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INTRODUCCIÓN 
 

  

Durante la campaña proselitista de 2005, el actual gobierno municipal de 

Chalatenango se comprometió a cumplir una oferta electoral (ver Plan de 

gobierno municipal 2006-2009, anexos 8). Se aproximan las elecciones del año 

2009 y es propicio realizar una evaluación de las percepciones que la gestión ha 

dejado en la población. El presente documento consiste en una evaluación de 

imagen basada en la teoría del marketing político.  

 

El nivel de aceptación de la imagen de un gobernante se puede medir con 

la percepción de sus audiencias. Mediante la valoración que le atribuyen las 

personas a un alcalde se puede evaluar la aceptación de su imagen. Si la 

opinión pública recuerda el mensaje principal de la alcaldía y a través de qué 

medio lo recibió, se puede hablar de efectividad en el esfuerzo de comunicación. 

 

A través de herramientas cuantitativas y cualitativas para la recolección 

de datos, tales como cuestionarios y dinámicas de grupos focales, esta 

investigación reveló los aspectos positivos y negativos que la población de 

Chalatenango destacó sobre la gestión municipal. Se tomó como referencia sus 

obras, eventos, proyectos realizados y los que aún faltan por concluir pero que 

ya son del conocimiento público.  

 

La Alcaldía Municipal de Chalatenango ha utilizado distintos medios de 

comunicación para difundir el desarrollo de sus obras y sus logros. La 

investigación demostró cuál de estos medios fue el más efectivo durante el 

período 2006-2009. En los lineamientos estratégicos contenidos en este 

documento, se propone un nuevo canal de comunicación orientado a maximizar 

la imagen del alcalde ante la población. 
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 Toda comunicación de gobierno implica la difusión de varios mensajes. La 

investigación reveló cuáles lograron un mejor posicionamiento en los pobladores 

del municipio, es decir, cuál resultó ser el más recordado.  

 

La población dijo también el elemento más destacado de la imagen del 

alcalde, a través del cuestionario de investigación. Los lineamientos estratégicos 

de comunicación política proponen, por lo tanto, un mensaje que contiene 

referencias a este elemento positivo de la gestión. 
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CAPÍTULO I 
1.- Planteamiento del problema 

 
¿Cómo evalúan los pobladores de Chalatenango mayores de 18 años de 

edad, la imagen de la Alcaldía Municipal durante el período 2006-2008? 
 

 

1.1- Determinación del objeto de estudio   

 

El objeto de estudio lo constituye la evaluación de imagen de la alcaldía 

del municipio de Chalatenango, según sus pobladores.  

 

En ese sentido, cada actividad realizada, planificación, evento e incluso el 

trato y comportamiento de los empleados de la alcaldía hacia el público son 

parte de una gestión municipal y contribuyen a crear una imagen ante las 

audiencias. Se generan percepciones entre la gente, opiniones del público que 

pueden ser positivas o negativas. En el presente documento se evalúan las 

valoraciones que los pobladores otorgan a la labor de la municipalidad,  lo que 

se constituye en distintos niveles de aceptación de imagen.  

 

En la investigación se excluyó todo lo referente a la administración de 

fondos, financiamientos del gobierno municipal, es decir, todo lo que tiene que 

ver con manejo de información financiera o contable, pues no pertenecen al 

enfoque comunicacional necesario para el desarrollo de este documento. 

  

 

1.1.1  Unidades de investigación 

 

Las Unidades de investigación están conformadas por los pobladores del 

municipio de Chalatenango con edad suficiente para ejercer el voto. Se 
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profundiza más sobre las unidades de investigación en el apartado de la 

metodología (Capítulo IV) y la definición de la muestra poblacional a quienes se 

les suministró el instrumento de investigación o que participan en las dinámicas 

de recolección de información cualitativa. Sin embargo, se puede decir que el 

intervalo de edades propuesto permitió obtener percepciones variadas de 

distintos públicos. Igualmente con otras variables demográficas como el género 

o el nivel educativo. 

 

 

1.2- Antecedentes del problema 

 

En la sociedad salvadoreña actual, es evidente que hay una lucha entre 

partidos políticos que buscan ganar las elecciones y gobernar. En esta dinámica 

constante, la comunicación se ha perfilado como una de las herramientas que 

más ayudan a los políticos para alcanzar sus objetivos, porque puede construir 

una imagen positiva ante las audiencias.  

 

Los políticos, como servidores públicos, no están exentos de que sus 

acciones envíen mensajes a las distintas audiencias. Estos mensajes buscan 

generar una imagen positiva ante las personas, pero no siempre tendrán una 

retroalimentación de este tipo. Es aquí donde el marketing político debe jugar su 

papel. 

 

El marketing comercial, definido como, el “conjunto de medios de que 

disponen las empresas para crear, mantener y desarrollar sus mercados, o, si se 

prefiere, su clientela”1, tiene objetivos distintos al marketing político, pero utilizan 

herramientas similares.  

 

                                                
1 Maarek, P.J., “Marketing politico y comunicación. Claves para una buena información política”, Pág. 42, 
Buenos Aires, Argentina, Ediciones Piados Ibérica, S.A., 1995. 
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El marketing político “trata de definir los objetivos y los programas 

políticos e influir en el comportamiento del ciudadano; sobretodo, al acercarse 

las elecciones”2. Es decir, promueve la imagen de un gobernante, un candidato, 

una idea o iniciativa. Procura la aceptación positiva de estos aspectos en la 

opinión pública, a través de una guerra de estrategias utilizadas con el propósito 

de convencer y seducir la voluntad y la mente del votante. 

 

Por ejemplo, es evidente que el Gobierno central salvadoreño ha puesto 

en práctica el uso constante de marketing político en la promoción de su gestión, 

especialmente en el actual período presidencial (2004 – 2009). Las tácticas de 

comunicación de gobierno comienzan a ser implementadas por los gobiernos 

municipales, sin embargo, éstos resultan ser esfuerzos esporádicos que no 

responden a una estrategia o planificación de comunicación política. No se 

encuentran estudios previos al respecto, aplicados a los gobiernos municipales. 

Tampoco el plan de gobierno de la municipalidad estudiada contempla acciones 

de marketing político para la promoción de su imagen ante la población, en un 

sentido estratégico. 

 

En el presente año, un medio de comunicación de considerable 

importancia en el país, La Prensa Gráfica de El Salvador, realizó una serie de 

investigaciones y evaluaciones para distintos municipios del país. Bajo el titular 

“Chalatenango divido por su alcalde” (ver anexos 7), dicho medio evaluó la labor 

del edil pero bajo la óptica electoral y no de comunicación de gobierno. 

 

1.3- Delimitación del tema 
 

1.3.1 Límite teórico 

La presente investigación se enmarca dentro del campo del marketing 

político. Los conceptos y teorías a utilizar pertenecen a los estudios sobre 

comunicación política. 
                                                
2 Ibíd., Pág. 43 



P á g i n a  | 11 

 

Por eso, en la investigación se habla de conceptos como imagen, gestión 

pública, evaluación, nivel de aceptación, campaña electoral y permanente, entre 

otros. Todos explicados a la luz de la teoría del marketing político, dejando de 

lado la visión estrictamente de marketing comercial para estos conceptos. No se 

investigan ni evalúan información financiera de la municipalidad, es decir, cómo 

administra los fondos públicos. 

 

1.3.2 Límite temporal 

La presente investigación se desarrolló entre los meses de junio y julio de 

2008. Este espacio de tiempo resulta propicio para la investigación debido a que 

se ubica en una etapa previa a la campaña electoral del siguiente período de 

gobierno municipal. 

 

1.3.3 Límite espacial 

La investigación se limitó al municipio de Chalatenango donde la alcaldía 

ejerce su labor. Esto implica que, como se aclarará en la metodología más 

adelante, los sujetos a quienes se les suministró el instrumento o que 

participaron de la recolección de datos de la investigación fueron pobladores de 

la cabecera departamental y que ejercen el sufragio ahí mismo. Quedando de 

lado todas aquellas personas que visitan la municipalidad pero que su lugar de 

residencia queda fuera de esta y que su voto cuenta para otras alcaldías. 

 

1.3.4 Unidades de observación 

Los pobladores del municipio de Chalatenango, hombres y mujeres 

mayores de 18 años, constituyen las Unidades de Observación de la 

investigación. 

 

El criterio de selección de la edad corresponde a los 18 años mínimos 

exigidos por las leyes salvadoreñas para ejercer el voto. Este aspecto se 
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explicará con mayor profundidad en el apartado de Muestra y Población del 

Capítulo IV. 

 

 

1.4- Contexto de la investigación 

 

La investigación se realiza en un período previo al desarrollo de las 

campañas proselitistas correspondientes a las elecciones de 2009. Es el último 

año de gestión pública para el actual Gobierno Municipal de Chalatenango y, 

debido a que el alcalde declara tener intenciones de buscar su reelección, 

resulta propicia una evaluación de su administración, desde el punto de vista 

comunicacional. En la presente investigación, se elaborará un diagnóstico de 

percepciones, valoraciones y opiniones de los electores en torno a la imagen de 

la alcaldía. 

