116 veces en radio, 4,637 veces en televisión y 205 veces en prensa escrita. Como los datos lo 
indican, la radio fue el medio de comunicación preferido por los candidatos y el partido para 
reproducir los mensajes de estos; mientras que la prensa escrita, un medio de comunicación 
tradicional fue utilizado en menor medida para emitir la propaganda electoral correspondiente.  
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Tabla 31. 
 

Arena: Total del número de veces que se emitieron los mensajes detectados del partido y candidatos, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 1 4851 877 5729 
Febrero 204 16265 3760 20229 
Total  205 21116 4637 25958 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
4.3.9. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por 
candidatos a cargos de elección popular  
 
En cuanto al número de veces que los mensajes de los candidatos a cargos de elección popular 
fueron reproducidos en los medios de radio, televisión y prensa escrita, los datos indican que no 
todos los candidatos optaron por emitir sus mensajes en los tres medios, sino que algunos 
prefirieron utilizar uno, dos o tres medios, por tanto, el número de veces que los mensajes son 
reproducidos varía según la estrategia de cada candidato para llegar a un mayor número de 
audiencia, es decir, según el número de medios utilizados para emitir su mensaje.   
 
Con respecto al número de veces que los mensajes de los candidatos a diputados fueron 
reproducidos, los datos indican que del total de 8,987 veces que fueron reproducidos dichos 
mensajes, el 21% de estos corresponden a la candidata de San Salvador Margarita Escobar, seguida 
del candidato del mismo departamento José Andrés Hernández con el 20%. Es importante 
mencionar que ambos candidatos no pautaron publicidad en televisión, siendo su propaganda 
transmitida únicamente por radio y prensa escrita.  
 
En cuanto a circunscripción departamental se refiere, los mensajes de los candidatos del 
departamento de San Salvador tuvieron una mayor transmisión en los medios de comunicación 
monitoreados, siendo repetidos un total de 8,265 veces durante el período de la campaña electoral, 
en contraste con los mensajes de los candidatos del departamento de La Libertad que fueron 
transmitidos 585 veces; los mensajes pertenecientes a los candidatos de Santa Ana y La Paz fueron 
repetidos 124 y 13 veces respectivamente.   
 
El gráfico siguiente detalla el número de veces que los mensajes de los candidatos a diputados 
fueron reproducidos en los medios de radio, televisión y prensa escrita, durante los meses de enero 
y febrero 2018.  
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Gráfico 19. 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

En relación al número de veces que los mensajes de los candidatos a alcaldes fueron repetidos en 
los medios de comunicación monitoreados, los datos indican que el candidato de San Salvador 
Ernesto Muyshondt, fue el candidato cuyos mensajes fueron mayormente transmitidos en radio, 
televisión y prensa escrita. De acuerdo con los datos, del total de 6,870 veces que fueron repetidos 
los mensajes de los candidatos a alcaldes, el 77% corresponde al candidato por la comuna de San 
Salvador; la frecuencia de los mensajes del resto de los candidatos se detalla en el siguiente gráfico:   
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Gráfico 20.   
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.3.10. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por 
semana de publicación  
 
El número de veces que fueron transmitidos los mensajes del partido y sus candidatos pueden 
también ser analizados según la semana de publicación de dichos mensajes. Al respecto, los datos 
indican que en el período que comprende desde el 01 de febrero hasta el 14 febrero, los mensajes 
del partido y sus candidatos fueron transmitidos un mayor número de veces. Por medio de 
comunicación, los datos señalan que en televisión durante la segunda semana del mes de febrero 
(08-14 febrero), los mensajes fueron transmitidos un total de 5,014 veces, siendo el período más 
alto de emisión de mensajes de la campaña electoral. Con respecto a los demás medios de 
comunicación, los datos señalan que los mensajes en radio fueron transmitidos mayoritariamente 
en la semana del 01 al 07 de febrero (1,005 veces), mientras que los mensajes en prensa escrita 
fueron emitidos mayoritariamente en la segunda semana del mes de febrero, específicamente, los 
mensajes se repitieron un total de 82 veces. El siguiente gráfico comprende el detalle completo del 
número de veces que los mensajes de los candidatos y el partido fueron transmitidos según la 
semana de publicación.  
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Gráfico 21. 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.3.11. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, antes del 
silencio electoral 
 
Como se ha mencionado previamente, los partidos políticos aprovechan al máximo sus recursos 
durante los últimos días de la campaña electoral para hacer llegar su mensaje a la población. En 
relación al número de veces que los mensajes del partido fueron transmitidos, solamente en el 
último día de la campaña electoral los mensajes del partido aparecieron un total de 1,293 veces en 
los medios de radio, televisión y prensa escrita. El número de veces que los mensajes fueron 
publicados durante la última de campaña electoral se detalla a continuación:  
 

Gráfico 22. 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.3.12. Tiempo aire de transmisión de los mensajes publicados durante la campaña electoral 
2018 
 
Anteriormente se mencionó que el tiempo aire de transmisión hace referencia al tiempo de 
duración del mensaje publicado por el partido o los candidatos, el cual puede ser medido en 
segundos, horas o días. Al respecto, los datos indican que el tiempo aire de transmisión de los 
mensajes publicados por los candidatos y el partido en los medios de radio y televisión fue de 9.93 
días, es decir, 238.32 horas fue el tiempo que permaneció al aire la propaganda del partido y los 
candidatos durante la campaña electoral 2018. Por medio de comunicación, los datos indican que 
en radio el tiempo aire de transmisión fue sustancialmente mayor que en televisión. El siguiente 
gráfico detalla el tiempo aire de transmisión en los meses de enero y febrero.  
 

Gráfico 23. 
 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.3.13. Franja de transmisión de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018 
 
El monitoreo de propaganda electoral permite también conocer otro tipo de variables importantes 
para el análisis de los mensajes publicados por el partido y los candidatos. Al respecto, el horario de 
transmisión de los mensajes publicados se convierte en un elemento esencial para comprender de 
alguna manera la estrategia mediática para poder hacer llegar dichos mensajes a una mayor 
cantidad de personas. De acuerdo con los datos, en el mes de enero se detectó que los mensajes 
publicados en radio y televisión fueron transmitidos mayoritariamente en el rango de horario 
diurno, es decir, desde las 12 del mediodía hasta las 06 de la tarde; aunque en el caso de la televisión, 
se observa también que en el horario nocturno existe un buen porcentaje de transmisión de la 
propaganda electoral del partido y candidatos. En cuanto a la hora inicial de transmisión de la 
propaganda del partido, se encontró que en radio el rango de transmisión de los mensajes fue desde 
las 04 de la mañana hasta las 11 de la noche; un rango similar se encontró en televisión.  
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Tabla 32. 
 

Arena: franja horaria de transmisión de los mensajes en radio y televisión, enero 2018  
Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 

Franja Horaria Número de spots Porcentaje Franja Horaria Número de spots Porcentaje 

[00:00:00-06:00:00> 126 2.60% [00:00:00-06:00:00> 14 1.60% 

[06:00:00-12:00:00> 1499 30.90% [06:00:00-12:00:00> 195 22.20% 

[12:00:00-18:00:00> 1873 38.60% [12:00:00-18:00:00> 340 38.80% 

[18:00:00-24:00:00] 1353 27.90% [18:00:00-24:00:00] 328 37.40% 

Total 4851 100.00% Total 877 100.00% 

Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 

Hora mínima 04:00:29 Hora mínima 05:08:00 
Hora máxima 23:53:59 Hora máxima 23:58:00 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Los datos para el mes de febrero indican un escenario diferente con respecto a los datos del mes de 
enero. En relación al medio de comunicación, del total de mensajes que fueron publicados por el 
partido en radio, el 40.42% fueron transmitidos en el rango de horario de 06 a.m. a 12 p.m.; mientras 
que en televisión los mensajes fueron emitidos mayoritariamente en el rango de horario de 06 p.m. 
a 12 a.m., es decir, el 39.63% de los mensajes publicados en ese mes pertenecen a dicha franja 
horaria. En cuanto a las horas de inicio y finalización de la propaganda, se encontró que en radio el 
período de transmisión de los mensajes fue desde las 12:53 a.m. hasta las 11:51 p.m.  En el caso de 
la televisión, se mantuvo el mismo rango de horario del mes de enero, es decir, desde las 05 de la 
mañana hasta las 12 de la noche. 

Tabla 33. 
 

Arena: franja horaria de transmisión de los mensajes en radio y televisión, febrero 2018 
Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 

Franja Horaria Número de spots Porcentaje Franja Horaria Número de spots Porcentaje 

[00:00:00-06:00:00> 605 3.72% [00:00:00-06:00:00> 57 1.52% 
[06:00:00-12:00:00> 6575 40.42% [06:00:00-12:00:00> 745 19.81% 
[12:00:00-18:00:00> 5807 35.70% [12:00:00-18:00:00> 1468 39.04% 

[18:00:00-24:00:00] 3278 20.15% [18:00:00-24:00:00] 1490 39.63% 

Total 16265 100.0% Total 3760 100% 

Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 

Hora mínima 00:00:53 Hora mínima 05:08:00 
Hora máxima 23:51:07 Hora máxima 23:58:00 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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Tomando en consideración los datos de la franja horaria de los meses de enero y febrero, se pueden 
realizar algunas valoraciones respecto a la estrategia de publicación de los mensajes. Por una parte, 
los mensajes transmitidos en radio fueron mayormente publicados en el horario de 06 a.m. a 12 
p.m., es decir, del total de mensajes publicados durante la campaña electoral, el 38% fueron 
publicados durante el transcurso de la mañana. En el caso de la televisión, los mensajes publicados 
fueron mayoritariamente emitidos durante la tarde y noche, es decir, en el rango que comprende 
desde las 12 del mediodía hasta las 12 de la medianoche.   
 

Gráfico 24.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec.  
 

De acuerdo con los datos anteriores, estos demuestran que la estrategia del partido fue apostar por 
transmitir sus mensajes según el nivel de cercanía de la población con el medio de comunicación. 
Probablemente los mensajes transmitidos en radio durante el transcurso de la mañana, obedecen 
a que es el momento cuando la población tiende a movilizarse y por ende se encuentra mayormente 
informada por dicho medio de comunicación; mientras que la transmisión de los mensajes en 
televisión en el horario diurno y nocturno, se deba a que la mayoría de las personas se encuentran 
en sus hogares y por ende se informan con dicho medio de comunicación.  
 

4.3.14. Gasto en propaganda electoral de aspirantes presidenciales e instituciones públicas 
que emitieron publicidad durante el período de campaña 201821 
 
El monitoreo de propaganda realizado durante la campaña electoral, también detectó publicidad de 
personas que no eran candidatos a diputados o candidatos a miembros de concejos municipales. 
Para el caso, los mensajes detectados durante la campaña corresponden por una parte a Carlos 
Calleja, quien fuera en ese momento precandidato presidencial del partido, y por otra parte a la 
Alcaldía de Santa Tecla. En relación a esta entidad pública, es importante mencionar que el mensaje 
detectado era firmado por la entidad en sí y no por el alcalde de dicha municipalidad.  
 
Si bien la publicidad del precandidato presidencial y la entidad pública mencionada anteriormente, 
no tenía como propósito último la obtención del voto de los electores para lograr un cargo de 
                                                             
21 El gasto del precandidato presidencial Carlos Calleja y la Alcaldía de Santa Tecla no fue incluido en el gasto 
del Sistema de Partidos Políticos de El Salvador detallado en el apartado anterior.  
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elección popular, los mensajes transmitidos favorecieron la imagen del partido debido a que 
hicieron referencia a la historia, características o elementos simbólicos del mismo, contribuyendo 
de manera indirecta a la obtención del voto de los electores. En este sentido, y para conocer el 
alcance de la propaganda emitida por las personas que no eran candidatas pero que transmitieron 
mensajes durante la campaña electoral, el presente apartado detalla aspectos relacionados al gasto 
en propaganda, la cantidad de mensajes detectados, el número de veces reproducidos los mensajes, 
así como el tiempo aire de transmisión de los mensajes.  
 
En relación al gasto en propaganda electoral, los datos del monitoreo indican que el gasto total de 
las personas que no eran candidatas y emitieron publicidad durante el período de campaña fue de 
$42,546.08, correspondiendo el 44% del total del gasto a la prensa escrita, y el 39% y 17 a la radio y 
la televisión respectivamente. A nivel de período, los datos señalan que en el mes de enero fueron 
desembolsados $15,864.67, es decir, el 37% del total gastado por las personas que no eran 
candidatas; mientras que, en el mes de febrero, el monto desembolsado ascendió a $26,681.41, es 
decir, el 63% del monto total desembolsado en ambos meses de campaña por las personas externas 
al proceso electoral.  

Tabla 34. 
 

Arena: Gasto en propaganda electoral de personas que no eran candidatas y emitieron publicidad 
durante el período de campaña, por medio de comunicación. 

Mes Personas Prensa Radio Televisión Total 

Enero 
Alcaldía de Santa Tecla $0.00 $1,810.60 $0.00 $1,810.60 

Carlos Calleja $0.00 $14,054.07 $0.00 $14,054.07 

Febrero Carlos Calleja $18,720.00 $718.74 $7,242.67 $26,681.41 

Total  $18,720.00 $16,583.41 $7,242.67 $42,546.08 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec.  

 
De acuerdo con los datos anteriores, Carlos Calleja emitió publicidad durante los meses de enero y 
febrero de 2018, siendo así la inversión realizada por el precandidato presidencial de $40,735.48, 
es decir, el 96% del total gastado por las personas que no siendo candidatas emitieron publicidad 
durante la campaña electoral. A nivel de medio de comunicación, los datos indican que el 
precandidato realizó un mayor gasto en prensa escrita ($18,720.00), seguido de la radio 
($14,772.81) y la televisión ($7,242.67). 
 
En el caso de la Alcaldía de Santa Tecla, la publicidad detectada corresponde únicamente al mes de 
enero, siendo desembolsados $1,810.60, es decir, el 4% del total gastado por las personas externas 
al proceso electoral. A diferencia de la publicidad del precandidato presidencial, los mensajes de la 
entidad pública fueron detectados únicamente en radio.  
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Gráfico 25. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec.  
 

Con respecto al número de mensajes detectados, los datos del monitoreo indican que el 
precandidato presidencial publicó un total de 5 mensajes durante la campaña electoral, mientras 
que la municipalidad de Santa Tecla únicamente emitió un solo mensaje. La siguiente tabla resume 
el número de mensajes detectados según el mes de publicación, y medio de comunicación utilizados 
para transmitir los mensajes de las personas que no siendo candidatas del proceso electoral 
emitieron propaganda electoral.  

Tabla 35. 
 

Arena: Número de mensajes detectados de personas que no eran candidatas y emitieron publicidad 
durante el período de campaña, por medio de comunicación. 

Mes Personas Prensa Radio Televisión Total 

Enero 
Alcaldía de Santa Tecla 0 1 0 1 
Carlos Calleja 0 2 0 2 

Febrero Carlos Calleja 1 1 1 3 
Total  1 4 1 6 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec.  

 
Por otra parte, el monitoreo de propaganda realizado indica que los mensajes publicados por el 
precandidato y la municipalidad fueron reproducidos un total 885 veces, teniendo una mayor 
difusión en el mes de enero (846 veces), a diferencia del mes de febrero (39 veces). Por medio de 
comunicación, los datos indican que del total de veces que fueron reproducidos los mensajes del 
precandidato y la municipalidad, el 98% corresponde a repeticiones en radio, mientras que el 1.5% 
pertenece a reproducciones en televisión, y el 1% restante a la prensa escrita. La siguiente tabla 
resume el número de veces reproducidos los mensajes por mes de publicación y medio de 
comunicación.  
 

Alcaldía de Santa Tecla; 
$1,810.60; 4%

Carlos Calleja; 
$40,735.48; 96%

ARENA: GASTO TOTAL EN PROPAGANDA ELECTORAL DE PERSONAS 
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Tabla 36. 
 

Arena: Número de veces reproducidos los mensajes de personas que no eran candidatas y emitieron 
publicidad durante el período de campaña, por medio de comunicación. 

Mes Personas Prensa Radio Televisión Total 

Enero 
Alcaldía de Santa Tecla 0 156 0 156 
Carlos Calleja 0 690 0 690 

Febrero Carlos Calleja 4 22 13 39 
Total  4 868 13 885 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec.  

  
Por otra parte, los datos del monitoreo también señalan diferencias considerables entre la 
reproducción de los mensajes del precandidato presidencial y la entidad pública.  Al respecto, los 
datos del monitoreo señalan que los mensajes del candidato presidencial tuvieron una mayor 
presencia en radio, televisión y prensa escrita, debido a que estos fueron repetidos un total de 729 
veces, mientras que los mensajes de la municipalidad de Santa Tecla fueron reproducidos en radio 
un total de 156 veces.  
 
Como se habrá observado, a pesar de que la publicidad del precandidato presidencial fue detectada 
en prensa escrita un total de cuatro veces (Tabla 36), es a través de este medio de comunicación en 
donde se realizó una mayor inversión debido al costo de publicación, lo cual está relacionado a 
características propias del anuncio en cuanto a la medida, uso de colores, ubicación del anuncio, 
entre otros. 
 

Gráfico 26. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec.  
 

Por último, con respecto al tiempo aire de transmisión de las personas que no eran candidatas y que 
transmitieron publicidad durante el período de la campaña electoral, los datos señalan que el 
tiempo de duración de los mensajes publicados en radio y televisión fue de 8.89 horas. Asimismo, 
los datos señalan que el precandidato presidencial tuvo una mayor presencia al aire (7.59 horas) a 
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diferencia de la municipalidad de Santa Tecla (1.3 horas). A nivel de medio de comunicación, los 
mensajes ocuparon mayor espacio al aire en los medios radiales utilizados para emitir la publicidad 
correspondiente (8.64 horas).  

Gráfico 27. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec.  
 

4.4. Frente Farabundo Martí para la Liberación Nacional (FMLN)  

4.4.1. Gasto en propaganda electoral 2018 
 
De acuerdo con los datos del monitoreo al gasto de propaganda electoral de los partidos políticos, 
la publicidad pautada por el partido de gobierno en los tres medios de comunicación monitoreados 
fue únicamente realizada por los candidatos a concejos municipales y el partido en general. A 
diferencia de otros partidos políticos, no se observó en ningún momento propaganda exclusiva de 
los candidatos a diputados, es decir, no fueron promocionados ningún tipo de mensajes solicitando 
el voto por un candidato en específico. No obstante, si se observó que el partido político además de 
promocionar la imagen de este, promociono a sus candidatos a diputados de manera general sin 
hacer menciones concretas, es decir, la publicidad de los candidatos a diputados fue absorbida en 
su totalidad por el partido político.  
 
Con respecto al gasto en propaganda electoral de los candidatos a concejos municipales, los datos 
indican que durante la campaña electoral los aspirantes gastaron en radio, televisión y prensa 
escrita la cantidad de $1,842,029.35. De acuerdo con los datos, el gasto de los candidatos se 
distribuyó mayoritariamente en televisión, siendo gastados en dicho medio la cantidad de 
$1,772,392.50, es decir, el 96% del gasto en propaganda electoral de los candidatos pertenece a los 
medios televisivos; mientras que en los medios radiales y editoriales se desembolsaron $56,482.85 
y $13,154.00 respectivamente, es decir, el 4% del gasto en propaganda de los candidatos.  
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Tabla 37. 
 

Fmln: Gastos en propaganda electoral de candidatos del partido por medio de comunicación, enero y febrero 2018.   

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Total 

  Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 
Enero $0.00 $0.00 $0.00 $10,446.62 $0.00 $451,798.00 $0.00 $462,244.62 $462,244.62 
Febrero $0.00 $13,154.00 $0.00 $46,036.23 $0.00 $1,320,594.50 $0.00 $1,379,784.73 $1,379,784.73 
Total  $0.00 $13,154.00 $0.00 $56,482.85 $0.00 $1,772,392.50 $0.00 $1,842,029.35 $1,842,029.35 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
En cuanto al gasto en propaganda electoral del partido, los datos indican que la cantidad 
desembolsada fue inferior al gasto realizado por los candidatos a concejos municipales. De acuerdo 
con los datos, la cantidad gastada por el partido político durante la campaña electoral fue de 
$1,763,408.84, perteneciendo el 91% del gasto a la televisión, el 5% a la radio y el 4% a la prensa 
escrita.  

Tabla 38. 
 

Fmln: Gastos en propaganda electoral del partido por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero $0.00 $54,926.86 $635,182.50 $690,109.36 
Febrero $77,470.90 $26,302.78 $969,525.80 $1,073,299.48 
Total  $77,470.90 $81,229.64 $1,604,708.30 $1,763,408.84 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Tomando en consideración el gasto realizado por los candidatos a alcaldes y el partido político, los 
datos indican que en su totalidad el gasto del partido político durante los meses de enero y febrero 
ascendió a $3,605,438.19, concentrándose el 94% del gasto del partido en medios televisivos, en 
contraste con el 6% restante que pertenece a medios radiales y editoriales.  
 

Tabla 39. 
Fmln: Gasto total en propaganda electoral, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero $0.00 $65,373.48 $1,086,980.50 $1,152,353.98 
Febrero $90,624.90 $72,339.01 $2,290,120.30 $2,453,084.21 
Total  $90,624.90 $137,712.49 $3,377,100.80 $3,605,438.19 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.4.2. Gasto en propaganda electoral 2018, por candidatos a cargos de elección popular 
 
Los datos del monitoreo al gasto de propaganda electoral durante la campaña electoral 2018, 
señalan que en relación a las elecciones municipales se detectó publicidad de nueve candidatos 
pertenecientes a los municipios de San Salvador, Santa Tecla, Ilopango, Antiguo Cuscatlán, Santa 
Elena, Santa Ana, San Miguel, Soyapango y La Unión. Es necesario mencionar que del total de 
candidatos que emitieron propaganda electoral en los tres medios de comunicación monitoreados, 
únicamente la candidata por el municipio de San Salvador Jackeline Rivera, transmitió su mensaje 
electoral en radio, televisión y prensa escrita de manera simultánea, a diferencia del resto de los 
candidatos que utilizaron uno o dos medios de comunicación.  En relación al gasto, los datos indican 
que la candidata por el municipio de San Salvador fue la aspirante que realizó el mayor gasto durante 
la campaña electoral en radio, televisión y prensa escrita, siendo desembolsados la cantidad de 
$1,270,716.35, es decir, el 69% del total gastado por los candidatos a alcaldes pertenece a la 
aspirante de la capital del país, mientras que el resto de los candidatos se queda muy por debajo de 
la inversión realizada por la candidata de San Salvador.   
 

Gráfico 28. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Tomando en consideración los datos anteriores y teniendo presente que no se observó propaganda 
electoral de candidatos a diputados, el gasto de los candidatos a alcaldes que emitieron propaganda 
durante la campaña electoral fue de $1,842,029.35, siendo gastados en el mes de enero la cantidad 
de $462,244.62, mientras que en el siguiente mes del año fueron desembolsados $1,379,784.73, es 
decir, el 75% del total gastado por los candidatos durante el periodo de campaña electoral 
corresponde al mes de febrero. 
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Tabla 40. 
 

Fmln:  Gasto en propaganda electoral, candidatos a diputados y alcaldes (Enero – Febrero 2018) 

    Enero Febrero Total Porcentaje 
Candidatos a Diputados $0.00 $0.00 $0.00 0.00% 
Candidatos a Alcaldes $462,244.62 $1,379,784.73 $1,842,029.35 100.00% 
Total (Diputados + Alcaldes) $462,244.62 $1,379,784.73 $1,842,029.35 100.00% 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.4.3. Gasto en propaganda electoral 2018, por semana y día de publicación  
 
En relación al gasto en propaganda electoral del partido por semana de publicación, los datos 
indican que el gasto en televisión mantuvo una tendencia creciente durante la campaña electoral, 
y que se incrementa considerablemente a partir del mes de febrero cuando inicia el periodo 
autorizado de campaña de concejos municipales.  Asimismo, los datos indican que durante la 
primera semana el gasto del partido en propaganda en los tres medios de comunicación 
monitoreados fue de $197,716.52, mientras que durante la última semana de campaña fueron 
desembolsados en concepto de propaganda electoral $872,288.01, es decir, el 24% del total del 
gasto en propaganda electoral del partido de los meses de enero y febrero 2018. En cuanto a los 
demás medios de comunicación, el gasto en radio mantuvo una tendencia constante durante el 
período analizado, mientras que en la prensa escrita únicamente en dos semanas del mes de febrero 
se detectó propaganda electoral.   

Gráfico 29.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec.  
 
En relación al gasto del partido por día en propaganda electoral durante el período analizado, fueron 
desembolsados en el primer día de campaña $2,604.84, siendo utilizados únicamente en los medios 
radiales debido a que la propaganda en televisión comenzó a emitirse a partir del día 05 de enero, 
y la propaganda en prensa escrita fue publicada hasta el día 12 de febrero. Por otra parte, para el 
inicio de la campaña electoral de concejos municipales fueron invertidos en el primer día de 
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Radio $23,558.52 $19,478.95 $15,125.83 $7,210.18 $8,414.98 $19,449.92 $23,187.48 $21,286.63
Televisión $174,158.0 $305,951.5 $295,826.0 $311,045.0 $316,431.0 $506,992.8 $674,171.1 $792,525.3
Prensa $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $32,148.82 $0.00 $58,476.08
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campaña $15,797.38 (03 febrero), mientras que el gasto del último día de campaña en los medios 
de radio, televisión y prensa escrita ascendió a $206,392.73, es decir, el 6% del total del gasto 
realizado por el partido durante la campaña electoral.  
 

Gráfico 30. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec.  
 

4.4.4. Gasto en propaganda electoral 2018, por medio de comunicación  
 
Para la transmisión de los mensajes electorales del partido político y de sus candidatos fueron 
utilizados durante la campaña la radio, televisión y prensa escrita. En relación al primer medio de 
comunicación, el partido utilizó 35 emisoras radiales para transmitir su mensaje electoral, de las 
cuales 26 pertenecen a 9 corporaciones radiales del país y el resto son independientes debido a que 
no se encontró relación alguna con las corporaciones radiales existentes del país.  
 
Con respecto al gasto en propaganda electoral por corporación radial, los datos indican que el 
partido realizó el mayor gasto en “Radio Corporación FM” por un monto de $41,043.62, es decir, el 
30% del gasto en radio del partido durante la campaña electoral fue realizado en las 6 estaciones 
radiales pertenecientes a dicha corporación radial. En cuanto a emisoras se refiere, el partido gasto 
mayoritariamente en concepto de propaganda electoral la cantidad de $21,506.26 en radio “Maya 
Visión”, es decir, el 16% del gasto total del partido durante los meses de enero y febrero en medios 
radiales. El gráfico y tabla siguiente detallan el gasto del partido en propaganda electoral según el 
grupo y emisora radial.  
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Gráfico 31. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla de emisoras y grupo radial y gasto.  

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec.  
 

Tabla 41. 
 

Fmln: Gasto en propaganda electoral en radio, por emisora (enero y febrero 2018) 

 Medio Grupo Radial Total 
1 101.3 (SV) Corporación YSKL $4,658.19 
2 102 Nueve (SV) Grupo Radial Samix $7,041.43 
3 105.3 (SV) 105.3  (SV) $444.00 
4 106.5 (SV) Grupo Radio Stereo $1,002.00 
5 91.7 (SV) 91.7 (SV) $1,011.67 
6 93.7 (SV) 93.7 (SV) $1,508.76 
7 ABC (SV) Grupo Radial Samix $4,068.00 
8 Cadena Central (SV) Grupo Restrepo $1,417.67 
9 Chévere (SV) Grupo Radial Samix $6,506.61 
10 Ciento Dos Uno (SV) Ciento Dos Uno (SV) $2,311.00 
11 Club (SV) Radio Corporación FM  $9,675.97 
12 Cool (SV) Corporación YSKL $3,356.62 
13 Exa (SV) Radio Corporación FM  $6,493.25 
14 Femenina (SV) Grupo Radio Stereo $1,398.00 
15 Fiesta (SV) Grupo Radio Stereo $1,601.77 

$444.00 
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$1,508.76 

$4,707.30 
$2,311.00 

$13,227.24 
$12,686.00 

$23,839.17 
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$3,117.67 
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$29.00 
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$2,276.00 
$4,771.20 
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16 Fuego (SV) Grupo Radial Megavisión $9,407.00 
17 Full (SV) Grupo Radial Samix $3,518.58 
18 Globo (SV) Radio Corporación FM  $5,372.62 
19 La Mejor (SV) Radio Corporación FM  $5,701.58 
20 La Urbana (SV) Grupo Radial Samix $1,640.57 
21 Laser (SV) Grupo Radio Stereo $44.00 
22 Laser Español (SV) Grupo Radio Stereo $1,135.27 
23 Maya Visión (SV) Maya Visión (SV) $21,506.26 
24 Mil80 (SV) Grupo Restrepo $1,700.00 
25 Que Buena (SV) TCS Radio $2,358.55 
26 Radio Corazón (SV) Grupo Radial Megavisión $3,279.00 
27 Radio Klave (SV) Radio Klave (SV) $29.00 
28 Radio Luz (SV) Asociación Agape $4,707.30 
29 Radio Nacional (SV) Radio Nacional (SV) $52.56 
30 Radio YXY (SV) Radio Corporación FM  $6,751.15 
31 Scan (SV) Radio Corporación FM  $7,049.05 
32 Sonora (SV)  Red Salvadoreña de Medios $2,276.00 
33 Súper Estrella (SV) Grupo Radial Samix $1,063.98 
34 Vox (SV) TCS Radio $2,412.65 
35 YSKL (SV) Corporación YSKL $5,212.43 
 Total  $137,712.49 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec.  
 

Con respecto a los medios televisivos utilizados por el partido para hacer llegar su mensaje electoral 
a la población, se detectó que el partido y sus candidatos emitieron propaganda electoral en cuatro 
grupos televisivos del país y un canal independiente. En cuanto al gasto electoral por grupo 
televisivo, el partido realizó un mayor gasto en “Telecorporación Salvadoreña” por un monto de 
$2,019,841.50, en contraste con la cantidad desembolsada en la Asociación Agape ($37,687.50).  

Gráfico 32. 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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En relación al gasto por canal de televisión, se encontró que el partido político pauto publicidad en 
diez canales de televisión. Al respecto, los canales 2 y 6 pertenecientes a “Telecorporación 
Salvadoreña” fueron los canales de televisión de mayor gasto del partido político, específicamente, 
fueron desembolsados $655,040.33 y $627,813.33 respectivamente, es decir, ambos canales 
concentraron el 38% del gasto total en medios televisivos.  
 

Tabla 42. 
 

Fmln: Gasto en propaganda electoral en televisión, por canal (enero y febrero 2018) 

Medio  Grupo Televisivo Total 
CANAL 12 Red Salvadoreña de Medios $423,455.47 
CANAL 19 Grupo Megavisión  $190,612.50 
CANAL 2 Telecorporación Salvadoreña $655,040.33 
CANAL 21 Grupo Megavisión  $533,887.50 
CANAL 33 Canal 33 $171,616.33 
CANAL 35 Telecorporación Salvadoreña $73,577.00 
CANAL 4 Telecorporación Salvadoreña $589,835.00 
CANAL 6 Telecorporación Salvadoreña $627,813.33 
CANAL 8 Asociación Agape $37,687.50 
TCS Telecorporación Salvadoreña $73,575.83 
Total  $3,377,100.80 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Por último, en relación al gasto en propaganda electoral en los medios editoriales, los datos indican 
que fueron gastados la cantidad de $90,624.90 en seis periódicos nacionales pertenecientes a 
cuatro grupos editoriales. Según los datos obtenidos en el monitoreo de propaganda, el partido 
realizó una mayor inversión en el “Grupo Dutriz” por un monto de $46,070.00, es decir, el 51% del 
gasto en propaganda electoral del partido en medios editoriales pertenece a dicho grupo editorial.  
 

Gráfico 33. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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Con respecto al gasto de propaganda del partido y sus candidatos según el periódico de publicación, 
el mayor gasto del partido fue en “La Prensa Gráfica” por un monto de $44,070.00, seguido de “El 
Diario de Hoy” con la cantidad de $24,804.00; ambos periódicos en su versión escrita comprenden 
el 76% del gasto en propaganda electoral del partido en medios escritos.  
 

Tabla 43. 
 

Fmln: Gasto en propaganda electoral en prensa escrita, por periódico 
(enero y febrero 2018) 

Medio  Grupo Editorial  Total  
EDH Grupo Editorial Altamirano $24,804.00 
LPG Grupo Dutriz  $44,070.00 
El Mundo Grupo El Mundo $10,650.90 
Mi Chero Grupo Dutriz  $2,000.00 
MÁS  Grupo Editorial Altamirano $0.00 

Colatino Sociedad Cooperativa de Empleados de Diario Co Latino de R.L.  $9,100.00 

Total  $90,624.90 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.4.5. Gasto en propaganda electoral 2018, antes del silencio electoral  
 
Como se ha mencionado previamente en el informe, los partidos políticos utilizan al máximo sus 
recursos durante los últimos días de la campaña electoral con el propósito de hacer llegar su 
propaganda electoral a una mayor cantidad de personas, y por ende influir en la emisión del sufragio 
de estos.  Por medio de comunicación, los datos indican que el gasto de la propaganda electoral del 
partido y sus candidatos en radio durante la última semana fue de $21,286.63, es decir, del total 
gastado durante la campaña electoral en radio, el 29.43% de dicho gasto corresponde al período 
que comprende del 22 al 28 de febrero. Según los datos, el promedio gastado por día ascendió a 
$3,040.95, siendo el día de menor gasto el 27 de febrero con $349.67, mientras que la sumatoria 
del gasto en los diferentes medios radiales que pautaron publicidad durante el último día de la 
campaña electoral ascendió a $5,549.13.  

Gráfico 34. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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Por otra parte, en relación al gasto en propaganda electoral del partido y los candidatos que 
emitieron mensajes electorales en televisión, los datos señalan que durante la última semana 
fueron gastados $792,525.30; en términos porcentuales, el 34.61% del total gastado durante la 
campaña electoral en medios televisivos. Además, durante la última semana de campaña electoral 
el promedio gastado por día en televisión fue de $113,217.90, desembolsando el día 22 de febrero 
la cantidad de $127,231.17, y gastando el último día de la campaña electoral $156,643.60. El gráfico 
siguiente detalla el monto gastado por día en televisión durante la última semana de campaña.  
 

Gráfico 35. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

Por último, los datos relacionados al gasto en propaganda electoral en prensa escrita detallan que 
durante la última semana de campaña únicamente se publicó publicidad los días 25,26,27 y 28 de 
febrero. Como el gráfico siguiente señala, el último día de campaña el gasto en radio se incrementa 
de manera considerada respecto a los demás días, desembolsando así el último día $44,200, es 
decir, el 76% del total gastado por el partido en medios editoriales.  
 

Gráfico 36. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.4.6. Mensajes publicados durante la campaña electoral 2018  
 
Como se mencionó previamente, los mensajes publicados durante la campaña electoral pertenecen 
al partido y los candidatos a concejos municipales, no encontrándose en ningún momento mensajes 
individuales de los candidatos a diputados del partido solicitando el voto a la población.  Tomando 
en consideración la información correspondiente a los candidatos a alcaldes, los datos indican que 
fueron publicados durante la campaña electoral 56 mensajes en radio, televisión y prensa escrita. 
Del total de mensajes publicados, el 52% de estos pertenece a la televisión, el 45% a la radio y el 4% 
a la prensa escrita. De igual manera, los datos también señalan que, del total de mensajes publicados 
durante la campaña electoral, el 84% de estos fueron publicados en el mes de febrero, mientras que 
el 16% restante fueron transmitidos en el mes de enero.  
 

Tabla 44. 
 

Fmln: Número de mensajes detectados por elección y medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Total 

 Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 
Enero 0 0 0 6 0 3 0 9 9 
Febrero 0 2 0 19 0 26 0 47 47 
Total  0 2 0 25 0 29 0 56 56 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
En relación a los mensajes publicados por el partido político, fueron emitidos un total de 49 
mensajes en los medios de radio, televisión y prensa escrita durante los meses de enero y febrero. 
Del total de mensajes publicados por el partido político, los medios televisivos transmitieron el 45% 
de estos, mientras que los medios radiales publicaron el 41% de estos y la prensa escrita publicó el 
14% de dichos mensajes. Con respecto al mes de publicación, en el mes de enero fueron publicados 
el 33% del total de mensajes publicados durante la campaña, mientras que en el siguiente mes de 
fueron publicados el 67% del total de mensajes publicados.  
 

Tabla 45. 
 

Fmln: Número de mensajes del partido detectados, por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 0 8 8 16 
Febrero 7 12 14 33 
Total  7 20 22 49 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

En definitiva, los mensajes del partido y de sus candidatos a concejos municipales durante la 
campaña electoral sumaron 105, transmitiéndose el 49% de estos en televisión, el 43% en radio y el 
9% en prensa escrita. En relación al mes de publicación, el 76% de los mensajes del partido durante 
la campaña electoral fueron transmitidos mayoritariamente en el mes de febrero, mientras que el 
24% de los mensajes se publicaron en el mes de enero.  
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Tabla 46. 
 

Fmln: Total de mensajes detectados, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 0 14 11 25 
Febrero 9 31 40 80 
Total  9 45 51 105 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.4.7. Mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por candidatos a cargos de 
elección popular  
 
Como se mencionó en párrafos anteriores, únicamente se detectó durante la campaña electoral 
publicidad de nueve candidatos a concejos municipales del partido. Del total de mensajes 
publicados por los candidatos, la aspirante Jackeline Rivera del municipio de San Salvador emitió un 
total de 25 mensajes en los medios de radio, televisión y prensa escrita, es decir, la candidata 
concentró el 45% del total de mensajes publicados por los candidatos a alcaldes. El siguiente gráfico 
detalla el número de mensajes publicados por los candidatos municipales.  
 

Gráfico 37. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.4.8. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018 
 
El número de veces que los mensajes de los candidatos y el partido fueron repetidos durante la 
campaña electoral, varía según el medio de comunicación del que se hable. Al respecto, los medios 
televisivos y radiales transmitieron un mayor número de veces los mensajes electorales de los 
candidatos y el partido, solamente en televisión los mensajes publicados se repitieron un total de 
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3,798 veces, mientras que en radio fueron reproducidos los mensajes 3,027 veces. En el caso de la 
radio, se encontró que los mensajes de los candidatos se repitieron únicamente 3 veces.  

 
Tabla 47. 

 
Fmln: Frecuencia de los mensajes detectados de los candidatos por elección y medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Total 

  Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 
Enero 0 0 0 500 0 755 0 1255 1255 
Febrero 0 3 0 2527 0 3043 0 5573 5573 
Total  0 3 0 3027 0 3798 0 6828 6828 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

Con respecto al número de veces que los mensajes del partido fueron reproducidos en los medios 
de radio, televisión y prensa escrita, los datos señalan que se repitieron un total de 8,896 veces. A 
diferencia de la frecuencia de los mensajes de los candidatos a alcaldes, los mensajes del partido 
fueron repetidos mayoritariamente en las emisoras radiales en que se emitió propaganda electoral. 
Numéricamente, los mensajes en radio fueron repetidos 5,512 veces, mientras que en televisión y 
prensa escrita un total de 3,358 veces y 26 veces respectivamente.  
 