 

Actualmente, en la sociedad salvadoreña son palpables las acciones de 

marketing político y, especialmente, de comunicación permanente que el 

gobierno ha llevado a cabo para destacar sus labores y éxitos. Sin embargo, la 

aplicación de las comunicaciones y este tipo de mercadeo se expresa en las 

alcaldías municipales con esporádicos esfuerzos aislados que no responden a 

una estrategia definida, tampoco a una investigación de audiencias.  

 

Recientemente, la alcaldía de Chalatenango ha publicado boletines y 

hojas volantes que recopilan las obras, eventos y promesas de campaña 

electoral cumplidas durante dos años de gestión (ver Anexos 5, página 130). 

También ha logrado un convenio con la marca “Tigo” (telefonía celular) para 

compartir publicidad en el Mobiliario Urbano para Información (MUPI) de las 

paradas de buses del municipio. El 1º de mayo de 2008 (aniversario de la 

gestión pública en cuestión) se llevó a cabo, por primera vez en la historia 
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política de Chalatenango, una rendición de cuentas pública3.  Evento cuyo fin fue 

el de promover la transparencia en la administración de fondos públicos de parte 

de la alcaldía. 

 

Desde junio del presente año, la municipalidad adquirió equipo 

radiofónico con el fin de montar su propia radio local. Anteriormente, la empresa 

pertenecía al ex acalde,  Eduardo Enrique Coto, del Frente Farabundo Martí 

para la Liberación Nacional (FMLN) y se conocía bajo el nombre de “Radio 

Activa”. Actualmente la alcaldía le denomina “Radio Power”, con dial 105.3 FM, 

logrando cobertura en los 33 municipios del departamento. 

 

Por cuenta propia, la municipalidad ha desarrollado esfuerzos en 

comunicación, como la creación y difusión de un eslogan específico y su 

publicación en distintas vallas publicitarias dentro del municipio. Según su 

alcalde, se han alcanzado importantes logros pero que no se han difundido 

adecuadamente para que la población se informe sobre ellos y que, incluso, los 

valore como tales.  

 

1.5- Tema delimitado 

 

“Evaluación de la imagen de la Alcaldía Municipal de Chalatenango durante el 

período 2006-2008 según los pobladores mayores de 18 años de edad y 

propuesta de lineamientos estratégicos para  

Comunicación de Gobierno” 

 
1.6- Pregunta básica de la investigación 
 

¿Cómo está evaluada la imagen de la Alcaldía Municipal de 

Chalatenango durante el período 2006-2008 según los pobladores mayores de 

18 años de edad? 
                                                
3 Cfr. www.chalatenango.gob.sv  
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1.7- Tipo de investigación 
 
1.7.1- Finalidad 

La presente investigación es básica debido a que la aplicación puede ser 

a mediano o largo plazo. La auditoría de imagen de la municipalidad puede dar 

frutos más allá del límite temporal planteado, sin embargo, lo valioso de sus 

resultados no pierde vigencia. 

 
1.7.2- Objetivo 

Por su objetivo, esta es una investigación descriptiva debido a que es 

inicial y preparatoria. Se realiza para recoger datos y precisar la naturaleza del 

problema; describe las diversas pautas de comportamientos sociales de la 

comunidad tales como: rango de edades, opiniones políticas, percepciones, 

preferencias, ideas, entre otros. 

 

1.7.3- Alcance 

Por su alcance, la investigación es diacrónica. Se estudia un período de 

tiempo determinado pero sus resultados podrán observarse aún más allá de 

cumplido ese plazo. 

 

1.7.4- Amplitud 

Es microcomuniacional pues se puede generalizar a partir de los 

resultados obtenidos y la muestra seleccionada. Corresponde a la municipalidad 

de la cabecera departamental de Chalatenango y no al ámbito nacional. 

 

1.7.5- Carácter 

Por su carácter es una investigación híbrida puesto que se recopila 

información en base a un instrumento de recolección de datos que combina 

aspectos cuantitativos y cualitativos en un sondeo de opinión y focus group.  
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1.7.6- Tipo de estudio resultante 

Por sus características, la investigación constituye un sondeo de opinión. 

El uso de herramientas de recolección de datos cuantitativos y cualitativos es la 

principal razón del tipo de estudio resultante. Aunque también vale aclarar que el 

contexto político, histórico y social de la municipalidad de Chalatenango es 

distinto al de cualquier otra alcaldía del país. Por lo tanto, lo que se concluye en 

la cabecera departamental estudiada responde a sus propias necesidades. Si se 

desea aplicar lo propuesto en este documento, se requerirá de un nuevo estudio. 
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1.8- Justificación e importancia 

 
Justificación 

“Every day is Election day”4 (Todos los días son días de elecciones), 

afirma Dick Morris al referirse a que los políticos y los gobernantes 

constantemente tienen “la necesidad de una mayoría diaria”5. Es decir, ganarse 

la voluntad y el favor de la gente. Durante el período de campaña electoral, el 

candidato le dirá a la población que él es el mejor para gobernar, que él tiene la 

estrategia más efectiva para administrar fondos públicos y que sólo él puede 

traducirlos en obras. En su gestión pública, las audiencias estarán pendientes de 

que cumpla lo que prometió. Morris utiliza este concepto político, incluso, para 

hacer una crítica hacia el actual Presidente de los Estados Unidos, George 

Bush, en su artículo de opinión “Wake up, Mr. President: Every day is Election 

Day” 6, publicado en el periódico The Hill. 

 

En la actualidad, las comunicaciones han ganado importancia en la forma 

de desarrollar una gestión pública. Muchos políticos han entendido que todo 

pasa a través de la comunicación. Cada obra realizada queda a la vista de las 

audiencias. Cada persona tiene derecho a forjarse una opinión sobre el 

desempeño del gobierno local y su principal representante. “Siempre se está 

comunicando algo hacia los públicos, es decir, se trata de una Campaña 

Permanente”7. La comunicación no termina el día de las elecciones, continúa y 

acompaña a la gestión durante sus siguientes años de gobierno. 

 

Según Raúl Kollmann, el esquema teórico es el siguiente: “Como los 

ciudadanos son cada vez más independientes políticamente y ya no hay 
                                                
4 Morris, D., “The New Prince. Machiavelli Updated for the Twenty-First Century”, Pág. 75, Primera 
edición, Library of Congress Cataloging-in-Publication Data, Los Angeles, California, United States of 
America, 1999. 
5 Ibíd., Pág. 71. 
6 Cfr. Morris, D., “Wake up, Mr. President: Every day is Election Day”, Mayo 29 de 2006, The Hill, 
www.thehill.com 
7 Izurieta, R., Perina, R. M., Arterton, C. “Estrategias para Comunicación de Gobiernos”, pág. 91. 
Editorial Ecuador F.B.T. Cía. Ltda. Ecuador, 2001. 
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fidelidad partidaria como antes, la campaña permanente sirve para mantener a 

la gente del lado de uno.” 8 

 

En la sociedad salvadoreña se puede constatar que el gobierno central ha 

hecho uso de estrategias de marketing político para incrementar la aceptación 

del Presidente en la opinión pública, promover iniciativas, seducir las mentes de 

las personas para las siguientes elecciones, entre otras acciones encaminadas a 

mejorar su liderazgo. El gobierno ha utilizado medios como vallas publicitarias, 

periódicos, radio y televisión. 

 

El uso de este marketing se extiende hacia los gobiernos municipales, sin 

importar qué partido político los respalden. Es decir, ya se aprovecha el aporte 

de las comunicaciones en la creación de una imagen positiva en la opinión 

pública. Sin embargo, las acciones de comunicación de gobierno o electoral 

suelen ser esporádicos y denotan que no responden a una estrategia 

estructurada de marketing político. 

 

La presente investigación es una oportunidad para utilizar los 

conocimientos adquiridos durante la carrera de Comunicaciones. Cada una de 

las asignaturas, dentro de sus especialidades, contribuyeron con fundamentos 

teóricos y prácticos para la planificación, ejecución y evaluación de la 

investigación. Principalmente, todas aquellas que abordaron los campos de la 

Investigación de Mercados, Relaciones Públicas y Comunicación Política. 

 

Importancia 

Los Gobiernos locales se ven inmersos en un proceso de 

descentralización que les otorga una cuota de poder de decisión mayor al que 

tenían en la antigua forma de hacer gestión pública; se percatan del rédito 

político que le trae al Gobierno Central el realizar acciones de comunicación de 

gobierno, mantenerse en campaña permanente; comienzan a destinar parte de 
                                                
8 Kollmann, R. “La campaña permanente”, Periódico El País, España, Marzo 12 de 2002, Pág. 12 
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sus recursos financieros a la promoción de una imagen ante la población, a 

construirse una reputación en base a lo que se comunica hacia la gente. 

 

Pero cada estrategia y táctica de marketing político les cuesta dinero a los 

gobiernos locales. Se exponen a recibir críticas sobre el uso de los fondos 

públicos y a no obtener la aprobación esperada de la población. Por eso mismo, 

es importante realizar una auditoria de imagen, una evaluación que revele si el 

gasto que implica hacer comunicación de gobierno está logrando el nivel de 

aceptación deseado en la población. La retroalimentación dirá si se está 

invirtiendo adecuadamente en la gestión política o si se está derrochando el 

dinero en los medios de comunicación menos efectivos, sin aprovechar otros 

que tal vez contribuyeran a maximizar la imagen del gobierno local. 

 

La investigación y sus lineamientos estratégicos establecen un 

precedente en el estudio y aplicación del marketing político para gobiernos 

locales en El Salvador. Con el afán de lograr con éxito el proceso de 

descentralización de las alcaldías, este tipo de documentos deben ser 

elaborados planificadamente y con frecuencia. 
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1.9- Objetivos: General y específicos 
 
1.9.1  Objetivo general de investigación 

 

Determinar el nivel de aceptación de la imagen de la Alcaldía Municipal 

de Chalatenango durante el período 2006-2008, según los pobladores mayores 

de 18 años de edad. 

 

 

1.9.2  Objetivos específicos de investigación 

 

o Identificar el medio de comunicación más efectivo para promover la imagen 

de la Alcaldía Municipal de Chalatenango durante el período 2006-2009, 

según los pobladores mayores de 18 años de edad. 

 

o Definir el mensaje mejor posicionado de la imagen de la Alcaldía Municipal 

de Chalatenango durante el período 2006-2009, según los pobladores 

mayores de 18 años de edad. 

 

o Descubrir el elemento mejor valorado de la imagen de la Alcaldía Municipal 

de Chalatenango durante el período 2006-2008, según los pobladores 

mayores de 18 años de edad. 
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CAPÍTULO II 
2.- Marco Referencial 
 
2.1- Marco Teórico 

 

 En este apartado se abordan los fundamentos teóricos de la investigación 

y la propuesta de lineamientos estratégicos de comunicación política que serán 

planteados a la Alcaldía Municipal de Chalatenango. Quedará estipulado cómo 

serán entendidos y aplicados diversos términos que son la base de este 

documento. 

 

2.1.1 Comunicación 

Comunicación es todo proceso de interacción social por medio de 

símbolos y sistemas de mensajes. Incluye todo proceso en el cual la conducta 

de un ser humano actúa como estímulo de la conducta de otro ser humano. No 

solo se trata del influjo de un sujeto en otro (aunque esto no se excluye), sino de 

la interacción9. Para que esta se lleve a cabo se necesitan como mínimo dos 

personas, cada una de las cuales actúa como sujeto. Puede ser verbal, o no 

verbal. 

“La comunicación entonces, es un proceso, debido a que no se produce 

de una sola manera, ni en un solo sentido, ni tampoco sus elementos se hallan 

aislados; al contrario, es una amalgama permanente de información e ideas con 

diversos fines y resultados” 10. En ese sentido, este concepto ha estado ligado a 

la evolución de las sociedades y a los canales que se utilizan para la transmisión 

y difusión de mensajes, es decir, los medios de comunicación. Estos últimos han 

adquirido una función social importante, la de informar a las personas a cerca de 

la política, economía, cultural, ciencias, entretenimiento. 

 

                                                
9 Cfr. Izurieta, R.,“Estrategias para Comunicación de Gobiernos”, pág. 141.  
10 Ibíd. pág. 142.  
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2.1.2 Comunicación Política 

La comunicación, desde el punto de vista de la política, tiende a buscar 

un consenso entre los actores que componen la sociedad y entre esta y su 

gobierno; además propicia un equilibrio entre los medios de difusión, haciendo 

que cumplan sus objetivos, ayudados por la política, en un clima de libertad y 

legalidad. 

 

Así, “la comunicación política se orientará a abordar fenómenos de 

liderazgo y poder en el campo de la función pública y de la influencia social, en 

cuanto a que se establecen relaciones entre quienes toman decisiones y sus 

subordinados, gobernantes y gobernados, instituciones y demandantes de 

servicios, candidatos y electores, etc.” 11 

 

 Valdéz Zepeda afirma que “La primera idea que todo gobernante debe 

tener muy en claro es que gobernar es comunicar”12. Esto significa que en la 

dinámica de gobernar no sólo es importante el buen desempeño de la gestión 

pública, sino también el mantener informados a los ciudadanos sobre los logros, 

avances, problemas y planes que se tienen. 

 

2.1.3 Marketing Político 

“El marketing se refiere no sólo a aspectos de estrategia política, sino que 

comprende, además, temas sobre investigación y segmentación de mercados, el 

proceso de comunicación y persuasión política, así como tópicos relacionados 

con la imagen, la percepción y la construcción de lealtades electorales.”13  

Mientras el marketing comercial se esfuerza porque los bienes y servicios 

estén alcance del consumidor de manera que este haga el mínimo de esfuerzo 

para adquirirlos, el marketing político “es una guerra de estrategias e ideas entre 

                                                
11 Ochoa, O., “Comunicación política y opinión pública”, pág. 3. 
12 Ibíd., pág. 3.  
13 Valdez Zepeda, A., “El ABC de la mercadotecnia política”, Pág. 15. 
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partidos y candidatos para conquistar la mente y la voluntad del ciudadano”14, 

según Valdez Zepeda. 

 

Debido a la asociación original de marketing con la empresa y la 

promoción de productos y acordes, muchos identifican “el Marketing Político con 

una nueva mera aplicación de la teoría y las técnicas de Marketing comercial a 

la política.” 15 

 

  Por lo tanto, es un tipo de mercadeo que no va tras el consumo de un 

bien o un servicio sino que, en un sentido amplio, busca la aceptación y la 

imagen positiva en la mente de las audiencias. La aceptación de imagen de un 

gobierno responde a una estrategia de marketing político. 

 

 Dentro de su campo de aplicaciones se encuentra la comunicación 

política, que es el flujo de mensajes cuya finalidad es ayudar al político para que 

alcance el poder o lo mantenga. De manera que existe una comunicación 

política de campaña, entendida como un conjunto de eventos mediáticos que 

buscan la aceptación de una iniciativa, una idea o un candidato entre las 

personas; comunicación de oposición, cuyos esfuerzos comunicativos son 

desarrollados por quienes no poseen el poder, no ganaron las elecciones y 

desean hacerlo en la próxima oportunidad; comunicación de gobierno, entendida 

como todos los mensajes enviados durante el período de gestión pública que 

buscan la aceptación de las personas, informarlas e incluso persuadirlas para 

las próximas elecciones. 

 

 
2.1.4 Comunicación de Gobierno 

De acuerdo con Hannia Vega, la comunicación de gobierno es un 

“conjunto de recursos técnicos y humanos organizados y destinados a realizar 
                                                
14 Valdez Zepeda, A., “El ABC de la mercadotecnia política”, Pág. 15. 
15 Marín Salgado, L., “Marketing político. Arte y ciencia de la persuasión en democracia”, Pág. 45, 
Ediciones Paidós Ibérica S.A., España, 2002.  
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funciones informativas y periodísticas, capaces de contribuir a una correcta 

transparencia y publicidad en la ejecución de la política pública” 16.  

 

 Este concepto abarca un área específica de la investigación sobre el rol 

que juega la comunicación en los procesos políticos vinculados a la gestión 

pública. 

 

2.1.5 Estrategia de Comunicación de Gobierno 

 Es un esfuerzo sistemático y estructurado de investigación, planificación y 

emisión de mensajes desde gestión pública o gobierno hacia los diferentes 

públicos. Tener estrategias no se reduce a usar determinados medios como 

publicar comunicados aburridos en los periódicos, dirigirse a la población con 

cadenas de televisión u ocupar espacios en los noticieros. No es extraño, según 

Jaime Durán Barba, que los políticos confundan la estrategia de comunicación 

de un gobierno con alguno de sus elementos, y hace la siguiente analogía: “Si 

comparamos la comunicación con una casa, diremos que todo lo que hemos 

enumerado son los ladrillos, los vidrios, las ventanas, las puertas de una casa. 

Son partes de la construcción. La estrategia es el diseño, aquello que le da 

sentido a todos los elementos que forman parte de la casa” 17. 

 

2.1.6  Imagen 

Andrés Valdez Zepeda afirma que en la política, la imagen lo es todo. “Un 

buen político se preocupa por construir imagen y conservar una buena 

reputación… Es decir, el político, no sólo debe ser honesto, eficiente y 

responsable sino, sobretodo tiene que parecer honesto, eficiente y responsable. 