Tabla 48. 
 

Fmln: Frecuencia de los mensajes del partido detectados, por medio de comunicación, 
enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 0 3865 1511 5376 
Febrero 26 1647 1847 3520 
Total  26 5512 3358 8896 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

Tomando en consideración el número de veces que fueron repetidos los mensajes de los candidatos 
y el partido, estos fueron reproducidos en los medios de comunicación monitoreados un total de 
15,724 veces, siendo la radio el medio de comunicación que mayor número de veces transmitió 
dichos mensajes (8,539 veces), a diferencia de la televisión (7,156) y la prensa escrita (29) 
 

Tabla 49. 
 

Fmln: Total del número de veces que se emitieron los mensajes detectados del partido y candidatos, 
enero y febrero 2018.   

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 0 4365 2266 6631 
Febrero 29 4174 4890 9093 
Total  29 8539 7156 15724 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.4.9. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por 
candidatos a cargos de elección popular  
 
En relación al número de veces que los mensajes de los candidatos a alcaldes fueron reproducidos 
durante la campaña electoral, los datos indican que al igual que con el gasto, y el número de 
mensajes emitidos, la candidata por el municipio de San Salvador Jackeline Rivera fue la candidata 
cuyos mensajes fueron repetidos un mayor número de veces en los tres medios de comunicación 
monitoreados. De acuerdo con los datos, los mensajes de la candidata fueron repetidos un total de 
4,416 veces, es decir, el 65% del total de veces que fueron reproducidos los mensajes de los 
candidatos a concejos municipales.  
 

Gráfico 38. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.4.10. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por 
semana de publicación  
 
Como fue detallado para el partido político previamente analizado, el número de veces que fueron 
transmitidos los mensajes del partido y sus candidatos pueden ser también detallados a partir de la 
semana de publicación de dichos mensajes. Según los datos del monitoreo de propaganda electoral, 
los mensajes del partido político FMLN (y sus candidatos) fueron reproducidos durante la campaña 
electoral un total de 15,724 veces en los medios de comunicación monitoreados. 
 
En cuanto al medio de comunicación se refiere, la reproducción de los mensajes en radio tuvo una 
tendencia decreciente en el período analizado, siendo así que durante la primera semana (03-10 
enero) el número de veces que aparecieron los mensajes del partido y sus candidatos en radio fue 
un total de 1,529 veces, mientras que en la última semana de campaña (22-28 febrero) los mensajes 
fueron reproducidos 1,144 veces. En el caso de la televisión los datos indican una situación 
diferente, debido a que los mensajes pasaron de ser reproducidos en la primera semana 306 veces 
a ser reproducidos en la última semana 1,551 veces, mostrando así una tendencia creciente 
respecto al número de veces que fueron transmitidos los mensajes del partido y sus candidatos. Por 
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último, los datos de prensa escrita señalan que durante la última semana de campaña los mensajes 
fueron publicados un total de 19 veces, una cantidad inferior respecto a los demás medios. 
 

Gráfico 39. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

4.4.11. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, antes del 
silencio electoral 
 
En relación al número de mensajes del partido y sus candidatos que fueron reproducidos durante la 
última semana de la campaña electoral, los datos señalan que estos fueron repetidos un total de 
2,714 veces en los medios de comunicación monitoreados. De acuerdo con los datos, en el último 
día de la campaña electoral los mensajes aparecieron 610 veces, siendo reproducidos en televisión 
331 veces, en radio 266 veces y en prensa escrita 13 veces.  
 

Gráfico 40. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.4.12. Tiempo aire de transmisión de los mensajes publicados durante la campaña electoral 
2018 
 
Con respecto al tiempo de duración de los mensajes que emitieron los candidatos y el partido, el 
tiempo aire de transmisión de los mensajes en radio y televisión durante la campaña electoral fue 
de 6.41 días, es decir, 153.84 horas fue el tiempo que permaneció al aire la propaganda del partido 
y sus candidatos. El gráfico siguiente detalla el tiempo aire de transmisión de los mensajes que 
fueron publicados en los primeros dos meses del año en radio y televisión; y como bien lo 
demuestran los datos, el tiempo aire de transmisión en ambos medios de comunicación es similar, 
a pesar de que la radio presenta una mayor ventaja que la televisión.    
 

Gráfico 41. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.4.13. Franja de transmisión de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018 
 
En relación al horario de transmisión de los mensajes publicados por el partido y sus candidatos 
durante la campaña electoral, se observó que existen diferencias en la franja de transmisión según 
el medio de comunicación. De acuerdo con los datos, los mensajes en radio durante el primer mes 
de la campaña electoral fueron mayoritariamente transmitidos en el horario diurno, es decir, desde 
las 12 del mediodía hasta las 06 de la tarde. Además, los datos indican que durante el mismo mes el 
horario de transmisión de los mensajes comenzaba desde las 05 de la mañana hasta las 10 de la 
noche en el mismo medio de comunicación.  
 
Con respecto a la televisión, del total de mensajes transmitidos en dicho medio durante el primer 
mes de campaña, el 42.3% fueron transmitidos en el horario que comprende desde las 06 de la tarde 
hasta las 12 de la noche. En relación al horario de transmisión de los mensajes, se detectó que el 
rango de transmisión de estos comprendía desde las 05 de la mañana hasta las 12 de la noche. El 
gráfico siguiente detalla la franja horaria de transmisión de los mensajes publicados en radio y 
televisión en el mes de enero.  
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Tabla 50. 
 

Fmln: franja horaria de transmisión de los mensajes en radio y televisión, enero 2018 

Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 

Franja Horaria Número de spots Porcentaje Franja Horaria Número de spots Porcentaje 

[00:00:00-06:00:00> 55 1.3% [00:00:00-06:00:00> 65 2.9% 
[06:00:00-12:00:00> 1769 40.5% [06:00:00-12:00:00> 481 21.2% 
[12:00:00-18:00:00> 1908 43.7% [12:00:00-18:00:00> 762 33.6% 
[18:00:00-24:00:00] 633 14.5% [18:00:00-24:00:00] 958 42.3% 

Total 4365 100.0% Total 2266 100.0% 

Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 

Hora mínima 05:01:32 Hora mínima 05:08:00 

Hora máxima 21:43:59 Hora máxima 23:58:00 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

Para el segundo mes de campaña los datos correspondientes a la franja horaria de transmisión de 
los mensajes en radio y televisión presentan un comportamiento similar respecto a los datos de 
enero. Según el monitoreo de propaganda realizado, del total de mensajes transmitidos en radio, el 
44.9% de estos fueron transmitidos en el horario que comprende desde las 12 del mediodía hasta 
las 6 de la tarde. En relación al horario de transmisión de los mensajes, se detectó que los mensajes 
fueron emitidos desde las 04 de la mañana hasta las 11 de la noche. Por otra parte, la televisión 
durante el segundo mes de campaña presenta una situación similar a enero, dado que la mayoría 
de mensajes transmitidos en este medio fueron emitidos durante el horario nocturno, es decir, 
desde las 06 de la tarde hasta las 12 de la noche, siendo detectados mensajes desde las 05 de la 
mañana hasta las 12 de la noche.  

Tabla 51. 
 

Fmln: franja horaria de transmisión de los mensajes en radio y televisión, febrero 2018 

Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 

Franja Horaria Número de spots Porcentaje Franja Horaria Número de spots Porcentaje 

[00:00:00-06:00:00> 86 2.1% [00:00:00-06:00:00> 121 2.5% 

[06:00:00-12:00:00> 1644 39.4% [06:00:00-12:00:00> 1208 24.7% 

[12:00:00-18:00:00> 1875 44.9% [12:00:00-18:00:00> 1672 34.2% 

[18:00:00-24:00:00] 569 13.6% [18:00:00-24:00:00] 1889 38.6% 

Total 4174 100.0% Total 4890 100% 

Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 

Hora mínima 04:20:13 Hora mínima 05:05:00 
Hora máxima 23:01:35 Hora máxima 23:59:00 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

83



 

 84 

Al tomar en consideración los datos de la franja horaria de los meses de enero y febrero, los datos 
indican que los mensajes en radio durante la campaña electoral fueron mayoritariamente 
transmitidos desde las 06 de la mañana hasta las 06 de la tarde. De manera detallada, los datos 
señalan que el 44% de los mensajes emitidos en medios radiales fueron transmitidos en el horario 
que comprende desde las 12 del mediodía hasta las 06 de la tarde, mientras que apenas el 2% de 
los mensajes se transmitieron en el horario que comprende desde las 12 de la noche hasta las 06 de 
la mañana. En el caso de la televisión, los mensajes fueron transmitidos mayoritariamente en el 
horario nocturno, siendo así que el 40% de los mensajes que se emitieron en la campaña electoral 
fueron transmitidos desde las 06 de la tarde hasta las 12 de la noche; mientras que el 3% fueron 
emitidos durante la madrugada.  

Gráfico 42. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.5. Gran Alianza por la Unidad Nacional (GANA)  

4.5.1. Gasto en propaganda electoral 2018 
 
Al igual que otros partidos políticos, durante la campaña electoral 2018 la propaganda electoral del 
partido GANA comprendió tanto publicidad de los candidatos a concejos municipales y diputados 
del partido, así como del partido en general. En relación al gasto realizado por los candidatos del 
partido, los datos indican que fueron desembolsados durante la campaña electoral en radio, 
televisión y prensa escrita $185,029.21.  
 
Según los datos del monitoreo de propaganda electoral realizado, el gasto de los candidatos a 
diputados fue superior al gasto de los candidatos a concejos municipales, agrupando los candidatos 
legislativos el 96% del gasto realizado por los candidatos del partido, mientras que el 4% restante 
corresponde a los candidatos a alcaldes del partido. Por medio de comunicación, los datos indican 
que el gasto de los candidatos a diputados fue superior al de los candidatos a concejos municipales 
en los tres medios de comunicación monitoreados.  
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Por último, en cuanto al medio de comunicación de mayor gasto, los medios televisivos 
concentraron el 92% ($170,616.00) del total gastado por los candidatos del partido, mientras que 
los medios radiales y editoriales agruparon el 4% del gasto cada uno, siendo desembolsados en radio 
y prensa escrita $7,003.21 y $7,410.00 respectivamente.  
 

Tabla 52. 
 

Gana: Gastos en propaganda electoral de candidatos del partido por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Total 

 Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 
Enero $0.00 $0.00 $2,709.26 $0.00 $26,905.00 $0.00 $29,614.26 $0.00 $29,614.26 
Febrero $7,410.00 $0.00 $4,012.30 $281.65 $136,250.33 $7,460.67 $147,672.63 $7,742.32 $155,414.95 
Total $7,410.00 $0.00 $6,721.56 $281.65 $163,155.33 $7,460.67 $177,286.89 $7,742.32 $185,029.21 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
En relación al gasto en propaganda electoral realizado por el partido, los datos señalan que el gasto 
es inferior al gasto realizado por los candidatos del partido. Según los datos, en los meses de enero 
y febrero 2018 el partido desembolsó en la radio y televisión $69,829.33, concentrando la televisión 
el 95% del gasto total del partido, mientras que la radio comprende el 5% restante. Por mes de 
publicación, el 84% del gasto total del partido fue realizado en el segundo mes de campaña electoral, 
mientras que el 16% restante corresponde al mes de enero.   
 

Tabla 53. 
 

Gana: Gastos en propaganda electoral del partido por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero $0.00 $24.90 $11,251.00 $11,275.90 
Febrero $0.00 $3,733.80 $54,820.13 $58,553.93 
Total $0.00 $3,758.70 $66,071.13 $69,829.83 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Tomando en consideración el gasto de los candidatos y del partido durante los meses de la campaña 
electoral, fueron gastados en su totalidad la cantidad de $254,859.04, siendo distribuidos el 93% del 
gasto en medios televisivos, el 4% en medios radiales y el 3% en medios editoriales. En relación al 
mes de publicación, los datos indican que en el mes de febrero el gasto del partido y sus candidatos 
fue ampliamente superior a comparación del primer mes de campaña, debido a que solamente en 
febrero fueron desembolsados $213,968.88, es decir, el 84% del total gastado durante la campaña 
electoral.  
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Tabla 54. 
 

Gana: Gasto total en propaganda electoral, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero $0.00 $2,734.16 $38,156.00 $40,890.16 
Febrero $7,410.00 $8,027.75 $198,531.13 $213,968.88 
Total $7,410.00 $10,761.91 $236,687.13 $254,859.04 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
4.5.2. Gasto en propaganda electoral 2018, por candidatos a cargos de elección popular 
 
Como se mencionó anteriormente, los datos del monitoreo de propaganda electoral detectaron 
publicidad de candidatos a diputados y concejos municipales. En relación a los candidatos 
legislativos, se encontró que únicamente tres candidatos pautaron publicidad en los tres medios de 
comunicación monitoreados, siendo el candidato por el departamento de San Salvador Guillermo 
Gallegos el aspirante que realizó un mayor gasto durante la campaña electoral a diferencia del resto 
de candidatos. De acuerdo con los datos, el gasto del candidato por el departamento de San 
Salvador ascendió a $110,744.82, es decir, el 62% del total gastado por los candidatos legislativos. 
Es importante mencionar que el candidato Guillermo Gallegos fue el único candidato legislativo que 
pautó publicidad en radio, televisión y prensa escrita; mientras que el resto de candidatos 
solamente utilizaron medios radiales y televisivos.  
 

Gráfico 43. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Por otra parte, los gastos de los candidatos a concejos municipales durante la campaña electoral 
ascendieron a $7,742.32. De los tres candidatos que pautaron publicidad, la candidata Cecy Jiménez 
del municipio de Santa Tecla realizó el mayor gasto a nivel de candidatos a alcaldes por $4,815, 
seguida de William Fernández del municipio de San Martín por $2,645.67 y Dania Colorado del 

$15,815.04 

$50,727.03 

$110,744.82 
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municipio de Santo Tomás cuyo gasto fue de $281.65; la candidata de este último municipio emitió 
únicamente propaganda en radio, mientras que el resto de candidatos utilizó solamente la televisión 
para transmitir sus mensajes electorales.  
 

Gráfico 44. 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 
Tomando en consideración los datos anteriores, estos indican que los candidatos a alcaldes del 
partido concentraron el 4% del total del gasto de los candidatos en propaganda electoral, mientras 
que el 96% pertenece a los candidatos a diputados. Por mes de publicación, en el mes de febrero 
los candidatos gastaron el 84% del total gastado durante la campaña electoral, mientras que en el 
mes de enero fueron gastados el 16% restante, es decir, $29,614.26. Es importante recordar que 
durante el mes de enero la propaganda electoral autorizada era la de candidatos a diputados, siendo 
Guillermo Gallegos el único candidato que emitió propaganda en radio y televisión durante el primer 
mes de campaña electoral.  

Tabla 55. 
 

Gana: Gasto en propaganda electoral, candidatos a diputados y alcaldes (Enero – Febrero 2018) 

  Enero Febrero Total Porcentaje 

Candidatos a Diputados $29,614.26 $147,672.63 $177,286.89 96% 

Candidatos a Alcaldes $0.00 $7,742.32 $7,742.32 4% 

Total (Diputados + Alcaldes) $29,614.26 $155,414.95 $185,029.21 100% 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.5.3. Gasto en propaganda electoral 2018, por semana y día de publicación 
 
Según los datos del monitoreo de propaganda electoral realizado, se detectó que el partido político 
comenzó a transmitir su mensaje electoral a partir de la tercera semana del mes de enero, 
diferenciándose así de otros partidos políticos que emitieron su publicidad desde el primer día del 
período autorizado para realizar campaña electoral. De acuerdo con los datos, estos demuestran 
que la televisión fue el único medio de comunicación en el cual el gasto del partido experimentó un 

$281.65 

$2,645.67 
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crecimiento constante durante toda la campaña electoral, siendo desembolsados inicialmente la 
cantidad de $12,581.00 (18-24 enero), para finalmente cerrar la última semana de campaña con 
$88,083.87. Como los datos lo demuestran, durante la semana que comprende desde el 22 hasta el 
28 de febrero, el gasto en medios televisivos es superior al gasto en medios radiales ($4,156.26) y 
editoriales ($7,410.00).  
 
De igual manera, la información del gasto semanal del partido en propaganda electoral señala que, 
durante la última semana de campaña electoral el partido gastó el 39% del total de gastos en 
propaganda electoral en los medios de radio, televisión y prensa escrita, mientras que el gasto en la 
tercera semana de campaña comprende el 5% del total de gasto en propaganda electoral del 
partido, es decir, $12,581.00 frente a los $99,650.13 desembolsados durante la última semana del 
mes de febrero.  

Gráfico 45. 
 
 

 

 

 

 

 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Al igual que se ha indicado con otros partidos políticos, también es posible conocer cuál fue la 
cantidad que el partido desembolsó por día durante la campaña electoral. Según los datos del 
monitoreo de propaganda electoral, el partido político no emitió ningún tipo de propaganda en el 
primer día de campaña autorizado por la ley, siendo registrado el primer gasto de campaña hasta el 
día 21 de enero por $450.00.  En el caso del período de campaña de concejos municipales, 
nuevamente se observó que al igual que con otros partidos el gasto fue mayor antes del período 
autorizado, a pesar de que el período de campaña de alcaldes iniciaba formalmente hasta el día 03 
de febrero. De acuerdo con los datos, estos indican que el 01 de febrero el gasto del partido fue de 
$6,686.50, mientras que el gasto del partido el día 03 de febrero fue apenas de $35.00.  Por último, 
en el último día de campaña el gasto del partido y sus candidatos ascendió a $18,112.75.  
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febrero

22-28
febrero

Radio $0.00 $0.00 $0.00 $2,734.16 $260.80 $849.10 $2,761.59 $4,156.26
Televisión $0.00 $0.00 $12,581.00 $25,575.00 $30,410.00 $35,465.47 $44,571.80 $88,083.87
Prensa $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $7,410.00
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Gráfico 46. 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.5.4. Gasto en propaganda electoral 2018, por medio de comunicación  
 
El gasto en propaganda electoral del partido también puede comprenderse desde la perspectiva de 
los medios de comunicación. Según los datos, el partido y sus candidatos pautaron publicidad en los 
tres medios de comunicación monitoreados. De manera individual, el gasto en radio del partido y 
sus candidatos durante la propaganda electoral se distribuyó en 15 emisoras de radio, de las cuales 
13 de ellas pertenecen a 5 corporaciones radiales del país. Según los datos del monitoreo, el mayor 
gasto del partido en radio fue realizado en “Radio Corporación FM” por un monto de $4,446.78; 
seguido del “Grupo Radial Samix” por $3,469.89. El monto gastado por corporación radial durante 
los meses de enero y febrero 2018 se detalla en el siguiente gráfico.  
 

Gráfico 47. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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El gasto en propaganda electoral del partido y sus candidatos por emisora de radio, indica que el 
mayor monto desembolsado fue realizado en la emisora “Scan 96.1” por $1,469.89, es decir, el 14% 
del total gastado por el partido en medios radiales pertenece a dicha emisora. El detalle completo 
gastado por el partido por emisora durante la campaña electoral se detalla a continuación:  
 

Tabla 56. 
 

Gana: Gasto en propaganda electoral en radio, por emisora (enero y febrero 2018) 

 Medio Grupo Radial Total 
1 102.9 (SV) Grupo Radial Samix $827.43 
2 105.3 (SV) 105.3  (SV) $73.38 
3 Chévere (SV) Grupo Radial Samix $1,437.56 
4 EXA (SV) Radio Corporación FM $1,032.43 
5 Fuego (SV) Grupo Radial Megavisión $1,022.00 
6 Globo (SV) Radio Corporación FM $1,009.09 
7 La Urbana (SV) Grupo Radial Samix $532.90 
8 Que Buena (SV) TCS Radio $152.65 
9 Radio Corazón (SV) Grupo Radial Megavisión $352.50 
10 Radio Nacional (SV) Radio Nacional (SV) $23.04 
11 Radio YXY (SV) Radio Corporación FM $935.37 
12 Scan (SV) Radio Corporación FM $1,469.89 
13 Súper Estrella (SV) Grupo Radial Samix $672.00 
14 Vox (SV) TCS Radio $520.30 
15 YSKL (SV) Corporación YSKL $701.37 

 Total  $10,761.91 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
En relación a los demás medios de comunicación utilizados por el partido para emitir propaganda 
electoral, se detectó que el partido utilizó nueve canales de televisión, de los cuales ocho de ellos 
pertenecen a tres grupos televisivos del país. Al respecto, el partido realizó un mayor gasto en los 
meses de enero y febrero 2018 en “Telecorporación Salvadoreña”, siendo la cantidad desembolsada 
de $117,387.00, es decir, el 50% del total gastado en medios televisivos. El siguiente gráfico detalla 
el gasto del partido por grupo televisivo durante la campaña electoral.  
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Gráfico 48. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

A nivel de canales de televisión, los datos indican que el gasto del partido en propaganda electoral 
se concentró mayoritariamente en el “Canal 12”, siendo desembolsados $59,298.80, es decir, el 25% 
del total gastado por el partido en medios televisivos. Por otra parte, al tomar en consideración los 
cinco canales de televisión pertenecientes a “Telecorporación Salvadoreña” se observa que el gasto 
del partido en dichos canales asciende a $117,387.00, es decir, el 50% del total gastado por el 
partido en este tipo de medio de comunicación. El gasto realizado por canal de televisión en los 
meses de enero y febrero 2018 se detalla a continuación:   
 

Tabla 57. 
 

Gana: Gasto en propaganda electoral en televisión, por canal (enero y febrero 2018) 

Medio  Grupo Televisivo  Total  

Canal 12 Red Salvadoreña de Medios $59,298.80 

Canal 19 Grupo Megavisión  $15,104.17 

Canal 2 Telecorporación Salvadoreña $23,595.00 

Canal 21 Grupo Megavisión  $20,682.50 

Canal 33 Canal 33 $24,214.67 

Canal 35 Telecorporación Salvadoreña $5,612.00 

Canal 4 Telecorporación Salvadoreña $29,650.00 

Canal 6 Telecorporación Salvadoreña $41,695.00 

TCS Telecorporación Salvadoreña $16,835.00 

Total  $236,687.13 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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Con respecto a los medios escritos, el gasto del partido en dichos medios fue realizado únicamente 
en los periódicos “El Diario de Hoy” y “MÁS”, pertenecientes al “Grupo Editorial Altamirano”. Es 
importante mencionar que el gasto desembolsado en los periódicos previamente mencionados, 
corresponde a publicidad del candidato Guillermo Gallegos. Según los datos del monitoreo, el 79% 
del total del gasto en prensa escrita pertenece al periódico “El Diario de Hoy”, mientras que el 21% 
restante pertenece al periódico “MÁS”.  
 

Gráfico 49. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

Tabla 58. 
 

Gana: Gasto en propaganda electoral en prensa escrita, por periódico 
(enero y febrero 2018) 

Medio  Grupo Editorial  Total  
EDH Grupo Editorial Altamirano $5,850.00 
MÁS  Grupo Editorial Altamirano $1,560.00 
Total  $7,410.00 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.5.5. Gasto en propaganda electoral 2018, antes del silencio electoral 
 
La evolución del gasto en propaganda electoral del partido antes del silencio electoral, es un aspecto 
interesante de analizar debido a que permite comprender cuál es el uso dado a los recursos del 
partido antes del cierre de campaña. De acuerdo con el monitoreo realizado, el partido presenta 
diferencias respecto a otros partidos en relación al comportamiento del gasto durante los últimos 
días de la campaña electoral. Por ejemplo, en el caso de los medios radiales, se observa que en la 
semana que comprende del 22 al 28 de febrero el partido tuvo una tendencia decreciente en el 
gasto de campaña electoral, a diferencia de otros partidos políticos que tienden a incrementar la 
cantidad gastada en dicho medio de comunicación en los últimos días de campaña. Según los datos, 
el gasto del partido en radio en el último día de campaña ascendió a $558.92.  
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Gráfico 50. 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

En el caso de la televisión, los datos indican que durante la última semana de campaña el gasto del 
partido en medios televisivos tuvo una tendencia creciente, alcanzando su punto máximo el día 26 
de febrero con un desembolso de $19,503.93; mientras que en el último día de campaña la cantidad 
gastada por el partido fue de $17,553.83.  
 

Gráfico 51.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 
Por último, la información correspondiente al gasto del partido en prensa escrita señala que los 
desembolsos en medios editoriales fueron únicamente realizados los días 23 y 27 de febrero, 
mientras que en los demás días restantes el gasto del partido en dichos medios fue nulo.  
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Gráfico 52. 
 
 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.5.6. Mensajes publicados durante la campaña electoral 2018  
 
De acuerdo con los datos del monitoreo de propaganda realizado, se detectaron mensajes tanto del 
partido como de sus candidatos durante la campaña electoral. En relación a estos últimos, fueron 
detectados en radio, televisión y prensa escrita un total de 26 mensajes pertenecientes a candidatos 
legislativos, mientras que únicamente 6 mensajes corresponden a candidatos municipales. Por 
medio de comunicación, los medios televisivos emitieron un mayor número de mensajes de los 
candidatos del partido, siendo así que, del total de mensajes detectados durante la campaña 
electoral, el 56% fueron emitidos en televisión, el 41% en radio y el 3% en prensa escrita.  
 

Tabla 59. 
 

Gana: Número de mensajes detectados por elección y medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Total 

 Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 
Enero 0 0 1 0 2 0 3 0 3 
Febrero 1 0 9 3 13 3 23 6 29 
Total 1 0 10 3 15 3 26 6 32 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Por otra parte, el número de mensajes del partido emitidos durante la campaña electoral fue 
sustancialmente menor a la cantidad de mensajes pertenecientes a los candidatos legislativos y 
municipales. De acuerdo con los datos, únicamente se detectaron seis mensajes en radio y 
televisión, dejando de lado la utilización de la prensa escrita como medio de transmisión del 
mensaje electoral del partido.  
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Tabla 60. 
 

Gana: Número de mensajes del partido detectados, por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 0 1 2 3 
Febrero 0 1 2 3 
Total 0 2 4 6 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

En su totalidad, el número de mensajes del partido y sus candidatos durante la campaña electoral 
en los medios de radio, televisión y prensa escrita fue de 38, siendo transmitidos el 58% de estos en 
medios televisivos, el 39% en medios radiales y el 3% en medios editoriales. Por mes de publicación, 
los datos demuestran que en el mes de enero fueron publicados el 16% del total de mensajes del 
partido y candidatos, mientras que en el siguiente mes se publicaron el 84% restante de dichos 
mensajes.   

Tabla 61. 
Gana: Total de mensajes detectados, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 0 2 4 6 
Febrero 1 13 18 32 
Total 1 15 22 38 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.5.7. Mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por candidatos a cargos de 
elección popular  
 
En relación al número de mensajes que publicaron los candidatos del partido que transmitieron 
publicidad, del total de mensajes transmitidos por los candidatos legislativos, el 50% de estos 
pertenece al candidato Francis Zablah del departamento de La Libertad, mientras que el 35% 
pertenece al candidato de San Salvador Guillermo Gallegos y el 15% al candidato Lorenzo Rivas del 
departamento de Cabañas. El gráfico siguiente detalla el número de mensajes que fueron 
detectados por candidato legislativo durante la campaña electoral.  
 

Gráfico 53. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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Por otra parte, en relación a los mensajes de los candidatos municipales, se encontró que el número 
de mensajes de los candidatos fue sustancialmente menor al de los candidatos legislativos. De 
acuerdo con los datos, la candidata Dania Colorado del municipio de Santo Tomás fue la candidata 
con mayor número de mensajes, los cuales fueron únicamente emitidos en medios radiales. En el 
caso del candidato William Fernández del municipio de San Martín, y de la candidata Cecy Jiménez 
del municipio de Santa Tecla, sus mensajes fueron emitidos únicamente en televisión.  
 

Gráfico 54. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.5.8. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018 
 
De acuerdo con el monitoreo de propaganda electoral realizado, en relación al número de veces 
que los mensajes del partido y sus candidatos fueron transmitidos en radio, televisión y prensa 
escrita, los datos indican que fueron los aspirantes quienes tuvieron una mayor repetición de sus 
mensajes en los medios de comunicación monitoreados. Durante la campaña electoral, los mensajes 
de los candidatos fueron repetidos un total de 838 veces en medios radiales, televisivos y editoriales, 
siendo así que del total de veces repetidos los mensajes, el 93% corresponde a los candidatos a 
diputados y el 7% concierne a los candidatos a alcaldes. A nivel de medio de comunicación, los datos 
señalan que del total de veces repetidos los mensajes de los candidatos, el 50.10% fueron emitidos 
en radio, mientras que en televisión y prensa escrita el porcentaje de transmisión fue de 49.6% y 
0.30% respectivamente.    

 
Tabla 62. 

 
Gana: Frecuencia de los mensajes detectados de los candidatos por elección y medio de comunicación, 

enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Total 

  Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 
Enero 0 0 143 0 58 0 201 0 201 
Febrero 2 0 263 14 310 48 575 62 637 
Total  2 0 406 14 368 48 776 62 838 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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En relación a los mensajes del partido, los datos indican que el número de veces que los mensajes 
fueron repetidos decrece a comparación del caso de los mensajes de los candidatos. Según los datos 
del monitoreo, los mensajes del partido fueron repetidos un total de 413 veces en radio y televisión 
en los meses de enero y febrero 2018. Del total de veces que los mensajes fueron transmitidos 
durante la campaña electoral, el 57% fueron transmitidos en medios radiales, mientras que el 43% 
fueron emitidos en medios televisivos.   
 

Tabla 63. 
 

Gana: Frecuencia de los mensajes del partido detectados, por medio de comunicación,  
enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 0 2 23 25 
Febrero 0 234 154 388 
Total 0 236 177 413 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
En su totalidad los mensajes del partido y sus candidatos fueron repetidos en radio, televisión y 
prensa escrita un total de 1,251 veces, siendo transmitidos el 52.4% de dichos mensajes en radio, el 
47.4% en televisión y el 0.2% en prensa escrita. A nivel de período, los datos indican que del total 
de veces que fueron reproducidos los mensajes, el 18% de los mensajes fueron transmitidos en el 
mes de enero, mientras que el 82% fueron difundidos en el mes de febrero.  
 

Tabla 64. 
 

Gana: Total del número de veces que se emitieron los mensajes detectados del partido y candidatos, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 0 145 81 226 
Febrero 2 511 512 1025 
Total 2 656 593 1251 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.5.9. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por 
candidatos a cargos de elección popular 
 
Con respecto al número de veces que los mensajes de los candidatos fueron transmitidos durante 
la campaña electoral, los mensajes de los candidatos a diputados fueron mayormente repetidos a 
diferencia de los mensajes de los candidatos a concejos municipales. En relación a los candidatos 
legislativos, los datos señalan que los mensajes del candidato Guillermo Gallegos por el 
departamento de San Salvador fueron reproducidos un mayor número de veces en los meses de 
enero y febrero 2018, y es que del total de veces que los mensajes legislativos fueron reproducidos, 
el 68% corresponde al candidato Guillermo Gallegos, mientras que el 27% pertenece al candidato 
Francis Zablah del departamento de La Libertad, y el 5% restante al candidato Lorenzo Rivas del 
departamento de Cabañas.  
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Gráfico 55. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

En relación al número de veces que los mensajes de los candidatos a concejos municipales fueron 
repetidos durante el mes de febrero 2018, los datos señalan que los mensajes del candidato William 
Fernández del municipio de San Martín fueron transmitidos un total de 41 veces, seguido de las 
candidatas Dania Colorado (Santo Tomás) y Cecy Jiménez (Santa Tecla) cuyos mensajes fueron 
reproducidos 14 y 7 veces respectivamente.  
 

Gráfico 56. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.5.10. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por 
semana de publicación  
 
Una vez analizados el número de veces que los mensajes de los candidatos fueron repetidos durante 
la campaña electoral, es importante también analizar la frecuencia de los mensajes de partido y sus 
candidatos respecto al período de transmisión de estos. De acuerdo con los datos del monitoreo de 
propaganda electoral, la reproducción de los mensajes electorales en radio y televisión tuvo una 
tendencia creciente durante los meses de enero y febrero 2018.  
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Los datos demuestran que solamente en la última semana de campaña, los mensajes del partido y 
sus candidatos fueron transmitidos en medios radiales y televisivos un total de 502 veces, es decir, 
el 40% del total de veces reproducidos los mensajes durante la campaña electoral.  
 

Gráfico 57. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.5.11. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, antes del 
silencio electoral 
 
Como se ha señalado en otros apartados correspondientes a otros partidos políticos, el monitoreo 
de propaganda electoral también permite conocer cuántas veces los mensajes del partido y sus 
candidatos fueron transmitidos antes del silencio electoral establecido en la ley. Para el caso del 
partido GANA, los datos indican que durante el inicio de la semana que comprende del 22 al 28 de 
febrero de 2018, la transmisión de mensajes en radio fue superior a los mensajes transmitidos en 
televisión y prensa escrita. No obstante, el escenario anterior cambia a mediados de dicha semana, 
siendo los medios televisivos los medios de comunicación de mayor transmisión de los mensajes 
electorales del partido y sus candidatos, por encima de la emisión de mensajes en radio y prensa 
escrita. Asimismo, los datos indican que en el último día de campaña los mensajes del partido y sus 
candidatos se reprodujeron un total de 94 veces en los tres medios de comunicación monitoreados.  
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Gráfico 58. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.5.12. Tiempo aire de transmisión de los mensajes publicados durante la campaña electoral 
2018 
 
De acuerdo con los datos del monitoreo de propaganda electoral, el tiempo aire de transmisión de 
los mensajes del partido y sus candidatos en términos de días fue de 0.44, es decir, 10.56 horas fue 
la duración de todos los mensajes electorales que fueron transmitidos en radio y televisión en los 
meses de enero y febrero 2018. Los datos señalan también que es durante el segundo mes de 
campaña cuando incrementa sustancialmente el tiempo aire de transmisión de los mensajes del 
partido y sus candidatos, pasando de 0.09 días (2.16 horas) en enero a 0.35 días (8.4 horas) en 
febrero. A nivel de medio de comunicación, los datos indican que los medios radiales concentraron 
un mayor tiempo aire de transmisión de los mensajes a diferencia de los medios televisivos en 
ambos meses de campaña electoral. El tiempo aire de transmisión por mes y medio de comunicación 
se detalla en el siguiente gráfico:  

Gráfico 59. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.5.13. Franja de transmisión de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018 
 
En relación a la franja de transmisión de los mensajes del partido y sus candidatos durante la 
campaña electoral, los datos indican que el horario de preferencia de transmisión de los mensajes 
en radio y televisión difiere según el mes de publicación.  
 
Por una parte, los datos del mes de enero señalan que los mensajes reproducidos en medios radiales 
y televisivos fueron mayoritariamente transmitidos en la franja nocturna, es decir, desde las 06 de 
la tarde hasta las 12 de la noche. Siendo así que, el 35.9% del total de mensajes transmitidos en 
radio en el primer mes de la campaña electoral fueron transmitidos en la franja nocturna; mientras 
que, en televisión el 64.2% del total de mensajes reproducidos en este medio también fueron 
transmitidos en dicha franja horaria. Con respecto al rango de transmisión de los mensajes, los datos 
indican que en radio los mensajes fueron transmitidos desde las 05 de la mañana hasta las 10 de la 
noche. En el caso de la televisión, los datos indican que el horario de transmisión de los mensajes 
osciló entre las 06 de la mañana hasta 12 de la noche.  

Tabla 65. 
 

Gana: franja horaria de transmisión de los mensajes en radio y televisión, enero 2018 

Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 

Franja Horaria Número de spots Porcentaje Franja Horaria Número de spots Porcentaje 

[00:00:00-06:00:00> 18 12.4% [00:00:00-06:00:00> 1 1.2% 

[06:00:00-12:00:00> 37 25.5% [06:00:00-12:00:00> 25 30.9% 

[12:00:00-18:00:00> 38 26.2% [12:00:00-18:00:00> 3 3.7% 

[18:00:00-24:00:00] 52 35.9% [18:00:00-24:00:00] 52 64.2% 

Total 145 100.0% Total 81 100.0% 

Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 

Hora mínima 05:24:14 Hora mínima 05:59:00 

Hora máxima 21:37:44 Hora máxima 23:59:00 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
En el segundo mes de campaña electoral, la franja horaria de transmisión de los mensajes en 
televisión del partido y sus candidatos se mantuvo respecto al mes de enero. De acuerdo con los 
datos, el 55.7% del total de mensajes transmitidos en dicho medio de comunicación, fueron 
emitidos en la franja nocturna (18:00:00 – 24:00:00); en relación al horario de transmisión de los 
mensajes, este también se mantuvo respecto a los datos del mes de enero, siendo los mensajes 
electorales emitidos desde las 05 de la mañana hasta las 12 de la medianoche.  
 
En el caso de la franja horaria de transmisión de los mensajes en radio, se observa una situación 
diferente respecto a los datos de enero, esto debido a que los mensajes del partido y sus candidatos 
fueron emitidos mayoritariamente durante la franja de la mañana y no en la franja de la tarde como 
sucedió en el primer mes de campaña. Según los datos, el 35.8% del total de mensajes emitidos 
fueron transmitidos desde las 06 a.m. hasta las 12 del mediodía. Con respecto al horario de 
transmisión, se detectó que el rango de transmisión de los mensajes osciló entre las 02 a.m. y las 12 
de la medianoche, prácticamente los mensajes fueron transmitidos las 24 horas del día.  
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Tabla 66. 
 

Gana: franja horaria de transmisión de los mensajes en radio y televisión, febrero 2018 

Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 

Franja Horaria Número de spots Porcentaje Franja Horaria Número de spots Porcentaje 

[00:00:00-06:00:00> 41 8.0% [00:00:00-06:00:00> 30 5.9% 

[06:00:00-12:00:00> 183 35.8% [06:00:00-12:00:00> 143 27.9% 

[12:00:00-18:00:00> 165 32.3% [12:00:00-18:00:00> 54 10.5% 

[18:00:00-24:00:00] 122 23.9% [18:00:00-24:00:00] 285 55.7% 

Total 511 100.0% Total 512 100.0% 

Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 

Hora mínima 02:13:13 Hora mínima 05:14:00 

Hora máxima 23:38:10 Hora máxima 23:59:00 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Tomando en consideración los datos de la franja horaria de los meses de la campaña electoral, los 
datos indican que los mensajes en radio durante la campaña electoral fueron mayoritariamente 
transmitidos desde las 06 de la mañana hasta las 06 de la tarde, es decir, el 64.49% de los mensajes 
del partido y sus candidatos fueron transmitidos en dicha franja horaria.  En el caso de la televisión, 
los mensajes fueron transmitidos mayoritariamente en el horario nocturno, siendo así que el 56.83% 
de los mensajes que se emitieron en la campaña electoral fueron transmitidos desde las 06 de la 
tarde hasta las 12 de la noche; mientras que el 5.23% fueron emitidos durante la madrugada 
(00:00:00 – 06:00:00).  
 