Y esto sólo se logra con una buena gestión de imagen”. 18 

 

                                                
16 Izurieta, R.,“Estrategias para Comunicación de Gobiernos”, pág. 144.  
17 Ibíd., pág. 35.  
18 Valdez Zepeda, A., “El ABC de la mercadotecnia política”, Pág. 170, D.R. Universidad de Guadalajara, 
Centro Universitario de Ciencias Económico Administrativas, México, 2002. 
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 Luego le agrega al concepto de imagen una partícula básica: Imagen 

Pública. Esta “se forma gracias al esfuerzo constante, la inteligencia de sus 

acciones y lo racional de su proceder. Es decir, nadie nace de antemano con 

una buena o una mala imagen pública, sino que se adquiere con base a su 

proceder19”. De manera que un gobernante puede nacer con un buen o mal 

apellido, con riquezas o pobrezas, pero la imagen que tiene frente a la sociedad 

se forja por sus acciones. De ahí la importancia de racionalizar sus acciones y 

pensar con inteligencia. 

 

2.1.7 Aceptación de imagen 

La alcaldía hace esfuerzos continuos de comunicación para mostrar su 

forma de desarrollar la gestión pública, logros más destacados, promesas 

cumplidas, iniciativas e innovaciones, con la idea de que estos méritos sean 

vistos con buenos ojos por la población. 

 

 La imagen que tienen los pobladores de Chalatenango sobre la 

municipalidad se construye con lo que sus sentidos pueden captar (ven las 

obras desarrolladas, el ornato, la limpieza, perciben la seguridad, asisten a los 

eventos, leen las publicaciones, escuchan los anuncios radiofónicos). Si las 

personas dicen que lo que la alcaldía les ha mostrado en estos esfuerzos de 

comunicación corresponde a lo que ven en su entorno, entonces se habla de 

una imagen aceptada del gobierno local. 

 

 Quienes perciban que los mensajes de la alcaldía son palpables en la 

realidad, tendrán un mayor nivel de aceptación de imagen que aquellos que, por 

el contrario, no encuentren relación o congruencia entre lo que dice el anuncio y 

lo que ven sus ojos. 

 

 Sobre este concepto, Valdez Zepeda opina que “los rangos de aceptación 

social para desenvolverse en algún cargo público parten de los antecedentes en 
                                                
19 Ibíd.,  Págs. 124 y 125. 
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el accionar de ese puesto, por lo que dicha característica es tan importante que 

puede marcar la diferencia en el posicionamiento de la imagen del gobernante y 

del partido que representa” 20. 

 

2.1.8 Niveles de aceptación 

 Las valoraciones positivas o negativas que tienen los públicos ante un 

mensaje se pueden medir en base a una evaluación cualitativa con aspectos 

cuantitativos. Ante determinados esfuerzos de promoción de imagen, las 

audiencias muestran distintos grados de recordación del mensaje, se distinguen 

medios de comunicación más efectivos y la población destaca unos logros de la 

municipalidad más que otros. Si se presentan estos aspectos y el público les 

otorga una calificación, entonces se puede hablar de niveles de aceptación de 

imagen. 

 

 Se propone una aplicación de la Escala de Likert21 (ver página 38) para 

recopilar las opiniones de la población en el sondeo de opinión. Con el objetivo 

de tener un parámetro numérico del nivel de aceptación de imagen, se plantea el 

siguiente cuadro: 

 
Nota promedio Descripción 

0 – 2.49 Muy rechazada 

2.50 – 4.99 Rechazada  

5.00 – 7.49 Aceptada 

7.50 – 10.00 Muy aceptada 

Siendo “Muy aceptada” el rango de notas que indica la total aceptación de 

la imagen de la alcaldía según los pobladores de Chalatenango. “Aceptada” 

significan notas altas y que la opinión pública aprueba la mayor parte de la 

imagen de la municipalidad. Sin embargo, hay aspectos que todavía puede 

mejorar. “Rechazada” corresponde al penúltimo rango de la tabla e implica que 

                                                
20 Valdez Zepeda, A., “El ABC de la mercadotecnia política”, Pág. 166 
21 Fue creada por Renis Likert y consiste en una serie de frases valorativas referentes a una determinada 
actitud ante el objeto de estudio. Ver Marco Conceptual/Glosario Técnico. 
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la población está en desacuerdo con la imagen de la alcaldía y es un nivel bajo 

de aceptación. “Muy rechazada” implica que las audiencias están totalmente en 

desacuerdo con la imagen de la alcaldía y no aceptan que la municipalidad 

refleje aspectos positivos en su imagen. 

 
2.1.9 Evaluación de imagen 

 Se entenderá como un estudio del perfil comunicacional que proyecta la 

alcaldía ante la opinión pública. Se busca un equilibrio entre los esfuerzos 

invertidos en la promoción de la municipalidad y las valoraciones que las 

audiencias expresan al respecto. En comunicación política, este tipo de 

evaluaciones se conocen como auditoria de imagen. 

 

  “La auditoría es un balance, una radiografía que muestra una situación 

en un momento dado, que debería ser relativamente neutra. Para lograr esa 

asepsia hay que buscar un tiempo relativamente calmado, a no ser que estemos 

analizando la imagen de una entidad en conflicto o crisis”22. La auditoría recoge 

información detallada sobre la maquinaria comunicativa, su funcionamiento, los 

medios de los que se dispone, control de las acciones que se llevan cabo e 

incluso la creatividad para la elaboración de mensajes.  

 

 En base a una investigación de carácter híbrido, se analizó la información 

obtenida y se elaboraron conclusiones generales. “Es posible que el auditor 

descubra una profunda divergencia entre la imagen que la empresa intenta 

emitir y la percibida por el público, o, simplemente, que constate que el esfuerzo 

de comunicación es importante, pero los resultados no son los esperados.” 23 

 
2.1.10 Gestión Pública 

 Entendido como el conjunto de esfuerzos de  la municipalidad para 

desarrollar su plan de gobierno prometido durante la campaña electoral. Paralelo 
                                                
22 Álvarez, T. y Caballero, M., “Vendedores de imagen. Los retos de los nuevos gabinetes de 
comunicación”. Págs. 96 y 97, Ediciones Paidós Ibérica S.A, Barcelona, España, 1998. 
23 Álvarez, T., “Vendedores de imagen”.  Pág. 97. 
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a su administración, también difunde una imagen positiva de su gestión ante las 

audiencias. Esto se lleva a cabo durante el período de tiempo que dura su 

gobierno. 

 

 Por lo tanto, los políticos necesitan hacer esfuerzos constantes y 

permanentes en el campo de las comunicaciones, aprovechando espacios en 

los medios para difundir los mensajes que surgen como resultado de su 

actividad. 

 

La alcaldía necesita difundir los resultados de su gestión y se apoya en la 

actividad de los medios de comunicación social privados y canales alternos que 

cumplen esta función.  

 

“Si el propósito de la difusión gubernamental es lograr contacto con la 

ciudadanía, existe la posibilidad de establecer canales alternos mediante otras 

acciones, las cuales no logran cubrir los medios de comunicación privados”24. 

Esto se refiere a otras formas de contacto popular como ferias, eventos, actos 

cívicos, centros sociales y la visita a las comunidades.  
 

Cada municipalidad aprovechará la realización de obras, alcance de 

logros, eventos, medios de comunicación, discursos, inclusive infraestructura y 

comportamiento de su personal para presentar la mejor cara de su Gestión 

Pública, con el fin de reflejar una imagen positiva. Esto ayudará a persuadir a los 

distintos públicos hacia nuevas iniciativas y cambios. 

 

Sin embargo, el desempeño de un gobierno goza del reconocimiento de 

la sociedad a la que sirve. En ocasiones su imagen se deteriora por diversos 

motivos, tales como las dudas que surgen respecto a la forma en que ésta se 

lleva a cabo y sobre la honestidad de las personas responsables. 

                                                
24 Ochoa, O., “Comunicación política y opinión pública”, Págs. 82-83, México, McGraw-
Hill/Interamericana Editores S.A. de C.V., 2000. 
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La gestión pública requiere de un especial cuidado de su imagen en los 

medios de comunicación social. “Aunque algunos gobernantes consideren que 

no es sano gobernar (tomar decisiones) presionados por la opinión pública, no la 

pueden ignorar y actuar al margen de ella, principalmente a la que forman los 

medios de comunicación”25. Por otro lado, se debe considerar la influencia que 

los medios ejercen en las personas. Los políticos se preocupan por lo que 

reflejan y recurren a herramientas que les permiten retroalimentar su imagen 

pública. 

 

 Toda la información contable y las labores administrativas que implican el 

uso de fondos públicos, financiamiento de la alcaldía ha sido entendida como 

gestión pública del gobierno local. Quedaron fuera de los límites teóricos que 

abarca tanto la investigación como la propuesta de lineamientos estratégicos en 

comunicación política contenidos en este documento.  