Gráfico 60. 
 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.6. Partido de Concertación Nacional (PCN)  

4.6.1. Gasto en propaganda electoral 2018 
 
Como se ha observado en el presente informe, cada partido político utilizó diferentes estrategias de 
campaña electoral para hacer llegar su mensaje a los electores, optando en algunas ocasiones por 
emitir únicamente propaganda del partido, propaganda de los candidatos o bien propaganda en 
conjunto (partido/candidatos). Asimismo, cada partido político ha establecido ciertas preferencias 
por algunos medios de comunicación para transmitir su mensaje electoral, siendo utilizado dos o 
hasta tres medios de comunicación al mismo tiempo.  
 
El monitoreo de propaganda electoral realizado durante la campaña electoral, revela que en el caso 
del partido PCN fueron publicados mensajes del partido como de sus candidatos en los diferentes 
medios radiales y televisivos que fueron monitoreados. En esta ocasión, no se detectaron mensajes 
de ningún tipo en los diferentes periódicos nacionales a los que se les dio seguimiento en el período 
de campaña electoral.  
 
En relación al gasto de propaganda electoral del partido durante los meses de enero y febrero 2018, 
los datos indican una diferencia considerable entre el gasto del partido y de sus candidatos a 
diputados y concejos municipales. Con respecto al gasto de los candidatos, los datos señalan que 
fueron desembolsados en radio y televisión la cantidad de $115,398.6, perteneciendo el 83% a los 
candidatos legislativos y el 17% restante a los candidatos municipales. En relación al medio de 
comunicación, los candidatos del partido realizaron un mayor gasto en los medios televisivos 
($79,155.17) a diferencia de los medios radiales ($36,243.44). A nivel de período, los datos indican 
que el desembolso realizado en el mes de enero corresponde al 3% del gasto total realizado por los 
candidatos en la campaña electoral, es decir, $3,874.03, mientras que en el mes de febrero fueron 
gastados el 97% restante, es decir, $115,398.61. Lo anterior, puede obedecer a que el período de 
campaña de concejos municipales iniciaba hasta el mes de febrero, y por tanto el gasto se vería 
incrementado en el segundo mes del año.   
 

Tabla 67. 
 

Pcn: Gastos en propaganda electoral de candidatos del partido por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Total 

  Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 
Enero $0.00 $0.00 $3,874.03 $0.00 $0.00 $0.00 $3,874.03 $0.00 $3,874.03 
Febrero $0.00 $0.00 $32,353.41 $16.00 $59,426.00 $19,729.17 $91,779.41 $19,745.17 $111,524.58 
Total  $0.00 $0.00 $36,227.44 $16.00 $59,426.00 $19,729.17 $95,653.44 $19,745.17 $115,398.61 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
En relación al gasto del partido, el monitoreo de propaganda realizado detalla que el gasto del 
partido fue sustancialmente menor al reportado por los candidatos a diputados y alcaldes en el 
párrafo anterior. Según los datos, el gasto del partido en los meses de enero y febrero de 2018 fue 
de $21,687.22, siendo gastado el 52% de dicho monto en medios televisivos y el 48% restante en 
medios radiales.   
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Tabla 68. 
 

Pcn: Gastos en propaganda electoral del partido por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero $0.00 $0.00 $515.20 $515.20 
Febrero $0.00 $10,507.85 $10,664.17 $21,172.02 
Total  $0.00 $10,507.85 $11,179.37 $21,687.22 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Teniendo presentes el desembolso realizado por los candidatos y el partido en propaganda 
electoral, el monto total gastado por el partido durante la campaña electoral asciende a 
$137,085.82, siendo distribuidos el 66% en medios televisivos ($90,334.53) y el 34% restante en 
medios radiales ($46,751.29). En relación al gasto por período, los datos indican que en el mes de 
enero fueron desembolsados $4,389.23, es decir el 3% del monto total gastado por el partido; 
mientras que el 97% restante fue desembolsado en el mes de febrero ($137,085.82).   

 
Tabla 69. 

 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.6.2. Gasto en propaganda electoral 2018, por candidatos a cargos de elección popular 
 
Una vez analizados de manera general los datos relacionados al gasto del partido y sus candidatos, 
es necesario también analizar la distribución del gasto de los candidatos que emitieron propaganda 
electoral en los medios de comunicación monitoreados. Con respecto a los candidatos legislativos, 
es preciso mencionar que se detectó publicidad de nueve candidatos representantes de los 
departamentos de San Salvador, Chalatenango, Cabañas, San Miguel y Sonsonate.  
 
De acuerdo con los datos del monitoreo de propaganda realizado, la candidata Eileen Romero del 
departamento de San Salvador fue la candidata que realizó un mayor gasto durante la campaña 
electoral, siendo desembolsados en radio y televisión la cantidad de $88,261.00, es decir, el 92% del 
monto total gastado por los candidatos legislativos.  De igual manera, es importante señalar que se 
detectó publicidad en conjunto entre los candidatos José Almendáriz (candidato a diputado por 
Sonsonate) y Edgar Saz (candidato a alcalde por el municipio de Juayúa); mientras que la publicidad 
del resto de candidatos legislativos fue a título personal. El siguiente gráfico detalla los montos 
gastados por cada candidato legislativo en los meses de campaña electoral.  
 
 

Pcn: Gasto total en propaganda electoral, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero $0.00 $3,874.03 $515.20 $4,389.23 
Febrero $0.00 $42,877.26 $89,819.33 $132,696.59 
Total $0.00 $46,751.29 $90,334.53 $137,085.82 
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Gráfico 61. 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

  
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Con respecto al monto desembolsado por los candidatos a concejos municipales, se detectó 
publicidad de cuatro candidatos representantes de los municipios de Juayúa, San Julián, 
Ahuachapán y Guazapa. Según los datos, el candidato Abilio Flores del municipio de Ahuachapán 
fue el candidato municipal que realizó un mayor gasto durante la campaña electoral, siendo 
desembolsados la cantidad de $9,150.00, es decir, el 46% del monto total gastado por los candidatos 
municipales. El candidato de Ahuachapán es seguido por la candidata Betty de Maza del municipio 
de San Julián por un monto de $8,479.17 (43%).   
 

Gráfico 62. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

Teniendo presente los datos anteriores, estos indican que los candidatos a diputados del partido 
tuvieron un mayor gasto a diferencia de los candidatos a alcaldes, quienes concentraron el 17% del 
total del gasto de los candidatos en propaganda electoral, mientras que el 83% pertenece a los 
candidatos a diputados. Por mes de publicación, en el mes de enero los candidatos del partido 
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gastaron el 3% del monto total desembolsado durante la campaña electoral, mientras que en el mes 
de febrero fueron gastados el 97% restante, es decir, $111,524.58. Es importante señalar que 
durante el mes de enero la propaganda electoral autorizada era la de candidatos a diputados, siendo 
los candidatos Eileen Romero, Luis Urias, Sergio Benavides y Marvin Reyes, los únicos candidatos 
que emitieron propaganda electoral en radio durante el primer mes de la campaña electoral.  

 
Tabla 70.  

 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.6.3. Gasto en propaganda electoral 2018, por semana y día de publicación  
 
El monitoreo de propaganda realizado también detalla las cantidades desembolsadas por el partido 
(y sus candidatos) durante cada semana de la campaña electoral. De acuerdo con los datos, en la 
primera semana de campaña únicamente se utilizó la radio como medio de transmisión de los 
mensajes electorales, siendo desembolsados en la semana que comprende del 03 al 10 de enero la 
cantidad de $536.80. En las siguientes semanas de campaña, se observa que los medios televisivos 
comienzan a ser utilizados para emitir propaganda electoral, mientras que la prensa escrita no es 
un medio de comunicación utilizado por el partido (y sus candidatos) para emitir su mensaje 
electoral.  
 
En relación a los medios de comunicación, los datos indican que el gasto en las diferentes emisoras 
de radio utilizadas fue sustancialmente mayor al gasto en los canales de televisión durante el mes 
de enero; mientras que, en el siguiente mes de campaña, el desembolso realizado en televisión fue 
considerablemente mayor al gasto realizado en radio durante las últimas tres semanas de campaña 
electoral. Por último, el gasto en propaganda electoral a nivel semanal señala que en la primera 
semana fueron desembolsados $536.80, es decir, el 0.39% del monto total gastado en los meses de 
enero y febrero 2018; mientras que durante la última semana de campaña fueron gastados 
$58,832.40, es decir, el 43% del monto total gastado durante la campaña electoral.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Pcn: Gasto en propaganda electoral, candidatos a diputados y alcaldes (Enero – Febrero 2018) 

  Enero Febrero Total Porcentaje 

Candidatos a Diputados $3,874.03 $91,779.41 $95,653.44 83% 

Candidatos a Alcaldes $0.00 $19,745.17 $19,745.17 17% 

Total (Diputados + Alcaldes) $3,874.03 $111,524.58 $115,398.61 100% 
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Gráfico 63. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

Por otra parte, el gasto en propaganda electoral por día indica diferencias considerables entre los 
montos desembolsados el primer y último día de campaña. Según los datos, el partido (y sus 
candidatos) gastaron en el primer día de la campaña electoral la cantidad de $49.60, mientras que 
en el último día el monto desembolsado ascendió a $12,044.94, es decir, el 9% del total gastado 
durante la campaña electoral. Asimismo, los datos indican que en el inicio de la campaña electoral 
de concejos municipales (03 febrero) el monto gastado por el partido fue de $860.00. El 
comportamiento del gasto del partido y sus candidatos en propaganda durante la campaña electoral 
se detalla en el siguiente gráfico.  
 

Gráfico 64. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.6.4. Gasto en propaganda electoral 2018, por medio de comunicación  
 
Como se mencionó previamente, para la emisión de los mensajes electoral del partido y sus 
candidatos fueron empleados únicamente los medios de radio y televisión. En relación al gasto en 
propaganda electoral según el medio de comunicación, los datos indican que en el caso de la radio 
fueron utilizadas 25 emisoras radiales, de las cuales 22 pertenecen a 6 corporaciones radiales. De 
acuerdo con el monitoreo de propaganda realizado, el partido realizó un mayor gasto en “Radio 
Corporación FM” por un monto de $21,778.70, es decir, el 47% del monto total gastado en medios 
radiales.  El detalle de las cantidades desembolsadas por corporación radial del partido y candidatos 
durante la campaña electoral se señalan en el siguiente gráfico.  

 
Gráfico 65. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

A nivel de emisora de radio, los datos indican que la frecuencia de radio de mayor gasto fue la 
emisora “Club 92.5” por un monto de $5,655.82, es decir, el 12% del monto total desembolsado en 
radio por el partido y sus candidatos. La siguiente tabla detalla la cantidad gastada por emisora en 
los meses de enero y febrero 2018. 
 

Tabla 71. 
 

Pcn: Gasto en propaganda electoral en radio, por emisora (enero y febrero 2018) 
 Medio  Grupo Radial Total 
1 101.3 (SV) Corporación YSKL $658.00 
2 102.9 (SV) Grupo Radial Samix $2,193.00 
3 105.3 (SV) 105.3 (SV) $284.00 
4 106.5 (SV) Grupo Radio Stereo $852.00 
5 93.7 (SV) 93.7 (SV) $3,532.50 
6 ABC (SV) Grupo Radial Samix $1,890.00 
7 Chévere (SV) Grupo Radial Samix $2,520.00 

$284.00 
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$8.00 
$21,778.70 

$1,124.00 

105.3  (SV)
93.7 (SV)

Corporación YSKL
Grupo Radial Megavisión

Grupo Radial Samix
Grupo Radio Stereo

Maya Visión (SV)
Radio Corporacion FM

Red Salvadoreña de Medios

P C N :  G A S TO  E N  P R O PA G A N D A  E L E C TO R A L  E N  R A D I O,  
P O R  G R U P O  R A D I A L  ( E N E R O  - F E B R E R O  2 0 1 8 )

108



 

 109 

8 Club (SV) Radio Corporación FM  $5,655.82 
9 Cool (SV) Corporación YSKL $462.00 
10 EXA (SV) Radio Corporación FM  $2,222.50 
11 Femenina (SV) Grupo Radio Stereo $742.00 
12 Fiesta (SV) Grupo Radio Stereo $855.97 
13 Fuego (SV) Grupo Radial Megavisión $406.00 
14 Full (SV) Grupo Radial Samix $1,608.00 
15 Globo (SV) Radio Corporación FM  $3,399.14 
16 La Mejor (SV) Radio Corporación FM  $3,794.88 
17 La Urbana (SV) Grupo Radial Samix $1,307.50 
18 Laser (SV) Grupo Radio Stereo $76.98 
19 Laser Español (SV) Grupo Radio Stereo $628.67 
20 Maya Visión (SV) Maya Visión (SV) $8.00 
21 Radio YXY (SV) Radio Corporación FM  $2,320.00 
22 Scan (SV) Radio Corporación FM  $4,386.36 
23 Sonora (SV) Red Salvadoreña de Medios $1,124.00 
24 Súper Estrella (SV) Grupo Radial Samix $1,380.00 
25 YSKL (SV) Corporación YSKL $4,443.97 
 Total  $46,751.29 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
En el caso de la televisión, los datos indican que el partido y sus candidatos utilizaron nueve canales 
de televisión, perteneciendo ocho de estos a cuatro grupos televisivos del país. Según los datos, el 
mayor desembolso en concepto de propaganda electoral fue realizado en “Grupo Megavisión” por 
un monto de $ 40,700.00, es decir, el 28% del monto total desembolsado en los diferentes canales 
de televisión utilizados durante la campaña electoral. El siguiente gráfico resume las cantidades 
desembolsadas por grupo televisivo.  

 
Gráfico 66.  

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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A nivel de canal de televisión, los datos señalan que el partido y sus candidatos realizaron un mayor 
gasto en “Canal 12” por un monto de $26,785.07, seguido muy de cerca por “Canal 21” por un monto 
de $25,425.00; la sumatoria del monto gastado en ambos canales concentra así el 58% del monto 
total gastado en los diferentes canales de televisión utilizados para emitir propaganda electoral. La 
siguiente tabla resume el gasto en propaganda por canal de televisión durante la campaña electoral.  

 
Tabla 72.  

 
Pcn: Gasto en propaganda electoral en televisión, por canal (enero y febrero 2018) 

Medio  Grupo Televisivo Total 
Canal 12 Red Salvadoreña de Medios $26,785.07 
Canal 19 Grupo Megavisión  $15,275.00 
Canal 2 Telecorporación Salvadoreña $2,000.00 
Canal 21 Grupo Megavisión  $25,425.00 
Canal 33 Canal 33 $3,137.50 
Canal 35 Telecorporación Salvadoreña $772.80 
Canal 4 Telecorporación Salvadoreña $2,080.00 
Canal 6 Telecorporación Salvadoreña $2,180.00 
Canal 8 Asociación Agape $12,679.17 

Total   $90,334.53 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.6.5. Gasto en propaganda electoral 2018, antes del silencio electoral 
 
El gasto en propaganda antes del silencio electoral es un elemento importante de análisis para 
comprender el comportamiento del gasto del partido y por ende su estrategia publicitaria previo a 
las elecciones, debido a que permite observar cuáles fueron aquellos medios de comunicación de 
apuesta del partido en los últimos días de campaña; siendo a veces un período decisivo para los 
votantes que todavía se encuentran indecisos respecto a quién otorgar su voto.  
 
En relación al gasto en propaganda electoral del partido y sus candidatos en radio, los datos indican 
que durante la última semana el gasto en dicho medio de comunicación ascendió a $15,410.90, es 
decir, el 12.86% del monto total gastado en medios radiales durante la campaña electoral. Según el 
monitoreo realizado, durante la última semana de campaña el gasto del partido y sus candidatos 
presentó una tendencia decreciente, comenzando el primer día de la semana gastando $3,215.95 
(22 febrero) y cerrando el último con $1,981.74 (28 febrero). El detalle gastado por día se resume 
en el siguiente gráfico.  
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Gráfico 67. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Por otra parte, en el caso del gasto realizado en televisión el escenario es completamente diferente 
en relación al presentado en radio. Según los datos, el gasto en medios televisivos durante la última 
semana ascendió a $43,421.50, es decir, el 48.34% del monto total gastado en este tipo de medios 
visuales durante la campaña electoral. Durante la última semana de campaña, solamente en el 
primer día el gasto ascendió a $5,613.10, mientras que en el último día el gasto fue duplicado 
respecto al desembolso reportado el día 22 de febrero, invirtiendo así la cantidad de $10,063.20.   

 
Gráfico 68. 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.6.6. Mensajes publicados durante la campaña electoral 2018  
 
En relación al número de mensajes que el partido y sus candidatos emitieron durante el período de 
la campaña electoral, los datos indican que existen diferencias considerables en el número de 
mensajes publicados por ambos actores (partido y candidatos). Al respecto, los datos señalan que 
fueron 30 el número de mensajes detectados de los candidatos legislativos y municipales durante 
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la campaña electoral, perteneciendo el 88% de dichos mensajes a los candidatos a diputados y el 
12% restante a los candidatos a alcaldes. En relación al medio de comunicación de transmisión de 
los mensajes, estos fueron mayoritariamente transmitidos en medios radiales a diferencia de los 
medios televisivos. Por último, del total de mensajes emitidos durante la campaña electoral, el 20% 
de estos mensajes se publicaron en el mes de enero, mientras que el 80% restante fueron publicados 
en el siguiente mes de campaña.  

Tabla 73. 
 

Pcn: Número de mensajes detectados por elección y medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Total 

 Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 
Enero 0 0 6 0 0 0 6 0 6 
Febrero 0 0 15 1 5.5 2.5 20.5 3.5 24 
Total 0 0 21 1 5.5 2.5 26.5 3.5 30 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Con respecto al número de mensajes publicados por el partido, se detectó que el instituto político 
publicó únicamente ocho mensajes durante la campaña electoral, siendo el 88% de estos 
transmitidos en medios televisivos y el 13% restante en medios radiales; como se observa, una 
situación contraria a los mensajes publicados por los candidatos del partido. Por período, del total 
de mensajes publicados por el partido en radio y televisión, el 25% de estos fueron emitidos en el 
mes de enero, mientras que el 75% corresponden al mes de febrero.  
 

Tabla 74. 
 

Pcn: Número de mensajes del partido detectados, por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 0 0 2 2 
Febrero 0 1 5 6 
Total 0 1 7 8 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
De manera general, los datos del monitoreo de propaganda realizado indican que en su totalidad el 
partido y sus candidatos publicaron 38 mensajes, siendo el 61% de estos transmitidos en medios 
radiales frente al 39% correspondiente a los medios televisivos. Por mes de publicación, el 21% del 
total de mensajes fueron publicados en el primer mes de campaña, mientras que el 79% restante 
fueron transmitidos en el segundo mes del año. 
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Tabla 75 
 

Pcn: Total de mensajes detectados, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 0 6 2 8 
Febrero 0 17 13 30 
Total  0 23 15 38 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.6.7. Mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por candidatos a cargos de 
elección popular 
 
Como se ha observado en apartados de otros partidos políticos, el número de mensajes de los 
candidatos es un tema de interés debido a que los mensajes de estos exponen las ideas y propuestas 
de los candidatos que buscan ser electos funcionarios públicos, siendo así que, a mayor número de 
mensajes, existe un mayor espacio para que el candidato presente su plataforma electoral; lo cual 
sumado a otro tipo de factores externos e internos al candidato puede contribuir en cierta medida 
a la victoria electoral.  
 
En el caso de los candidatos a cargos de elección popular del partido analizado, se presentan 
diferencias considerables entre el número de mensajes que transmitieron los candidatos legislativos 
y municipales. En relación a los primeros, se detectaron 26.5 mensajes pertenecientes a los nueve 
candidatos que emitieron propaganda durante los meses de enero y febrero 2018. Según los datos, 
la candidata Eileen Romero del departamento de San Salvador, fue la candidata que tuvo un mayor 
número de mensajes en radio y televisión, específicamente, se detectó que 7 de estos mensajes 
fueron emitidos en medios radiales, mientras que el resto fueron transmitidos en medios 
televisivos22.  

Gráfico 69. 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
                                                             
22 Es importante hacer notar que muchos mensajes de los candidatos transmitidos en un medio de 
comunicación son los mismos transmitidos en otro medio. En el siguiente apartado del informe, se puede 
encontrar un detalle del contenido de los mensajes emitidos por cada candidato, y así verificar el tipo de 
mensajes transmitidos en cada medio de comunicación.  
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En relación al número de mensajes de los candidatos a concejos municipales del partido, los datos 
indican que fueron detectados un total de 3.5 mensajes. Según los datos del monitoreo, cada 
candidato municipal emitió un mensaje durante la campaña electoral, a excepción del candidato 
Edgar Saz cuyo mensaje era compartido con el candidato a diputado José Almendáriz.   

 
Gráfico 70. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.6.8. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018 
 
En relación al número de veces que los mensajes del partido y sus candidatos fueron reproducidos 
durante la campaña electoral, los datos indican que existen diferencias entre ambos actores. De 
acuerdo con los datos, los mensajes de los candidatos del partido fueron reproducidos en radio y 
televisión un total de 2,799 veces, correspondiendo el 97% de las reproducciones a los candidatos 
legislativos y el 3% restante a los candidatos municipales. Con respecto al medio de comunicación, 
los datos señalan que los mensajes de los candidatos fueron mayoritariamente transmitidos en 
medios radiales (2,507 veces), mientras que en televisión el número de mensajes reproducidos es 
sustancialmente menor (292). A nivel de período, el 10% de las reproducciones de los mensajes 
pertenecen al mes de enero, mientras que el 90% restante corresponden al segundo mes del año. 
El número de veces que los mensajes de los candidatos fueron reproducidos en radio y televisión se 
detalla en la siguiente tabla.  

Tabla 76. 
 

Pcn: Frecuencia de los mensajes detectados de los candidatos por elección y medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Total 

 Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 
Enero 0 0 288 0 0 0 288 0 288 
Febrero 0 0 2218 1 212.5 79.5 2430.5 80.5 2511 
Total 0 0 2506 1 212.5 79.5 2718.5 80.5 2799 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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En relación al número de veces que los mensajes del partido fueron reproducidos en radio y 
televisión, se detectó que dichos mensajes fueron transmitidos un total de 680 veces; una cantidad 
sustancialmente menor a la reproducción de los mensajes de los candidatos. De acuerdo con los 
datos del monitoreo, los mensajes fueron mayoritariamente transmitidos en radio (571), mientras 
que en televisión el número de reproducciones de los mensajes fue menor (109). Con respecto al 
mes de transmisión, los datos señalan que los mensajes fueron mayoritariamente reproducidos en 
el mes de febrero (96%) a diferencia de lo que sucede en el primer mes de campaña (4%).              
Como puede observarse, a pesar de que el partido pautó una mayor publicidad de mensajes en 
televisión23, fue el mensaje transmitido en radio el que mayoritariamente fue reproducido durante 
la campaña electoral.  

Tabla 77. 
 

Pcn: Frecuencia de los mensajes del partido detectados, por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 0 0 28 28 
Febrero 0 571 81 652 
Total 0 571 109 680 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

Tomando en consideración la información anterior, el monitoreo de propaganda realizado indica 
que los mensajes del partido y sus candidatos fueron reproducidos durante la campaña electoral un 
total de 3,479 veces. Del total de veces que los mensajes fueron repetidos, el 88% fueron 
reproducidos en radio y el 12% restante en televisión. A nivel de período, los datos señalan que los 
mensajes fueron mayormente repetidos en el mes de febrero (3,163 veces), mientras que en enero 
el número de veces que se emitieron los mensajes fue menor (316 veces).  
 

Tabla 78. 
 

Pcn: Total del número de veces que se emitieron los mensajes detectados del partido y candidatos,  
enero y febrero 2018.   

Medio Prensa Radio  Televisión  Total  
Enero 0 288 28 316 

Febrero 0 2790 373 3163 
Total  0 3078 401 3479 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.6.9. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por 
candidatos a cargos de elección popular  
 
Como se mencionó previamente, durante la campaña electoral se detectó que existen diferencias 
entre los candidatos legislativos y municipales del partido respecto al número de veces que sus 
mensajes fueron transmitidos. Como se mencionó previamente, los mensajes de los candidatos 
legislativos fueron reproducidos un total de 2,718.50 veces, mientras que en el caso de los 
                                                             
23 Se señaló que el partido emitió un total de 7 mensajes en televisión durante la campaña electoral. 
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candidatos municipales el número de veces que sus mensajes fueron repetidos fue de 80.50 veces. 
En relación a los primeros candidatos, los datos señalan que los mensajes de la candidata Eileen 
Romero de San Salvador tuvieron una mayor repetición durante la campaña electoral (2,282 veces). 
El siguiente gráfico resume el número de veces que los mensajes de los candidatos legislativos 
fueron detectados en los medios de comunicación monitoreados.   

 
Gráfico 71. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

Con respecto a los mensajes de los candidatos a alcaldes, los datos indican que los mensajes de la 
candidata Betty de Maza del municipio de San Julián, fueron los mensajes municipales 
mayoritariamente transmitidos durante la campaña electoral. Según el monitoreo de propaganda 
electoral, los mensajes de la candidata aparecieron un total de 41 veces en televisión. El número de 
veces que los mensajes de los candidatos a alcaldes fueron repetidos durante la campaña electoral 
se detalla en el siguiente gráfico.  
 

Gráfico 72. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.6.10. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por 
semana de publicación 
 
Al igual que se ha detallado con otros partidos políticos, el número de veces que los mensajes del 
partido y sus candidatos fueron transmitidos durante la campaña electoral, permite conocer cuáles 
fueron los medios de comunicación mayormente utilizados por el partido en el período electoral. 
Según los datos del monitoreo de propaganda, la transmisión de los mensajes del partido y sus 
candidatos tuvieron una tendencia creciente durante la campaña electoral, especialmente, la 
emisión de mensajes en radio aumentó de manera constante en el transcurso de cada semana.            
 
A nivel de período, los datos indican que en la primera semana de campaña los mensajes del partido 
y sus candidatos aparecieron un total de 43 veces en radio, mientras que en la última semana los 
mensajes electorales se reprodujeron un total de 1,168 veces en radio y televisión. El siguiente 
gráfico detalla el número de veces que los mensajes se repitieron por semana en los meses de enero 
y febrero 2018.    
  

Gráfico 73. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.6.11. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, antes del 
silencio electoral 
 
En relación al número de veces que los mensajes del partido y sus candidatos fueron transmitidos 
antes del silencio electoral establecido en la ley, los datos indican que en el caso del partido PCN, 
durante la semana que comprende del 22 al 28 de febrero de 2018, la transmisión de mensajes en 
radio fue superior a los mensajes que fueron reproducidos en televisión (a excepción del día 27 de 
febrero cuando la transmisión de los mensajes en dicho medio de comunicación disminuye). Por 
último, los datos indican que en el último día de campaña los mensajes del partido y sus candidatos 
se reprodujeron un total de 165 veces en los dos medios de comunicación monitoreados. 
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Gráfico 74. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.6.12. Tiempo aire de transmisión de los mensajes publicados durante la campaña electoral 
2018 
 
Según el monitoreo de propaganda electoral, el tiempo aire de transmisión de los mensajes del 
partido y sus candidatos en términos de días fue de 1.18, es decir, 28.32 horas fue la duración de 
todos los mensajes electorales que fueron transmitidos en radio y televisión durante la campaña 
electoral 2018. Los datos también indican que prácticamente durante el segundo mes de campaña 
el tiempo aire de transmisión de los mensajes del partido y sus candidatos incrementa de manera 
exponencial, pasando de 0.07 días (1.68 horas) en enero a 1.11 días (26.64 horas) en febrero. A nivel 
de medio de comunicación, los datos indican que los medios radiales concentraron un mayor tiempo 
aire de transmisión de los mensajes a diferencia de los medios televisivos en ambos meses de 
campaña electoral. El siguiente gráfico resume el tiempo aire de transmisión por mes y medio de 
comunicación del partido durante la campaña electoral.  
 

Gráfico 75. 
 
 

 

 

 

 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.6.13. Franja de transmisión de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018 
 
Con respecto a la franja de transmisión de los mensajes del partido y sus candidatos durante la 
campaña electoral, los datos indican que el horario de preferencia de transmisión de los mensajes 
en radio y televisión depende del mes de publicación. De acuerdo con los datos, en el mes de enero 
los mensajes reproducidos en radio y televisión fueron mayoritariamente transmitidos en la franja 
diurna, es decir, desde las 06 de la mañana hasta las 12 del mediodía. Siendo así que, el 38.5% del 
total de mensajes transmitidos en radio en el primer mes de la campaña electoral fueron 
transmitidos en la franja diurna; mientras que, en televisión el 82.1% del total de mensajes 
reproducidos en este medio fueron transmitidos en la franja nocturna, es decir, desde las 06 de la 
tarde hasta las 12 de la medianoche. En relación al rango de transmisión de los mensajes, los datos 
indican que en radio los mensajes fueron transmitidos desde las 06 de la mañana hasta las 11 de la 
noche. En el caso de la televisión, los datos indican que el horario de transmisión de los mensajes 
fluctuó entre las 05 de la mañana hasta las 09 de la noche.  

 
Tabla 79. 

 
Pcn: franja horaria de transmisión de los mensajes en radio y televisión, enero 2018 

Enero. Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 

Franja Horaria Número de spots Porcentaje Franja Horaria Número de spots Porcentaje 

[00:00:00-06:00:00> 0 0.0% [00:00:00-06:00:00> 5 17.9% 
[06:00:00-12:00:00> 111 38.5% [06:00:00-12:00:00> 0 0.0% 
[12:00:00-18:00:00> 85 29.5% [12:00:00-18:00:00> 0 0.0% 
[18:00:00-24:00:00] 92 31.9% [18:00:00-24:00:00] 23 82.1% 
Total 288 100.0% Total 28 100.0% 
Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 
Hora mínima 06:03:27 Hora mínima 05:11:00 
Hora máxima 23:04:11 Hora máxima 20:49:00 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Durante el mes de febrero, la franja horaria de transmisión de los mensajes en televisión del partido 
y sus candidatos se mantuvo respecto al mes de enero. De acuerdo con los datos, el 39.9% del total 
de mensajes transmitidos en dicho medio de comunicación, se emitieron en la franja nocturna 
(18:00:00 – 24:00:00); en relación al horario de transmisión de los mensajes, este tuvo una leve 
variación respecto a los datos del mes de enero, debido a que los mensajes electorales fueron 
emitidos desde las 05 de la mañana hasta las 11 de la noche.  
 
En el caso de la franja horaria de transmisión de los mensajes en radio, se observa una situación 
diferente respecto a los datos de enero, dado que los mensajes del partido y sus candidatos fueron 
emitidos mayoritariamente durante la franja de la tarde y no en la franja diurna como sucedió en el 
primer mes de campaña. Según los datos, el 46.1% del total de mensajes emitidos fueron 
transmitidos desde las 12 del mediodía hasta las 06 de la tarde. En relación al horario de transmisión, 
se detectó que el rango de transmisión de los mensajes osciló entre las 05 a.m. y las 11 p.m. 
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Tabla 80. 
 

Gana: franja horaria de transmisión de los mensajes en radio y televisión, febrero 2018 

Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 

Franja Horaria Número de spots Porcentaje Franja Horaria Número de spots Porcentaje 
[00:00:00-06:00:00> 74 2.7% [00:00:00-06:00:00> 8 2.1% 
[06:00:00-12:00:00> 868 31.1% [06:00:00-12:00:00> 109 29.2% 
[12:00:00-18:00:00> 1285 46.1% [12:00:00-18:00:00> 107 28.7% 
[18:00:00-24:00:00] 563 20.2% [18:00:00-24:00:00] 149 39.9% 
Total 2790 100% Total 373 100% 
Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 
Hora mínima 04:58:35 Hora mínima 05:22:00 
Hora máxima 23:09:23 Hora máxima 23:03:00 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
De acuerdo con los datos anteriores, los mensajes en radio durante la campaña electoral fueron 
mayoritariamente transmitidos desde las 06 de la mañana hasta las 06 de la tarde, es decir, el 
76.32% de los mensajes del partido y sus candidatos fueron transmitidos en dicha franja horaria.  En 
el caso de la televisión, la transmisión de los mensajes fue equitativa en la franja de la mañana, tarde 
y noche, siendo así que el 96.76% de los mensajes que se emitieron en la campaña electoral fueron 
transmitidos desde las 06 de la mañana hasta las 12 de la noche; mientras que el 3.24% fueron 
emitidos durante la madrugada (00:00:00 – 06:00:00).  

 
Gráfico 76.  

 
 

 

 

 

 

 

 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.7. Partido Demócrata Cristiano (PDC)   

4.7.1. Gasto en propaganda electoral 2018 
 
Según el monitoreo de propaganda electoral realizado, se observó en los tres medios de 
comunicación monitoreados únicamente publicidad de los candidatos a diputados y alcaldes del 
partido, es decir, no se detectaron mensajes del partido promoviendo su plataforma electoral, más 
solo de los aspirantes a funcionarios públicos. De acuerdo con los datos, la cantidad gastada por los 
candidatos durante los meses de enero y febrero 2018 fue de $204,255.58, perteneciendo el 93% a 
los candidatos legislativos y el 7% restante a los candidatos municipales. Con respecto al medio de 
comunicación, la televisión concentró el 74% del gasto ($151,916.33), seguido de la radio con el 19% 
($38,701.25) y la prensa escrita con el 7% restante ($13,638.00).  
 
A nivel de período, los datos indican que existen desembolsos equitativos en ambos meses de 
campaña electoral a diferencia de otros partidos políticos. Según el monitoreo de propaganda, el 
desembolso realizado en el mes de enero corresponde al 46% del gasto total realizado por los 
candidatos en la campaña electoral, es decir, $93,274.00 mientras que en el mes de febrero se 
invirtió el 54% restante, es decir, $110,981.58.  

 
Tabla 81. 

  
Pdc: Gastos en propaganda electoral de candidatos del partido por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Total 

 Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 
Enero $2,574.00 $0.00 $17,835.00 $0.00 $72,865.00 $0.00 $93,274.00 $0.00 $93,274.00 
Febrero $3,600.00 $7,464.00 $16,989.02 $3,877.23 $76,368.00 $2,683.33 $96,957.02 $14,024.56 $110,981.58 
Total $6,174.00 $7,464.00 $34,824.02 $3,877.23 $149,233.00 $2,683.33 $190,231.02 $14,024.56 $204,255.58 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Debido a que no se detectó publicidad del partido, los datos del gasto total en propaganda electoral 
durante los meses de enero y febrero 2018 corresponden a los mismos datos detallados en la tabla 
anterior respecto al desembolso de los candidatos. El gasto realizado por medio de comunicación y 
mes de campaña se detalla en la siguiente tabla.  

 
Tabla 82. 

  
Pdc: Gasto total en propaganda electoral, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero $2,574.00 $17,835.00 $72,865.00 $93,274.00 
Febrero $11,064.00 $20,866.25 $79,051.33 $110,981.58 
Total $13,638.00 $38,701.25 $151,916.33 $204,255.58 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec.  
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4.7.2. Gasto en propaganda electoral 2018, por candidatos a cargos de elección popular 
 
El gasto en propaganda electoral por candidatos a cargos de elección popular, señala diferencias 
considerables en el monto de inversión de los candidatos a diputados y alcaldes. Como se mencionó 
previamente los candidatos legislativos concentraron el 93% del total gastado por los candidatos 
del partido, perteneciendo dicho gasto a la publicidad realizada por tres candidatos representantes 
de los departamentos de San Salvador, La Unión y San Miguel.  
 
En relación al gasto por candidato, los datos indican que el 98% del gasto de los candidatos 
legislativos corresponde al candidato Rodolfo Parker del departamento de San Salvador, cuya 
inversión en propaganda electoral en radio, televisión y prensa escrita ascendió a $187,365.02. Con 
respecto al resto de candidatos, se detectó que estos solamente utilizaron un medio de 
comunicación durante la campaña para transmitir su mensaje electoral; para el caso, el candidato 
Reynaldo Carballo recurrió a la prensa escrita, mientras que el candidato Tomás Moreno utilizó los 
medios radiales.  
 

Gráfico 77. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

Con respecto a la inversión realizada por los candidatos a concejos municipales, se detectó 
únicamente publicidad de dos candidatos representantes de los municipios de San Salvador y Santa 
Ana. De acuerdo con los datos, el candidato Orlando Mena del municipio de Santa Ana fue el 
candidato municipal que realizó un mayor gasto durante la campaña electoral, siendo 
desembolsados en televisión y prensa escrita la cantidad de $10,147.33, es decir, el 72% del monto 
total gastado por los candidatos municipales. Por otra parte, el monto desembolsado por la 
candidata Yesenia Hernández del municipio de San Salvador fue de $3,877.23 (28%). Es importante 
mencionar que la publicidad de la candidata fue observada únicamente en medios radiales durante 
el período de campaña electoral autorizado. 
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Gráfico 78. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

Tomando en consideración los datos anteriores, los candidatos legislativos del partido realizaron 
una mayor inversión en propaganda electoral a diferencia de los candidatos municipales, quienes 
concentraron el 7% del total del gasto de los candidatos en propaganda electoral, mientras que el 
93% pertenece a los candidatos a diputados. Por mes de publicación, en el mes de enero los 
candidatos del partido gastaron el 46% del monto total desembolsado durante la campaña electoral, 
mientras que en el mes de febrero fueron gastados el 54% restante, es decir, $110,981.58. Es 
importante señalar que durante el mes de enero la propaganda electoral autorizada era la de 
candidatos a diputados, siendo los candidatos Rodolfo Parker (radio/televisión), Tomás Moreno 
(radio) y Reynaldo Carballo (Prensa), los únicos candidatos que emitieron propaganda electoral en 
radio durante el primer mes de la campaña. Para el segundo mes, únicamente los primeros dos 
candidatos legislativos emitieron propaganda electoral.  

 
Tabla 83.  

 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.7.3. Gasto en propaganda electoral 2018, por semana y día de publicación  
 
De acuerdo con los datos del monitoreo de propaganda realizado respecto al gasto semanal de los 
candidatos durante la campaña electoral, estos señalan que en la primera semana de campaña 
fueron utilizados los tres medios de comunicación monitoreados para transmitir los mensajes 
electorales. Solamente en la primera semana de campaña, es decir la semana que comprende del 
03 al 10 de enero fueron gastados en concepto de propaganda la cantidad de $6,827.00.  

Pcn: Gasto en propaganda electoral, candidatos a diputados y alcaldes (Enero – Febrero 2018) 

  Enero Febrero Total Porcentaje 

Candidatos a Diputados $93,274.00 $96,957.02 $190,231.02 93% 

Candidatos a Alcaldes $0.00 $14,024.56 $14,024.56 7% 

Total (Diputados + Alcaldes) $93,274.00 $110,981.58 $204,255.58 100% 
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Como se puede observar en el gráfico siguiente, la televisión es el medio de comunicación de mayor 
gasto de los candidatos durante los meses de enero y febrero 2018, mientras que, en el caso de los 
medios radiales y escritos, el desembolso realizado en dichos medios se mantiene muy por debajo 
de la inversión realizada en medios televisivos. Asimismo, los datos indican que el gasto realizado 
en prensa escrita únicamente es realizado durante la primera semana de enero, y las dos últimas 
semanas del mes de febrero. Por último, el monto de la inversión en propaganda electoral durante 
la última semana de campaña ascendió a $36,654.38, es decir, el 18% del total gastado durante la 
campaña electoral en los tres medios de comunicación monitoreados.  
 