 

2.1.11 Audiencias 

Audiencias son todas las personas que entran en contacto con los 

mensajes de la gestión política de la alcaldía. Según el alcalde del municipio de 

Chalatenango, también son audiencias todos los grupos sociales que pudieran 

tener algún interés en la labor de la municipalidad, por ejemplo, proveedores de 

servicios bajo licitaciones, empleados internos, el gobierno central, la empresa 

privada, congregaciones religiosas. Sin embargo, para la investigación se ha 

tomado en cuenta la opinión de los pobladores del Municipio.  

 

Wiener y Shannon afirman que “es la masa total del público que en un 

momento cualquiera puede hallarse expuesta a un medio de comunicación 

                                                
25 Ochoa, O., “Comunicación política y opinión pública”, Pág. 85. 



P á g i n a  | 29 

cualquiera (radio, cine, prensa, etc) y que por ello puede recibir los mensajes 

que estos transmiten.”26 
 

Se entenderá por “pobladores” a quienes viven en el municipio de 

Chalatenango y que ejercen el sufragio en dicha ciudad. Se debe reconocer que, 

dado que se trata de una cabecera departamental y que aglutina la mayor parte 

de la actividad comercial, pobladores de otros municipios la visitan diariamente y 

se llevan una imagen del trabajo de la alcaldía en cada oportunidad. No 

obstante, en función de los objetivos de investigación, fue primordial que las 

dinámicas de recolección de información se llevaran a cabo estrictamente con la 

participación de quienes ejercen el sufragio en Chalatenango, aunque no vivan 

dentro del municipio.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
26 Wiener, N. y Shannon C., “Diccionario del saber moderno. La comunicación y los mass media”, Pág. 20, 
Bilbao, España, Ediciones mensajero. 
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2.2- Marco histórico 

 

 Pese a que no se encontraron documentos que registren la evolución del 

marketing político en El Salvador, pero sí se hallaron análisis discursivos sobre 

campañas electorales presidenciales de períodos anteriores al estudiado. Sin 

embargo, no figura nada sobre la comunicación de gobierno para alcaldías. 

 

 Luego del período de la guerra civil salvadoreña (1980 a 1992) se puede 

hablar de una notable evolución de la comunicación de campaña electoral (1992 

a 2008). Las elecciones democráticas han permitido el desarrollo de un conjunto 

de eventos mediáticos orientados a persuadir a las audiencias para que acepten 

a un candidato o una idea. El gobierno central salvadoreño, evidentemente, ha 

demostrado habilidad para el manejo de la comunicación de gobierno con una 

permanente campaña publicitaria que destaca sus logros, posiciona mensajes e 

incluso genera rédito político preparando a los públicos para las siguientes 

elecciones. 

 

 Municipalidades como las de Antiguo Cuscatlán y Santa Tecla han puesto 

en práctica la comunicación de gobierno a través de distintos medios de 

comunicación, mostrando logros y éxitos ante el público.  

 

De igual forma, la alcaldía de Chalatenango ha hecho sus esfuerzos en 

este ámbito, según su principal representante (ver entrevista Anexo 1).  

 

Desde el año 1998, el Frente Farabundo Martí para la Liberación Nacional 

(FMLN) había administrado la alcaldía de Chalatenango. Eso implica nueve años 

de gestión pública continua. En el año 2006, el partido ARENA ganó la alcaldía 

de Chalatenango con 6,422 votos27, superando a su mayor opositor (FMLN) con 

una ventaja de 1,509 votos. Del total de votos válidos en el municipio (12,451), el 

                                                
27 Tribunal Supremo Electoral, “Memoria especial elecciones 2006”, Pág. 240, Imprenta Nacional de El 
Salvador, San Salvador, 2007. 
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actual alcalde fue electo por más del 50% de los votantes. Esto implicaba un   

grado de aceptación que satisfizo al partido ARENA, según el Rigoberto Mejía. 

 

José Rigoberto Mejía Menjívar, Médico de profesión y ex Director del 

Hospital Nacional “Luis Edmundo Vásquez” de Chalatenango, es el actual 

alcalde del municipio. Fue candidato a edil en las elecciones de 2003. Según él, 

luego de la derrota electoral y motivado personalmente por Elías Antonio Saca, 

Presidente de la República de El Salvador, decidió competir nuevamente por la 

alcaldía. El edil le atribuye su éxito a las deficiencias administrativas del FMLN, 

pero también a la aceptación positiva de si mismo ante la opinión pública. 

 

Desde el inicio de su gestión, se creó un archivo que documenta las 

labores realizadas y, en conjunto con el encargado de comunicaciones de la 

alcaldía, se redacta a manera de noticia cada actividad desarrollada. De manera 

que la municipalidad emite mensajes a través del periódico “El Norteño” de 

publicación mensual y difusión departamental; diseña un boletín que expone las 

obras realizadas durante la gestión actual (cuatro números publicados desde 

diciembre de 2007); el alcalde participa de distintos eventos locales y 

discusiones en programas radiofónicos del municipio. La gestión pública actual 

destaca estos esfuerzos como parte de su innovación comunicacional. 

 

 Durante el año 2008, la alcaldía planea una estrategia de comunicación 

participativa con la población de Chalatenango a través de reuniones periódicas 

y diálogos abiertos. También le darán continuidad a la publicación del boletín 

“Un año y medio de obras concretas”, impresión de volantes y la búsqueda de 

espacios en el periódico “El Norteño”. 

 

 No obstante, tampoco existe documentación académica que recopile 

estos esfuerzos de comunicación de gobierno desde el enfoque de marketing 

político.  
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Por lo tanto, la presente investigación propone una forma de evaluar la 

imagen de los gobiernos municipales, en base a la opinión de la población. 

Tomando como parámetros los mensajes emitidos hacia la población, obras 

realizadas y medios de comunicación empleados, expresados en una 

herramienta de recolección de datos cuantitativos. Este carácter permitirá 

generalizar en las conclusiones y  recomendaciones que resulten de los 

hallazgos de la investigación. 

 

 

2.3- Marco normativo 
 

El principal documento que regula el desempeño de las alcaldías es el 

Código Municipal, como lo indica su primer artículo: 

 

“Art. 1.- El presente Código tiene por objeto desarrollar los principios 

constitucionales referentes a la organización, funcionamiento y ejercicio de las 

facultades autónomas de los municipios.” 28 

 

Sin embargo, no establece reglamentos con respecto a la difusión de la 

imagen y reputación de las alcaldías. El tercer Capítulo está dedicado al tema de 

la Transparencia de la administración, rendimiento de cuentas ante la población 

y apertura de información para quien la solicite. El Código estable: 

 

“Art. 125-B.- Todos los ciudadanos domiciliados en el municipio tienen 

derecho a: (7) 

a) Solicitar información por escrito a los Concejos Municipales y a recibir 

respuesta de manera clara y oportuna; (7) 

  b) Ser informados de las decisiones gubernamentales que afecten al 
                                                
28 “Código Municipal”, Decreto Legislativo No. 500 de fecha 06 de diciembre de 2006, publicado en el 
Diario Oficial No. 10, Tomo 378 de fecha 16 de enero de 2008. 
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desarrollo local; (7) 

  c) Conocer el funcionamiento del Gobierno Municipal y del manejo de su 

administración; (7) 

  d) Ser tomados en cuenta por las autoridades municipales en la 

aplicación de las políticas públicas locales; (7) 

  e) Recibir informe anual de rendición de cuentas y ejercer contraloría a 

través del comité respectivo, en la ejecución de obras de infraestructura. (7) 

Art. 125-C.- La municipalidad tiene la obligación de: (7) 

a) Garantizar el ejercicio de los derechos a que se refiere el Art. 125-B; 

(7) 

  b) Informar a los ciudadanos de su comprensión lo pertinente a la 

administración municipal, en forma clara, oportuna y actualizada; (7) 

  c) Proporcionar la información requerida por los ciudadanos cuando sea 

procedente de acuerdo a este Código. (7)” 29 

 La Alcaldía Municipal de Chalatenango forma parte del esfuerzo por la 

transparencia administrativa de su gestión, por lo tanto, también se compromete 

a lo que determina el artículo 125-E: 

  “Art. 125-E.- El Gobierno Local rendirá cuenta anual de su administración, 

informando a los ciudadanos sobre aspectos relevantes relativos a: (7) 

  a) Las finanzas municipales con relación a los estados financieros y 

presupuestos de los programas, proyectos, servicios municipales y sus 

respectivas ejecuciones presupuestarias; (7) 

                                                
29 “Código Municipal”, Diario Oficial No. 10, Tomo 378. 
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  b) Los proyectos de inversión pública en ejecución; (7) 

  c) Obras y servicios municipales; (7) 

  d) El costo y liquidación final de las obras de infraestructuras detallando 

los rubros más importantes; (7) 

  e) Plan de Gobierno y/o el plan de desarrollo del municipio; (7) 

  f) Organización de la Alcaldía; y (7) 

  g) Demás documentos de interés público emitido por el Concejo 

Municipal. (7)” 30 

En la actualidad, las municipalidades del país viven un proceso de 

descentralización. Es decir, una división de los poderes de una unidad social 

entre sus diversas partes. “Con frecuencia se considera que implica un cambio 

en la localización geográfica del poder desde un área central a cierto número de 

distritos periféricos, pero los desplazamientos geográficos no son sinónimos de 

desplazamientos en el poder”31. La Corporación de Municipalidades de la 

República de El Salvador (COMURES) es la organización que aglutina a las 262 

alcaldías de todo el país. Dentro de sus fundamentos legales contempla este 

aspecto en sus Ámbitos de acción institucional afirmando que COMURES 

“promueve el proceso de descentralización financiera, económica, política, 

funcional y administrativa del Estado, orientado a desarrollar capacidades, 

trasladar competencias e incrementar facultades autónomas en los gobiernos 

locales.”32 Esto significa que las alcaldías tienen autonomía en sus gestiones y 

en cómo difunden su trabajo.  

  

                                                
30 “Código Municipal”, Diario Oficial No. 10, Tomo 378. 
31 Fairchild, H.P., “Diccionario de sociología”, Pág. 91, México, Fondo de Cultura Económica, 1980. 
32 “Ámbitos de acción institucional”, portal de internet comures.org.sv Corporación de Municipalidades de 
la República de El Salvador. 
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Al respecto de la descentralización y legislación que incumbe a las 

municipalidades, la Constitución Política de la República de El Salvador 

establece: 

 

 “Art. 203.- Los municipios serán autónomos en lo económico, en lo 

técnico y en lo administrativo, y se regirán por un código municipal que sentará 

los principios generales para su organización, funcionamiento y ejercicio de sus 

facultades autónomas.  

 

 Los municipios estarán obligados a colaborar con otras instituciones 

públicas en los planes de desarrollo nacional o regional. 

 

Art. 204.- La autonomía del municipio comprende: 

1º Crear, modificar y suprimir tasas y contribuciones públicas para la 

realización de obras determinadas dentro de los límites que una ley general 

establezca. 

Aprobadas las tasas o contribuciones por el consejo municipal se 

mandará a publicar el acuerdo respectivo en el Diario Oficial, y transcurridos que 

sean ocho días después de su publicación, será obligatorio su cumplimiento; 

2º Decretar su Presupuesto de Ingresos y Egresos; 

3º Gestionar libremente en materias de su competencia;  

4º Nombrar y remover a los funcionarios y empleados de sus 

dependencias; 

5º Decretar las ordenanzas y reglamentos locales; 

 6º Elaborar su tarifas de impuestos y las reformas a las mismas, para 

proponerlas como ley de la Asamblea Legislativa.” 33 

  

También, en el punto siete de los Diez Principios Éticos que Norman la 

Gestión de los Consejos Municipales, se afirma que “El funcionario (Alcalde) 

                                                
33 “Constitución de la República de El Salvador”, D.L. No. 154, del 02 de octubre del 2003, publicado en el 
D.O. No. 191, Tomo 361, del 15 de octubre del 2003. 
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mantendrá informada a la comunidad sobre los asuntos municipales, estimulará 

la comunicación entre los ciudadanos y el gobierno local, enfatizará la necesidad 

de brindar un servicio al público que es amistoso, cortés y cumplido.” 34 Es decir, 

el edil también forma parte de la gestión política de una alcaldía y colabora con 

la imagen de esta. 

 

 En el artículo cuatro, inciso 13, COMURES establece como una de sus 

funciones el “mantener una constante divulgación de las actividades, gestiones, 

administración y todo el quehacer municipal, así como el interés del Gobierno 

Central sobre esta problemática.”35 Y en el inciso 15, COMURES se compromete 

a “estimular a los Alcaldes que por su trabajo se distingan en el país o en 

representaciones en el extranjero.” 36  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                
34 Ibíd., “Ámbitos de acción institucional”. 
35 Ibíd., “Ámbitos de acción institucional”. 
36 Ibíd., “Ámbitos de acción institucional”. 
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2.4- Marco Conceptual / Glosario técnico 

 

A 
 Aceptación: Acción de favorecer o inclinarse a unas personas más que a 

otras por algún motivo o afecto particular, sin atender al mérito o a la razón.37 
 

 Alianza Republicana Nacionalista (ARENA): Partido político 

salvadoreño de tendencia ideológica neoliberal fundado en 1981. Desde 1989 ha 

ganado las elecciones presidenciales de forma continua. En el departamento de 

Chalatenango, luego de tres períodos de gobierno municipal del FMLN, ARENA 

ganó la alcaldía en el año 2006. 38 
 

 Auditoría: Es el examen crítico y sistemático que realiza una persona o 

grupo de personas independientes del sistema auditado. El origen etimológico 

de la palabra es el verbo latino "Audire", que significa "oír". Esta denominación 

proviene de su origen histórico, ya que los primeros auditores ejercían su función 

juzgando la verdad o falsedad de lo que les era sometido a su verificación 

principalmente oyendo.39 
 

C 
 Candidato: Es el eje de una campaña y su desempeño es el factor más 

importante para ganar unos comicios, por lo que antes de comenzar la contienda 

electoral es necesario que esté listo física, emocional e intelectualmente. 
 

                                                
37 Real Academia Española (2008). Diccionario de la lengua española, 2008. Vigésimo segunda edición. 
Madrid, España. 
38 Cfr. Portal de Internet oficial de ARENA: www.arena.com.sv 
39 Lattuca, A., Mora, y Cayetano: "Manual de Auditoría". Federación Argentina de Consejos Profesionales 
de Ciencias Económicas. Segunda Edición. Buenos Aires, Junio 1991. 
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Otras habilidades fundamentales que debe poseer son la facilidad para 

hablar en público, en privado, en grupos pequeños y ante los medios de 

comunicación masiva; así como para escribir. 40 
 

 COMURES (Corporación de Municipalidades de la República de El 

Salvador): Es una asociación gremial de derecho privado y utilidad pública, sin 

fines de lucro ni partidaristas que agrupa a los 262 gobiernos municipales del 

país, sin distingo de afiliación política, tamaño o ubicación geográfica. Se 

constituyó el 29 de agosto de 1941 por Acuerdo Ejecutivo número 1343; 

publicado en el Diario oficial, Tomo 131, del 16 de septiembre del mismo año.41 

 

 Credibilidad: Es una consecuencia directa de la honestidad y el 

resultado de un comportamiento ético. La credibilidad tiene que ver, además, con 

la veracidad, el prestigio, la coherencia y, sobretodo, el cumplimiento de la 

palabra empeñada. Implica un proceso de construcción que debe atenderse y 

edificarse con base en el esfuerzo, la disciplina y honestidad. Cuando se pierde la 

credibilidad es muy difícil recuperarla. De ahí que todo buen político deba cuidar 

escrupulosamente el carácter de sus actos, declaraciones y el tipo de amistades 

que frecuenta.42 

 

D 

 Democracia: Etimológicamente, democracia significa "poder" (krátos) del 

"pueblo" (démos). Actualmente, los Estados democráticos están, si bien en 

diferente medida y matiz, gobernados bajo la forma de la democracia 

representativa. En una democracia representativa el individuo generalmente no 

es el que decide; casi siempre es tan sólo un elector. El día de la elección, es 

decir, del evento constitutivo de la forma de gobierno representativo, no existe 

                                                
40 Fernández Collado, C. y Hernández Sampieri, R., “Marketing Electoral e imagen de gobierno en 
funciones”, Pág. 45, McGraw-Hill/Interamericana Editores S.A. de C.V., México, 2000. 
41 Cfr. Portal de Internet oficial de COMURES: www.comures.org.sv 
42 Valdez Zepeda, A., “El ABC de la mercadotecnia política”, Pág. 15. 
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pueblo alguno corno ente colectivo: sólo hay muchos individuos cuyas 

determinaciones son contadas, una por una, y sumadas. 43 
 

E 
 Escala de Likert: Fue creada por Renis Likert y está basada en la escala 

de Thrustone; esta escala consiste en una serie de frases valorativas referentes 

a una determinada actitud ante el objeto de estudio. Al encuestado se le 

presentan una serie de ítems, tanto positivos como negativos, y se le pide que 

manifieste su grado de “acuerdo” o de “desacuerdo”. 