Gráfico 79. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

En relación al gasto en propaganda electoral por día, los datos del monitoreo indican que en el 
primer gasto de campaña fue realizado hasta el día 04 de enero, desembolsándose la cantidad de 
$2,574.00, correspondientes a la inversión realizada en prensa por el candidato Reynaldo Carballo.  
Posteriormente, los datos señalan que en el inicio de la campaña de concejos municipales (03 de 
febrero) el gasto de los candidatos fue de $760.00. Por último, en el último día de campaña el monto 
desembolsado ascendió a $8,164.35 es decir, el 4% del total gastado durante la campaña electoral.  
 
Como se puede observar en el gráfico siguiente, el comportamiento del gasto por día de los 
candidatos mantuvo una tendencia oscilante, es decir, el gasto se vio incrementado y disminuido de 
manera alternativa durante el período de campaña electoral. Según los datos, el promedio gastado 
por día por los candidatos fue de $3,583.43.  
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Radio $513.00 $6,398.00 $5,818.00 $5,106.00 $5,094.00 $5,446.00 $4,927.20 $5,399.05
Televisión $3,740.00 $21,410.00 $20,796.00 $26,919.00 $18,455.00 $17,467.00 $19,386.00 $23,743.33
Prensa $2,574.00 $- $- $- $- $- $3,552.00 $7,512.00
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Gráfico 80. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.7.4. Gasto en propaganda electoral 2018, por medio de comunicación  
 

Como se ha detallado previamente para otros partidos políticos, el gasto en propaganda de los 
candidatos también puede ser analizado según el medio de comunicación utilizado. De acuerdo con 
los datos, los candidatos del partido que emitieron propaganda utilizaron los tres medios de 
comunicación monitoreados. En relación a los medios radiales, los datos señalan que fueron 
utilizadas 19 emisoras de radio pertenecientes a cuatro grupos radiales del país. Según el monitoreo 
de propaganda realizado, el mayor gasto de los candidatos fue realizado en “Radio Corporación FM” 
por un monto de $20,100.07, es decir, el 52% del monto total gastado en medios radiales. El 
siguiente gráfico detalla la inversión realizada en las corporaciones radiales utilizadas para la 
transmisión de los mensajes electorales durante la campaña 2018.  
 

Gráfico 81. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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Por emisora radial, los datos señalan que la frecuencia de radio en la que se realizó un mayor gasto 
fue la emisora “La Chévere 100.9” por un monto de $4,620.00, es decir, el 12% del monto total 
desembolsado en medios radiales por los candidatos. La tabla siguiente detalla el monto invertido 
en cada emisora durante la campaña electoral 2018.  
 

Tabla 84. 
 

Pdc: Gasto en propaganda electoral en radio, por emisora (enero y febrero 2018) 

 Medio  Grupo Radial Total 
1 101.3 (SV) Corporación YSKL $1,235.00 
2 102.9 (SV) Grupo Radial Samix $4,309.00 
3 106.5 (SV) Grupo Radio Stereo $446.00 
4 ABC (SV) Grupo Radial Samix $3,480.00 
5 Chévere (SV) Grupo Radial Samix $4,620.00 
6 Club (SV) Radio Corporación FM  $4,232.14 
7 Cool (SV) Corporación YSKL $1,064.00 
8 Exa (SV) Radio Corporación FM  $2,814.60 
9 Femenina (SV) Grupo Radio Stereo $602.00 
10 Fiesta (SV) Grupo Radio Stereo $573.83 
11 Globo (SV) Radio Corporación FM  $2,951.68 
12 La Mejor (SV) Radio Corporación FM  $3,185.02 
13 La Urbana (SV) Grupo Radial Samix $110.00 
14 Laser (SV) Grupo Radio Stereo $11.00 
15 Laser Español (SV) Grupo Radio Stereo $518.83 
16 Radio Nacional Radio Nacional $11.52 
17 Radio YXY (SV) Radio Corporación FM  $3,336.65 
18 Scan (SV) Radio Corporación FM  $3,579.98 
19 YSKL (SV) Corporación YSKL $1,620.00 
 Total  $38,701.25 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Con respecto al gasto en medios televisivos, los candidatos del partido que emitieron propaganda 
utilizaron 7 canales de televisión, perteneciendo 6 de estos dos grupos televisivos del país. De 
acuerdo con los datos, el mayor desembolso en concepto de propaganda fue realizado en 
“Telecorporación Salvadoreña” por un monto de $145,858.00, es decir, el 96% del monto 
desembolsado en los diferentes canales de televisión que fueron utilizados durante la campaña 
electoral. El siguiente gráfico detalla las cantidades invertidas por grupo televisivo.  
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Gráfico 82. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 
El gasto en propaganda electoral a nivel de canal de televisión, indica que los candidatos realizaron 
un mayor gasto en “Canal 2” por un monto de $61,605.00, es decir, el 41% del monto total gastado 
en los diferentes canales de televisión utilizados para emitir propaganda electoral. La siguiente tabla 
resume el gasto en propaganda por canal de televisión durante la campaña electoral.  

 
Tabla 85. 

 
Pdc: Gasto en propaganda electoral en televisión, por canal (enero y febrero 2018) 

Medio  Grupo Televisivo Total 
Canal 19 Grupo Megavisión  $2,683.33 
Canal 2 Telecorporación Salvadoreña $61,605.00 
Canal 33 Canal 33 $3,375.00 
Canal 35 Telecorporación Salvadoreña $9,798.00 
Canal 4 Telecorporación Salvadoreña $23,850.00 
Canal 6 Telecorporación Salvadoreña $37,660.00 
TCS Telecorporación Salvadoreña $12,945.00 

  $151,916.33 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Por último, los datos del monitoreo respecto a los medios editoriales indican que los candidatos 
utilizaron tres periódicos escritos del país pertenecientes a dos grupos editoriales. En relación al 
gasto por grupo editorial, los candidatos realizaron un mayor gasto en el “Grupo Dutriz” por un 
monto de $12,886.00, es decir, el 94% del monto total gastado en prensa escrita durante la campaña 
electoral; en el caso del “Grupo Altamirano” la inversión realizada fue de $752.00 (6%).  
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Gráfico 83. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

Los datos de la siguiente tabla detallan que el mayor desembolso de los candidatos en prensa escrita 
fue realizado en “La Prensa Gráfica” por un monto de $12,686.00, es decir, el 93% del monto total 
gastado en los diferentes periódicos utilizados por los candidatos para emitir su propaganda 
electoral. Como se mencionó anteriormente, los únicos candidatos que utilizaron la prensa escrita 
como medio de comunicación de sus mensajes fueron el candidato a diputado Rodolfo Parker y el 
candidato a alcalde Orlando Mena.  

Tabla 86. 
 

Pdc: Gasto en propaganda electoral en prensa escrita, por periódico 
(enero y febrero 2018) 

Medio  Grupo Editorial Total 
LPG Grupo Dutriz $12,686.00 
MÁS! Grupo Altamirano $752.00 
Mi Chero Grupo Dutriz $200.00 

  $13,638.00 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.7.5. Gasto en propaganda electoral 2018, antes del silencio electoral  
 
Como se ha mencionado previamente para otros partidos políticos, el comportamiento del gasto 
del partido antes del silencio electoral es un elemento de interés para determinar los medios de 
comunicación de mayor apuesta de los candidatos del partido durante los últimos días de campaña. 
Con respecto al gasto en propaganda electoral de los candidatos del partido en medios radiales, los 
datos señalan que durante la última semana la cantidad desembolsada en dicho medio de 
comunicación fue de $5,399.05, es decir, el 25.87% del monto total gastado en medios radiales 
durante la campaña electoral. De acuerdo con el monitoreo realizado, durante la última semana de 
campaña el gasto de los candidatos del partido demostró una tendencia decreciente, siendo 
gastados el primer día de la semana $1,236.09 (22 febrero), mientras que en el último día fueron 
desembolsados $644.52 (28 febrero). El gráfico siguiente detalla el gasto realizado por los 
candidatos en radio durante la última semana de campaña electoral.  

Grupo 
Altamirano

6%

Grupo Dutriz
94%

PDC: GASTO EN PROPAGANDA ELECTORAL EN PRENSA 
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Gráfico 84. 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

En relación al gasto realizado en televisión, los datos del monitoreo expresan una situación diferente 
respecto a la inversión en medios radiales durante la última semana de campaña. De acuerdo con 
los datos, el desembolso en medios televisivos durante la última semana fue de $23,743.33, es decir, 
el 30.04% del monto total gastado en los diferentes canales de televisión durante la campaña 
electoral. Según el monitoreo realizado, en el primer día de la última semana de campaña fueron 
gastados $1,838.00, mientras que en el último día el monto desembolsado fue de $6,087.83, es 
decir, el 26% del gasto total realizado en la última semana de campaña antes del silencio electoral. 
El gráfico siguiente detalla las cantidades invertidas durante en televisión en la semana del 22 al 28 
de febrero de 2018.  

Gráfico 85. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

Por último, en relación al gasto en prensa escrita, los datos señalan que en la última semana de 
campaña el gasto en dicho medio ascendió a $7,512.00, es decir, el 67.09% del monto total 
desembolsado en prensa escrita durante la campaña electoral. De acuerdo con los datos, fueron 
gastados en el primer día de la semana $560.00 (22 febrero), mientras que en el último día el monto 
desembolsado fue de $1,432.00 (28 febrero). Como se puede observar en el siguiente gráfico, el 

$1,236.09 
$1,389.50 

$889.35 
$730.09 

$352.00 
$157.50 

$644.52 

 $-

 $500.00

 $1,000.00

 $1,500.00

21-feb 22-feb 23-feb 24-feb 25-feb 26-feb 27-feb 28-feb 1-mar

PDC:  GASTO EN PROPAGANDA ELECTORAL EN RADIO 
ANTES DEL S ILENCIO ELCTORAL (22 -28 FEBRERO 2018)

$1,838.00 

$4,598.00 

$1,310.00 
$2,360.00 

$3,229.00 
$4,320.50 

$6,087.83 

 $-
 $1,000.00
 $2,000.00
 $3,000.00
 $4,000.00
 $5,000.00
 $6,000.00
 $7,000.00

21-feb 22-feb 23-feb 24-feb 25-feb 26-feb 27-feb 28-feb 1-mar

PDC:  GASTO EN PROPAGANDA ELECTORAL EN TELEVISIÓN 
ANTES DEL S ILENCIO ELECTORAL (22 -28 FEBRERO 2018)

129



 

 130 

comportamiento del gasto en prensa escrita previo al silencio electoral demuestra que, a pesar de 
las leves disminuciones del gasto en algunos días, se observa una tendencia creciente en el gasto en 
prensa escrita en los últimos días de campaña electoral.    

 
Gráfico 86. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.7.6. Mensajes publicados durante la campaña electoral 2018  
 
Como fue mencionado previamente, el monitoreo de propaganda electoral realizado detectó 
únicamente publicidad de los candidatos legislativos y municipales del partido. Con respecto al 
número de mensajes que fueron emitidos por los candidatos del partido en el período de la 
campaña electoral, los datos indican que existe cierta equidad entre ambos tipos de candidatos. 
Según los datos, fueron detectados 29 mensajes de los candidatos legislativos y municipales en los 
tres medios de comunicación monitoreados, perteneciendo el 55% de dichos mensajes a los 
candidatos a alcaldes y el 45% restante a los candidatos a diputados. En relación al medio de 
comunicación donde fueron mayormente detectados los mensajes, el 52% del total de mensajes de 
los candidatos fueron localizados en medios escritos, mientras que el 31% y el 17% restante de los 
mensajes se detectaron en radio y televisión respectivamente. Por último, del total de mensajes 
emitidos durante la campaña electoral, el 17% de dichos mensajes fueron publicados en el mes de 
enero, mientras que el 83% restante fueron publicados en el siguiente mes de campaña.   
 

Tabla 87. 
 

Pdc: Número de mensajes detectados por elección y medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Total 

 Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 
Enero 1 0 3 0 1 0 5 0 5 
Febrero 1 13 4 2 3 1 8 16 24 
Total 2 13 7 2 4 1 13 16 29 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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Debido a que no se encontró publicidad del partido durante la campaña electoral, el total de 
mensajes detectados en el monitoreo corresponde a la información de los candidatos del partido 
detallados en la tabla anterior.  

Tabla 88. 
 

Pdc: Total de mensajes detectados, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 1 3 1 5 
Febrero 14 6 4 24 
Total 15 9 5 29 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
4.7.7. Mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por candidatos a cargos de 
elección popular  
 
Anteriormente se mencionó que en relación al número de mensajes que fueron publicados por los 
candidatos del partido, no existen mayores diferencias entre la cifra publicada por los candidatos 
legislativos y municipales. En el caso de los primeros candidatos, fueron detectados 13 mensajes 
pertenecientes a los tres candidatos que emitieron propaganda durante el período de campaña 
electoral. De acuerdo con los datos, el candidato Rodolfo Parker del departamento de San Salvador, 
fue el candidato que tuvo un mayor número de mensajes en radio, televisión y prensa escrita, 
específicamente, se detectó que 05 de estos mensajes fueron emitidos en medios radiales, mientras 
que 04 se emitieron en medios televisivos y 01 en medios editoriales.  
 

Gráfico 87. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

Por otra parte, los candidatos municipales del partido que emitieron propaganda electoral 
publicaron en total 16 mensajes durante la campaña. Del total de mensajes publicados, el 88% 
corresponden al candidato Orlando Mena (14 mensajes), mientras que el 13% restante pertenecen 
a la candidata Yesenia Hernández (2 mensajes).  
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Gráfico 88. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.7.8. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018 
 
Con respecto al número de veces que los mensajes de los candidatos fueron reproducidos durante 
la campaña electoral, los datos señalan que existen diferencias entre ambos tipos de candidatos. 
Según el monitoreo de propaganda realizado, los mensajes de los candidatos del partido fueron 
reproducidos en radio, televisión y prensa escrita un total de 2,657 veces, correspondiendo el 90% 
de las reproducciones a los candidatos legislativos y el 10% restante a los candidatos municipales. 
Por medio de comunicación, los datos indican que la radio fue el medio de comunicación preferido 
para transmitir los mensajes de los candidatos (2,264 veces), seguido de la televisión (333 veces) y 
la prensa escrita (60 veces). Por mes de publicación, el 45% de las reproducciones de los mensajes 
pertenecen al mes de enero, mientras que el 55% restante corresponden al segundo mes del año.  

 
Tabla 89. 

 
Pdc: Frecuencia de los mensajes detectados de los candidatos por elección y medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Total 

 Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 
Enero 1 0 1037 0 147 0 1185 0 1185 
Febrero 18 41 1015 212 170 16 1203 269 1472 
Total 19 41 2052 212 317 16 2388 269 2657 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Tomando en consideración que durante el monitoreo de propaganda no se detectaron mensajes 
del partido, el número de veces que los mensajes de los candidatos fueron reproducidos en radio, 
televisión y prensa escrita durante la campaña se detallan en la siguiente tabla. 
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Tabla 90. 
 

Pdc: Total del número de veces que se emitieron los mensajes detectados del partido y candidatos,  
enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 1 1037 147 1185 
Febrero 59 1227 186 1472 
Total 60 2264 333 2657 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.7.9. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por 
candidatos a cargos de elección popular  
 
En el apartado anterior fue mencionado que existen diferencias entre el número de veces que 
fueron reproducidos los mensajes de los candidatos legislativos y municipales del partido.  Según 
los datos, los mensajes de los candidatos legislativos fueron reproducidos un total de 2,388 veces, 
mientras que en el caso de los candidatos municipales el número de veces que sus mensajes fueron 
repetidos fue de 269 veces.  
 
Con respecto a los candidatos legislativos, los mensajes del candidato Rodolfo Parker del 
departamento de San Salvador tuvieron fueron repetidos un total de 2,369 veces en radio, televisión 
y prensa escrita durante los meses de campaña, a diferencia del resto de los candidatos que 
emitieron propaganda. Como los datos indican, del total de veces que fueron repetidos los mensajes 
de los candidatos legislativos durante la campaña, el 99% corresponde a reproducciones del 
candidato Rodolfo Parker.  

Gráfico 89. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Por otra parte, los mensajes de los candidatos municipales fueron repetidos un total de 269 veces, 
correspondiendo el 79% de dichas reproducciones a la candidata Yesenia Hernández del municipio 
de San Salvador, mientras que el 21% restante pertenece al candidato Orlando Mena. Como puede 
observarse, a pesar de que el candidato de Santa Ana fue el candidato municipal que publicó un 
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mayor número de mensajes, estos solamente aparecieron en televisión y prensa un total de 57 
veces; mientras que, en el caso de la candidata de San Salvador, los datos señalan que los dos 
mensajes publicados por la aspirante fueron reproducidos en radio un total de 212 veces.  
 

Gráfico 90. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.7.10. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por 
semana de publicación  
 
De acuerdo con el monitoreo de propaganda electoral realizado, la reproducción de los mensajes 
electorales a nivel semanal fue constante en los medios de comunicación monitoreados. Según los 
datos, en la primera semana de campaña los mensajes de los candidatos del partido aparecieron un 
total de 38 veces, mientras que en la última semana los mensajes electorales se reprodujeron un 
total de 429 veces. Como se mencionó en apartados anteriores, los mensajes de los candidatos 
fueron mayoritariamente reproducidos en medios radiales.  
 
De hecho, desde la segunda semana de enero las repeticiones de los mensajes se dispararon de 
manera masiva, manteniéndose de manera constante durante los meses de campaña. En el caso de 
la televisión y la prensa escrita, las reproducciones de los mensajes electorales fueron 
sustancialmente menores respecto a lo que sucedió en radio.  El siguiente gráfico detalla el número 
de veces que los mensajes se repitieron por semana en los meses de enero y febrero 2018.    
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Gráfico 91. 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.7.11. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, antes del 
silencio electoral 
 
Con respecto al número de veces que los mensajes de los candidatos del partido fueron transmitidos 
previo al silencio electoral, los datos señalan que durante la semana que comprende del 22 al 28 de 
febrero de 2018, la reproducción de mensajes en radio fue superior a los mensajes repetidos en 
televisión y prensa escrita (a excepción de los últimos dos días de campaña electoral, cuando la 
transmisión de mensajes en dicho medio disminuye hasta colocarse en el mismo nivel de 
reproducciones de la televisión y la prensa escrita). Los datos también indican que, en el último día 
de campaña electoral, los mensajes de los candidatos se reprodujeron un total de 67 veces en los 
medios de comunicación monitoreados. 

Gráfico 92. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.7.12. Tiempo aire de transmisión de los mensajes publicados durante la campaña electoral 
2018 
 
El tiempo aire de transmisión comprende la sumatoria del tiempo de duración de cada mensaje 
electoral en radio y televisión durante la campaña electoral. De acuerdo con el monitoreo de 
propaganda electoral, el tiempo aire de transmisión de los mensajes de los candidatos del partido 
en términos de días fue de 0.91, es decir, 21.84 horas fue el tiempo de duración de todos los 
mensajes electorales transmitidos en medios radiales y televisivos durante la campaña electoral 
2018. Los datos del monitoreo de propaganda realizado, también señalan que el tiempo de 
transmisión de los mensajes es equitativo en ambos meses de campaña, siendo así el tiempo aire 
en el primer mes de 0.41 días (9.84 horas), mientras que en el mes de febrero fue de 0.50 días (12 
horas). Por medio de comunicación, los medios radiales concentraron mayor tiempo aire de 
transmisión de los mensajes a diferencia de los medios televisivos en ambos meses de campaña 
electoral.  

Gráfico 93. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.7.13. Franja de transmisión de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018 
 
En relación a la franja de transmisión de los mensajes de los candidatos del partido durante la 
campaña electoral, el monitoreo de propaganda realizado señala que el horario preferido para la 
transmisión de los mensajes varía según el medio de comunicación del que se hable. Para el caso 
del partido PDC, durante el primer mes de campaña los mensajes reproducidos en radio y televisión 
fueron mayoritariamente transmitidos en la franja vespertina y nocturna respectivamente. Siendo 
así que, del total de mensajes reproducidos en radio en el primer mes de campaña, el 40.8% fueron 
transmitidos en la franja vespertina (12 p.m. a 06 p.m.); mientras que, en televisión el 44.9% del 
total de mensajes reproducidos en este medio fueron transmitidos en la franja nocturna, es decir, 
desde las 06 de la tarde hasta las 12 de la medianoche.  
 
Con respecto al rango de transmisión de los mensajes, los datos señalan que en radio los mensajes 
fueron transmitidos desde las 04 de la mañana hasta las 11 de la noche. En el caso de la televisión, 
los datos el horario de transmisión de los mensajes fluctuó entre las 05 de la mañana y las 10 de la 
noche.  
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Tabla 91. 
 

Pdc: franja horaria de transmisión de los mensajes en radio y televisión, enero 2018 

Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 

Franja Horaria Número de spots Porcentaje Franja Horaria Número de spots Porcentaje 

[00:00:00-06:00:00> 108 10.4% [00:00:00-06:00:00> 14 9.5% 
[06:00:00-12:00:00> 235 22.7% [06:00:00-12:00:00> 37 25.2% 
[12:00:00-18:00:00> 423 40.8% [12:00:00-18:00:00> 30 20.4% 
[18:00:00-24:00:00] 271 26.1% [18:00:00-24:00:00] 66 44.9% 
Total 1037 100.0% Total 147 100.0% 

Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 
Hora mínima 03:57:40 Hora mínima 05:13:00 
Hora máxima 23:04:19 Hora máxima 22:04:00 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

La franja horaria de transmisión de los mensajes de los candidatos del partido para el mes de 
febrero, se mantuvo respecto a los datos del mes de enero en ambos medios de comunicación. 
Según el monitoreo de propaganda realizado, el 40.4% del total de mensajes transmitidos en radio 
fueron emitidos durante la franja vespertina (12:00:00 – 18:00:00); con respecto al horario de 
transmisión de los mensajes, este se mantuvo respecto a los datos del mes de enero, debido a que 
los mensajes electorales fueron nuevamente emitidos desde las 04 de la mañana hasta las 11 de la 
noche.  
 
En el caso de la franja horaria de transmisión de los mensajes en televisión, los mensajes fueron 
emitidos nuevamente durante la franja nocturna. De acuerdo con los datos, el 56.5% 
del total de mensajes emitidos fueron transmitidos desde las 06 de la tarde hasta las 12 de la 
medianoche. Con respecto al horario de transmisión, este fue el mismo presentado en el primer 
mes de campaña, debido a que el rango de transmisión de los mensajes osciló entre las 05 a.m. y 
las 10 p.m. 

Tabla 92. 
 

Pdc: franja horaria de transmisión de los mensajes en radio y televisión, febrero 2018 

Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 
Franja Horaria Número de spots Porcentaje Franja Horaria Número de spots Porcentaje 
[00:00:00-06:00:00> 150 12.2% [00:00:00-06:00:00> 12 6.5% 
[06:00:00-12:00:00> 299 24.4% [06:00:00-12:00:00> 35 18.8% 
[12:00:00-18:00:00> 496 40.4% [12:00:00-18:00:00> 34 18.3% 
[18:00:00-24:00:00] 282 23.0% [18:00:00-24:00:00] 105 56.5% 
Total 1227 100.0% Total 186 100.0% 

Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 
Hora mínima 03:55:07 Hora mínima 05:07:00 
Hora máxima 23:35:47 Hora máxima 22:17:00 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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Tomando en consideración los datos anteriores, se puede concluir que los mensajes transmitidos 
en radio durante la campaña electoral fueron mayoritariamente transmitidos desde las 12 del 
mediodía hasta las 06 de la tarde, es decir, el 40.59% de los mensajes de los candidatos del partido 
fueron transmitidos en dicha franja horaria. En el caso de la televisión, la transmisión de los 
mensajes fue superior durante la franja nocturna, siendo así que el 51.35% de los mensajes que se 
emitieron en la campaña electoral fueron transmitidos desde las 06 de la tarde hasta las 12 de la 
noche; mientras que el 7.81% fueron emitidos durante la madrugada (00:00:00 – 06:00:00).  

 
Gráfico 94. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 
4.8. Cambio Democrático (CD)  

4.8.1. Gasto en propaganda electoral 2018 
 
A diferencia de otros partidos políticos descritos anteriormente, la publicidad del partido CD 
comprendió únicamente mensajes del partido, así como de sus candidatos a diputados. De acuerdo 
con el monitoreo de propaganda realizado, la inversión realizada por los candidatos y el partido 
difiere de manera sustancial en el período estudiado.  
 
En relación a los candidatos legislativos que emitieron propaganda electoral, los datos indican que 
fueron desembolsados $53,321.42 en prensa, radio y televisión durante la campaña electoral. Por 
medio de comunicación, los datos indican que el 88% del gasto total de los candidatos se concentró 
en televisión, mientras que el 9% y 3% restante se concentró en la prensa escrita y la radio. En 
relación al período de publicación, los datos señalan que el 92% del gasto de los candidatos fue 
realizado en el mes de febrero, mientras que el 8% restante corresponde al gasto en publicidad en 
televisión durante el mes de enero.  
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Tabla 93. 
 

Cd: Gastos en propaganda electoral de candidatos del partido por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Total 

 Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 
Enero $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $4,271.00 $0.00 $4,271.00 $0.00 $4,271.00 
Febrero $4,644.38 $0.00 $1,823.04 $0.00 $42,583.00 $0.00 $49,050.42 $0.00 $49,050.42 
Total $4,644.38 $0.00 $1,823.04 $0.00 $46,854.00 $0.00 $53,321.42 $0.00 $53,321.42 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

Por otra parte, la inversión en propaganda del partido fue realizada únicamente en televisión en 
ambos meses de campaña. Según los datos, el 94% del total gastado por el partido fue realizado en 
el mes de febrero, mientras que el 6% restante corresponde al mes de enero.  
 

Tabla 94. 
 

Cd: Gastos en propaganda electoral del partido por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero $0.00 $0.00 $1,201.33 $1,201.33 
Febrero $0.00 $0.00 $19,239.33 $19,239.33 
Total $0.00 $0.00 $20,440.66 $20,440.66 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

Tomando en consideración los datos anteriores, el gasto total del partido en propaganda electoral 
durante la campaña ascendió a $73,762.08, distribuyéndose el 91% en televisión, el 6% en prensa 
escrita, y el 2% en radio. Por período, los datos indican que el 93% del gasto total en propaganda 
electoral fue realizado en el mes de febrero ($68,289.75), mientras que el 7% restante corresponde 
al mes de enero ($5,472.33).   

Tabla 95. 
 

Cd: Gasto total en propaganda electoral, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero $0.00 $0.00 $5,472.33 $5,472.33 
Febrero $4,644.38 $1,823.04 $61,822.33 $68,289.75 
Total $4,644.38 $1,823.04 $67,294.66 $73,762.08 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.8.2. Gasto en propaganda electoral 2018, por candidatos a cargos de elección popular 
 
Como se mencionó anteriormente, el monitoreo de propaganda realizado no detectó publicidad de 
los candidatos municipales del partido, más solo de candidatos legislativos. En relación a estos 
últimos, los datos indican que únicamente cuatro candidatos representantes del departamento de 
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San Salvador emitieron propaganda electoral en los medios de radio, televisión y prensa escrita.        
Es importante mencionar que el monitoreo realizado detectó publicidad compartida entre los 
candidatos, es decir, la mayoría de los mensajes emitidos contenían la publicidad de uno o más 
candidatos del partido.   
 
Con respecto al gasto por candidato, los datos indican que la transmisión del mensaje que agrupaba 
la publicidad de los cuatro candidatos legislativos del partido tuvo un costo de $36,077.04, es decir, 
el 68% del total del gasto de los candidatos. Es necesario indicar que la cantidad anterior 
corresponde solamente a la inversión realizada en televisión y prensa escrita, debido a que no se 
detectó publicidad en radio de dicho mensaje. Asimismo, los datos señalan que el único candidato 
que emitió propaganda electoral de manera individual fue Juan José Martel, cuya inversión en 
propaganda ascendió a $13,689.04, es decir, el 26% del total del gasto de los candidatos. El siguiente 
gráfico indica el gasto en propaganda electoral de los candidatos.   
 

Gráfico 95. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 
Tomando en consideración lo anterior, el gasto de los candidatos que emitieron propaganda 
electoral durante la campaña electoral se resume en la siguiente tabla. 

 
Tabla 96. 

 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

Cd: Gasto en propaganda electoral, candidatos a diputados y alcaldes (Enero – Febrero 2018) 

  Enero Febrero Total Porcentaje 
Candidatos a Diputados $4,271.00 $49,050.42 $53,321.42 100.00% 
Candidatos a Alcaldes $0.00 $0.00 $0.00 0.00% 

Total (Diputados + Alcaldes) $4,271.00 $49,050.42 $53,321.42 100.00% 
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4.8.3. Gasto en propaganda electoral 2018, por semana y día de publicación  
 
El monitoreo de propaganda electoral realizado permite comprender la distribución del gasto del 
partido político a nivel semanal. Según los datos del monitoreo, los mensajes electorales 
comenzaron a ser transmitidos a partir de la cuarta semana del mes de enero, diferenciándose así 
de otros partidos políticos que emitieron su publicidad desde el primer día del período autorizado 
para realizar campaña electoral.  
 
A nivel de medio de comunicación, los datos indican que el gasto en televisión mantuvo una 
tendencia creciente durante toda la campaña electoral, mientras que la inversión en radio y prensa 
escrita se mantuvo muy por debajo de la inversión realizada en medios televisivos. Asimismo, los 
datos indican que en la última semana de campaña que comprende desde el 22 hasta el 28 de 
febrero, el partido desembolso la cantidad de $22,047.47, es decir, el 30% del total gastado durante 
toda la campaña electoral. 
 

Gráfico 96. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 
Con respecto al coste de la propaganda electoral por día, se detectó que el primer gasto del partido 
fue realizado en televisión el día 29 de enero por un monto de $175.00. En relación al período de 
campaña de concejos municipales, no se observó publicidad de dichos candidatos durante el 
período analizado. Finalmente, en el último día de campaña el gasto del partido y sus candidatos en 
radio, televisión y prensa escrita fue de $5,475.71, es decir, el 7% del total gastado durante la 
campaña electoral.  
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Gráfico 97. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.8.4. Gasto en propaganda electoral 2018, por medio de comunicación  
 
El gasto del partido político también puede ser analizado desde la inversión realizada por medio de 
comunicación. Como se mencionó previamente, se detectó que la publicidad de los candidatos y del 
partido fue transmitida en los tres medios de comunicación monitoreados. Con respecto a los 
anuncios transmitidos en medios radiales, los datos del monitoreo indican que fueron utilizadas 
cinco emisoras de radio, pertenecientes a dos grupos radiales del país; detectándose el mayor gasto 
en el “Grupo Radial Samix” por un monto de $788.00, seguido de “Corporación YSKL” por la cantidad 
de $736.00, concentrando ambos grupos el 85% del total desembolsado en los diferentes medios 
radiales. 

Gráfico 98. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
A nivel de emisora de radio, el mayor gasto en concepto de propaganda electoral fue realizado en 
“YSKL, 104.1” por un monto de $736.00, equivalente al 40% del total desembolsado en los medios 
radiales utilizados para transmitir los mensajes electorales del partido y sus candidatos.  
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Tabla 97. 
 

Cd: Gasto en propaganda electoral en radio, por emisora (enero y febrero 2018) 

 Medio Grupo Radial Total 
1 102.9 (SV) Grupo Radial Samix $268.00 
2 105.3 (SV) 105.3  (SV) $276.00 
3 Chévere (SV) Grupo Radial Samix $520.00 
4 Radio Nacional (SV) Radio Nacional (SV) $23.04 
5 YSKL (SV) Corporación YSKL $736.00 

 Total  $1,823.04 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Con respecto a los medios televisivos, se detectó que el partido y sus candidatos utilizaron ocho 
canales de televisión para transmitir su mensaje electoral. A nivel de grupo televisivo, los datos del 
monitoreo indican que el mayor gasto fue realizado en “Telecorporación Salvadoreña” por un 
monto de $41,295.00, es decir, el 61% del total invertido en medios televisivos durante la campaña 
electoral.  

Gráfico 99. 
 

 

 

 

 

 

 

 Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

A nivel de canal de televisión, se encontró que el mayor gasto en publicidad del partido y sus 
candidatos fue realizado en “Canal 21” por un monto de $15,500.00, es decir, el 23% del total 
invertido en los diferentes medios televisivos utilizados durante la campaña electoral. Asimismo, se 
detectó que el partido realizó un desembolso similar en el “Canal 6” por un monto de $12,965.00, 
equivalente al 19% del total gastado en televisión. La siguiente tabla detalla la inversión realizada 
en cada canal de televisión que emitió propaganda electoral del partido y sus candidatos.  
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POR GRUPO TELEVISIVO (ENERO - FEBRERO 2018)
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Tabla 98. 
 

Cd: Gasto en propaganda electoral en televisión, por canal (enero y febrero 2018) 

Medio  Grupo Televisivo Total 
Canal 19 Grupo Megavisión  $5,275.00 
Canal 2 Telecorporación Salvadoreña $10,000.00 
Canal 21 Grupo Megavisión  $15,500.00 
Canal 33 Canal 33 $5,224.66 
Canal 35 Telecorporación Salvadoreña $4,140.00 
Canal 4 Telecorporación Salvadoreña $9,360.00 
Canal 6 Telecorporación Salvadoreña $12,965.00 
TCS Telecorporación Salvadoreña $4,830.00 
   $67,294.66 

 Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 
En relación a la prensa escrita, los datos señalan que únicamente se detectó publicidad en el 
periódico “El Mundo”, cuyo gasto ascendió a $4,644.38. Como se mencionó en párrafos anteriores, 
la inversión en prensa escrita fue realizada únicamente en el segundo mes de la campaña electoral.  

 
Gráfico 100. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

Tabla 99. 
 

Cd: Gasto en propaganda electoral en prensa escrita, por 
periódico (enero y febrero 2018) 

Medio  Grupo Editorial Total 
El Mundo Grupo El Mundo  $4,644.38  

    $4,644.38 
  

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

Grupo El 
Mundo; 100%

CD: GASTO EN PROPAGANDA ELECTORAL EN PRENSA 
ESCRITA, POR GRUPO EDITORIAL (ENERO - FEBRERO 2018)
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4.8.5. Gasto en propaganda electoral 2018, antes del silencio electoral  
 
En relación al gasto en propaganda electoral del partido y sus candidatos previo a las elecciones 
realizadas en el mes de marzo, los datos del monitoreo demuestran que existen diferencias en el 
comportamiento del gasto según el medio de comunicación del que se hable. Con respecto a la 
radio, se detectó que el monto desembolsado durante la última semana de campaña fue de 
$816.04, siendo el promedio gastado por día de $116.58. El siguiente gráfico detalla el 
comportamiento del gasto en radio durante la semana del 22 al 28 de febrero.  
 

Gráfico 101. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 
Anteriormente se ha indicado que la televisión fue el medio de comunicación de mayor inversión 
del partido y sus candidatos durante la campaña electoral. Con respecto al comportamiento del 
gasto en medios televisivos en la última semana de campaña, los datos indican que la tendencia 
creciente del gasto en dicho medio se mantuvo. De acuerdo con el monitoreo, en la última semana 
fueron invertidos $19,600.33, equivalente al 31.70% del total gastado en televisión durante la 
campaña. De manera comparativa, los datos señalan que la menor inversión durante la última 
semana de febrero fue realizada el día 24 de febrero por un monto de $525.00, mientras que en 
último día fueron desembolsados $5,376.67.   

 
Gráfico 102. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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Por último, los datos de prensa escrita indican que durante la última semana de campaña el gasto 
realizado se mantuvo entre los $80.00 y los $500.00. A diferencia de los demás medios de 
comunicación, no se detectó publicidad en el último día de campaña. El siguiente gráfico detalla la 
inversión realizada por día durante la semana del 22 al 28 de febrero.  
 

Gráfico 103. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.8.6. Mensajes publicados durante la campaña electoral 2018  
 
Como se mencionó previamente, el monitoreo de propaganda realizado detectó únicamente 
mensajes tanto del partido como de sus candidatos legislativos durante la campaña electoral. En 
relación a estos últimos, fueron detectados en radio, televisión y prensa escrita un total de 9 
mensajes. Por medio de comunicación, los datos indican que los medios radiales emitieron un mayor 
número de mensajes de los candidatos del partido, siendo así que, del total de mensajes detectados 
durante la campaña electoral, el 44% fueron emitidos en radio, el 33% en televisión y el 22% en 
prensa escrita. Es necesario recordar que la detección de mensajes difiere del número de veces que 
el mensaje fue reproducido en los medios de comunicación, en apartados siguientes se indica 
cuántas veces fueron repetidos los mensajes detectados.  
 

Tabla 100. 
 

Cd: Número de mensajes detectados por elección y medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Total 

 Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 
Enero 0 0 0 0 1 0 1 0 1 
Febrero 2 0 4 0 2 0 8 0 8 
Total 2 0 4 0 3 0 9 0 9 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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Con respecto al número de mensajes emitidos por el partido durante la campaña electoral, se 
encontró que la cantidad de mensajes fue menor respecto a los mensajes de los candidatos. De 
acuerdo con los datos, únicamente se detectaron seis mensajes televisión, dejando de lado la 
utilización de la radio y la prensa escrita como medios de transmisión de los mensajes electorales 
del partido.  

Tabla 101. 
 

Cd: Número de mensajes del partido detectados, por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 0 0 2 2 
Febrero 0 0 4 4 
Total 0 0 6 6 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Teniendo presente los datos anteriores respecto al número de mensajes del partido y sus 
candidatos, se puede concluir que en total se detectaron 15 mensajes durante la campaña electoral 
en los medios de radio, televisión y prensa escrita, siendo transmitidos el 60% de estos en medios 
televisivos, el 27% en medios radiales y el 13% en medios editoriales. Por mes de publicación, los 
datos demuestran que en el mes de enero fueron publicados el 20% del total de mensajes del 
partido y sus candidatos, mientras que en el siguiente mes se publicaron el 80% restante de dichos 
mensajes.   

Tabla 102. 
 

Cd: Total de mensajes detectados, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 0 0 3 3 
Febrero 2 4 6 12 
Total 2 4 9 15 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.8.7. Mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por candidatos a cargos de 
elección popular  
 
Con respecto al número de mensajes publicados por los candidatos durante la campaña electoral, 
se detectó que el candidato Juan José Martel publico tres mensajes de manera individual, mientras 
que el resto de candidatos que compartieron propaganda publicaron un único mensaje, a diferencia 
de los cuatro candidatos legislativos que emitieron un total de tres mensajes, dos en televisión y 
uno en prensa escrita durante los meses de enero y febrero 2018. El siguiente gráfico detalla el 
número de mensajes detectados durante la campaña para cada candidato legislativo.  
 
 
 
 

147



 

 148 

Gráfico 104. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.8.8. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018 
 
De acuerdo con el monitoreo de propaganda electoral realizado, con respecto al número de veces 
que los mensajes del partido y sus candidatos fueron transmitidos en radio, televisión y prensa 
escrita, los datos señalan que fueron los candidatos del partido quienes tuvieron una mayor 
repetición de sus mensajes en los medios de comunicación monitoreados. Según los datos, durante 
la campaña electoral los mensajes de los candidatos legislativos fueron repetidos un total de 306 
veces en radio, televisión y prensa escrita, siendo así que del total de veces repetidos los mensajes, 
el 53% fueron emitidos en radio, mientras que en televisión y prensa escrita el porcentaje de 
transmisión fue del 40% y 7% respectivamente.    
 

Tabla 103. 
 

Cd: Frecuencia de los mensajes detectados de los candidatos por elección y medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Total 

 Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 
Enero 0 0 0 0 10 0 10 0 10 
Febrero 21 0 163 0 112 0 296 0 296 
Total 21 0 163 0 122 0 306 0 306 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

Con respecto a los mensajes del partido, los datos indican que el número de veces que los mensajes 
fueron repetidos es menor respecto al de los candidatos. Según los datos del monitoreo, los 
mensajes del partido fueron repetidos un total de 60 veces en televisión durante los meses de enero 
y febrero 2018. A nivel de período, los datos señalan que del total de veces que fueron repetidos los 
mensajes, el 8% se repitieron en el mes de enero y el 92% restante se reprodujeron en el mes de 
febrero.  
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Tabla 104. 
 

Cd: Frecuencia de los mensajes del partido detectados, por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 0 0 5 5 
Febrero 0 0 55 55 
Total 0 0 60 60 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
En su totalidad los mensajes del partido y sus candidatos fueron repetidos en los tres medios de 
comunicación monitoreados un total de 366 veces, siendo transmitidos el 50% de dichos mensajes 
en televisión, el 45% en radio y el 6% en prensa escrita. A nivel de período, los datos indican que del 
total de veces que fueron reproducidos los mensajes, el 4% corresponde a reproducciones 
realizadas en el mes de enero, mientras que el 96% restante pertenece al mes de febrero.  
 

Tabla 105 
 

Cd: Total del número de veces que se emitieron los mensajes detectados del 
partido y candidatos, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 0 0 15 15 
Febrero 21 163 167 351 
Total 21 163 182 366 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.8.9. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por 
candidatos a cargos de elección popular  
 
En relación al número de veces que los mensajes de los candidatos fueron repetidos en los medios 
de comunicación monitoreados, los datos señalan que el mensaje compartido entre los cuatro 
candidatos legislativos fue el mensaje que tuvo un mayor número de reproducciones, en específico, 
el mensaje fue repetido 99 veces en televisión y prensa escrita. De igual manera, los datos del 
monitoreo señalan que los mensajes publicados por el candidato Juan José Martel fueron 
reproducidos un total de 62 veces en radio y televisión. El siguiente gráfico detalla el número de 
veces que los mensajes compartidos entre los candidatos fueron reproducidos durante la campaña 
electoral 2018. 
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Gráfico 105. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec.  
 

4.8.10. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por 
semana de publicación  
 
De acuerdo con el monitoreo de propaganda realizado, es posible también conocer el número de 
veces que los mensajes del partido y sus candidatos fueron repetidos durante la campaña electoral 
semana a semana.  Según los datos, la reproducción de los mensajes electorales en radio y televisión 
tuvo una tendencia creciente durante los meses de campaña, mientras que la repetición de 
mensajes en prensa escrita fue inferior a los medios de comunicación anteriores.  
 
Como se señaló previamente, el monitoreo detectó publicidad hasta la última semana del mes de 
enero, siendo reproducidos en dicha semana los mensajes un total de 15 veces; mientras que en la 
última semana los mensajes fueron repetidos en radio, televisión y prensa escrita un total de 133 
veces, es decir, el 36% del total de veces que fueron reproducidos los mensajes durante la campaña 
electoral.  

Gráfico 106. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.8.11. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, antes del 
silencio electoral 
 
En relación al número de veces que los mensajes del partido y sus candidatos fueron reproducidos 
en radio, televisión y prensa escrita durante la última semana de campaña, los datos indican que el 
número de repeticiones de los mensajes fue variado según el medio de comunicación. En el caso de 
los medios radiales, se observó que el número de veces que los mensajes fueron transmitidos 
disminuyó en el transcurso de la semana del 22 al 28 de febrero. Con respecto a la televisión, los 
datos señalan que el número de veces que los mensajes fueron reproducidos aumentó de manera 
leve. Por último, el número de veces que los mensajes aparecieron en los periódicos fue menor a lo 
acontecido en radio y televisión.  
 
A nivel de período, en el primer día de la semana analizada los mensajes del partido y sus candidatos 
se reprodujeron un total de 28 veces en radio, televisión y prensa escrita, mientras que en el último 
día de campaña los mensajes del partido y sus candidatos se reprodujeron un total de 23 veces en 
radio y televisión. 

Gráfico 107. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.8.12. Tiempo aire de transmisión de los mensajes publicados durante la campaña electoral 
2018 
 
De acuerdo con los datos del monitoreo de propaganda electoral, el tiempo aire de transmisión de 
los mensajes del partido y sus candidatos en términos de días fue de 0.11, es decir, 2.64 horas fue 
la duración de todos los mensajes electorales que fueron transmitidos en radio y televisión en los 
meses de enero y febrero 2018. Al igual que sucede con otros partidos políticos, los datos señalan 
que es durante el segundo mes de campaña cuando incrementa de manera considerable el tiempo 
aire de transmisión de los mensajes del partido y sus candidatos, pasando de 0.00 días (0.10 horas) 
en enero a 0.11 días (2.64) en febrero. A nivel de medio de comunicación, los datos indican que los 
medios radiales y televisivos concentraron un similar tiempo aire de transmisión de los mensajes, 
aunque la radio lleva la delantera por un pequeño margen de diferencia entre ambos medios de 
comunicación.  
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Gráfico 108. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.8.13. Franja de transmisión de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018 
 
Con respecto a la franja de transmisión de los mensajes del partido y sus candidatos durante la 
campaña electoral, es importante indicar que el horario de preferencia de transmisión de los 
mensajes en televisión fue el mismo en ambos meses de la campaña electoral, mientras que en el 
caso de los mensajes en radio únicamente se detectó publicidad hasta en el mes de febrero.  
 
Por mes de publicación, los datos señalan que en el mes de enero los mensajes reproducidos en 
televisión fueron mayoritariamente transmitidos en la franja nocturna, específicamente, el 60% del 
total de mensajes fueron reproducidos desde las 06 de la tarde hasta las 12 de la noche. En relación 
al rango de transmisión de los mensajes, los datos indican que en televisión los mensajes fueron 
transmitidos desde las 05 de la mañana hasta las 10 de la noche.  
 

Tabla 106. 
Cd: franja horaria de transmisión de los mensajes en radio y televisión, enero 2018 

Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 
Franja Horaria Número de spots Porcentaje Franja Horaria Número de spots Porcentaje 
[00:00:00-06:00:00> 0 0.00% [00:00:00-06:00:00> 1 6.7% 
[06:00:00-12:00:00> 0 0.00% [06:00:00-12:00:00> 4 26.7% 
[12:00:00-18:00:00> 0 0.00% [12:00:00-18:00:00> 1 6.7% 
[18:00:00-24:00:00] 0 0.00% [18:00:00-24:00:00] 9 60.0% 
Total 0 0.00% Total 15 100.0% 

Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 
Hora mínima 00:00:00 Hora mínima 05:14:00 

Hora máxima 00:00:00 Hora máxima 22:09:00 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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Durante el segundo mes de campaña electoral, la franja horaria de transmisión de los mensajes en 
televisión del partido y sus candidatos fue la misma respecto al mes de enero. Según los datos, el 
50.9% del total de mensajes transmitidos en dicho medio de comunicación fueron emitidos en la 
franja nocturna (18:00:00 – 24:00:00); con respecto al horario de transmisión de los mensajes, este 
experimento un leve cambio respecto a los datos del mes de enero, debido a que los mensajes 
electorales fueron transmitidos desde las 05 de la mañana hasta las 12 de la medianoche.                       
En relación a la franja horaria de transmisión de los mensajes en radio, los mensajes del partido y 
sus candidatos fueron emitidos mayoritariamente durante la franja de la mañana y tarde. Según los 
datos, el 39.9% fueron transmitidos desde las 06 a.m. hasta las 12 del mediodía, mientras que el 
35.6% fueron transmitidos desde las 12 del mediodía hasta las 06 p.m. Con respecto al horario de 
transmisión, se detectó que el rango de transmisión de los mensajes osciló entre las 02 a.m. y las 10 
de la noche.  

Tabla 107. 
 

Cd: franja horaria de transmisión de los mensajes en radio y televisión, febrero 2018 

Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 

Franja Horaria Número de spots Porcentaje Franja Horaria Número de spots Porcentaje 

[00:00:00-06:00:00> 6 3.7% [00:00:00-06:00:00> 10 6.0% 
[06:00:00-12:00:00> 65 39.9% [06:00:00-12:00:00> 56 33.5% 
[12:00:00-18:00:00> 58 35.6% [12:00:00-18:00:00> 16 9.6% 
[18:00:00-24:00:00] 34 20.9% [18:00:00-24:00:00] 85 50.9% 
Total 163 100.0% Total 167 100.0% 

Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 
Hora mínima 02:02:29 Hora mínima 05:09:00 
Hora máxima 21:40:42 Hora máxima 23:57:00 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 
Tomando en consideración los datos de la franja horaria de los meses de la campaña electoral, los 
datos indican que los mensajes en radio durante la campaña electoral fueron mayoritariamente 
transmitidos desde las 06 de la mañana hasta las 06 de la tarde, es decir, el 75.50% de los mensajes 
del partido y sus candidatos fueron transmitidos en dicha franja horaria.  En el caso de la televisión, 
los mensajes fueron transmitidos mayoritariamente en el horario nocturno, siendo así que el 51.65% 
de los mensajes que se emitieron en la campaña fueron transmitidos desde las 06 de la tarde hasta 
las 12 de la noche.  

Gráfico 109. 
 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.9. Partido Salvadoreño Progresista (PSP)  

4.9.1. Gasto en propaganda electoral 2018 
 
A diferencia de otros partidos políticos analizados previamente, se detectó que la publicidad 
durante la campaña electoral del partido PSP correspondió únicamente al partido en sí, es decir, no 
se observó en ningún momento publicidad de los candidatos del partido en los tres medios de 
comunicación monitoreados.  
 
En relación al gasto del partido en propaganda electoral, los datos indican que fueron invertidos 
durante el período de campaña la cantidad de $14,665.72, siendo desembolsados en televisión el 
98% del monto total gastado ($14,339.00), mientras que el 2% restante pertenece al gasto realizado 
en radio ($326.72). Con respecto al período de publicación, los datos señalan que la propaganda 
electoral del partido fue emitida únicamente en el mes de febrero.  
 

Tabla 108. 
 

Psp: Gasto total en propaganda electoral, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 
Febrero $0.00 $326.72 $14,339.00 $14,665.72 
Total $0.00 $326.72 $14,339.00 $14,665.72 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.9.2. Gasto en propaganda electoral 2018, por candidatos a cargos de elección popular 
 
Como se mencionó previamente, el monitoreo de propaganda electoral realizado no detectó en los 
medios de radio, televisión y prensa escrita ningún tipo de publicidad de los candidatos del partido, 
por tanto, el presente apartado no posee mayor información al respecto.  
 

4.9.3. Gasto en propaganda electoral 2018, por semana y día de publicación  
 
En relación al gasto en propaganda electoral del partido por semana y día de publicación, los datos 
señalan que la inversión del partido fue realizada durante las dos últimas semanas del periodo de 
campaña, es decir, desde el 15 hasta el 28 de febrero de 2018. De acuerdo con el siguiente gráfico, 
el gasto del partido realizado en la semana del 15 al 21 de febrero corresponde a la inversión 
efectuada en medios radiales, mientras que el gasto realizado durante la última semana de campaña 
pertenece a la propaganda emitida a través de los diferentes medios televisivos utilizados por el 
partido. Tomando en consideración lo anterior, puede deducirse que la estrategia del partido partió 
del empleo de dos medios de comunicación, utilizados uno por cada semana para emitir su mensaje 
electoral.  
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Gráfico 110. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 
 

Con respecto al gasto en propaganda electoral por día, los datos del monitoreo detectaron que el 
primer desembolso del partido fue realizado el día 19 de febrero por un monto de $40.84, mientras 
que en el último día de campaña la cantidad invertida por el partido en concepto de propaganda 
ascendió a $4,553.00, es decir, el 31% del total gastado durante la campaña electoral.  

 
Gráfico 111. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.9.4. Gasto en propaganda electoral 2018, por medio de comunicación  
 
Como se mencionó previamente, la publicidad del partido fue emitida únicamente a través de los 
medios radiales y televisivos. Con respecto a los primeros, los datos del monitoreo indican que el 
partido utilizó solamente la emisora de radio “Club 92.5” perteneciente a “Radio Corporación FM” 
para transmitir sus mensajes, siendo el monto desembolsado en dicho medio de comunicación de 
$326.72.  
 

Gráfico 112. 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

Tabla 109. 
 

Psp: Gasto en propaganda electoral en radio, por emisora (enero y febrero 2018) 

 Medio Grupo Radial Total 

1 Club (SV) Radio Corporación FM $326.72 

 Total  $326.72 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

Con respecto a la inversión realizada en medios televisivos, los datos indican que fueron utilizados 
cuatro canales de televisión pertenecientes a dos grupos televisivos del país. Según los datos, el 
mayor desembolso del partido fue realizado en “Telecorporación Salvadoreña” por un monto de 
$11,435.00, es decir, el 80% del monto total desembolsado en los diferentes canales de televisión 
utilizados durante la campaña electoral. El siguiente gráfico resume las cantidades invertidas por 
grupo televisivo.  

Gráfico 113. 

 
 
 

 
 

  
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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Por canal de televisión, los datos indican que el partido realizó un mayor gasto en “Canal 6” por un 
monto de $5,450.00, seguido de cerca por el gasto efectuado en “Canal 4” por un monto de 
$4,160.00; la sumatoria del monto gastado en ambos canales concentra el 67% del monto total 
gastado en los diferentes canales de televisión utilizados para emitir propaganda electoral. La 
siguiente tabla resume el gasto en propaganda por canal de televisión durante la campaña.  
 

Tabla 110. 
 

Psp: Gasto en propaganda electoral en televisión, por canal (enero y febrero 2018) 

Medio  Grupo Televisivo Total 
Canal 12 Red Salvadoreña de Medios $2,904.00 
Canal 4 Telecorporación Salvadoreña $4,160.00 
Canal 6 Telecorporación Salvadoreña $5,450.00 
TCS Telecorporación Salvadoreña $1,825.00 

   $14,339.00 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.9.5. Gasto en propaganda electoral 2018, antes del silencio electoral  
 
Como se mencionó previamente, durante la última semana de campaña se detectó que el partido 
utilizó únicamente los medios televisivos para transmitir su propaganda electoral. En este sentido, 
se observó que el gasto presentó una serie de incrementos y disminuciones durante la semana que 
comprende del 22 al 28 de febrero, siendo así que el primer día de la semana fueron gastados 
$1,040.00, mientras que en el último día el desembolso realizado fue de $4,553.00.   
  

Gráfico 114. 
 
 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.9.6. Mensajes publicados durante la campaña electoral 2018  
  
En relación a los mensajes publicados por el partido durante la campaña electoral, los datos del 
monitoreo señalan que fueron detectados únicamente dos mensajes, siendo transmitido uno en 
radio y otro en televisión.   

Tabla 111. 
 

Psp: Total de mensajes detectados, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 0 0 0 0 
Febrero 0 1 1 2 
Total 0 1 1 2 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.9.7. Mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por candidatos a cargos de 
elección popular  
 
El monitoreo de propaganda electoral realizado no detectó en los medios de radio, televisión y 
prensa escrita ningún tipo de publicidad de los candidatos del partido, por tanto, el presente 
apartado no posee mayor información al respecto.  
 

4.9.8. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018 
 
Con respecto al número de veces que los mensajes del partido fueron transmitidos en radio y 
televisión, los datos del monitoreo indican que los mensajes fueron reproducidos un total de 42 
veces, siendo transmitidos la mayoría de estos mensajes en televisión (62%) a diferencia de la radio 
(38%).  

Tabla 112. 
 

Psp: Total del número de veces que se emitieron los mensajes detectados 
del partido y candidatos, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 0 0 0 0 
Febrero 0 16 26 42 
Total 0 16 26 42 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.9.9. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por 
candidatos a cargos de elección popular  
 
Como se detalló anteriormente, el monitoreo de propaganda electoral realizado no detectó en los 
medios de radio, televisión y prensa escrita ningún tipo de publicidad de los candidatos del partido, 
por tanto, el presente apartado no posee mayor información al respecto.  
 

4.9.10. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por 
semana de publicación  
 
Con respecto al número de veces que los mensajes del partido fueron reproducidos por semana de 
publicación, los datos indican que en la tercera semana del mes de febrero el mensaje en radio del 
partido fue repetido un total de 16 veces, es decir, el 38% del total de veces que fueron reproducidos 
todos los mensajes durante la campaña electoral; mientras que en la siguiente semana, el mensaje 
del partido correspondiente a la televisión fue reproducido 26 veces, es decir, el 62% del total de 
veces que fueron repetidos los mensajes del partido durante la campaña.  
 

Gráfico 115. 
 

 
 

 

 

 

 

  
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.9.11. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, antes del 
silencio electoral 
 
Anteriormente se ha detallado que la publicidad del partido durante la última semana de campaña 
corresponde a la transmisión de mensajes en televisión. En este sentido, se detectó que durante los 
días previos al silencio electoral establecido en la ley la reproducción de los mensajes varía según el 
día del que se hable, para el caso, los datos indican que el día 22 de febrero el mensaje del partido 
apareció una sola vez en un canal de televisión, mientras que en el día 28 de febrero el mensaje fue 
reproducido un total de 8 veces. El siguiente gráfico detalla el número de veces que fue repetido el 
mensaje del partido detectado en televisión por día durante la última semana de campaña.  
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Gráfico 116. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.9.12. Tiempo aire de transmisión de los mensajes publicados durante la campaña electoral 
2018 
 
De acuerdo con el monitoreo de propaganda electoral, el tiempo aire de transmisión de los 
mensajes del partido durante la campaña fue de 0.015 días, es decir, 0.36 horas, o bien 21.6 minutos 
fue la duración de todos los mensajes que fueron transmitidos en radio y televisión durante la 
campaña electoral 2018. Como se mencionó previamente, no se detectó publicidad del partido y 
sus candidatos durante el primer mes de campaña, por tanto, los datos corresponden únicamente 
al mes de febrero. Por medio de comunicación, en el segundo mes de campaña ocuparon mayor 
tiempo aire los medios televisivos (0.009 días/ 0.216 horas/ 12.96 minutos) a diferencia de los 
medios radiales (0.006 días/ 0.144 horas/ 8.64 minutos).    

 
Gráfico 117. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.9.13. Franja de transmisión de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018 
 
Con respecto a la franja de transmisión de los mensajes del partido durante la campaña electoral, 
los datos indican que el horario de preferencia de transmisión de los mensajes depende del medio 
de comunicación del que se hable. De acuerdo con los datos, en el mes de febrero los mensajes en 
radio fueron mayoritariamente reproducidos en la franja matutina y nocturna, siendo así que del 
total de veces que aparecieron los mensajes durante la campaña en dicho medio de comunicación, 
el 75% fueron reproducidos en ambas franjas horarias. En relación al rango de transmisión de los 
mensajes, se detectó que estos fueron transmitidos desde las 09 de la mañana hasta las 08 de la 
noche.   
 
En el caso de la televisión, los datos indican que los mensajes fueron mayoritariamente 
reproducidos durante la franja matutina, es decir, desde las 06 de la mañana hasta las 12 del 
mediodía. Siendo así que, el 61.5% del total de mensajes transmitidos en televisión en el segundo 
mes de la campaña electoral fueron transmitidos en la franja matutina. En cuanto al rango de 
transmisión de los mensajes, los datos indican que en televisión los mensajes fueron transmitidos 
desde las 06 de la mañana hasta las 10 de la noche.  

 
Tabla 113. 

 
Psp: franja horaria de transmisión de los mensajes en radio y televisión, febrero 2018 

Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 
Franja Horaria Número de spots Porcentaje Franja Horaria Número de spots Porcentaje 
[00:00:00-06:00:00> 0 0.0% [00:00:00-06:00:00> 1 3.8% 
[06:00:00-12:00:00> 6 37.5% [06:00:00-12:00:00> 16 61.5% 
[12:00:00-18:00:00> 4 25.0% [12:00:00-18:00:00> 0 0.0% 
[18:00:00-24:00:00] 6 37.5% [18:00:00-24:00:00] 9 34.6% 
Total 16 100.0% Total 26 100.0% 

Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 
Hora mínima 09:06:26 Hora mínima 05:58:00 
Hora máxima 20:08:13 Hora máxima 21:54:00 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
El siguiente gráfico detalla la franja horaria de transmisión de los mensajes en radio y televisión 
durante los meses de campaña electoral, los cuales corresponden a los datos presentados 
anteriormente respecto al mes de febrero debido a que no se detectó publicidad en el primer mes 
de campaña.   
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Gráfico 118. 
 
 

 

 

 

 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.10. Fraternidad Patriota Salvadoreña (FPS)  
 

4.10.1. Gasto en propaganda electoral 2018 
 
Durante el monitoreo de propaganda electoral realizado, se detectó que el partido FPS emitió 
publicidad tanto del partido como de sus candidatos en medios televisivos. En relación a los últimos, 
los datos señalan que la publicidad emitida corresponde únicamente a los candidatos legislativos, 
mientras que en el caso de los candidatos municipales no se detectó ningún tipo de propaganda en 
los medios de comunicación monitoreados. De acuerdo con los datos, el gasto de los candidatos 
legislativos fue de $6,150.00, desembolsados exclusivamente durante el segundo mes de campaña.  
 

Tabla 114. 
 

Fps: Gastos en propaganda electoral de candidatos del partido por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total Total 
 Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 
Enero $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 
Febrero $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $6,150.00 $0.00 $6,150.00 $0.00 $6,150.00 
Total $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $6,150.00 $0.00 $6,150.00 $0.00 $6,150.00 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 
En relación al gasto del partido en propaganda electoral, el monitoreo realizado detectó publicidad 
del partido únicamente en los medios televisivos, siendo el monto total invertido de $11,225.00 
durante el segundo mes de campaña.  
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Tabla 115. 
 

Fps: Gastos en propaganda electoral del partido por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 
Febrero $0.00 $0.00 $11,225.00 $11,225.00 
Total $0.00 $0.00 $11,225.00 $11,225.00 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec.  

 
Tomando en consideración los datos anteriores se puede concluir que el gasto total del partido 
durante la campaña electoral fue de $17,375.00, desembolsado únicamente en televisión durante 
el segundo mes de la campaña electoral.  

Tabla 116. 
 

Fps: Gasto total en propaganda electoral, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 
Febrero $0.00 $0.00 $17,375.00 $17,375.00 
Total $0.00 $0.00 $17,375.00 $17,375.00 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.10.2. Gasto en propaganda electoral 2018, por candidatos a cargos de elección popular 
 
Con respecto al gasto en propaganda electoral por candidatos, el monitoreo realizado detectó 
publicidad de un candidato legislativo, para el caso, José Safie del departamento de Santa Ana, 
desembolsó la cantidad de $6,150.00 para emitir su mensaje en los diferentes medios televisivos 
utilizados.   

Gráfico 119. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.10.3. Gasto en propaganda electoral 2018, por semana y día de publicación  
 
En relación al gasto en propaganda electoral por semana y día de publicación, los datos indican que 
el gasto del partido y su candidato se concentró en las dos últimas semanas del mes de febrero, en 
este sentido, en la semana que comprende del 15 al 21 de febrero la inversión realizada en televisión 
fue de $6,348.33, mientras que, durante la última semana de campaña, el gasto en propaganda 
ascendió a $11,026.60, es decir, el 63% del total gastado durante la campaña electoral.  
 

Gráfico 120. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 
Con respecto al gasto por día en televisión, los datos del monitoreo indican que el primer 
desembolso del partido y su candidato en concepto de propaganda fue realizado el día 19 de febrero 
por un monto de $1,416.67, mientras que en el último día de campaña el gasto fue de $2,782.50, es 
decir, el 16% del total invertido en televisión durante el período de campaña electoral.  

 
Gráfico 121. 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.10.4. Gasto en propaganda electoral 2018, por medio de comunicación  
 
Como se mencionó previamente, la publicidad del partido y su candidato fue publicada únicamente 
en televisión durante la campaña electoral. En relación a este medio, fueron utilizados dos canales 
de televisión pertenecientes a “Grupo Megavisión”, siendo el gasto del partido en dicha corporación 
de $17,375.00 durante la campaña electoral.  

 
Gráfico 122. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Por canal de televisión, el partido y su candidato realizaron un mayor gasto en “Canal 21” por un 
monto de $14,632.50, es decir, el 84% del total gastado en ambos canales de televisión utilizados 
para la transmisión de los mensajes electorales. Por otra parte, la cantidad desembolsada en “Canal 
19” fue de $2,742.50, es decir, el 16% del total gastado en televisión.  

 
Tabla 117. 

 
Fps: Gasto en propaganda electoral en televisión, por canal (enero y febrero 2018 

Medio Grupo Televisivo Total 

Canal 19 Grupo Megavisión $2,742.50 
Canal 21 Grupo Megavisión $14,632.50 

  $17,375.00 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.10.5. Gasto en propaganda electoral 2018, antes del silencio electoral  
 
Con respecto al gasto en propaganda electoral por medio de comunicación, los datos indican que 
durante la última semana de la campaña electoral se presentaron una serie de disminuciones e 
incrementos en el gasto realizado en televisión, siendo así que los días 24 y 25 de febrero no fue 
reportado ningún desembolso de dinero en concepto de propaganda, mientras que en el último día 
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de la campaña el gasto realizado fue de $2,782.50. El siguiente gráfico resume la inversión realizada 
por día durante la última semana de la campaña electoral (22 al 28 de febrero).   
 

Gráfico 123. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.10.6. Mensajes publicados durante la campaña electoral 2018  
 
En relación al número de mensajes publicados por el partido y su candidato durante la campaña 
electoral, los datos del monitoreo detectaron que el candidato del partido publicó un solo mensaje 
en televisión durante el período analizado.  
 

Tabla 118. 
 

Fps: Número de mensajes detectados por elección y medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total Total 
 Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 
Enero 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Febrero 0 0 0 0 1 0 1 0 1 
Total 0 0 0 0 1 0 1 0 1 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
Con respecto al número de mensajes del partido que fueron publicados, se detectó que el partido 
emitió un total de dos mensajes durante el período de la campaña electoral en los medios televisivos 
utilizados para emitir su propaganda.   
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Tabla 119. 
 

Fps: Número de mensajes del partido detectados, por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 0 0 0 0 
Febrero 0 0 2 2 
Total 0 0 2 2 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 
En conclusión, la campaña electoral del partido comprendió la publicación de tres mensajes 
emitidos en los diferentes canales de televisión contratados para emitir la publicidad 
correspondiente.  

Tabla 120. 
 

Fps: Total de mensajes detectados, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 0 0 0 0 
Febrero 0 0 3 3 
Total 0 0 3 3 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.10.7 Mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por candidatos a cargos de 
elección popular  
 
Como fue mencionado previamente, el monitoreo de propaganda realizado detectó que el 
candidato legislativo José Safie por el departamento de Santa Ana publicó un solo mensaje durante 
la campaña electoral en televisión, no siendo detectados en radio y prensa escrita ningún mensaje 
electoral del candidato.     

Gráfico 124. 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.10.8. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018 
 
El monitoreo de propaganda realizado detectó que en relación al número de veces que los mensajes 
fueron reproducidos en televisión varía según la pertenencia de dicho mensaje. En el caso del 
candidato del partido, los datos señalan que el mensaje del candidato del departamento de Santa 
Ana fue reproducido un total de 21 veces en los medios televisivos, es decir, el 28% del total de 
veces que fueron reproducidos todos los mensajes del partido y su candidato durante la campaña 
electoral.  

Tabla 121. 
 

Fps: Frecuencia de los mensajes detectados de los candidatos por elección y medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total Total 
 Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal Legislativa Municipal 
Enero 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Febrero 0 0 0 0 21 0 21 0 21 
Total 0 0 0 0 21 0 21 0 21 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 
En el caso de los mensajes del partido, los datos indican que estos fueron reproducidos en televisión 
un total de 53 veces, es decir, el 72% del total de veces que fueron reproducidos todos los mensajes 
del partido y su candidato en el período de la campaña electoral. De acuerdo con lo anterior, los 
mensajes del partido tuvieron una mayor presencia a diferencia del mensaje del candidato en los 
canales de televisión utilizados para emitir propaganda electoral.  
 

Tabla 122. 
Fps: Frecuencia de los mensajes del partido detectados, por medio de comunicación, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 0 0 0 0 
Febrero 0 0 53 53 
Total 0 0 53 53 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 
Tomando en consideración los datos anteriores, los mensajes del partido y su candidato fueron 
reproducidos en televisión un total de 74 veces durante el período de la campaña electoral.  
 

Tabla 123. 
 

Fps: Total del número de veces que se emitieron los mensajes detectados del 
partido y candidatos, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 

Enero 0 0 0 0 

Febrero 0 0 74 74 

Total 0 0 74 74 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.10.9. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por 
candidatos a cargos de elección popular  
 
Como se mencionó previamente, el mensaje del candidato del partido fue reproducido en televisión 
un total de 21 de veces en los medios de televisión contratados para transmitir la publicidad 
correspondiente.   

Gráfico 125. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.10.10. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por 
semana de publicación  
 
En relación al número de veces que fueron publicados los mensajes del partido y su candidato 
durante la campaña electoral, los datos señalan que en la tercera semana los mensajes aparecieron 
en televisión un total de 24 veces, mientras que en la última semana la reproducción de los mensajes 
fue de 50 veces, es decir, el 68% del total de veces que aparecieron los mensajes durante toda la 
campaña electoral.  
  

Gráfico 126. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.10.11. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, antes 
del silencio electoral 
 
Con respecto al número de veces que aparecieron los mensajes del partido y su candidato previo al 
silencio electoral establecido en la ley, los datos señalan que durante la última semana se 
presentaron ciertas variaciones según el día de publicación de los mensajes. Para el caso, los días 24 
y 25 de febrero no se detectó ningún mensaje electoral, mientras que en el último día los mensajes 
aparecieron un total de 11 veces. El siguiente gráfico resume el número de veces que los mensajes 
del partido y su candidato fueron detectados durante la última semana de la campaña electoral.   
 

Gráfico 127. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.10.12. Tiempo aire de transmisión de los mensajes publicados durante la campaña 
electoral 2018 
 
En relación al tiempo aire de transmisión de los mensajes del partido y su candidato durante la 
campaña electoral, los datos del monitoreo señalan que el tiempo aire fue de 0.01 días, es decir, 
0.24 horas, o bien 14.4 minutos fue el tiempo de duración del total de mensajes durante el período 
analizado en televisión.  

Gráfico 128. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.10.13. Franja de transmisión de los mensajes publicados durante la campaña electoral 
2018 
 
Los datos del monitoreo de propaganda realizado indican que, en cuanto a la franja de transmisión 
de los mensajes del partido y su candidato, la mayoría de estos fueron reproducidos durante la 
franja nocturna, es decir, desde las 06 de la tarde hasta las 12 de la medianoche. Según los datos, 
del total de veces que aparecieron los mensajes en televisión, el 56.8% de las veces los mensajes 
fueron detectados durante la noche, es decir, 42 veces aparecieron los mensajes en televisión en 
dicha franja horaria. Con respecto al horario de transmisión de los mensajes, se detectaron 
mensajes desde las 06 de la mañana hasta las 10 de la noche. 
   

Tabla 124. 
 

Fps: franja horaria de transmisión de los mensajes en radio y televisión, febrero 2018 
Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 

Franja Horaria Número de spots Porcentaje Franja Horaria Número de spots Porcentaje 

[00:00:00-06:00:00> 0 0.0% [00:00:00-06:00:00> 0 0.0% 
[06:00:00-12:00:00> 0 0.0% [06:00:00-12:00:00> 19 25.7% 
[12:00:00-18:00:00> 0 0.0% [12:00:00-18:00:00> 13 17.6% 
[18:00:00-24:00:00] 0 0.0% [18:00:00-24:00:00] 42 56.8% 
Total 0 0.0% Total 74 100.0% 

Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 
Hora mínima 00:00:00 Hora mínima 06:02:00 
Hora máxima 00:00:00 Hora máxima 22:22:00 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

El siguiente gráfico resume la franja horaria de transmisión de los mensajes del partido y su 
candidato que fueron reproducidos en televisión durante la campaña electoral. Como los datos 
señalan, los mensajes fueron reproducidos mayoritariamente en la franja nocturna (42 veces; 
56.8%); mientras que durante la madrugada no se detectó ninguna transmisión de los mensajes 
publicado por el partido y su candidato en televisión.  

 
Gráfico 129. 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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4.11. Partido Social Demócrata (PSD)  

4.11.1. Gasto en propaganda electoral 2018 
 
Al igual que con el partido PSP, el monitoreo de propaganda electoral realizado detectó que la 
publicidad del PSD corresponde únicamente a la publicidad generada por el partido y no por sus 
candidatos. Según los datos, dicha publicidad fue emitida únicamente a través de la televisión en el 
segundo mes de campaña, siendo el costo total de la campaña de $19,600.00.  

 
Tabla 125. 

Psd: Gasto total en propaganda electoral, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 

Febrero $0.00 $0.00 $19,600.00 $19,600.00 
Total $0.00 $0.00 $19,600.00 $19,600.00 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.11.2. Gasto en propaganda electoral 2018, por candidatos a cargos de elección popular 
 
El monitoreo de propaganda electoral realizado no detectó en los medios de radio, televisión y 
prensa escrita ningún tipo de publicidad de los candidatos del partido, por tanto, el presente 
apartado no posee mayor información al respecto.  
 

4.11.3. Gasto en propaganda electoral 2018, por semana y día de publicación  
 

En relación al gasto en propaganda electoral por semana y día de publicación, los datos del 
monitoreo indican que el gasto del partido fue realizado en la última semana de campaña, es decir, 
la semana que comprende del 22 al 28 de febrero. A diferencia de otros partidos políticos 
analizados, no se detectó publicidad del partido en radio y prensa escrita durante el período 
estudiado.  

Gráfico 130. 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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En relación al gasto por día en propaganda electoral, se detectó que el gasto del partido en 
propaganda fue realizado en los últimos tres días de campaña, siendo invertidos el día 26 de febrero 
la cantidad de $3,500.00, mientras que en los dos últimos días del mes la cantidad invertida fue de 
$8,050.00 en ambos días.  

Gráfico 131. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.11.4. Gasto en propaganda electoral 2018, por medio de comunicación  
 
Con respecto al gasto en propaganda en televisión, se detectó que el partido utilizó únicamente dos 
canales de televisión para transmitir su mensaje electoral. De acuerdo con los datos, ambos canales 
pertenecen al “Grupo Megavisión”, siendo el monto total invertido por el partido en ambos medios 
televisivos de $19,600.00.  

Gráfico 132. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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Por canal de televisión, los datos indican que el partido desembolsó una mayor cantidad de dinero 
en “Canal 21”, siendo invertidos así la cantidad de $14,933.33, es decir, el 76% del total gastado en 
televisión durante la campaña electoral. Por otra parte, el gasto en “Canal 19” fue de $4,666.67, es 
decir, el 24% del total gastado en los canales de televisión utilizados durante el período electoral.   
 

Tabla 126. 
 

Psd: Gasto en propaganda electoral en televisión, por canal (enero y febrero 2018) 

Medio Grupo Televisivo Total 
Canal 19 Grupo Megavisión $4,666.67 
Canal 21 Grupo Megavisión $14,933.33 

  $19,600.00 

  
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.11.5. Gasto en propaganda electoral 2018, antes del silencio electoral  
 
Como anteriormente fue mencionado, el gasto del partido en televisión fue realizado en los últimos 
días previos al silencio electoral establecido en la ley. En este sentido, se detectó que la inversión 
realizada el día 26 de febrero fue de $3,500.00, mientras que en el último día el gasto ascendió a 
$8,050.00 (28 febrero). El siguiente gráfico resume el gasto del partido en televisión durante la 
última semana de campaña electoral.  
 

Gráfico 133. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.11.6. Mensajes publicados durante la campaña electoral 2018  
 
El monitoreo de propaganda realizado detectó que el partido político únicamente publicó un 
mensaje electoral en televisión. En los demás medios de comunicación, no se detectó ningún 
mensaje del partido o de sus candidatos a cargos de elección popular.  
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Tabla 127. 
 

Psd: Total de mensajes detectados, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 
Enero 0 0 0 0 
Febrero 0 0 1 1 
Total 0 0 1 1 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.11.7. Mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por candidatos a cargos de 
elección popular  
 
El presente apartado no posee mayor información al respecto debido a que el monitoreo de 
propaganda electoral realizado no detectó en los medios de radio, televisión y prensa escrita ningún 
tipo de publicidad de los candidatos del partido.   
 

4.11.8. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018 
 
Con respecto al número de veces que fue reproducido el mensaje publicado por el partido en 
televisión, los datos indican que el mensaje fue repetido un total de 38 veces en los dos canales de 
televisión utilizados para transmitir la propaganda electoral del partido.  
  

Tabla 128. 
 

Psd: Total del número de veces que se emitieron los mensajes detectados 
del partido y candidatos, enero y febrero 2018. 

Medio Prensa Radio Televisión Total 

Enero 0 0 0 0 

Febrero 0 0 38 38 

Total 0 0 38 38 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

 

4.11.9. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por 
candidatos a cargos de elección popular  
 
El presente apartado no posee mayor información al respecto debido a que el monitoreo de 
propaganda electoral realizado no detectó en los medios de radio, televisión y prensa escrita ningún 
tipo de publicidad de los candidatos del partido.   
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4.11.10. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, por 
semana de publicación  
 
En relación al número de veces que el mensaje del partido en televisión apareció en los canales de 
televisión utilizados, los datos indican que el mensaje fue reproducido un total de 38 veces durante 
la semana que comprende del 22 al 28 de febrero. Como puede observarse, el partido optó por 
emitir su mensaje electoral durante la última semana de campaña electoral, a diferencia de otros 
partidos políticos que emitieron propaganda desde la primera semana del mes de enero.  
 

Gráfico 134. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.11.11. Frecuencia de los mensajes publicados durante la campaña electoral 2018, antes 
del silencio electoral 
 
Como se ha mencionado previamente, el partido político optó por reproducir su mensaje durante 
los últimos tres días de la campaña electoral. En este sentido, los datos indican que hubo una mayor 
reproducción del mensaje electoral los días 27 y 28 de febrero, siendo detectado el mensaje en 
televisión un total de 16 y 17 veces respectivamente en ambos días.  