 

 Se toma un gran número de proposiciones. Un cierto número de 

elementos del universo que constituye la muestra que queremos investigar, 

indica su actitud a cerca de los ítems con una gradación. 44 

 

Ejemplo: Grado de acuerdo con una serie de frases que recogen valoraciones 

que perfilan diferentes estilos. Tal y como se indica en el siguiente gráfico  

 

 
Ítems Totalmente 

de acuerdo 

De acuerdo Ni de acuerdo 

ni en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

      

 

 Estrategia: Es el resultado del análisis y la evaluación de toda la 

información acumulada durante la fase de la investigación para determinar cual 

es el mejor rumbo para lograr los objetivos deseados45. Otras estrategias, de 

carácter un tanto positivo, orientadas a impactar un sector específico de 

                                                
43 Cfr. www.ciudadpolitica.com/diccionario 
44 Jiménez Marqués, E. “Tecmarketing.net” 
(www.tecmarketing.net/html/doc/apuntes/06mediciondelaactitud.pdf), 
45 Elgarresta, M.J., “Conocimientos prácticos para ganar elecciones”, Pág. 42, Universidad Rafael 
Landívar, Guatemala, Guatemala, 2003.  
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electores –como el grupo de indecisos- pueden ser el acercamiento y la 

“cooptación” de líderes naturales, las visitas domiciliarias, la organización con 

determinados sectores de la sociedad (como los jóvenes del municipio o la 

colonia) entre otros. 46 

 

 Eslogan: Viene del inglés Slogan. Es una frase memorable usada en un 

contexto comercial o político (en el caso de la propaganda) como expresión 

repetitiva de una idea o de un propósito publicitario para englobar tal y 

representarlo en un dicho. Se dice que los eslóganes publicitarios son el medio 

más efectivo de atraer la atención del público sobre uno o varios aspectos del 

producto. 47 

 

F 
 Frente Farabundo Martí para la Liberación Nacional (FMLN): Partido 

político salvadoreño de tendencia ideológica socialista que durante el conflicto 

armado aglutinó a múltiples organizaciones armadas y de oposición política del 

Estado. Luego de los Acuerdos de Paz firmados en 1992, el FMLN se constituyó 

como partido político y participaría, en adelante y legalmente, del quehacer 

democrático del país.48 

 

Focus Group (Grupos focales): Es una técnica que consiste en una 

sesión grupal o de algunos pocos grupos donde sus integrantes expresan su 

opinión alrededor de una temática propuesta por un moderador o sobre algún 

material audiovisual que se les presente; Consiste en un instrumento de 

investigación basado en la observación, que también es propio de las 

investigaciones cualitativas.49 

                                                
46 Valdez Zepeda, A., “El ABC de la mercadotecnia política”, Págs. 70 y 71. 
47 Young, J.W., “Cómo llegar a ser publicista”,  Pág. 42. Santafé de Bogotá, Colombia. McGraw-Hill, 
1994. 
48 Cfr. Portal de Internet oficial del FMLN: www.fmln.org.sv 
49 García Ferrando, M., Ibañez Jesús y Alvira, F.  “El análisis de la realidad social. Métodos y técnicas de 
investigación”., pág. 30., 1ra ed. Madrid, España. Alianza Editorial S. A., 1986. 
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G 
 Gestión pública: Se entiende como la acción y el efecto de administrar, 

de hacer diligencias para conseguir algo. En este caso, corresponde a los 

funcionarios en ejercicio público, no sólo de gobierno sino de universidades y 

otros sectores, realizar tales acciones.50 

 

 Gobernante: Entendido como sinónimo de alcalde. Autoridad 

administrativa superior de un ayuntamiento o municipio. 51 

 

Según la Constitución de la República de El Salvador, Capitulo VI, 

Gobierno local, Artículo: 201.- “Para ser Gobernador se requiere ser 

salvadoreño, del estado seglar, mayor de veinticinco años de edad, estar en el 

ejercicio de los derechos de ciudadano y haberlo estado en los tres años 

anteriores al nombramiento, de moralidad e instrucción notorias, y ser originario 

o vecino del respectivo departamento, en este último caso, serán necesarios dos 

años de residencia inmediata anterior al nombramiento”.52 
 

 Gobierno central: El gobierno nacional o gobierno central está 

conformado por la Presidencia de la República, los ministerios y las oficinas 

públicas descentralizadas adscritas a un sector en particular. 53 

 

 Gobierno local: Los distritos son gobernados por medio de 

municipalidades, compuestas de un consejo provincial y una alcaldía, la que a 

su vez dirige las empresas municipales.54 

 

                                                
50 Ochoa, O., “Comunicación política y opinión pública”, pág. 85. 
51 Fairchild, H.P., “Diccionario de sociología”, Pág. 9. 
52 “Constitución de la República de El Salvador”, octubre del 2003. 
53 Cfr. Wikipedia.org (http://es.wikipedia.org/wiki/Gobierno_del_Per%C3%BA) 
54 Ibíd., Wikipedia.org 
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I 
 Imagen: Es la percepción que se forman los demás de un individuo en su 

relación social. Es una percepción compartida de los electores sobre un político 

y su accionar. Todo político tiene una imagen, que lo acompaña como su 

sombra por los senderos donde camina. La imagen es inevitable y dinámica.55 

 

 Imagen de empresa: La que se crea de forma espontánea en el público 

por evocación de su nombre o la visión de su logotipo, como consecuencia de 

las campañas de relaciones públicas o de publicidad realizadas en su favor. 56 

 

 Imagen del candidato: La que debe proyectar – real o creada por la 

campaña correspondiente- en un proceso electoral para la captación del voto; 

especialmente del elector indeciso, y cuya proyección corresponde a la que 

busque en ese momento la opinión pública. 57 

 

 Imagen del producto: La creada por una comunicación publicitaria 

intensa, eminentemente persuasiva, para mover la acción de compra dando a 

conocer el producto, haciéndolo recordar, despertando el interés hacia él, 

creando en el público una actitud favorable y, finalmente, haciéndolo deseable. 58 

 

 

M 
 Marketing: Proceso desarrollado con el objeto de llevar a cabo la venta 

lucrativa de un producto o servicio y que abarca actividades tales como 

elaboración, envasado, publicidad, promoción, distribución, etc. Proceso de 

                                                
55 Valdez Zepeda, A., “El ABC de la mercadotecnia política”, Pág. 22 y 23. 
56 Pérez Suárez, J.M., “Diccionario de comunicaciones” Tomo 2, Pág. 712, Medillín, Colombia, 
SEÑALTEXTOS, 2006. 
57 Ibíd., “Diccionario de comunicaciones”, Pág. 713. 
58 Ibíd., “Diccionario de comunicaciones”, Pág. 713. 
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determinar la demanda del consumidor a un producto o servicio, motivar su 

venta y distribuirlo para que sea consumido y produzca un beneficio.59 

 

 Medios de comunicación de masas: Sistema de transmisión de un 

mensaje a un público numeroso, disperso y heterogéneo a través de los 

diferentes instrumentos técnicos existentes: Prensa, cine, radio, televisión, disco, 

libro, etc. También por extensión, se da este nombre a las empresas que los 

producen.60 

 

 Mensaje: Secuencia de signos o señales construidas según unas reglas 

combinatorias precisas, que un emisor envía a un destinatario a través de un 

canal, cuya forma resulta de la naturaleza de los medios empleados para la 

comunicación y del código utilizado.61 

 

O 
 Opinión pública: Opinión del pueblo sobre sus intereses nacionales, 

integrando sus observaciones de naturaleza política, urbana (sobre su hábitat 

físico), bibliográfica (lo que conoce por sus lecturas e influye en su visión del 

mundo), local (sobre su entorno social próximo: su clase socioeconómica), 

informativa (la acción de los medios de comunicación), cultural (sus costumbres) 

y afectiva (sus percepciones emotivas). 62 

 

Dependiendo de las diferentes circunstancias de la participación, la 

opinión pública ha sido objeto de atención de gobierno, pues se considera que 

es difícil que el poder público pueda mantenerse si no descansa sobre la 

                                                
59 Parra, E., “Diccionario Inglés de Publicidad y Marketing”, Pág. 199, Barcelona, España, Ediciones 
Gestión 2000, 2000. 
60 De la Mota, I.H., “Enciclopedia de la comunicación” Tomo 3, Pág. 880, México, Editorial LIMUSA, 
S.A. de C.V., 1994. 
61 Ibíd., “Enciclopedia de la comunicación”, Pág. 886. 
62 Ochoa, O., “Comunicación política y opinión pública”, Pág. 13. 
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aceptación popular, o, al menos, sobre el asentimiento de la mayoría en los 

regímenes que admiten la pluralidad partidos.63 

 

P 
 Partidos políticos: Es “una asociación dirigida a un fin deliberado, ya sea 

éste ‘objetivo’ como la realización de un programa que tiene finalidades 

materiales o ideales, o ‘personal’, es decir tendiente a obtener beneficios, poder 

y honor para los jefes y secuaces o si no tendiente a todos estos fines 

conjuntamente. 64 

 

 Percepción: Diferencia entre la imagen que una compañía desearía 

proyectar y la que realmente es percibida.65  

 

Proceso por el que se agrupan las sensaciones y adquieren un significado 

que nos hace ver lo que creemos y no lo que en realidad vemos.66 

 

 Percepción comunicativa: Proceso de captación de un mensaje con 

arreglo a la disposición de la audiencia para su recepción, y que depende tanto 

de su circunstancia sociocultural y psicológica como de la identificación que 

transmite aquél. 67 

 