Gráfico 135. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 

03-10
Enero

11-17
Enero

18-24
Enero

25-31
Enero

01-07
febrero

08-14
febrero

15-21
febrero

22-28
febrero

Radio 0 0 0 0 0 0 0 0
Televisión 0 0 0 0 0 0 0 38
Prensa 0 0 0 0 0 0 0 0

PSD:   FRECUENCIA DE LOS MENSAJES PUBLICADOS EN 
TELEVISIÓN (ENERO - FEBRERO 2018)

0
20

2 2 - F E B 2 3 - F E B 2 4 - F E B 2 5 - F E B 2 6 - F E B 2 7 - F E B 2 8 - F E B

NÚ
M

ER
O 

DE
 V

EC
ES

22-feb 23-feb 24-feb 25-feb 26-feb 27-feb 28-feb
Radio 0 0 0 0 0 0 0
TV 0 0 0 0 5 16 17
Prensa 0 0 0 0 0 0 0

PSD:  FRECUENCIA DE MENSAJES PUBLICADOS EN 
TELEVIS IÓN ANTES DEL S ILENCIO ELECTORAL 

(22- 28 FEBRERO 2018)

176



 

 177 

4.11.12. Tiempo aire de transmisión de los mensajes publicados durante la campaña 
electoral 2018 
 
En relación al tiempo aire de transmisión del total de veces que fue reproducido el mensaje del 
partido, los datos indican que este fue de 0.02 días, es decir, 0.48 horas, o bien 28.8 minutos fue el 
tiempo que estuvo al aire el mensaje del partido durante la campaña electoral.  

Gráfico 136. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
 

4.11.13. Franja de transmisión de los mensajes publicados durante la campaña electoral 
2018 
 
Con respecto a la franja de transmisión del mensaje del partido, los datos señalan que el mensaje 
fue reproducido mayoritariamente en la franja matutina, es decir, desde las 06 de la mañana hasta 
las 12 del mediodía. Según los datos, el mensaje fue reproducido 20 veces durante dicha franja, 
equivalente al 52.6% del total de veces que fue repetido el mensaje durante la campaña. En relación 
al horario de transmisión de los mensajes, los datos señalan que los mensajes fueron vistos desde 
las 06 de la mañana hasta las 10 de la noche.   

Tabla 129. 
 

Psd: franja horaria de transmisión de los mensajes en radio y televisión, febrero 2018 

Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 
Franja Horaria Número de spots Porcentaje Franja Horaria Número de spots Porcentaje 
[00:00:00-06:00:00> 0 0.0% [00:00:00-06:00:00> 0 0.0% 
[06:00:00-12:00:00> 0 0.0% [06:00:00-12:00:00> 20 52.6% 
[12:00:00-18:00:00> 0 0.0% [12:00:00-18:00:00> 2 5.3% 
[18:00:00-24:00:00] 0 0.0% [18:00:00-24:00:00] 16 42.1% 
Total 0 0.0% Total 38 100.0% 

Radio (incluye información de candidatos y partido) Televisión (incluye información de candidatos y partido) 
Hora mínima 00:00:00 Hora mínima 06:18:00 
Hora máxima 00:00:00 Hora máxima 22:00:00 

Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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El siguiente gráfico resume la franja horaria de transmisión del mensaje del partido que fue 
reproducido en televisión durante la campaña electoral. Como los datos señalan, el mensaje fue 
reproducido únicamente en la franja matutina, diurna y nocturna, teniendo una mayor presencia en 
la mañana (20 veces; 52.6%) y noche (16 veces; 42.1%); durante la madrugada, no se detectó 
ninguna transmisión del mensaje publicado por el partido en televisión.   

 
Gráfico 137. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: elaboración propia con base datos proporcionados por Monitec. 
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5. EL CONTENIDO DE LA PROPAGANDA 
ELECTORAL 2018 EN EL SISTEMA DE PARTIDOS 
POLÍTICOS DE EL SALVADOR  
  
5.1. Aspectos generales  
De manera general, el mensaje electoral tiene tres componentes (Canel, 2006: 45):  
 

a) El partidista, que se refiere al partido político como la institución que respalda la 
participación de candidatos en una campaña electoral, lo que involucra la trayectoria 
histórica del partido, unas características organizacionales, y unos elementos simbólicos del 
partido. 
 

b) El programático, constituido por la oferta electoral que se hacen los candidatos a los 
votantes, es decir, es el programa político que gira en torno a cuestiones que son 
problemáticas.  

 
c) El personal, que comprende al candidato, esa persona que hará visible al partido y que le 

pondrá nombre y apellidos al programa electoral24, es el que encarna la ideología política 
del partido y las propuestas de resolución de los problemas. Acá se destacan características 
del candidato, sean biográficas, personales, profesionales, su posicionamiento ideológico, 
habilidades comunicativas, entre otras. Esto muestra que la imagen del candidato tiene un 
elemento emocional, uno social y uno profesional. 
 

Los partidos deben buscar que el mensaje electoral tenga la combinación adecuada de los tres 
elementos que lo componen, tratando que la imagen y personalidad del candidato se contextualice 
con el posicionamiento ideológico del partido y la oferta electoral que se promueve.   
 
La premisa de la publicidad política es pretender influir en los votantes para la elección de 
candidatos, partidos, y propuestas. Por eso es que los partidos políticos tratan de seducir al votante, 
apelando más a despertar las emociones que la razón. La publicidad política utiliza técnicas 
psicológicas, textuales y visuales para conquistar al votante.  
 

“Uso más o menos deliberado planeado y sistemático de símbolos, principalmente la 
sugestión y otras técnicas psicológicas conexas con el propósito, en primer lugar, de alterar 
y controlar las opiniones, ideas y valores, y en último término, de modificar la acción 
manifiesta según ciertas líneas predeterminadas (Herreros, 1989: 73).  
 

Esta acción de seducción tiende a empobrecer el contenido del mensaje electoral, incluso del 
discurso político, generando el efecto de la personalización de la opción política-electoral. En esa 
medida, se tiende a una sobreexplotación del componente personal del mensaje electoral, pues es 
el que despierta las emociones del electorado25.  
                                                             
24 Es que, con el candidato, la política se torna emocional, pues se alegra, se enfadase y hasta se equivoca. 
25 Es que los anuncios de imagen tienen más carga emocional pues apelan a sentimientos de orgullo, de 
confianza, etc. 
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La preminencia de la televisión como medio de comunicación de masas, ha favorecido un marketing 
político más interesado en destacar aspectos personales del candidato, por sobre las características 
abstractas de la institucionalidad de los partidos. Esto entendible si se considera que los mensajes 
sobre issues son más racionales y argumentativos, requiriendo de mayor concentración y recursos 
del receptor para asimilarlos, contrarios a los mensajes sobre la persona del candidato. A este 
fenómeno se le conoce como la personificación de la política (Canel, 2006: 50).  
 
Estos mensajes electorales persuasivos tienen un sentido funcional que se delata por el propósito 
del emisor: Promover candidatos, partidos políticos, cuestiones políticas a través de los mass media. 
Ahora, existen dos modos de manifestación de los mensajes: La propaganda encubierta o la 
propaganda manifiesta. La encubierta es aquella que se hace pasar como parte del género 
informativo-periodístico, adoptando la forma de noticias, comentarios y editoriales; en cambio, la 
manifiesta es la propaganda electoral como tal. 
 
De acuerdo con Herreros (1989: 131) existen cuatro tipos de propaganda: 1) La coactiva, propia de 
regímenes autoritarios, pues el mensaje fuerza al receptor a comportarse de determinada manera, 
2) La denigratoria, propaganda que se sustenta en hacer evidentes los errores, vicios o deficiencias 
del adversario político, 3) La comparativa, que es la propaganda que pone en comparación ideas, 
personas y propuestas, 4) La propaganda estimulativa, que trata de persuadir, estimular al receptor 
a que realice determinada acción.  
 
La propaganda también puede clasificarse considerando su intensidad: a) Intensiva, destacándose 
su presencia masiva en los medios de comunicación por períodos relativamente cortos, b) extensiva, 
la cual se realiza por periodos largos, aunque en apariencia la presencia de la propaganda en medios 
sea menor (Herreros: 133).  
 
Es importante reseñar que la repetición es una de las reglas elementales de la técnica publicitaria, 
pues con la insistencia se procura que el mensaje sea recordado y entendido, algo fundamental en 
el esquema de la actividad publicitaria (Herreros: 361).  
 
Finalmente, debe advertirse que no toda la publicidad electoral puede considerarse que adopta las 
formas publicitarias tradicionales, pues debe reunir los requisitos formales de la publicidad: 1) Que 
se difunda por cualquier mass media, 2) Su contenido trata de incidir en que se adopten actitudes 
favorables en favor de partidos, candidatos o un programa electoral, 3) Es publicidad pagada al 
medio, 4) Es identificable el emisor del mensaje, 5) La estructura del mensaje es propagandístico. 
 
5.2. Principales resultados 
Como fue mencionado en el apartado anterior, el monitoreo de propaganda electoral realizado 
detectó que los candidatos y los partidos políticos emitieron una serie de mensajes publicitarios en 
radio, televisión y prensa escrita, con el propósito último de obtener el voto de la población y 
acceder así a los diferentes cargos de elección popular disponibles a nivel municipal y legislativo.  
 
En este sentido, si bien es importante conocer la inversión monetaria realizada por cada instituto 
político, también es necesario analizar el contenido de los mensajes transmitidos durante la 
campaña electoral para determinar aquellos temas a los que hicieron referencia los candidatos y 
partidos, así como las diferentes técnicas utilizadas para captar la atención de los votantes, como 
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pueden ser a través de apelaciones emocionales, la mención de logros obtenidos durante la 
administración de determinado partido, entre otros.  
 
De acuerdo con los datos del monitoreo realizado, y con base a la matriz de evaluación de la 
propaganda electoral descrita en la metodología, los mensajes de los partidos políticos comparten 
ciertas similitudes y diferencias en cuanto a los elementos del mensaje electoral, tipo de anuncio, y 
tipo de propaganda por su contenido; dependiendo en gran medida del partido político al que se 
haga referencia, el medio de comunicación utilizado para transmitir el mensaje, así como el tipo de 
elección del que se hable.  
 

5.2.1. El contenido de los mensajes en radio de los candidatos y partidos políticos durante la 
campaña electoral 2018  
 
Los mensajes de los candidatos legislativos y municipales transmitidos en radio durante la campaña 
electoral, tuvieron en su mayoría un componente personal, es decir, los mensajes hicieron una 
mayor referencia a aspectos biográficos, personales, profesionales, entre otros, de los candidatos; 
utilizando así aspectos emocionales como la confianza y la esperanza, con el propósito de crear y 
difundir la imagen de los candidatos.  
 

"¿Quién es Neto? Es una persona que tiene un enorme deseo de servirle a los capitalinos, y lo 
expresa con su voluntad de trabajo, con su determinación de alcanzar sus objetivos y cumplir 
sus metas. Neto ha desarrollado un trabajo incansable, cuando Neto asume un compromiso le 
gusta llevarlo hasta adelante, a veces hasta el sacrificio y lo ha hecho siempre muy bien. Tiene 
unas condiciones muy firmes, y estoy convencido que va a ser un buen alcalde”. “Con Neto San 
Salvador es tuyo” (Ernesto Muyshondt, candidato a la Alcaldía de San Salvador por ARENA).  

 
Si bien la mayoría de mensajes tuvieron un componente personal sobre la figura de los candidatos, 
fueron detectadas algunas excepciones respecto al planteamiento anterior al incorporar las 
medidas de acción a implementar una vez resultarán electos.  
 

“Nuestra capital es bella, cada vez dan más ganas de andar por sus calles, parques y plazas, 
pero debemos mejorar la seguridad. Por eso vamos a crear la nueva policía municipal, con más 
agentes y mejores equipos, vamos a instalar 100 puestos policiales comunitarios en toda la 
ciudad y 1000 nuevas cámaras en puntos estratégicos controladas por un centro de video 
vigilancia. Soy Jackeline Rivera, candidata a alcaldesa de San Salvador por el FMLN. Vota FMLN” 
(Jackeline Rivera, candidata a la Alcaldía de San Salvador por el FMLN).  

 
La propaganda electoral puede ser de diferente tipo según el contenido del mensaje. En el caso de 
los mensajes de los candidatos, se encontró que todos los mensajes estimulaban la realización de 
acciones, concretamente, los mensajes animaban a los electores a votar por los candidatos que 
emitieron dicha publicidad.   
 

"Vota Marvin Reyes, garantía en la seguridad del país, casilla # 9, vota azul, vota Pcn, vota 
Concertación Nacional" (Marvin Reyes, candidato a Diputado por el Departamento de San 
Salvador por el PCN). 
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En relación a los mensajes emitidos por los partidos políticos, se detectó que estos diferían de los 
mensajes publicados por los candidatos legislativos y municipales. Para el caso, los mensajes de los 
partidos políticos hicieron alusión tanto a la oferta electoral como a la trayectoria histórica de cada 
partido, comprendiendo por una parte la descripción de las principales problemáticas del país y por 
tanto las medidas de solución a estos problemas, así como las características y elementos simbólicos 
de cada partido político.  
 

“Ayer me robaron el dinero y el teléfono en el bus, hace una semana hirieron a mi esposo 
regresando del trabajo, a mi hijo le piden una cora al día para entrar a la escuela, esto tiene que 
cambiar”. "Los diputados de arena lucharán por la aprobación de soluciones al problema de 
seguridad: ley del cam, ley para la policía rural, ley integrada de seguridad y muchas más. El 
Salvador es un gran país, pero con seguridad puede ser más. Arena, nuestra propuesta es que 
El Salvador sea más" (Partido ARENA).  

 
"Él ocupaba un curul como este, desde aquí alzaba su voz en defensa de los más necesitados, 
desde aquí soñaba construir un país más justo. Él ya no está aquí, pero sus ideales siguen vivos, 
nos siguen inspirando, su ejemplo es la estrella que nos guía. Schafik está en nosotros, los 
diputados y diputadas del FMLN hacemos más por la gente. Vota FMLN" (Partido FMLN). 

 
En relación al tipo de anuncio, los mensajes de los partidos políticos proyectaron en su mayoría 
aspectos más emocionales que lógicos, es decir, anuncios que apelaron más a la imagen del partido 
en cuanto a elementos como el orgullo y la esperanza. No obstante, también fueron detectados 
mensajes de tipo informativo que detallaban los logros obtenidos durante la gestión administrativa 
de determinado partido político, estimulando nuevamente a los electores a emitir su voto por 
dichos institutos políticos.  
 

"El vaso de leche que nutre a nuestra niñez en las escuelas, también nutre el crecimiento de 
nuestra industria ganadera. Diariamente se procesan más de seis y medio millones de litros de 
leche fresca, proveída por miles de pequeños ganaderos de todo el país. Pero para garantizar 
que continúe, necesitamos más diputados y diputadas del Frente, si somos más, tendremos más 
fuerza para defender este programa social. FMLN, hacemos más por la gente" (Partido FMLN). 

 

5.2.2. El contenido de los mensajes en televisión de los candidatos y partidos políticos 
durante la campaña electoral 2018  
 
Los mensajes de los candidatos y de los partidos políticos transmitidos en radio fueron en su mayoría 
los mismos mensajes transmitidos en televisión, por lo que los componentes del mensaje, tipo de 
anuncios y tipos de propaganda descritos en el apartado anterior son similares. Con respecto a los 
mensajes de los candidatos, los datos indican que estos fueron de tipo personal, es decir, mensajes 
que comprendían características muy propias de los candidatos y no de los partidos políticos, 
apelando así a aspectos relacionados a la imagen de los aspirantes, al mismo tiempo que incitaban 
a los votantes a elegir a dichos candidatos.   
 
 
 

182



 

 183 

"Mientras otros se enfrentan, un hombre concilia, mientras otros dividen, un hombre unifica, 
mientras otros hablan y prometen, un hombre cumple. Guillermo Gallegos, resuelve problemas, 
no los crea. Desde la A.L. seguiré luchando para sacar a las pandillas de la comunidad en la que 
vive tu familia, por ello cuento con tu voto. Con Guillermo Gallegos ganamos todos, por eso, 
Guillermo Gallegos debe ser diputado"(Guillermo Gallegos, candidato a Diputado por el 
Departamento de San Salvador por GANA). 

 
Si bien la mayoría de los mensajes de los candidatos tuvieron un enfoque más personal, es 
importante mencionar que fueron detectados en menor medida mensajes cuyo componente era 
programático, es decir, mensajes que contenían las propuestas a implementar por los candidatos 
en sus cargos públicos de ser electos.  
 

“Con tu voto garantizarás que tu servidora trabaje para la inclusión de las personas con 
discapacidad haciendo respetar tu derecho y mi derecho. Este 4 de marzo con tu voto me darás 
la oportunidad de garantizar la actualización de la normativa penitenciaria, para que nuestros 
internos sean útiles para sus familias y para la economía de nuestro país. Este 4 de marzo tú 
tienes la solución votando por la casilla 4 PCN me darás la oportunidad de eliminar nuestras 
direcciones en los DUI para salvar vidas de nuestra población. Con tu voto garantizarás que tu 
servidora actualice la normativa laboral de nuestro país y hacerla acorde a la realidad que 
tenemos los salvadoreños. Mi único objetivo es ser parte de la solución de nuestros problemas 
legislativos.  Vota Eileen Romero, por la casilla 4, de la bandera del PCN” (Eileen Romero, 
candidata a Diputada por el Departamento de San Salvador por PCN). 

 
Con respecto al tipo de mensajes, si bien la mayoría de estos hacían referencia a aspectos 
relacionados con la imagen de los candidatos, se detectó que algunos candidatos en menor medida 
hicieron alusión a las acciones realizadas por estos en administraciones pasadas. Lo anterior, como 
una prueba de que habían ejercido una labor activa durante su gestión y por tanto merecían obtener 
nuevamente el voto, es decir, un tipo de propaganda de tipo estimulativa.  
 

“Te saluda Francis Zablah, este 4 de marzo te invito a que vayas a votar. Marca la casilla #1 de 
la bandera de GANA. Por un diputado que ha aprobado leyes en beneficio de El Salvador, en 
beneficio tuyo. Como la ley de portabilidad numérica, desbloqueo telefónico, la ley contra la 
usura con más de 60 millones de dólares de ahorro, y leyes que tu podrás encontrar en las redes 
sociales, en beneficio de ti, de tu país y de El Salvador. Vota con visión de nación, vota por Francis 
Zablah, vota por El Salvador” (Francis Zablah, candidato a Diputado por el Departamento de La 
Libertad por GANA). 

 
En relación a los mensajes de los partidos políticos, estos también fueron de tipo partidista y 
programáticos, haciendo alusión a aspectos propios de cada instituto político, así como medidas o 
plataformas electorales a implementar de ser electos sus candidatos.  
 

"Juntos podemos levantar a El Salvador…" Nuestra mayor inspiración como partido político es 
transformar a nuestro país en una nación próspera, avanzada en lo tecnológico, respetuosa del 
medio ambiente que nos garantice vivir en paz, armonía social con seguridad ciudadana y en 
pleno estado de derecho. Vota azul, vota PCN, nuestro compromiso es contigo”. (Partido PCN).  
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"Las extremas no nos representan" "Legislaremos para que tus hijos tengan una educación de 
alta calidad" "Trabajar por tu seguridad" "eliminar los privilegios y proteger la economía 
familiar" "Fomentar y garantizar el control ciudadana con rendición de cuentas" "velar por el 
derecho a una vivienda digna “generar un sistema de salud integral" "elegir funcionarios 
capaces y honestos" "Más que un partido somos ideas de todos" (Partido PSD). 

 

5.2.3. El contenido de los mensajes en prensa escrita de los candidatos y partidos políticos 
durante la campaña electoral 2018  
 
En relación a los mensajes de los candidatos y partidos políticos en prensa escrita, los datos 
demuestran que este medio de comunicación fue utilizado en menor medida a diferencia de la radio 
y la televisión. De acuerdo con los datos, los únicos partidos que se detectó utilizaron medios 
escritos para emitir su publicidad fueron: ARENA, CD, FMLN, GANA y PDC.  En relación al contenido 
de los mensajes publicados por los candidatos y partidos, debe mencionarse que estos comparten 
muchas similitudes en relación al componente del mensaje electoral, tipo de anuncios y tipo de 
propaganda por su contenido.  

Con respecto a los anuncios de los candidatos, se detectó que los mensajes fueron de tipo personal, 
destacando la imagen del candidato y estimulando a ejercer el voto por la persona publicitada. En 
este sentido, los anuncios publicados no contenían propuestas concretas relacionadas a cuestiones 
problemáticas del país, más solo se destacó el nombre e imagen del candidato, la bandera del 
partido que representa, el número de la casilla de votación, y un breve “slogan” que englobaba su 
accionar de resultar electo al cargo de elección popular.     
 

“En San Salvador Rodolfo Parker Diputado. Casilla 3. En la papeleta amarilla vota así. PDC” 
(Rodolfo Parker, candidato a Diputado por el Departamento de San Salvador por el PDC). 

“Diputados en San Salvador. Tú haces el cambio. Vota CD” (Aldo Álvarez, Francisco Cardoza, 
Elizabeth Rivas Y Juan José Martel, candidatos a Diputados por el Departamento de San 
Salvador por el CD).  

Imagen 2. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: tomado de periódicos impresos nacionales. 
 
Durante el monitoreo realizado en la prensa escrita, fueron pocos los mensajes de los candidatos 
que contenían una breve mención sobre las acciones a implementar una vez resultarán electos, 
como es el caso de los candidatos Orlando Mena y Reynaldo Carballo del partido PDC, quienes en 
sus anuncios mencionaron las medidas a realizar durante su gestión administrativa de ser nombrado 
Alcalde y Diputado respectivamente.  
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“Por mercados limpios, ordenados y seguros. En Santa Ana Mena Alcalde. Vota así. Obras no 
palabras. PDC.” (Orlando Mena, candidato a la Alcaldía de Santa Ana por el PDC).  
 
“Por una ciudad iluminada y segura para los santanecos. En Santa Ana Mena Alcalde. Vota así. 
Obras no palabras. PDC”. (Orlando Mena, candidato a la Alcaldía de Santa Ana por el PDC). 
 
"Para repartir riqueza primero hay que generarla. Privilegios a los que renuncio cuando sea 
diputado: bono navideño, seguro médico, viáticos, telefonía, viajes pagados por la asamblea" 
(Orlando Mena, candidato a la Alcaldía de Santa Ana por el PDC). 

 
Imagen 3. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: tomado de periódicos impresos nacionales. 
 

Por último, en el caso de la publicidad emitida por los partidos políticos, se detectó que esta 
comprendía un componente partidista, es decir, utilizaba elementos simbólicos y propios del 
partido político, siendo a la vez un tipo de anuncio de imagen al apelar a aspectos como la confianza 
y la esperanza, estimulando el voto del electorado por dicho partido.  

 
Imagen 4. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Fuente: tomado de periódicos impresos nacionales. 
 

 
Es importante mencionar que también se detectó en los últimos días de campaña electoral, 
anuncios de los partidos mayoritarios relacionados a la forma de ejercer el voto el día de las 
elecciones, así como también la oferta de los candidatos legislativos de cada partido político.  
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Imagen 5. 
 
 
 
  
 
 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Fuente: tomado de periódicos impresos nacionales. 
 

Tomando en consideración los datos anteriores, estos demuestran por una parte que la propaganda de 
los candidatos legislativos y municipales tuvo como principal objetivo la difusión de la imagen de los 
candidatos, y no tanto propuestas concretas relacionadas a cuestiones problemáticas del país. Si bien 
algunos candidatos hicieron mención de proyectos y/o medidas a implementar de resultar electos, el 
mensaje se queda corto al no desarrollar de manera completa el programa electoral, en el sentido de no 
indicar por ejemplo los ejes estratégicos del programa, la forma en que se obtendrá el financiamiento 
para el desarrollo del proyecto, quienes serán los actores involucrados y beneficiados, entre otros, 
terminando por convertirse en una “idea vaga o populista” para obtener el voto del electorado.  
 
En el caso de la propaganda de los partidos políticos, se determinó que estos trabajan bajo tres lógicas. 
Por una parte, los partidos buscaron proyectar en todo momento la imagen de cada instituto político, 
haciendo alusión a características muy propias como la bandera, slogan, ideología política, entre otras. 
Por otra parte, algunos partidos mencionaron de manera breve aquellas medidas a implementar de 
resultar electos sus candidatos; mientras que otros partidos políticos, detallaron en su propaganda los 
logros alcanzados durante la gestión administrativa. Como se puede observar, cada partido emplea una 
estrategia diferente a la hora de solicitar el voto de los electores, lo cual puede estar relacionado con la 
posición política que pueden estar ocupando en la gestión, ya sea que sean partidos de oposición o 
partido de gobierno.   
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5.2.4. Mensajes detectados en radio, televisión y prensa escrita de los candidatos y partidos 
políticos durante la campaña electoral 2018 
 
Con el propósito de conocer a detalle el contenido de los mensajes publicados por los candidatos y 
partidos políticos en los tres medios de comunicación monitoreados, se transcriben en las siguientes 
tablas los mensajes detectados durante el monitoreo de propaganda electoral. Es importante 
señalar, que los mensajes son clasificados según la matriz de evaluación de contenido descrita en el 
apartado de la metodología, para así obtener un panorama sobre el tipo de campaña realizado por 
los candidatos y partidos políticos.  
 
Con respecto a los mensajes detectados, es necesario añadir que algunos de estos fueron 
reproducidos en el mes de enero y febrero, por tanto, puede suceder en algunos casos en donde no 
aparezcan la totalidad de mensajes correspondientes a cada candidato o partido político debido a 
que ya fueron detallados en el primer mes de campaña; asimismo, algunos candidatos tendieron a 
dividir un solo mensaje en varios, siendo reproducidos pequeños mensajes correspondientes a 
diferentes temáticas; por tanto, se contabilizaron los pequeños mensajes según fueron detectados 
y no el mensaje completo original. Asimismo, se detectó que los partidos políticos utilizaron durante 
la campaña menciones animadas o banner publicitarios en programas emitidos en radio y televisión, 
por lo que también fueron contabilizados como mensajes del partido.  
 
Por último, la transcripción de los mensajes detectados durante la campaña electoral pretender ser 
un instrumento de control sobre las propuestas vertidas por los candidatos y partidos durante la 
campaña, pudiendo ser así utilizado como una herramienta ciudadana que permita conocer de 
primera mano las propuestas electorales ofrecidas por los candidatos y partidos, para después 
determinar si dichas acciones fueron cumplidas o no en el transcurso del tiempo.  
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 m

i p
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á 
lo
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 e

n 
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a 
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s d
e 
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a 
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pu
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n 
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ye
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ue
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n 
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lo
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s d
e 
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 sa

lu
d 
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ce
r m
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 su
 tr
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 p

ar
a 

br
in

da
rle

 a
 lo

s p
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ie
nt
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 u
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 a
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ió
n 

m
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 rá
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ef
ec

tiv
a 

y 
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m
an

a.
 E

l S
v 

es
 u

n 
gr

an
 p

aí
s, 

pe
ro

 co
n 

sa
lu

d 
pu

ed
e 

se
r m

ás
. A

re
na

, 
nu

es
tr

a 
pr

op
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st
a 

es
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ue
 E

l S
al

va
do
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ea

 m
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s m
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 d
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 e
n 
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er
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ue
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n 
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cio
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ció
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de
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 e
sc
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ey

 d
e 
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an
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m

ie
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a 
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 e
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ció
n,
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 m

uc
ha

s m
ás

. E
l 

SV
 e

s u
n 

gr
an

 p
aí

s, 
pe

ro
 co

n 
ed
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ió
n 

pu
ed

e 
se

r m
ás

. A
re

na
, n

ue
st

ra
 p

ro
pu

es
ta
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ue

 E
l S

al
va

do
r s

ea
 m

ás
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 e
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er
an
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 le
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s c

iu
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6.
 N
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 la

 e
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er
an
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gr
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a 
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a 
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 b
an

de
ra

: E
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er
an

za
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n 
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 fá
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3 
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lv
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or

eñ
os

 n
o 

pe
rd

em
os

 la
 e

sp
er

an
za
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r q
ué
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Po

rq
ue

 sa
be

m
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 q
ue

 cu
an

do
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s u

ni
m

os
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od
em

os
 se

r m
ás
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6 
Ar

en
a 
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en
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Añ
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Di
pu

ta
do
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Tr

ab
aj

o.
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

 

"T
en

go
 2

2 
añ

os
, t

er
m

in
e 

m
is 

es
tu

di
os

, p
er

o 
no

 e
nc

ue
nt

ro
 u

n 
tr

ab
aj

o.
 "L

os
 

di
pu

ta
do

s d
e 

ar
en

a 
lu

ch
ar

án
 p

or
 im

pu
lsa

r l
ey

es
 q

ue
 n

os
 b

rin
de

n 
so

lu
cio

ne
s a

l 
pr

ob
le

m
a 

de
l t

ra
ba

jo
: l

ey
 d

el
 e

m
pl

eo
 jo

ve
n,

 d
el

 e
m

pl
eo

 re
gi

on
al

, d
e 

es
tím

ul
o 

al
 

em
pr

en
de

do
r, 

y 
m

uc
ha

s m
ás

. E
l S

V 
es

 u
n 

gr
an

 p
aí

s, 
pe

ro
 co

n 
tr

ab
aj

os
 p

ue
de

 se
r 

m
ás

. A
re

na
, n

ue
st

ra
 p

ro
pu

es
ta

 e
s q

ue
 E

l S
al

va
do

r s
ea

 m
ás

". 
 

 


 
 

 


 
 

 
 


 

7 
Ar

en
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od

os
 

Es
ta

m
os

 C
an

sa
do

s –
 

Di
pu

ta
do

s. 
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
  

"T
od

os
 e

st
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os
 ca

ns
ad

os
 d

e 
lo

s p
ro

bl
em

as
 d

e 
sie

m
pr

e:
 in

se
gu

rid
ad

 y
 

de
lin

cu
en

cia
, m

al
a 

at
en

ció
n 

en
 sa

lu
d 

y 
ed

uc
ac

ió
n,

 im
po

sib
ili

da
d 

de
 e

nc
on

tr
ar

 
tr

ab
aj

os
, m

al
 m

an
ej

o 
de

 n
ue

st
ro

s i
m

pu
es

to
s, 

es
to

 ti
en

e 
qu

e 
ca

m
bi

ar
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Lo
s 

di
pu

ta
do

s d
e 

ar
en

a 
lle

va
rá

n 
ad

el
an

te
 la

 p
la

ta
fo

rm
a 

le
gi

sla
tiv

a 
PO

DE
M

OS
 S

ER
 

M
ÁS

, p
ar

a 
m

ed
ia

nt
e 

nu
ev

as
 le

ye
s e

nf
re

nt
ar

 lo
s p

ro
bl

em
as

 d
e 

sa
lu

d,
 se

gu
rid

ad
, 

em
pl

eo
, e

du
ca

ció
n,

 tr
an

sp
ar

en
cia

 d
e 

nu
es

tr
os

 re
cu

rs
os

. E
l S

V 
es

 u
n 

gr
an

 p
aí

s, 
pe

ro
 co

n 
la

s n
ue

va
s l

ey
es

 q
ue

 im
pu

lsa
rá

 a
re

na
 p

ue
de

 se
r m

ás
. A

re
na

, n
ue

st
ra

 
pr

op
ue

st
a 

es
 q

ue
 E

l S
al

va
do

r s
ea

 m
ás
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Ar

en
a:

 co
nt

en
id

o 
de

 lo
s m

en
sa

je
s d

e 
ca

nd
id

at
os

 a
 a

lca
ld

es
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n 
te

le
vi

sió
n,

 e
ne

ro
 2

01
8 

 
Al

ca
ld

es
 

De
 q

ué
 h

ab
la

 e
l s

po
t 

Co
m

po
ne

nt
es

 d
el

 
m

en
sa

je
 e

le
ct

or
al

 
Ti

po
s d

e 
an

un
cio

s 
Ti

po
 d

e 
pr

op
ag

an
da

 p
or

 
su

 co
nt

en
id

o 
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Programático 

Personal 

Issues 

Imagen 

Coactiva 

Denigratoria 

Comparativa 

Estimulativa 

1 
Er

ne
st

o 
M

uy
sh

on
dt

 
(S

an
 S

al
va

do
r) 

1.
 V

AY
A 

NI
ÑO

S 
NO

 H
AY

 LU
Z.

 H
ab

la
 d

e 
la

s c
ar

en
cia

s d
e 

la
s c

om
un

id
ad

es
, f

al
ta

 d
e 

lu
z, 

fa
lta

 d
e 

ap
oy

o 
al

 d
ep

or
te

 (c
an

ch
as

 d
ep

or
tiv

as
). 

"C
on

 sa
na

s d
ist

ra
cc

io
ne

s 
nu

es
tr

os
 jó

ve
ne

s c
or

re
n 

m
en

os
 ri

es
go

, e
n 

SS
 h

ab
rá

 ca
nc

ha
s p

ar
a 

to
do

s, 
pr

og
ra

m
a 

qu
e 

bu
sc

a 
re

du
cir

 la
 d

el
in

cu
en

cia
 a

 tr
av

és
 d

el
 d

es
ar

ro
llo

 d
el

 d
ep

or
te

, l
a 

cu
ltu

ra
 y

 e
l 

ar
te

" "
Ca

m
bi

ar
em

os
 e

l m
ie

do
 p

or
 la

 e
sp

er
an

za
" "

Co
n 

Ne
to

 S
S 

es
 tu

yo
".
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 Q

UI
EN

 E
S 

NE
TO

 3
0.

 H
ab

la
 d

e 
su

 fa
m

ili
a,

 su
s v

irt
ud

es
 co

m
o 

pe
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on
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de
 b

ie
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 u
na

 
pe

rs
on

a 
qu

e 
cu

m
pl

e 
y 

as
um

e 
co

m
pr

om
iso

s, 
so

lid
ar

io
, a

yu
da

 a
 la

s p
er

so
na

s. 
"C

on
 

Ne
to

 S
S 

es
 tu

yo
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S 
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ab

la
 d
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m
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s v
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m
o 
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a 
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 b

ie
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 u
na

 
pe
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a 
qu

e 
cu

m
pl

e 
y 

as
um

e 
co

m
pr

om
iso

s, 
so

lid
ar

io
, a

yu
da

 a
 la

s p
er

so
na

s. 
"C

on
 

Ne
to

 S
S 

es
 tu

yo
". 

Ve
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ió
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m
ás
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e 
el

 m
en

sa
je

 a
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er
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r. 
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s c
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s d
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 m
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. C
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da

de
s m

ás
 in

se
gu

ra
s d

el
 m

un
do

, y
 lo

 d
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s 
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cá
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s d
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l m
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s d
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 d
el
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tu
al

m
en

te
 

em
pl

eo
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m
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 d

e 
lo
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m
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m
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ad
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 d
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 d
e 
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en
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 e
n 
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 le
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m
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 re
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en
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m
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es
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 u
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 su
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pe
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cio

ne
s 

fu
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de

l A
M

SS
, c
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 e

l o
bj

et
iv

o 
de
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ot

en
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r n
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 d
e 
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eo
 y

 d
es

ar
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llo
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on

 m
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 e
m

pl
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 se
r m
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Vo
ta

 p
or

 A
re

na
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s u
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gr

an
 p

aí
s. 
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l S

V 
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n 
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aí
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 se

r m
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 d
e 

lo
s s

al
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do
re
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os
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ta
n 

pr
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le
m
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m
o 

el
 d

es
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pl
eo
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eg
ur

id
ad

, c
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pc

ió
n 

y 
de

fic
ie

nt
es

 
se

rv
ici

os
 e

n 
sa

lu
d 

y 
ed
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ac

ió
n"

 "L
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 d
ip

ut
ad

os
 d

e 
AR

EN
A 

tr
ab

aj
ar

án
 e

n 
pr

om
ov

er
 

la
 p

la
ta

fo
rm

a 
le

gi
sla

tiv
a 

PO
DE

M
OS

 S
ER

 M
ÁS

, u
na

 p
la

ta
fo

rm
a 

co
n 

pr
op

ue
st

as
 d

e 
le

y 
cla

ra
s, 

ar
en

a 
pr

op
on

e 
le

ye
s p

ar
a 

qu
e 

lo
s s

al
va

do
re

ño
s t

en
ga

m
os

 m
ás

, m
ás

 
em

pl
eo

, m
ás

 se
gu

rid
ad

, m
ás

 e
du

ca
ció

n,
 m

ás
 sa

lu
d 

y 
m

ás
 tr

an
sp

ar
en

cia
. L

os
 

sa
lv

ad
or

eñ
os

 p
od

em
os

 se
r m

ás
 ..

. p
er

o 
pa

ra
 e

so
 n

ec
es

ita
m

os
 m

ás
 d

ip
ut

ad
os

 d
e 

Ar
en

a"
 "A

re
na

, n
ue

st
ra

 p
ro

pu
es

ta
 e

s q
ue

 E
l S

al
va

do
r s

ea
 m

ás
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iza
r u

na
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eñ
a 

em
pr

es
a.

 

"F
or

m
al

iza
r u

na
 p

eq
ue

ña
 e

m
pr

es
a 

cu
es

ta
 ca

da
 d

ía
 m

ás
, p

or
qu

e 
co

st
os

 la
bo

ra
le

s 
au

m
en

ta
n 

m
ás

 q
ue

 la
s v

en
ta

s"
 "E

l 7
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 d
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s s
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va
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n 
tr
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an
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n 
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 se
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rm
al
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s d
ip

ut
ad

os
 d

e 
ar

en
a 

tr
ab

aj
ar

án
 e

n 
pr

om
ov

er
 la

 le
y 

de
l 

es
tím

ul
o 

al
 e

m
pr

en
de

do
r, 

un
a 

le
y 

pa
ra

 q
ue

 e
n 

su
s p

rim
er

os
 a

ño
s l

as
 n

ue
va

s, 
M

YP
E 

no
 p

ag
ue

n 
cu

ot
as

 n
i r

en
ta

s d
el

 IS
SS

" (
M

EN
OS

 IM
PU

ES
TO

S 
PA

RA
 

M
IC

RO
EM

PR
ES

AR
IO

S)
. "

 C
on

 m
ás

 e
m

pl
eo

 p
od

em
os

 se
r m

ás
, V

OT
A 

PO
R 

AR
EN

A"
.  

 


 
 

 


 
 

 
 


 

4 
Iza

lco
 4

 d
e 

en
er

o.
 

Sa
n 

sa
lv

ad
or

. S
an

 m
ig

ue
l. 

Co
ju

te
pe

qu
e.

 in
ici

ó 
el

 a
ño

. i
ni

ció
 la

 il
us

ió
n.

 in
ici

ó 
la

 
fie

st
a.

 in
ici

ó 
la

 ca
m

pa
ña

. H
ay

 e
sp

er
an

za
.  
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M

au
ric

io
 In

te
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no
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S.

  

Ha
bl

a 
de

 la
 fi

na
liz

ac
ió

n 
de

l p
ro

gr
am

a 
TP

S.
 C

om
o 

Ar
en

a 
se

 so
lid

ar
iza

n 
co

n 
qu

ie
ne

s 
ha

n 
re

su
lta

do
 a

fe
ct

ad
os

. S
e 

po
ne

n 
a 

la
 o

rd
en

. "
De

be
m

os
 e

st
ar

 u
ni

do
s e

n 
bu

sc
ar

 
al

te
rn

at
iv

as
 p

ar
a 

ay
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ar
 a
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en
es

 h
an

 re
su

lta
do

s a
fe

ct
ad

os
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re
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ra

r l
a 
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 e
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ra
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s m
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 p
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 d
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s p
aí

se
s 

de
 A

m
ér

ica
 La

tin
a 

es
 e

l 5
.2

%
" "

Es
o 

tie
ne

 q
ue

 ca
m

bi
ar

, p
or

 e
so

 lo
s d

ip
ut

ad
os

 d
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 d
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 d

e 
do

ce
nc

ia
, s

eg
ur

id
ad

 e
 

in
fra

es
tr

uc
tu

ra
" C

on
 m

ás
 e

du
ca

ció
n 

po
de

m
os

 se
r m

ás
.  

 


 
 

 


 
 

 
 


 

3 

Ar
en

a 
- 

Ac
tu

al
m

en
te

 8
0p

c 
Ba

ch
ill

er
es

 - 
Di

pu
ta

do
s  

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

 

"A
ct

ua
lm

en
te

 e
l 8

0%
 d

e 
lo

s j
óv

en
es

 ti
en

en
 p

ro
bl

em
as

 p
ar

a 
em

pl
ea

rs
e 

fo
rm

al
m

en
te

 y
 p

ar
a 

co
nt

in
ua

r s
us

 e
st

ud
io

s"
 "e

so
 ti

en
e 

qu
e 

ca
m

bi
ar

, p
or

 e
so

 lo
s 

di
pu

ta
do

s d
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 p
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s p
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r m
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 p
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ra
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s c
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r m
ás

, v
ot

a 
po

r A
RE

NA
. 

5 
Ar

en
a 

- A
re

na
 y

 
Es

pe
ra

nz
a 

Jin
gl
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"C
on

 A
RE

NA
 h

ay
 e

sp
er

an
za

, s
om

os
 u

n 
vo

lv
er

 a
 e

m
pe

za
r, 

no
 m

ás
 d
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 d
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 d
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s d
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 d
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 p
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r m
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aí

s, 
pe

ro
 p

od
em

os
 se

r m
ás

" "
Al

 9
0%

 d
e 

lo
s s

al
va

do
re

ño
s n

os
 

af
ec

ta
n 

pr
ob

le
m

as
 co

m
o 

el
 d

es
em

pl
eo

, i
ns

eg
ur

id
ad

, c
or

ru
pc

ió
n 

y 
de

fic
ie

nt
es

 
se

rv
ici

os
 e

n 
sa

lu
d 

y 
ed

uc
ac

ió
n"

 "L
os

 d
ip

ut
ad

os
 d
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 d
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s p
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, m
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 p
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r m
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. p
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s p
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 p
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os
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 d
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 d
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 d
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 d
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 d
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 d
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. C
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s d
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 p
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 d
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s d
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 d
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 C
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 d
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 d
e 

AR
EN

A 
tr

ab
aj

ar
án

 e
n 

pr
om

ov
er

 la
 p

la
ta

fo
rm

a 
le

gi
sla

tiv
a 

PO
DE

M
OS

 S
ER

 M
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 m
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 p
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r s
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m
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 m
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l d
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 d
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 d
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 d
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ra
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s b
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, d
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r m
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 d
es

ar
ro

llo
! 

"C
on

 m
ás

 e
m

pl
eo

 p
od

em
os

 se
r m

ás
" "

Vo
ta

 p
or

 A
re

na
". 

 

 


 
 

 


 
 

 
 


 

4 
AC

TU
AL

M
EN

TE
 

ES
CU

EL
AS

 C
AR

EC
EN

 

"A
ct

ua
lm

en
te

 e
l 6

6%
 d

e 
la

s e
sc

ue
la

s d
el

 si
st

em
a 

ed
uc

at
iv

o 
ca

re
ce

n 
de

 a
ul

as
 

su
fic

ie
nt

es
 o

 d
e 

in
st

al
ac

io
ne

s e
n 

bu
en

 e
st

ad
o"

 "E
so

 ti
en

e 
qu

e 
ca

m
bi

ar
, p

or
 e

so
 lo

s 
di

pu
ta

do
s d

e 
AR

EN
A 

tr
ab

aj
ar

án
 e

n 
pr

om
ov

er
 la

 le
y 

de
 in

fra
es

tr
uc

tu
ra

 e
sc

ol
ar

" 
"U

na
 le

y 
qu

e 
pe

rm
iti

rá
 a

um
en

ta
r l

a 
in

ve
rs

ió
n 

en
 e

sc
ue

la
s m

ed
ia

nt
e 

la
 cr

ea
ció

n 
de

 

 


 
 

 


 
 

 
 


 

235



  
24

1 

un
 fo

nd
o,

 co
n 

re
cu

rs
os

 p
ro

ve
ni

en
te

s d
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 p
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s d
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 p
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 d
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 d
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s d
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 d
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m
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 p
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 p
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 d
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, c
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 d
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 p
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 d
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s p
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, m
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, m
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. p
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 d
e 

Ar
en

a"
 "A

re
na

, n
ue

st
ra

 p
ro

pu
es

ta
 e

s q
ue

 E
l S

al
va

do
r s

ea
 m

ás
". 

 

 


 
 

 


 
 

 
 


 

12
 

FA
LT

A 
PO

CO
 

M
AR

IO
 IN

TE
RI

AN
O

 

" F
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 p
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 d
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 d
ur

o 
va

m
os

 a
 tr

ab
aj

ar
. N

o 
im

po
rt

a 
la

 v
en

ta
ja

 q
ue

 n
os
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 d
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 d
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s c
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 d
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 d
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 d
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 d
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 p
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 d
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 d
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re

m
os

 ci
ud

ad
 jo

ve
n"

. 

 


 
 

 


 
 

 
 


 

7.
 "Y

a 
vi

en
e 

el
la

" S
e 

m
en

cio
na

n 
di

fe
re

nt
es

 co
lo

ni
as

 d
e 

SS
. C

an
ció

n.
 "P

ar
a 

qu
e 

te
 

en
ca

riñ
es

 m
ás

 d
el

 lu
ga

r d
on

de
 v

iv
es

, v
am

os
 a

 m
ej

or
ar

 tu
 b

ar
rio

, v
am

os
 a

 p
on

er
 

m
ás

 b
on

ita
 tu

 co
lo

ni
a"
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Vi

ce
nt

e 
Co

to
 

(S
an

ta
 T

ec
la

) 

1.
 É

l e
s V

ice
nt

e,
 e

l d
oc

to
r d

el
 q

ue
 h

ab
la

 la
 g

en
te

, c
er

ca
no

, d
e 

bu
en

os
 se

nt
im

ie
nt

os
, 

tr
ab

aj
o 

po
r n

ue
st

ro
s m

ed
ica

m
en

to
s, 

pr
om

et
ió

 y
 cu

m
pl

ió
. A

ho
ra

 ti
en

e 
un

 su
eñ

o 
y 

un
 co

m
pr

om
iso

 m
ay

or
, s

er
 a

lca
ld

e 
de

 lo
s t

ec
le

ño
s, 

co
n 

ef
ici

en
cia

 y
 v

al
or

. 
Q

ue
re

m
os

 so
lu

cio
ne

s n
o 

pr
om

es
as

, t
ra

nq
ui

lid
ad

, o
rd

en
 y

 li
m

pi
ez

a.
 P

or
 V

ice
nt

e 
va

m
os

 a
 v

ot
ar

. V
am

os
 p

or
 u

n 
gr

an
 su

eñ
o 

y 
un

 co
m

pr
om

iso
 m

ay
or

. S
er

 a
lca

ld
e 

de
 

lo
s t

ec
le

ño
s c

on
 e

fic
ie

nc
ia

 y
 v

al
or

. V
ice

nt
e 

Co
to

, a
lca

ld
e,

 v
ot

a 
FM

LN
.  

 
 


 
 


 

 
 

 


 

2.
 F

am
ili

as
 te

cle
ña

s, 
en

 e
st

as
 e

le
cc

io
ne

s n
o 

es
 la

 a
lca

ld
ía

 la
 q

ue
 e

st
á 

en
 ju

eg
o,

 e
st

á 
en

 ju
eg

o 
Sa

nt
a 

Te
cla

 y
 su

 g
en

te
, t

us
 p

ro
bl

em
as

 n
o 

re
su

el
to

s, 
tu

s r
ec

la
m

os
 n

o 
es

cu
ch

ad
os

. E
st

e 
04

 d
e 

m
ar

zo
 v

ot
a 

po
r t

i, 
po

r t
u 

fa
m

ili
a.

 E
s i

m
po

rt
an

te
 q

ue
 to

do
s 

va
ya

m
os

 a
 v

ot
ar

, p
er

o 
es

 m
ás

 im
po

rt
an

te
 q

ue
 la

 p
er

so
na

 q
ue

 e
lij

as
 cu

m
pl

a 
co

n 
su

 
pa

la
br

a,
 y

 si
 n

o 
lo

 h
izo

 y
a 

sa
be

s q
ué

 h
ac

er
 co

n 
tu

 v
ot

o.
 D

io
s l

es
 b

en
di

ga
.  

 
 


 
 


 

 
 

 


 

3 
M

ar
io

 R
od

ez
no

 
(Il

op
an

go
) 

1.
 Il

op
an

go
 n

ec
es

ita
 u

n 
ca

m
bi

o.
 E

n 
es

ta
s e

le
cc

io
ne

s v
ot

a 
po

r u
n 

al
ca

ld
e 

va
lie

nt
e,

 
hu

m
an

o,
 in

clu
ye

nt
e,

 tr
an

sp
ar

en
te

 y
 ce

rc
an

o 
a 

la
 g

en
te

. V
ot

a 
po

r M
ar

io
 R

od
ez

no
, 

el
 a

lca
ld

e 
qu

e 
ne

ce
sit

a 
Ilo

pa
ng

o.
 V

ot
a 

po
r t

i, 
vo

ta
 F

M
LN

, h
ac

em
os

 m
ás

 p
or

 la
 

ge
nt

e.
  

 
 


 
 


 

 
 

 


 

2.
 Ll

eg
ó 

lo
 q

ue
 Il

op
an

go
 e

sp
er

ab
a,

 u
n 

al
ca

ld
e 

bu
en

o,
 v

al
ie

nt
e 

y 
co

m
pr

om
et

id
o 

co
n 

la
s n

ec
es

id
ad

es
 d

e 
la

 g
en

te
. M

ar
io

 R
od

ez
no

, e
l a

lca
ld

e 
qu

e 
ne

ce
sit

am
os

. C
on

 
M

ar
io

 R
od

ez
no

 y
 su

 co
nc

ej
o 

m
un

ici
pa

l s
e 

lo
gr

ar
á 

un
 m

un
ici

pi
o 

se
gu

ro
, m

od
er

no
, 

in
clu

siv
o 

y 
pa

rt
ici

pa
tiv

o.
 V

ot
a 

po
r M

ar
io

 R
od

ez
no

, v
ot

a 
po

r e
l F

M
LN

, h
ac

em
os

 m
ás

 
po

r l
a 

ge
nt

e.
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3.
 P

or
qu

e 
Ilo

pa
ng

o 
m

er
ec

e 
lo

 m
ej

or
, e

l p
ró

xi
m

o 
al

ca
ld

e,
 M

ar
io

 R
od

ez
no

 y
 su

 
co

nc
ej

o 
di

sm
in

ui
rá

n 
la

s t
as

as
 m

un
ici

pa
le

s, 
m

ej
or

ar
á 

la
 re

co
le

cc
ió

n 
de

 b
as

ur
a,

 
co

ns
tr

ui
rá

 u
n 

ce
m

en
te

rio
 m

od
er

no
, r

ep
ar

ar
á 

la
s c

al
le

s e
n 

m
al

 e
st

ad
o,

 re
sc

at
ar

á 
es

pa
cio

s p
ar

a 
la

 re
cr

ea
ció

n,
 in

ve
rt

irá
 e

n 
el

 tu
ris

m
o,

 cr
ea

rá
 e

sc
ue

la
s d

e 
fú

tb
ol

, 
co

ns
tr

ui
rá

 p
as

ar
el

as
 e

n 
zo

na
s d

e 
m

ay
or

 tr
áf

ico
, i

lu
m

in
ar

á 
la

s c
al

le
s y

 p
as

aj
es

 d
e 

co
lo

ni
as

 y
 co

m
un

id
ad

es
. E

n 
la

s p
ró

xim
as

 e
le

cc
io

ne
s v

ot
a 

po
r M

ar
io

 R
od

ez
no

, v
ot

a 
FM

LN
, h

ac
em

os
 m

ás
 p

or
 la

 g
en

te
.  

 

 


 
 

 


 
 

 
 


 

4 
Lu

is 
Ro

dr
íg

ue
z 

(A
nt

ig
uo

 C
us

ca
tlá

n)
 

1.
 H

oy
 e

s u
n 

nu
ev

o 
dí

a 
en

 A
nt

ig
uo

 C
us

ca
tlá

n.
 A

qu
í c

om
ie

nz
a 

el
 fu

tu
ro

. E
se

 fu
tu

ro
 

qu
e 

de
be

m
os

 e
di

fic
ar

 p
ar

a 
nu

es
tr

os
 jó

ve
ne

s y
 n

ue
st

ro
s h

ijo
s, 

pa
ra

 q
ue

 su
 re

al
id

ad
 

se
a 

ot
ra

 y
 p

or
 q

ué
 n

o,
 p

ar
a 

qu
e 

se
a 

m
ej

or
 q

ue
 la

 n
ue

st
ra

. S
om

os
 la

 g
en

er
ac

ió
n 

qu
e 

ca
m

bi
a 

la
s c

os
as

, p
or

qu
e,

 a
un

qu
e 

al
gu

no
s d

ig
an

 q
ue

 n
o 

se
 p

ue
de

, q
ue

 e
s 

im
po

sib
le

, q
ue

 n
o 

no
s c

om
pe

te
, c

re
em

os
 q

ue
 e

s n
ec

es
ar

io
 h

ac
er

lo
 y

 q
ue

 lo
 

po
de

m
os

 h
ac

er
. E

st
am

os
 tr

ab
aj

an
do

 p
ar

a 
al

ca
nz

ar
lo

, y
 a

qu
í c

om
ie

nz
a 

el
 fu

tu
ro

.  

 
 


 
 


 

 
 

 


 

2.
 Y

o 
so

y 
un

 ci
ud

ad
an

o 
m

ás
 d

e 
An

tig
uo

 C
us

ca
tlá

n,
 y

 co
m

o 
to

do
s t

en
go

 u
n 

m
on

tó
n 

de
 su

eñ
os

. S
ue

ño
 co

n 
un

 A
nt

ig
uo

 C
us

ca
tlá

n 
co

n 
op

or
tu

ni
da

de
s, 

un
 lu

ga
r d

on
de

 lo
s 

m
en

os
 a

fo
rt

un
ad

os
 te

ng
an

 u
n 

te
ch

o 
di

gn
o,

 d
on

de
 n

ue
st

ro
s d

er
ec

ho
s s

ea
n 

re
sp

et
ad

os
, u

n 
an

tig
uo

 si
n 

ba
nd

er
as

, p
er

o 
co

n 
ru

m
bo

, u
n 

m
un

ici
pi

o 
qu

e 
sa

qu
é 

su
 

m
áx

im
o 

po
te

nc
ia

l, 
yo

 q
ui

er
o 

so
ña

r q
ue

 se
 p

ue
de

 y
 tr

ab
aj

ar
 p

ar
a 

lo
gr

ar
lo

, a
qu

í 
co

m
ie

nz
a 

el
 fu

tu
ro

, u
ná

m
on

os
 p

ar
a 

al
ca

nz
ar

lo
. L

ui
s R

od
ríg

ue
z p

or
 A

nt
ig

uo
 

Cu
sc

at
lá

n.
 C

oa
lic

ió
n 

Fm
ln

 y
 C

d.
  

 
 


 
 


 

 
 

 


 

5 
Ós

ca
r G

óm
ez

 
(S

an
ta

 E
le

na
) 

1.
 S

an
ta

 E
le

na
 co

nt
in

úa
 tr

an
sf

or
m

án
do

se
 g

ra
cia

s a
l t

ra
ba

jo
 d

e 
Ós

ca
r G

óm
ez

. L
as

 
bu

en
as

 o
br

as
 co

m
o 

la
 co

ns
tr

uc
ció

n 
de

l e
st

ad
io

 S
er

gi
o 

M
én

de
z s

on
 u

na
 m

ue
st

ra
 

de
l e

m
pe

ño
 p

or
 p

ar
te

 d
e 

lic
en

cia
do

 ó
sc

ar
 G

óm
ez

, a
l f

re
nt

e 
de

 la
 a

lca
ld

ía
 d

e 
Sa

nt
a 

El
en

a.
 E

st
e 

4 
de

 m
ar

zo
, e

n 
Sa

nt
a 

El
en

a,
 v

ot
a 

po
r e

l l
ice

nc
ia

do
 G

óm
ez

. V
ot

a 
FM

LN
, 

ha
ce

m
os

 m
ás

 p
or

 la
 g

en
te

.  

 
 


 


 
 

 
 

 


 

6 
Ce

cib
el

 La
u 

 
(S

an
ta

 A
na

) 

1.
 Q

ui
er

o 
un

a 
m

ej
or

 il
um

in
ac

ió
n,

 la
s c

al
le

s e
n 

bu
en

 e
st

ad
o 

y 
no

 m
ás

 in
un

da
cio

ne
s. 

So
y 

Ce
cib

el
 La

u,
 tr

ab
aj

ar
é 

po
r l

a 
ciu

da
d 

qu
e 

qu
er

em
os

, u
na

 ci
ud

ad
 il

um
in

ad
a,

 
nu

es
tr

o 
ce

nt
ro

 h
ist

ór
ico

 li
m

pi
o,

 m
od

er
no

 y
 se

gu
ro

. L
e 

da
re

m
os

 fi
n 

a 
la

s 
in

un
da

cio
ne

s c
on

 la
gu

na
s d

e 
re

te
nc

ió
n 

y 
lim

pi
ez

as
 p

ro
fu

nd
as

 d
e 

nu
es

tr
a 

ciu
da

d.
 

Yo
 v

ot
o 

po
r C

ec
ib

el
 La

u,
 p

or
 su

 h
on

es
tid

ad
, p

or
 su

 ca
pa

cid
ad

, p
or

 su
 e

xp
er

ie
nc

ia
. 

Vo
ta

 F
M

LN
.  
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Fm

ln
: c

on
te

ni
do

 d
e 

lo
s m

en
sa

je
s d

el
 p

ar
tid

o 
en

 ra
di

o,
 fe

br
er

o 
20

18
 

 
Pa

rt
id

o 
De

 q
ué

 h
ab

la
 e

l s
po

t 

Co
m

po
ne

nt
es

 d
el

 
m

en
sa

je
 e

le
ct

or
al

 
Ti

po
s d

e 
an

un
cio

s 
Ti

po
 d

e 
pr

op
ag

an
da

 p
or

 
su

 co
nt

en
id

o 

Partidista 

Programático 

Personal 

Issues 

Imagen 

Coactiva 

Denigratoria 

Comparativa 

Estimulativa 

1 
FM

LN
 - 

Co
n 

el
 

Fu
tu

ro
 e

n 
M

en
te

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
 

Ca
nc

ió
n.

 "C
on

 e
l f

ut
ur

o 
en

 m
en

te
 lo

s d
ip

ut
ad

os
 d

el
 fr

en
te

, t
ra

ba
ja

n 
co

n 
am

or
 y

 
co

ra
je

 y
 h

ac
en

 m
ás

 p
or

 la
 g

en
te

 …
 y

o 
vo

to
 p

or
 e

l f
re

nt
e,

 y
 p

or
 lo

s d
ip

ut
ad

os
 q

ue
 

co
n 

or
gu

llo
 y

 co
n 

am
or

 h
ac

en
 m

ás
 p

or
 la

 g
en

te
".

 


 
 

 
 


 

 
 

 


 

2 
FM

LN
 - 

Di
pu

ta
do

s -
 

Co
n 

la
 Le

y 
de

 
M

ed
ica

m
en

to
s  

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
 

"A
nt

es
 la

 g
en

te
 te

ní
a 

di
fic

ul
ta

de
s p

ar
a 

co
m

pr
ar

 m
ed

ici
na

s e
n 

la
s f

ar
m

ac
ia

s p
or

qu
e 

er
an

 m
uy

 ca
ra

s. 
En

 2
01

2 
lo

s d
ip

ut
ad

os
 y

 d
ip

ut
ad

as
 d

el
 fr

en
te

, c
re

ar
on

 y
 a

pr
ob

ar
on

 
la

 le
y 

de
 m

ed
ica

m
en

to
s q

ue
 p

er
m

iti
ó 

un
a 

co
ns

id
er

ab
le

 re
du

cc
ió

n 
de

 p
re

cio
s e

nt
re

 
el

 6
0 

y 
el

 3
0 

%
. A

ho
ra

 la
s m

ed
ici

na
s s

on
 m

ás
 b

ar
at

as
 e

n 
la

s f
ar

m
ac

ia
s, 

fa
cil

ita
nd

o 
el

 
ac

ce
so

 d
e 

la
s f

am
ili

as
 a

 la
 sa

lu
d.

 H
ac

em
os

 m
ás

 p
or

 la
 g

en
te

, v
ot

a 
FM

LN
".

 


 

 
 


 

 
 

 
 


 

3 
FM

LN
 - 

El
 S

al
ar

io
 

M
ín

im
o 

en
 2

00
8 

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

El
 a

ño
 p

as
ad

o,
 e

l a
ct

ua
l G

ob
ie

rn
o 

au
m

en
tó

 e
l s

al
ar

io
 m

ín
im

o 
pa

ra
 tr

ab
aj

ad
or

es
 y

 
tr

ab
aj

ad
or

as
. E

n 
el

 se
ct

or
 a

gr
op

ec
ua

rio
 su

bi
ó 

de
 $

74
 a

 $
20

0.
 E

n 
la

 in
du

st
ria

 y
 

se
rv

ici
o 

su
bi

ó 
de

 $
19

0 
a 

$3
00

. P
er

o 
pa

ra
 lo

gr
ar

 sa
la

rio
s a

ún
 m

ás
 ju

st
os

 
ne

ce
sit

am
os

 m
ás

 d
ip

ut
ad

os
 y

 d
ip

ut
ad

as
 d

el
 F

M
LN

 e
n 

la
 A

L.
 S

i s
om

os
 m

ás
 

te
nd

re
m

os
 m

ás
 fu

er
za

 p
ar

a 
fa

vo
re

ce
r a

 la
 cl

as
e 

tr
ab

aj
ad

or
a.

 H
ac

em
os

 m
ás

 p
or

 la
 

ge
nt

e.
 V

ot
a 

FM
LN

.  
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FM

LN
 - 

En
tr

eg
a 

de
 

Ti
tu

lo
 - 

Di
pu

ta
do

s  
   

   
   

   
   

   
    

   
   

   
   

   
   

   

"C
on

 la
 e

nt
re

ga
 d

e 
tít

ul
os

 d
e 

pr
op

ie
da

d 
ah

or
a 

m
ile

s d
e 

ca
m

pe
sin

os
 so

n 
du

eñ
os

 d
e 

la
s t

ie
rr

as
 q

ue
 tr

ab
aj

ar
on

 p
or

 d
éc

ad
as

, p
er

o 
pa

ra
 g

ar
an

tiz
ar

 q
ue

 co
nt

in
úe

 e
st

e 
pr

og
ra

m
a 

so
cia

l, 
ne

ce
sit

am
os

 m
ás

 d
ip

ut
ad

os
 y

 d
ip

ut
ad

as
 d

el
 F

M
LN

 e
n 

la
 

As
am

bl
ea

. S
i s

om
os

 m
ás

, t
en

dr
em

os
 m

ás
 fu

er
za

 p
ar

a 
de

fe
nd

er
 e

st
e 

de
re

ch
o.

 A
sí,

 
na

da
 n

i n
ad

ie
 p

od
rá

 e
lim

in
ar

lo
. H

ac
em

os
 m

ás
 p

or
 la

 g
en

te
, v

ot
a 

FM
LN

".
 


 

 
 


 

 
 

 
 


 

250



  
25

6 

5 
FM

LN
 - 

Ha
y 

2 
La

do
s 

2 
   

   
   

   
   

   
   

   
   

 

Ha
y 

un
 la

do
 q

ue
 cr

ee
 q

ue
 e

l a
gu

a 
de

be
 se

r d
e 

to
do

s, 
ha

y 
ot

ro
 la

do
 q

ue
 cr

ee
 q

ue
 e

l 
ag

ua
 d

eb
e 

se
r s
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o 

de
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lg
un

os
. U

n 
la

do
 e

st
á 

po
r l

a 
sa

lu
d 

gr
at

ui
ta

, e
l o

tr
o 

po
r e

l 
se

rv
ici

o 
pa

ga
do

. U
n 

la
do

 e
l f

ut
ur

o 
de

 lo
s j

óv
en

es
, e

l o
tr

o 
qu

ie
re

 v
ol

ve
r a

l p
as

ad
o.
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e 
qu

é 
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do
 la

te
 tu

 co
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zó
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 Lo
s d
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do
s n
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n 
ig
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te

ne
m
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ue
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og
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 p
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a 
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e 
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s c
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 b

ue
na

s s
ig

an
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ac
em
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 p
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en
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, v

ot
a 
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Ha
y 

un
 

La
do

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

  

Ha
y 

un
 la

do
 q

ue
 cr

ee
 q

ue
 e

l a
gu

a 
de

be
 se

r d
e 

to
do

s, 
ha

y 
ot

ro
 la

do
 q

ue
 cr

ee
 q

ue
 e

l 
ag

ua
 d

eb
e 

se
r s

ol
o 

de
 a

lg
un

os
. ¿

De
 q

ué
 la

do
 la

te
 tu

 co
ra

zó
n?

 Lo
s d

os
 la

do
s n

o 
so

n 
ig

ua
le

s, 
te

ne
m

os
 q

ue
 e

sc
og

er
 b

ie
n 

pa
ra

 q
ue

 la
s c

os
as

 b
ue

na
s s

ig
an

. H
ac

em
os

 m
ás

 
po

r l
a 

ge
nt

e,
 v

ot
a 

Fm
ln

.  
 


 

 
 

 


 
 

 


 
 

7 
FM

LN
 - 

La
 G

en
te

 
Ha

ce
 Ll

ov
er

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

    
   

   
 

"L
a 

ge
nt

e 
de

 C
ha

la
te

na
ng

o,
 la

 g
en

te
 d

e 
Ca

ba
ña

s, 
la

 g
en

te
 d

e 
M

or
az

án
, e

l p
ue

bl
o 

de
 la

 Li
be

rt
ad

, e
l p

ue
bl

o 
de

 la
 P

az
, e

l p
ue

bl
o 

de
 U

su
lu

tá
n…

 h
ac

e 
llo

ve
r, 

to
do

 lo
 q

ue
 

co
nq

ui
st

am
os

 d
eb

e 
co

nt
in

ua
r. 

Ha
ce

 ll
ov

er
 y

 n
o 

de
je

s q
ue

 e
l m

al
 ti

em
po

 p
ue

da
 

re
gr

es
ar

" L
a 

ta
re

a 
de

 ll
ev

ar
 b

ie
ne

st
ar

 a
 tu

 fa
m

ili
a 

no
 h

a 
sid

o 
fá

cil
, a

ún
 q

ue
da

 
m

uc
ho

 p
or

 h
ac

er
. P

or
 e

so
, e

st
e 

4 
de

 m
ar

zo
 v

ot
a 

pa
ra

 q
ue

 la
s t

ra
ns

fo
rm

ac
io

ne
s e

n 
be

ne
fic

io
 d

e 
la

 g
en

te
 co

nt
in

úe
n 

y 
se

 a
m

pl
íe

n.
 V

ot
a 

FM
LN

.  


 

 
 

 


 
 

 
 


 

8 
FM

LN
 - 

Po
rq

ue
 

Es
ta

s E
le

cc
io

ne
s  

   
   

   
   

   
   

¿P
or

 q
ué

 e
st

as
 e

le
cc

io
ne

s d
el

 4
 d

e 
m

ar
zo

 so
n 

ta
n 

im
po

rt
an

te
s p

ar
a 

El
 S

al
va

do
r?

 
Po

rq
ue

 e
st

á 
en

 ju
eg

o 
co

nt
in

ua
r c

on
 la

s t
ra

ns
fo

rm
ac

io
ne

s i
ni

cia
da

s e
n 

be
ne

fic
io

 d
e 

la
 g

en
te

. O
 ro

m
pe

m
os

 e
l b

lo
qu

eo
 d

e 
la

 d
er

ec
ha

 e
n 

la
 A

sa
m

bl
ea

 p
ar

a 
av

an
za

r y
 

pr
of

un
di

za
r e

sa
s t

ra
ns

fo
rm

ac
io

ne
s o

 re
tr

oc
ed

em
os

 h
ac

ia
 p

ol
íti

ca
s q

ue
 so

lo
 

be
ne

fic
ia

n 
a 

un
os

 p
oc

os
. T

u 
vo

to
 e

s d
ec

isi
vo

, l
os

 p
ro

gr
am

as
 so

cia
le

s e
st

án
 e

n 
rie

sg
o,

 q
ue

 n
o 

te
 lo

s q
ui

te
n.

 V
ot

a 
FM

LN
. 


 

 
 


 

 
 

 
 


 

9 
FM

LN
 - 

Pr
og

ra
m

as
 

So
cia

le
s  

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
  

Lo
s p

ro
gr

am
as

 so
cia

le
s l

os
 cr

ea
m

os
 p

ar
a 

be
ne

fic
ia

rt
e 

a 
ti 

y 
a 

tu
 fa

m
ili

a,
 p

er
o 

en
 

es
ta

s e
le

cc
io

ne
s p

on
 m

uc
ho

 o
jo

, p
or

qu
e 

es
to

s d
er

ec
ho

s e
st

án
 e

n 
rie

sg
o.

 P
or

 e
so

 
pa

ra
 g

ar
an

tiz
ar

 q
ue

 co
nt

in
úe

n 
ne

ce
sit

am
os

 a
um

en
ta

r e
l n

úm
er

o 
de

 d
ip

ut
ad

os
 y

 
di

pu
ta

da
s d

el
 F

M
LN

 e
n 

la
 A

sa
m

bl
ea

. S
i s

om
os

 m
ás

 te
nd

re
m

os
 m

ás
 fu

er
za

 p
ar

a 
de

fe
nd

er
 e

st
as

 co
nq

ui
st

as
 so

cia
le

s. 
Ha

ce
m

os
 m

ás
 p

or
 la

 g
en

te
. V

ot
a 

FM
LN

.  
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10
 

FM
LN

 - 
Va

so
 d

e 
Ag

ua
 - 

Di
p 

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

 

En
 E

l S
al

va
do

r s
ie

m
pr

e 
de

cim
os

 u
n 

va
so

 d
e 

ag
ua

 n
o 

se
 le

 n
ie

ga
 a

 n
ad

ie
, m

uc
ho

 
m

en
os

 a
 u

n 
ni

ño
, e

s u
n 

de
re

ch
o 

hu
m

an
o,

 p
er

o 
ha

y 
qu

ie
ne

s q
ui

er
en

 p
riv

at
iza

r e
l 

ag
ua

 p
ar

a 
ha

ce
r n

eg
oc

io
 co

n 
es

e 
re

cu
rs

o 
qu

e 
no

s p
er

te
ne

ce
 a

 to
do

s. 
Po

r e
so

 lo
s 

di
pu

ta
do

s y
 d

ip
ut

ad
as

 d
el

 F
M

LN
 e

st
am

os
 lu

ch
an

do
 co

nt
ra

 la
 p

riv
at

iza
ció

n,
 p

or
qu

e 
qu

er
em

os
 g

ar
an

tiz
ar

 tu
 d

er
ec

ho
 a

l a
gu

a.
 H

ac
em

os
 m

ás
 p

or
 la

 g
en

te
. V

ot
a 

FM
LN

. 
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ta
l 
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0 

0 
5 

5 
0 

0 
2 

8 
 

Fu
en

te
: e

la
bo

ra
ció

n 
pr

op
ia
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8 

Ta
bl

a 
16

6.
  

 
Fm

ln
: c

on
te

ni
do

 d
e 

lo
s m

en
sa

je
s d

e 
ca

nd
id

at
os

 a
 a

lca
ld

es
 e

n 
te

le
vi

sió
n,

 fe
br

er
o 

20
18

 

 
Al

ca
ld

es
 

De
 q

ué
 h

ab
la

 e
l s

po
t 

Co
m

po
ne

nt
es

 d
el

 
m

en
sa

je
 e

le
ct

or
al

 
Ti

po
s d

e 
an

un
cio

s 
Ti

po
 d

e 
pr

op
ag

an
da

 p
or

 
su

 co
nt

en
id

o 

Partidista 

Programático 

Personal 

Issues 

Imagen 

Coactiva 

Denigratoria 

Comparativa 

Estimulativa 

1 
Ja

ck
el

in
e 

Ri
ve

ra
 

(S
an

 S
al

va
do

r) 

1.
 C

ua
nd

o 
el

ig
es

 a
 Ja

ck
el

in
e 

Ri
ve

ra
 p

ar
a 

al
ca

ld
es

a 
de

 S
S 

el
ig

es
 ci

ud
ad

 m
uj

er
 

ca
pi

ta
lin

a,
 e

lig
es

 ci
ud

ad
 jo

ve
n 

pa
ra

 a
br

ir 
m

ás
 o

po
rt

un
id

ad
es

, e
lig

es
 e

l 
m

ej
or

am
ie

nt
o 

de
 b

ar
rio

s y
 co

lo
ni

as
, e

lig
es

 m
ás

 se
gu

rid
ad

 co
n 

un
a 

nu
ev

a 
po

lic
ía

 
m

un
ici

pa
l, 

co
n 

m
ás

 a
ge

nt
es

 y
 m

ás
 cá

m
ar

as
 d

e 
vi

de
o 

vi
gi

la
nc

ia
 y

, p
ar

a 
el

eg
ir 

a 
Ja

ck
el

in
e 

co
m

o 
al

ca
ld

es
a,

 d
eb

es
 e

le
gi

r l
a 

ba
nd

er
a 

de
l F

M
LN

 e
n 

la
 p

ap
el

et
a 

de
 

al
ca

ld
es

 d
e 

SS
. V

ot
a 

po
r J

ac
ke

lin
e,

 v
ot

a 
FM

LN
.  

 


 
 

 


 
 

 
 


 

2.
 Y

o 
sé

 q
ue

 lo
s c

iu
da

da
no

s t
ie

ne
n 

di
fe

re
nt

es
 n

ec
es

id
ad

es
, p

or
 e

so
 v

am
os

 a
 

m
ej

or
ar

 lo
s p

ar
qu

es
, l

as
 á

re
as

 v
er

de
s d

e 
su

s c
ol

on
ia

s y
 re

sid
en

cia
le

s. 
Va

m
os

 a
 

re
pa

ra
r l

as
 a

ce
ra

s y
 la

s c
al

le
s e

n 
m

al
 e

st
ad

o,
 h

ab
ili

ta
re

m
os

 ci
clo

 ru
ta

s. 
Ta

m
bi

én
 

ab
rir

em
os

 la
 v

et
er

in
ar

ia
 m

un
ici

pa
l p

ar
a 

nu
es

tr
as

 m
as

co
ta

s. 
¿y

 v
an

 a
 se

gu
ir 

re
cu

pe
ra

nd
o 

el
 ce

nt
ro

 h
ist

ór
ico

? 
Po

r s
up

ue
st

o,
 la

 ci
ud

ad
 q

ue
da

rá
 m

ás
 b

el
la

.  
Ja

ck
el

in
e 

Ri
ve

ra
, a

lca
ld

es
a,

 v
ot

a 
FM

LN
.  

 


 
 

 


 
 

 
 


 

3.
 N

ue
st

ra
 ca

pi
ta

l e
s b

el
la

, c
ad

a 
ve

z d
an

 m
ás

 g
an

as
 d

e 
an

da
r p

or
 su

s c
al

le
s, 

pa
rq

ue
s y

 p
la

za
s. 

Pe
ro

 d
eb

em
os

 m
ej

or
ar

 la
 se

gu
rid

ad
. P

or
 e

so
 v

am
os

 a
 cr

ea
r l

a 
nu

ev
a 

po
lic

ía
 m

un
ici

pa
l, 

co
n 

m
ás

 a
ge

nt
es

 y
 m

ej
or

es
 e

qu
ip

os
, v

am
os

 a
 in

st
al

ar
. 

Va
m

os
 a

 in
st

al
ar

 1
00

 p
ue

st
os

 p
ol

ici
al

es
 co

m
un

ita
rio

s e
n 

to
da

 la
 ci

ud
ad

 y
 1

00
0 

nu
ev

as
 cá

m
ar

as
 e

n 
pu

nt
os

 e
st

ra
té

gi
co

s c
on

tr
ol

ad
as

 p
or

 u
n 

ce
nt

ro
 d

e 
vi

de
o 

vi
gi

la
nc

ia
. "

Ya
 v

ie
ne

 e
lla

" 

 


 
 

 


 
 

 
 


 

4.
 "E

ra
se

 u
na

 v
ez

 u
na

 jo
ve

n 
qu

e 
cu

es
tio

na
ba

 la
 d

es
ig

ua
ld

ad
". 

"L
le

vó
 su

s m
an

os
 a

 la
 

lu
ch

a 
po

r l
os

 d
er

ec
ho

s y
 la

 li
be

rt
ad

"  
 

 


 
 


 

 
 

 


 

5.
 "S

oy
 Ja

ck
el

in
e 

Ri
ve

ra
, c

an
di

da
ta

 p
ar

a 
al

ca
ld

es
a 

po
r S

S.
 C

om
o 

tú
, d

es
eo

 u
na

 
ca

pi
ta

l m
ás

 m
od

er
na

 y
 se

gu
ra

, p
or

 e
so

 cr
ea

re
m

os
 la

 n
ue

va
 p

ol
icí

a 
m

un
ici

pa
l, 

co
n 
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9 

m
ás

 a
ge

nt
e,

 e
qu

ip
o 

y 
cá

m
ar

as
 d

e 
vi

de
o 

vi
gi

la
nc

ia
. V

am
os

 a
 co

ns
tr

ui
r c

iu
da

d 
m

uj
er

 
ca

pi
ta

lin
a,

 p
ar

a 
ge

ne
ra

r m
ás

 o
po

rt
un

id
ad

es
 cr

ea
re

m
os

 ci
ud

ad
 jo

ve
n"

. 

6.
 "Y

a 
vi

en
e 

el
la

" S
e 

m
en

cio
na

n 
di

fe
re

nt
es

 co
lo

ni
as

 d
e 

SS
. C

an
ció

n.
 "P

ar
a 

qu
e 

te
 

en
ca

riñ
es

 m
ás

 d
el

 lu
ga

r d
on

de
 v

iv
es

, v
am

os
 a

 m
ej

or
ar

 tu
 b

ar
rio

, v
am

os
 a

 p
on

er
 

m
ás

 b
on

ita
 tu

 co
lo

ni
a"

.  
 

 
 


 
 


 

 
 

 


 

2 
Vi

ce
nt

e 
Co

to
 

(S
an

ta
 T

ec
la

) 

1.
 É

l e
s V

ice
nt

e,
 e

l d
oc

to
r d

el
 q

ue
 h

ab
la

 la
 g

en
te

, c
er

ca
no

, d
e 

bu
en

os
 se

nt
im

ie
nt

os
, 

tr
ab

aj
o 

po
r n

ue
st

ro
s m

ed
ica

m
en

to
s, 

pr
om

et
ió

 y
 cu

m
pl

ió
. A

ho
ra

 ti
en

e 
un

 su
eñ

o 
y 

un
 co

m
pr

om
iso

 m
ay

or
, s

er
 a

lca
ld

e 
de

 lo
s t

ec
le

ño
s, 

co
n 

ef
ici

en
cia

 y
 v

al
or

. 
Q

ue
re

m
os

 so
lu

cio
ne

s n
o 

pr
om

es
as

, t
ra

nq
ui

lid
ad

, o
rd

en
 y

 li
m

pi
ez

a.
 P

or
 V

ice
nt

e 
va

m
os

 a
 v

ot
ar

. V
am

os
 p

or
 u

n 
gr

an
 su

eñ
o 

y 
un

 co
m

pr
om

iso
 m

ay
or

. S
er

 a
lca

ld
e 

de
 

lo
s t

ec
le

ño
s c

on
 e

fic
ie

nc
ia

 y
 v

al
or

. V
ice

nt
e 

Co
to

, a
lca

ld
e,

 v
ot

a 
FM

LN
.  

 
 


 
 


 

 
 

 


 

2.
 F

am
ili

as
 te

cle
ña

s, 
en

 e
st

as
 e

le
cc

io
ne

s n
o 

es
 la

 a
lca

ld
ía

 la
 q

ue
 e

st
á 

en
 ju

eg
o,

 e
st

á 
en

 ju
eg

o 
Sa

nt
a 

Te
cla

 y
 su

 g
en

te
, t

us
 p

ro
bl

em
as

 n
o 

re
su

el
to

s, 
tu

s r
ec

la
m

os
 n

o 
es

cu
ch

ad
os

. E
st

e 
04

 d
e 

m
ar

zo
 v

ot
a 

po
r t

i, 
po

r t
u 

fa
m

ili
a.

 E
s i

m
po

rt
an

te
 q

ue
 to

do
s 

va
ya

m
os

 a
 v

ot
ar

, p
er

o 
es

 m
ás

 im
po

rt
an

te
 q

ue
 la

 p
er

so
na

 q
ue

 e
lij

as
 cu

m
pl

a 
co

n 
su

 
pa

la
br

a,
 y

 si
 n

o 
lo

 h
izo

 y
a 

sa
be

s q
ue

 h
ac

er
 co

n 
tu

 v
ot

o.
 D

io
s l

es
 b

en
di

ga
.  

 
 


 
 


 

 
 

 


 

3.
 E

l d
es

or
de

n 
ur

ba
no

 e
s l

a 
de

rr
ot

a 
al

 p
ro

gr
es

o 
de

 la
 ci

ud
ad

. C
om

o 
al

ca
ld

e,
 

re
gr

es
ar

é 
la

s c
al

le
s a

 lo
s t

ec
le

ño
s y

 d
es

ar
ro

lla
re

m
os

 u
n 

m
od

el
o 

de
 ci

ud
ad

 
so

st
en

ib
le

 y
 o

rd
en

ad
o,

 p
er

o 
pa

ra
 e

llo
 n

ec
es

ito
 tu

 v
ot

o.
 V

ice
nt

e 
Co

to
, a

lca
ld

e,
 v

ot
a 

FM
LN

.  
 

 
 


 
 


 

 
 

 


 

4.
 E

l p
ro

bl
em

a 
de

 e
st

ac
io

na
m

ie
nt

o 
en

 S
an

ta
 T

ec
la

 e
st

á 
em

pe
or

an
do

, 
pr

in
cip

al
m

en
te

 e
n 

zo
na

s c
om

o 
Ci

ud
ad

 M
er

lio
t. 

Pa
ra

 so
lu

cio
na

r e
st

e 
pr

ob
le

m
a,

 
co

ns
tr

ui
re

m
os

 u
n 

m
od

er
no

 e
di

fic
io

 d
e 

pa
rq

ue
o,

 e
st

e 
pr

oy
ec

to
 se

 p
od

rá
 re

pl
ica

r e
n 

ot
ra

s z
on

as
 p

ar
a 

tr
ae

r t
ra

nq
ui

lid
ad

 y
 se

gu
rid

ad
 a

 la
 fa

m
ili

a 
te

cle
ña

. C
om

o 
al

ca
ld

e 
pi

en
so

 im
pl

em
en

ta
r e

st
a 

so
lu

ció
n,

 p
er

o 
pa

ra
 h

ac
er

lo
, n

ec
es

ito
 tu

 v
ot

o.
 V

ice
nt

e 
Co

to
, a

lca
ld

e,
 v

ot
a 

FM
LN

.  
 

 


 
 

 


 
 

 
 


 

5.
 “H

ey
 m

ai
tr

o 
so

y 
yo

 la
 cá

m
ar

a,
 ¿

ya
 v

io
 q

ue
 le

 e
st

am
os

 co
br

an
do

 p
or

 la
 v

id
eo

 
vi

gi
la

nc
ia

? 
Bu

en
 se

rv
ici

o,
 v

a,
 n

un
ca

 m
e 

ha
n 

co
br

ad
o 

po
r e

so
, s

on
 ó

rd
en

es
 d

el
 je

fe
, 

el
 “b

isn
e”

 v
a,

 e
se

 im
pu

es
to

 e
s i

nj
us

to
, n

o 
se

 e
no

je
, s

on
ría

, l
o 

es
ta

m
os

 fi
lm

an
do

”.
 

La
 se

gu
rid

ad
 e

n 
Sa

nt
a 

Te
cla

 n
o 

de
be

 se
r u

n 
ne

go
cio

, c
om

o 
al

ca
ld

e 
vo

y 
a 

el
im

in
ar

 
es

te
 co

br
o 

ile
ga

l, 
y 

pa
ra

 h
ac

er
lo

 n
ec

es
ito

 tu
 v

ot
o.

 V
ice

nt
e 

Co
to

, a
lca

ld
e,

 v
ot

a 
FM

LN
.  
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0 

3 
M

ig
ue

l P
er

ei
ra

 
(S

an
 M

ig
ue

l) 

1.
 C

on
 e

l s
ist

em
a 

de
 cá

m
ar

as
, o

jo
s a

bi
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Q
ue

 y
a 

no
 te

 v
en

da
n 

m
ar

ea
s r

oj
as

, n
o 

cr
ea

s m
ás

 e
n 

m
en

tir
as

 co
lo

r n
ar

an
ja

, s
i y

a 
no

 co
nf

ía
s e

n 
la

s p
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 d
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 d
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l c
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s c
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s c
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s d
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 d
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ra
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ra
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 d
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os

 in
te

rn
os

 se
an

 ú
til

es
 p
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 d
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 d
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 d
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, c
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, d
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 d
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6. CONCLUSIONES  
 
Los partidos políticos como vehículos de acceso al ejercicio del poder público con que cuentan los 
ciudadanos que deciden convertirse en funcionarios, permanecen en una constante campaña 
electoral en todos los niveles sean territoriales o no, necesitando comunicar su gestión, siendo 
preciso para el desarrollo de sus actividades contar con el financiamiento necesario para hacer llegar 
su mensaje a la mayor cantidad de sectores de la población. En este sentido, cada vez es más 
importante contar con mecanismos de control adecuados que permitan verificar el uso y/o destino 
de los fondos que los partidos reciben.  
 
Para dar a conocer a la población el contenido de las plataformas electorales de cada instituto 
político los partidos necesitan ser vistos y escuchados en todo momento, por lo que, en muchas 
ocasiones ante la falta de regulaciones correspondientes en materia de propaganda electoral, es 
común encontrar que tanto los partidos como sus candidatos evaden las prohibiciones establecidas 
en la ley. Lo anterior no fue la excepción durante la campaña electoral 2018, debido a que se detectó 
que varios candidatos a concejos municipales emitieron mensajes electorales en un período de 
campaña no autorizado. En este sentido, es necesario que exista una adecuada regulación legal de 
la propaganda electoral y un constante monitoreo de parte del máximo organismo electoral del país. 
Esta regulación, que puede estar contenida en la ley o en un reglamento específico, debe incluir una 
definición clara sobre el concepto, los tipos de propaganda a realizar, los medios de difusión de la 
misma, los procedimientos a realizar en caso de propaganda adelantada, los tipos de sanciones a 
enfrentar en caso de cometer infracciones, entre otros aspectos, que conlleven a los partidos 
políticos y sus candidatos a cumplir la legislación establecida.  
 
Con respecto a lo anterior, es importante mencionar que la actual regulación frente a los procesos 
sancionatorios que deben enfrentar los partidos políticos por campaña adelantada es limitada, 
debido a que las multas al ser exiguas se convierten en un incentivo perverso para incumplir las 
regulaciones correspondientes en materia de campaña electoral. Por tal razón, es necesario 
reformar la ley para establecer montos más altos de multas que desincentiven a los partidos a 
cometer infracciones, siendo una opción la imposición de multas por cada spot o mensaje 
publicados, y no por un grupo de spots o mensajes tomados en conjunto como es el usual.  
 
Frente a este escenario, es importante que existan a su vez instituciones de control encargadas de 
velar por el cumplimiento de la normativa en materia electoral. En este sentido, la creación de una 
unidad de fiscalización de los partidos políticos puede desempeñar un importante rol en cuanto al 
monitoreo de la propaganda electoral, fomentando así la transparencia y rendición de cuentas de 
los institutos políticos.  
 
Además de que los partidos políticos deban rendir cuentas sobre su accionar, es importante que 
también los medios de comunicación, como canales de difusión de la propaganda electoral deban 
someterse al escrutinio público, en el sentido de que estos deben ser transparentes respecto a la 
difusión de su tarifario al máximo organismo electoral del país previo al proceso electoral a 
realizarse. Lo anterior, contribuye así a tener un mejor control sobre la inversión realizada por cada 
instituto político dado que es posible contrastar el monto gastado, en contra del monto establecido 
por cada medio de comunicación. En el caso de que los tarifarios no sean entregados, es importante 
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que se apliquen las sanciones correspondientes debido a que eso limita la transparencia sobre el 
accionar de los partidos durante las campañas electorales.  
 
En relación a los principales resultados, el monitoreo de propaganda electoral realizado detectó que 
el flujo de información que los partidos políticos y sus candidatos comunicaron a los votantes 
durante la campaña fue intenso, esto debido a que los mensajes publicados en radio, televisión y 
prensa escrita fueron reproducidos un total de 49,589 veces durante el período de la campaña 
electoral. Esta incesante repetición de los mensajes electorales, es consecuencia de la búsqueda del 
resultado persuasivo que comprende la propaganda: que los electores otorguen su voto por ciertos 
partidos y candidatos.  
 
De acuerdo con los datos del monitoreo, los partidos políticos que emitieron publicidad en radio, 
televisión y prensa escrita tuvieron un gasto de $7,417,773.36 durante la campaña electoral 2018, 
lo que representan una cantidad considerable si se tiene en cuenta que en 2017 los partidos 
reportan ingresos en el orden de los $13,000,000, es decir, tuvieron un gasto mayor del 50% de sus 
ingresos del año inmediato anterior. Sobre la distribución de este gasto, el 86% fue en la televisión, 
el 8% en la radio y el 6% en la prensa escrita. Como los datos indican, la televisión continúa siendo 
el medio de comunicación que concentra el mayor gasto durante la campaña electoral, obviamente 
por el impacto y penetración que tienen los mensajes audiovisuales que ahí se presentan, así como 
el nivel de audiencia que capta dicho medio.  
 
En el caso de la radio, el gasto es sumamente menor debido a que dicho medio posee un costo/ 
audiencia mucho menor que la televisión, lo que le posibilita llegar a más individuos a menor costo; 
de hecho, por este medio se publicaron mayor número de mensajes. Mientras que, en el caso de la 
prensa escrita, al ser este un mensaje publicitario de más corta vida al carecer de movimiento y 
audio, se observó que los partidos abandonaron utilizar dicho medio como fuente de difusión de su 
campaña y optaron por otros como la televisión, la radio, redes sociales, medios digitales de prensa, 
entre otros.  
 
Los datos también indican que los partidos políticos no estimaron en gastos respecto al cierre de 
sus campañas electorales, y es que solamente durante la última semana de campaña los institutos 
políticos gastaron en los tres medios de comunicación monitoreados la cantidad de $2,008,306.07.  
Asimismo, son los partidos políticos mayoritarios quienes llevan la delantera en relación al gasto en 
campaña electoral, debido a que la inversión realizada por ARENA y FMLN corresponde al 90.30% 
del gasto total en propaganda electoral. En términos de equidad en la competencia electoral, el 
escenario anterior no es una situación favorable para los partidos pequeños y medianos debido a 
que su capacidad de acceso a la población se ve reducida en comparación de los dos grandes 
partidos. En este sentido, es importante establecer límites en el gasto que puedan realizar los 
partidos políticos, y por ende reformas en el mecanismo de entrega de deuda política, de tal manera 
que los partidos minoritarios puedan recibir una mayor cantidad de recursos para acceder a los 
medios y así reducir la brecha con los partidos mayoritarios que realizan gastos excesivos en 
propaganda respecto a los demás institutos políticos.   
 
Por otra parte, los datos del monitoreo señalan que el tiempo aire de transmisión de los mensajes 
de los candidatos y partidos políticos durante la campaña electoral fue de 19 días, equivalente a 
456.6 horas sin interrupción; siendo detectado en el monitoreo publicidad de los partidos políticos 
a cualquier hora del día en radio y televisión. En este sentido, es importante que la ley electoral 
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establezca franjas horarias para disminuir la saturación de mensajes electorales durante el periodo 
de campaña, debido a que muchas veces los mensajes observados eran carentes de contenido.  
 
Con respecto a la transmisión de mensajes, se evidenció que el medio de comunicación más 
utilizado durante la campaña electoral fue la radio, obviamente por su menor costo. De acuerdo con 
los datos, la radio fue el medio de comunicación que concentró un mayor tiempo aire durante la 
campaña electoral, siendo de 13.7 días aproximadamente, correspondiente a 328.8 horas de 
transmisión sin interrupción.  
 
En relación al contenido de los mensajes de la campaña, se observó que estos iban destinados tanto 
a los votantes fijos, aquellos fieles de los partidos que siempre votan, como también a aquellos que 
no son votantes fijos de los partidos políticos.  
 
Los mensajes de los candidatos tuvieron como componente principal la imagen, es decir, resaltar 
aquellos aspectos relacionados a aspectos biográficos, personales, profesionales, entre otros, que 
ayudan a construir la imagen de los candidatos como personas capaces, confiables, entre otros, que 
ejercerán su cargo con responsabilidad. En este sentido, se hizo evidente durante la campaña 
electoral que los candidatos aceptaron entrar a esta dinámica comunicacional que establecen los 
medios de comunicación, por lo que sus campañas se adaptaron a este tipo de requerimientos 
establecidos en los medios de comunicación. Asimismo, fueron pocos los mensajes cuyo contenido 
comprendía medidas o acciones a tomar por los candidatos que resultan electos a los cargos de 
elección popular, siendo una deuda pendiente con los ciudadanos la presentación de propuestas 
claras sobre el accionar a realizar una vez den inicio al ejercicio de su gestión administrativa.  
 
En este punto es necesario también mencionar que, en relación al gasto realizado por los 
candidatos, se detectó que el mayor gasto en propaganda electoral que realizaron los partidos 
políticos mayoritarios fue para la elección de alcaldes de San Salvador. Lo anterior, es una muestra 
clara de la personalización de la política pues la mayoría de la propaganda de estos institutos se 
centró en la imagen de los candidatos y no en propuestas o programas de acción a implementar. En 
el caso de algunos partidos minoritarios, también se observó el escenario anterior en cuanto a 
figuras emblemáticas de dichos partidos concentraron el grueso de propaganda a su favor y por 
ende el gasto. En este sentido, es importante democratizar el gasto de campaña para incluir más 
candidatos en la propaganda, y volverlos parte de la oferta electoral.  
 
En el caso de los partidos políticos, los mensajes utilizaron aspectos muy propios de ellos como la 
bandera, ideología política, figuras simbólicas, entre otros, que buscan reforzar la presencia 
mediática de los partidos políticos como institutos a favor de las necesidades de la población. 
Asimismo, fue detectado que existe una carencia de los institutos en dar respuestas concretas sobre 
el accionar que tendrán sus candidatos una vez resulten electos. En este sentido, se observó que 
fueron pocos los mensajes que hicieron mención sobre los principales problemas que aquejan al 
país. Por último, se observó también en menor medida que los mensajes eran de tipo de 
informativo, es decir, fueron pocos los mensajes que detallaron los logros obtenidos durante las 
gestiones administrativas pasadas, como un estímulo para conseguir el voto. Es importante señalar 
que durante el período de campaña no fueron observados mensajes de tipo denigratorio, 
tratándose así de una campaña limpia que transmitió mensajes en un ámbito de respeto entre los 
contendientes.    
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Por último, es importante indicar que todos los mensajes observados durante la campaña electoral 
tenían como propósito último la obtención del voto de parte del electorado, en este sentido, la 
propaganda electoral fue de tipo estimulativa, debido a que buscaba que el mensaje se tradujera 
en la emisión del sufragio por determinados partidos y candidatos durante el día de las elecciones.   
 
Tomando en consideración lo anterior, la campaña electoral entendida como el proceso que 
conlleva la realización de una serie de actividades de parte de los partidos políticos, coaliciones y 
candidatos para obtener el voto del electorado, es un espacio importante que brinda información a 
la población respecto a las acciones, ideologías, y demás de los candidatos que representarán mejor 
sus necesidades y por ende sus posibles soluciones. En este sentido, la propaganda electoral que 
realizan los partidos y sus candidatos debe ser en todo momento fiscalizada, desde el ámbito 
cuantitativo, así como cualitativo. Y es que no se puede esperar por una parte que los partidos sean 
transparentes, si estos no revelan cual es el uso y destino de sus inversiones realizadas; así como 
tampoco se puede esperar que las problemáticas del país sean resueltas si no se expresan soluciones 
concretas para resolverlas. Por tal razón, es deber de los ciudadanos involucrarse en este tipo de 
temáticas, para así ser agentes controladores de aquellos que les representan y contribuir al 
fortalecimiento de la democracia del país.  
 
El monitoreo al gasto de la propaganda electoral es un esfuerzo que necesita ser constante para 
garantizar la transparencia de las instituciones democráticas del país, para evitar que las campañas 
sean financiadas a través de dinero ilícito y comprometer la independencia de la que deben gozar 
funcionarios y partidos políticos durante su gestión administrativa. En la medida en que el gasto de 
los partidos sea cada vez más transparente, existen mayores posibilidades de evitar que la 
corrupción y otros problemas asociadas a este afecten el desarrollo económico y social del país, 
especialmente de los sectores más vulnerables de la población.  
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8. ANEXOS  
 

8.1. Calculador costo prensa escrita 
 

Tabla 198. 

El Diario de Hoy El Diario de Hoy 
Blanco y Negro Color 

Sección Pulgadas 
de Alto 

Columnas 
(Max 6) 

Costo 
x Pulg. 

Costo 
Aviso 

Sección Pulgadas 
de Alto 

Columnas 
(Max 6) 

Costo 
x Pulg 

Costo 
Aviso 

Pag 4 2 2 $35.00 $140.00 Pag 4 2 2 $71.00 $284.00 
Pag 5 2 2 $37.50 $150.00 Pag 5 2 2 $75.00 $300.00 
Pag 6 2 2 $28.75 $115.00 Pag 6 2 2 $57.50 $230.00 
Pag 7 2 2 $35.50 $142.00 Pag 7 2 2 $71.00 $284.00 
Nacional Par 2 2 $27.00 $108.00 Nacional Par 2 2 $54.00 $216.00 
Nacional Impar 2 2 $34.00 $136.00 Nacional Impar 2 2 $68.00 $272.00 
Internacional Par 2 2 $26.00 $104.00 Internacional Par 2 2 $52.00 $208.00 
Internacional Impar 2 2 $32.00 $128.00 Internacional Impar 2 2 $64.00 $256.00 
Negocios Par 2 2 $23.00 $92.00 Negocios Par 2 2 $46.00 $184.00 
Negocios Impar 2 2 $32.00 $128.00 Negocios Impar 2 2 $64.00 $256.00 
Comunidades Par 2 2 $23.00 $92.00 Comunidades Par 2 2 $46.00 $184.00 
Comunidades 
Impar 

2 2 $26.00 $104.00 Comunidades Impar 2 2 $52.00 $208.00 

Trends Par 2 2 $24.00 $96.00 Trends Par 2 2 $48.00 $192.00 
Trends Impar 2 2 $26.00 $104.00 Trends Impar 2 2 $52.00 $208.00 
Deportes (L-D) Par 2 2 $19.00 $76.00 Deportes (L-D) Par 2 2 $38.00 $152.00 
Deportes (L-D) 
Impar 

2 2 $22.00 $88.00 Deportes (L-D) 
Impar 

2 2 $44.00 $176.00 

     Contraportada Color 2 2 $75.00 $300.00 
Suplemento Lunes Deportivo Blanco y Negro      

1a Parte Par 2 2 $26.00 $104.00 Suplemento Lunes Deportivo Color   
1a parte Impar 2 2 $33.00 $132.00 1a Parte Par 2 2 $52.00 $208.00 
2a Parte Par 2 2 $22.00 $88.00 1a parte Impar 2 2 $66.00 $264.00 
2a Parte Impar 2 2 $25.00 $100.00 2a Parte Par 2 2 $44.00 $176.00 

     2a Parte Impar 2 2 $50.00 $200.00 
Fuente: elaboración propia. 

Tabla 199. 

Diario El Mundo 
Tarifas Plana para ByN y Color 

Sección Pulgadas de Alto Columnas (Max 6) Costo x Pulg Costo Aviso 
Pag 5 2 2 $23.68 $94.72 
Pag 7 2 2 $23.68 $94.72 
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Pag 9 2 2 $22.84 $91.36 
Contraportada 2 2 $26.46 $105.84 
Deportes  2 2 $19.50 $78.00 
Deportes - Plana  13 6 $19.50 $1,521.00 
Espectáculos 2 2 $19.50 $78.00 
Espectáculos - Plana 13 6 $19.50 $1,521.00 
Internacional 2 2 $22.35 $89.40 
Internacional - Plana 13 6 $22.35 $1,743.30 
Economía 2 2 $22.35 $89.40 
Economía - Plana 13 6 $22.35 $1,743.30 
Nacional 2 2 $22.35 $89.40 
Nacional - Plana 13 6 $22.35 $1,743.30 

Fuente: elaboración propia. 

Tabla 200. 

La Prensa Gráfica 
Blanco y Negro 

Sección Pulgadas de Alto Columnas (Max 6) Costo x Pulg Costo Aviso 
Pag 6, 8, 10 2 2 $28.00 $112.00 
Nación Par 2 2 $25.00 $100.00 
Nación Impar 2 2 $34.00 $136.00 
Economía Par 2 2 $24.00 $96.00 
Economía Impar 2 2 $33.00 $132.00 
Mundo Par 2 2 $23.00 $92.00 
Mundo Impar 2 2 $32.00 $128.00 
Departamentos Par 2 2 $24.00 $96.00 
Departamentos Impar 2 2 $27.00 $108.00 
Sucesos Par 2 2 $23.00 $92.00 
Sucesos Impar 2 2 $26.00 $104.00 
Plan Bella Par 2 2 $23.00 $92.00 
Plan Bella Impar 2 2 $24.00 $96.00 
Fama Par 2 2 $26.00 $104.00 
Fama Impar 2 2 $27.00 $108.00 
Acción par 2 2 $26.00 $104.00 
Acción Impar 2 2 $27.00 $108.00 
Plus Motor Par 2 2 $23.00 $92.00 
Plus Motor Impar 2 2 $24.00 $96.00 
Lunes Dep (1) Par 2 2 $26.00 $104.00 
Lunes Dep (1) Impar 2 2 $34.00 $136.00 
Lunes Dep (2) Par 2 2 $24.00 $96.00 
Lunes Dep (2) Impar 2 2 $26.00 $104.00 

Fuente: elaboración propia. 
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Tabla 201. 

La Prensa Grafica 
Color 

Sección Pulgadas de Alto Columnas (Max 6) Costo x Pulg Costo Aviso 
Pag 4 2 2 $66.00 $264.00 
Pag 5 2 2 $70.00 $280.00 
Secc Nación Super 2 2 $69.00 $276.00 
Pag 6, 8, 10 + 3 Colores 2 2 $56.00 $224.00 
Nación Par + 2 colores 2 2 $31.25 $125.00 
Nación Par + 3 colores 2 2 $50.00 $200.00 
Nación Impar + 1 color 2 2 $42.50 $170.00 
Nación Impar + 2 colores  2 2 $51.00 $204.00 
Nación Impar + 3 colores 2 2 $68.00 $272.00 
Economía Par + 2 colores 2 2 $30.00 $120.00 
Economía Par + 3 colores 2 2 $48.00 $192.00 
Economía Impar + 1 color 2 2 $41.25 $165.00 
Economía Impar + 2 colores 2 2 $49.50 $198.00 
Economía Impar + 3 colores 2 2 $66.00 $264.00 
Mundo Par + 2 colores 2 2 $28.75 $115.00 
Mundo Par + 3 colores 2 2 $46.00 $184.00 
Mundo Impar + 1 color 2 2 $40.00 $160.00 
Mundo Impar + 2 colores 2 2 $48.00 $192.00 
Mundo Impar + 3 colores 2 2 $64.00 $256.00 
Departamentos Par + 2 colores 2 2 $30.00 $120.00 
Departamentos Par + 3 colores 2 2 $48.00 $192.00 
Departamentos Impar + 1 color 2 2 $33.75 $135.00 
Departamentos Impar +2 colores 2 2 $40.50 $162.00 
Departamentos Impar +3 colores 2 2 $54.00 $216.00 
Sucesos Par + 2 colores 2 2 $28.75 $115.00 
Sucesos Par + 3 colores 2 2 $46.00 $184.00 
Sucesos Impar + 1 color 2 2 $32.50 $130.00 
Sucesos Impar + 2 colores 2 2 $39.00 $156.00 
Sucesos Impar + 3 colores 2 2 $52.00 $208.00 
Plan Bella Par + 2 colores 2 2 $28.75 $115.00 
Plan Bella Par + 3 colores 2 2 $46.00 $184.00 
Plan Bella Impar + 1 color 2 2 $30.00 $120.00 
Plan Bella Impar + 2 colores 2 2 $36.00 $144.00 
Plan Bella Impar + 3 colores 2 2 $48.00 $192.00 
Fama Par + 2 colores 2 2 $32.50 $130.00 
Fama Par + 3 colores 2 2 $52.00 $208.00 
Fama Impar + 1 color 2 2 $33.75 $135.00 
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Fama Impar + 2 colores 2 2 $40.50 $162.00 
Fama Impar + 3 colores 2 2 $54.00 $216.00 
Acción par + 2 colores 2 2 $32.50 $130.00 
Acción par + 3 colores 2 2 $52.00 $208.00 
Acción Impar + 1 color 2 2 $33.75 $135.00 
Acción Impar + 2 colores 2 2 $40.50 $162.00 
Acción Impar + 3 colores 2 2 $54.00 $216.00 
Plus Motor Par + 2 colores 2 2 $28.75 $115.00 
Plus Motor Par + 3 colores 2 2 $46.00 $184.00 
Plus Motor Impar + 1 color 2 2 $30.00 $120.00 
Plus Motor Impar  + 2 colores 2 2 $36.00 $144.00 
Plus Motor Impar + 3 colores 2 2 $48.00 $192.00 
Contraportada 3 colores 2 2 $75.00 $300.00 
Lunes Dep (1) Par + 2 colores 2 2 $32.50 $130.00 
Lunes Dep (1) Par + 3 colores 2 2 $52.00 $208.00 
Lunes Dep (1) Impar + 1 color 2 2 $42.50 $170.00 
Lunes Dep (1) Impar + 2 color 2 2 $51.00 $204.00 
Lunes Dep (1) Impar + 3 color 2 2 $68.00 $272.00 
Lunes Dep (2) Par + 2 colores 2 2 $30.00 $120.00 
Lunes Dep (2) Par + 3 colores 2 2 $48.00 $192.00 
Lunes Dep (2) Impar + 1 color 2 2 $32.50 $130.00 
Lunes Dep (2) Impar + 2 color 2 2 $39.00 $156.00 
Lunes Dep (2) Impar + 3 color 2 2 $52.00 $208.00 

 
Fuente: elaboración propia. 

Tabla 202. 

Colatino 
Tamaño Medida Blanco / negro Full Color 
1 página 6 x 13” = 78   Pulg. $ 780.00   Dólares   $1,560.00 Dólares 

Roba Página 5 x 12” = 60   Pulg. $ 600.00   Dólares $1,200.00 Dólares 
½ Horizontal 6 x 6.5”   = 39   Pulg. $ 390.00   Dólares $ 780.00   Dólares 

Cintillo 6 x 2” = 12   Pulg. $ 120.00   Dólares $ 240.00   Dólares 
¼ Página 3 x 6.5”   = 19.5 Pulg. $ 195.00   Dólares $ 390.00   Dólares 
Anuncio 3 x 5” = 15   Pulg. $ 150.00   Dólares $ 300.00 Dólares 
Anuncio 3 x 4” = 12   Pulg. $ 120.00   Dólares $ 240.00   Dólares 
Anuncio 3 x 3” =    9   Pulg. $   90.00   Dólares $ 180.00   Dólares 
Cintillo 6 x 3” = 18   Pulg. $ 180.00   Dólares $ 360.00   Dólares 

Doble Plana 158” =      Pulgadas. $ 1,580.00 Dólares $3,160.00   Dólares 
Media Vertical 3 x 13” = 39   Pulg. $ 390.00   Dólares $ 780.00   Dólares 

Fuente: elaboración propia. 

298



 

 308 

Tabla 203. 

Diario Mi Chero 
Tarifas Plana para ByN y Color 

Sección Tarifa Medida Color  Posición 
Cintillo de portada  $750 6 Col x 2.5´´ Full Color Impar 
Página 5 $2,000 6 Col x 13´´ Full Color Impar 
Nacional $1,800 6 Col x 13´´ Full Color Impar 
Doble Plana Central $2,873 13 Col x 13´´ Full Color Impar 
Interiores $1,560 6 Col x 13´´ Full Color Impar 
Contraportada $2,000 6 Col x 13´´ Full Color   
Tasas y Balances $8.50 P/pulgada Blanco y Negro Par e Impar 
EmpleOfertas $6 P/pulgada Blanco y Negro Par e Impar 
Esquelas $10 P/pulgada Blanco y Negro Par e Impar 
Tangrams $20 P/pulgada Full Color Par e Impar 

 

Fuente: elaboración propia. 

Tabla 204.  

Diario MÁS 
Tarifas Plana para ByN y Color 

Sección B/N Color 
Cintillo de portada 6 col x 2 (F/C) $0.00 $52.00 
Contraportada F/C $0.00 $30.00 
Página 5 $14.00 $28.00 
Nacional  $10.00 $20.00 
Galerías F/C $0.00 $12.00 
Deportes F/C $0.00 $12.00 
Tasas y balances $6.00 $12.00 
Esquelas y licitaciones $11.00 $22.00 
Adjudicaciones (F/C) $0.00 $10.00 
Doble plana central (F/C) $0.00 $10.00 
Doble plana sin posición (F/C) $0.00 $9.00 
Tangrams $0.00 $22.00 

 
Fuente: elaboración propia. 
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8.1. Calculador costo radio  
Tabla 205.  

Corporación Frecuencia EMISORA 10” 15” 20” 30” 45" 60" 

Radio Que Buena 88.9 Que Buena N/D N/D N/D $12.90 N/D $25.80 

YSKL Corporación 89.3 Cool 89.3 $ 9.00 $11.00 $12.00 $ 14.00 $ 22.00 $28.00 
Samix 90.1 Caliente 90.1 F.M. $2.00 $2.50 $3.00 $4.00 $6.50 $8.00 
Grupo Radio Stereo 90.1 Laser Esp 90.1 $3.70 $5.55 $7.40 $11.00 $16.65 $22.20 
Radio Corporación 91.3 EXA FM 91.3 $8.00 $12.25 $14.00 $17.50 $22.75 $28.00 
YSUCA 91.7 Radio YSUCA N/D N/D N/D $10.00 N/D N/D 
Radio Corporación 92.5 CLUB 92.5 $8.00 $12.25 $14.00 $17.50 $22.75 $28.00 
YSKL Corporación 92.5 DoReMix 92.5 $ 1.75 $ 2.00 $ 2.75 $   4.00 $   5.00 $ 8.00 
Grupo Radio Stereo 92.9 Laser 92.9 $3.70 $5.55 $7.40 $11.00 $16.65 $22.20 
Radio Corporación 93.3 FM GLOBO 93.3 $8.00 $12.25 $14.00 $17.50 $22.75 $28.00 
Radio El Mundo 93.7 Radio El Mundo $8.46 $9.26 $9.60 $11.43 $17.14 N/D 
Samix 94.1 Súper Estrella 94.1 F.M. $5.50 $7.00 $9.00 $12.00 $19.00 $24.00 
Radio Vox 94.5 VoxFM N/D N/D N/D $12.90 $19.35 $25.80 
Samix 94.9 La Urbana 94.9 F.M. $4.00 $6.00 $7.00 $10.00 $16.00 $20.00 
Samix 94.9 Galaxia 94.9 F.M. $2.00 $2.50 $3.00 $4.00 $6.50 $8.00 
Samix 94.9 Coco 94.9 F.M. $2.00 $2.50 $3.00 $4.00 $6.50 $8.00 
Radio Corporación 96.1 SCAN 96.1 $8.95 $12.96 $16.05 $20.00 $26.07 $30.86 
Samix 96.5 Dial 96.5 F.M. $2.00 $2.50 $3.00 $4.00 $6.50 $8.00 
Grupo Megavisión 97.3 Radio Corazón 97.3 $3.00 $4.50 $6.00 $9.00 $13.50 $18.00 
Radio Luz 97.7 Radio Luz $4.28 $5.58 $6.40 $7.80 $11.86 $15.70 
Radio Corporación 98.9 La Mejor $8.00 $12.25 $14.00 $17.50 $22.75 $28.00 
La Mejor FM 98.9 La Mejor 98.9 N/D $12.25 $14.00 $17.50 $22.75 $28.00 
Samix 99.7 Full 99.7 F.M. $5.50 $7.00 $9.00 $12.00 $19.00 $24.00 
YSKL Corporación 99.7 RX 99.7 $ 1.75 $ 2.00 $ 2.75 $   4.00 $ 5.00 $ 8.00 
Samix 100.1 Abc 100.1 F.M. $7.00 $8.50 $12.00 $15.00 $23.50 $30.00 
Samix 100.9 La Chévere 100.9 F.M. $9.00 $11.00 $15.00 $20.00 $31.00 $40.00 
YSKL Corporación 101.3 Monumental 101.3 $ 9.00 $11.00 $12.00 $14.00 $22.00 $28.00 
Radio Mil ochenta 101.7 Radio Mil Ochenta $8.00 $9.00 $10.00 $12.00 $15.00 $18.00 
102.1 Radio 102.1 102.1 Radio N/D N/D N/D $9.00 N/D $19.00 
Grupo Radio Stereo 102.5 Femenina 102.5 $4.00 $6.00 $8.00 $12.00 $18.00 $24.00 
Samix 102.9 102 nueve (rotativa) $8.00 $9.50 $13.00 $17.00 $26.50 $34.00 
Samix 102.9 102 nueve (A Primera Hora) $9.00 $11.00 $15.00 $20.00 $31.00 $40.00 
Radio Cadena Central 103.7 Cadena Central $6.00 $7.00 $8.00 $10.00 $13.00 $16.00 
YSKL Corporación 104.1 YSKL 104.1 $10.00 $12.00 $14.00 $16.00 $24.00 $32.00 
Radio Sonora 104.5 Radio Sonora $5.00 $6.00 $8.00 $12.00 $18.00 $24.00 
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Grupo Radio Stereo 104.9 Fiesta 104.9 $3.70 $5.55 $7.40 $11.00 $16.65 $22.20 
Samix 105.3 Soda Stereo 105.3 F.M. $2.00 $2.50 $3.00 $4.00 $6.50 $8.00 
Samix 105.3 FX 105.3 F.M. $2.00 $2.50 $3.00 $4.00 $6.50 $8.00 
Samix 105.3 LA PEGAJOSA 105.3 F.M. $2.00 $2.50 $3.00 $4.00 $6.50 $8.00 
Radio Corporación 105.7 YXY 105.7 $8.95 $12.96 $16.05 $20.00 $26.07 $30.86 
Grupo Radio Stereo 106.5 Ranchera 106.5 $4.00 $6.00 $8.00 $12.00 $18.00 $24.00 
Radio Maya Visión 106.9 Maya Visión $6.00 $8.00 $10.00 $14.00 $20.00 $25.00 
Grupo Megavisión 107.7 Fuego 107.7 $4.00 $6.00 $8.00 $12.00 $18.00 $24.00 
YSKL Corporación 108.1 Eco ONLINE $ 3.72 $ 4.62 $ 5.40 $  6.00 $  8.96 $12.00 

 
Fuente: tarifario provisto por Monitec. 

8.1. Calculador costo televisión 
Tabla 206.  

  4´´ 15´´ 30´´ 45´´ 60´´ 

Medio  Grupo Televisivo      
CANAL 12 Red Salvadoreña de Medios $112.00 $121.00 $378.00 $567.00 $484.00 
CANAL 19 Grupo Megavisión  N/D N/D $125.00 $525.00 $700.00 
CANAL 2 Telecorporación Salvadoreña N/D N/D $570.00 $528.00 $1820.00 
CANAL 21 Grupo Megavisión  N/D N/D $600.00 $825.00 $950.00 
CANAL 33 Canal 33 $30.27 N/D $125.00 $187.50 $250.00 
CANAL 35 Telecorporación Salvadoreña N/D N/D $138.00 $207.00 $276.00 
CANAL 4 Telecorporación Salvadoreña N/D N/D $185.00 $435.00 $1380.00 
CANAL 6 Telecorporación Salvadoreña N/D N/D $1090.00 $1635.00 $1740.00 
CANAL 8 Asociación Agape $16.67 N/D $125.00 $187.50 $250.00 
TCS Telecorporación Salvadoreña N/D N/D $295.00 $442.50 $730.00 
Total       

 
Fuente: tarifario provisto por Monitec. 
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