 Persuasión: Es un proceso por el que un comunicador intenta influir en 

las creencias, las actitudes y la conducta de otra persona o grupo de personas a 

través de la transmisión de un mensaje ante el que el auditorio mantiene su 

libertad de elección. 68 

 

                                                
63 Ochoa, O., “Comunicación política y opinión pública”, Págs. 7-8. 
64 Cfr. www.ciudadpolitica.com/diccionario 
65 Parra, E., “Diccionario Inglés de Publicidad”, Pág. 238. 
66 De la Mota, I.H., “Enciclopedia de la comunicación”, Pág. 1047. 
67 Ibíd., “Enciclopedia de la comunicación”, Pág. 1047. 
68 Marín Salgado, L., “Marketing político”, Pág. 21.  
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 Posicionamiento: Acción de definir un producto en un mercado, 

atribuyéndole una personalidad que le conviene, que corresponde a las 

expectativas del público objetivo y a las características de la marca, y le 

distingue de la competencia.69 

 

 Público: Grupo de individuos que, por sus características de edad, sexo, 

socioeconómicas, tendencias, ideologías y capacidad de consumo, etc, presenta 

el mayor grado de potencial aceptación de las proposiciones de una campaña. 70 

 

S 
 

 Sondeo de opinión: Los sondeos de opinión son mediciones estadísticas 

de opinión usando muestreos. Estos son usualmente diseñados para 

representar las opiniones de una población mediante una serie de preguntas a 

un grupo pequeño de personas y extrapolando las respuestas un grupo de 

mayor tamaño. 71 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
69 Westphalen, M.H. y Piñuel, J.L., “La dirección de la comunicación”, Págs. 1081-1082, Madrid, España, 
1993. 
70 De la Mota, I.H., “Enciclopedia de la comunicación” Pág. 1160. 
71 W. Moore, D., “The Superpollsters: How They Measure and Manipulate Public Opinion in America”,, 
Pág 20., Four Walls Eight Windows. New York. Estados Unidos, 1995. 
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CAPÍTULO III 
3.- Hipótesis 
 

3.1- Hipótesis General 

 

 La imagen de la Alcaldía Municipal de Chalatenango fue bien aceptada 

durante el período 2006-2008 según sus pobladores entre las edades de 18 a 60 

años. 

 

3.2- Hipótesis Específicas 

 

1. La prensa local fue el medio de comunicación más efectivo para promover 

la imagen de la Alcaldía Municipal de Chalatenango durante el período 

2006-2008 según sus pobladores entre las edades de 18 a 60 años. 

 

Hipótesis Nula 1 

La prensa local no es el medio de comunicación más efectivo para 

promover la imagen de la Alcaldía Municipal de Chalatenango durante el 

período 2006-2008 según sus pobladores mayores de 18 años de edad. 

 

2. El eslogan “Por un Chalatenango  limpio, ordenado y seguro” fue el 

mensaje de la alcaldía mejor posicionado entre los pobladores del 

Municipio. 

 

Hipótesis Nula 2 

El eslogan “Por un Chalatenango  limpio, ordenado y seguro” no es el 

mensaje de la alcaldía mejor posicionado entre los pobladores del 

Municipio. 
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La construcción del nuevo mercado fue el elemento mejor valorado de la 

imagen de la Alcaldía Municipal de Chalatenango durante el período 

2006-2008 según sus pobladores mayores de 18 años de edad. 

 
Hipótesis Nula 3 

La construcción del nuevo mercado no es el elemento mejor valorado de 

la imagen de la Alcaldía Municipal de Chalatenango durante el período 

2006-2008 según sus pobladores mayores de 18 años de edad. 

 

  

 Debido al tipo de estudio resultante, la metodología y el carácter post-

facto de las hipótesis, la forma de evaluarlas se realizó en base a una 

comparación entre las específicas que resultaron comprobadas y la general. Es 

decir, si las hipótesis específicas se comprueban, lo mismo sucederá con la 

general. 
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3.4- Matriz de congruencia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



P á g i n a  | 49 

3.5-  Operacionalización de variables 

 

 De acuerdo con el tema delimitado, la evaluación de la imagen de la 

alcaldía (Xi) depende de la opinión que tienen los pobladores del municipio (Yi). 

La forma en que se relacionan estas variables es de causa y efecto como se 

explica a continuación según cada hipótesis: 

 

 Hipótesis 1: Los medios de comunicación presentan distintos grados de 

efectividad, es decir, los pobladores le prestan más atención, se enteran más 

rápido o se informan más en unos medios que en otros.  Por lo tanto, la 

efectividad depende del medio que la alcaldía haya elegido para publicar sus 

comunicados. 

 

 Hipótesis 2: La alcaldía de Chalatenango ha elegido un eslogan y ha 

llevado a cabo esfuerzos por posicionarlo en la mente de los pobladores del 

municipio. El lugar dónde se publica (visibilidad), la repetición (recordación) y 

que esa frase sea congruente con el ambiente real del municipio (credibilidad) 

garantiza su posicionamiento. 

 

 Hipótesis 3: Los pobladores del municipio otorgan distintas valoraciones a 

las obras que realiza la alcaldía, de acuerdo con los beneficios que obtienen de 

ellas.  La accesibilidad, limpieza y orden que las obras realizadas brindan al 

municipio son valoradas por los pobladores en términos de comodidad,  

salubridad y beneficios.  

 

 

 

 

 

 

 



P á g i n a  | 50 

CAPÍTULO IV 
4.- Metodología  
 
 

En base a los objetivos de la investigación y al tipo de estudio resultante, 

se determinó que el sondeo de opinión es el mejor método para obtener la 

información cuantitativa requerida. Por el carácter híbrido de la investigación, se 

utilizó la dinámica de Focus Group o Grupo Focal, puesto que ofrecía lo 

necesario para obtener los insumos cualitativos de la población, valoraciones y 

opiniones que contribuyeron a los hallazgos de la investigación. Se utilizó la 

observación directa en el caso de preguntas que comprometían la opinión del 

encuestado, como la referida al partido político de su preferencia. 

 

4.1- Población  

 

Dentro del municipio de Chalatenango, la población que cumplió con las 

características requeridas por la investigación está conformada por 12,451 

personas72. Estos requisitos fueron: Primero, ser habitantes de la cabecera 

departamental de Chalatenango; y segundo, ejercer el voto en dicho municipio. 

Es importante recalcar que el intervalo de tiempo sobre el que se emitieron 

opiniones y valoraciones corresponden sólo a los años de 2006-2008, actual 

período de gobierno local. La forma de seleccionar a quienes contestaron al 

cuestionario fue aleatoria, en puntos clave del municipio tales como zonas 

comerciales concurridas, universidades, parques, iglesias e instituciones de 

gobierno.  

 

La variable demográfica del lugar de residencia se presentó de forma 

explícita en el instrumento de recolección de datos, especificando si la persona 

vive en zona rural o urbana.  

 
                                                
72 Tribunal Supremo Electoral, “Memoria especial elecciones 2006”, Pág. 240. 
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En cuanto al género de la población fue una variable que se incluyó en el 

instrumento de recolección de información, aunque la investigación giró en torno 

a la imagen total de la municipalidad y no sólo de grupos sociales, minorías o 

sectores específicos.  

 

Las edades de la población estudiada sobrepasaron los 18 años. Este 

margen inferior corresponde a la edad mínima para ejercer el voto en elecciones 

democráticas según la Constitución de la República de El Salvador, Capítulo III:  

 

“Art. 71.- Son ciudadanos los salvadoreños mayores de dieciocho años.  

 Art. 72.- Los derechos políticos del ciudadano son:  

   

  1°.- Ejercer el sufragio;  

  2°.- Asociarse para constituir partidos políticos; 

3°.- Optar a cargos públicos cumpliendo con los requisitos que 

determinan esta Constitución y las leyes secundarias.” 73 

  

En el cuestionario, las edades quedaron distribuidas en cuatro rangos (18 

a 25 años; 26 años a 35 años; 36 a 45 años; mayores de 45 años). Para la 

investigación resultó valiosa la información otorgada por cualquier persona 

indiferentemente de su edad, pues todos podían contribuir a los hallazgos del 

sondeo, siempre y cuando tuviesen los años mínimos para ejercer el voto. 

 

Los niveles de ingresos económicos no fueron relevantes para la 

información cuantitativa que se obtuvo del sondeo de opinión. Sin embargo, 

fueron cruciales los niveles educativos de la población. Esto se debió a que la 

alcaldía ha manejado buena parte de su imagen a través de la prensa escrita, 

con publicaciones en periódicos locales y boletines. Eso implica que se dirigen a 

públicos con cierto nivel de educación o alfabetización, al menos. 

 
                                                
73 “Constitución de la República de El Salvador”, octubre de 2003. 



P á g i n a  | 52 

También fueron importantes los datos demográficos de profesión y oficio 

de la población, pues son variables que indicaron qué tan pendiente está la 

gente de las publicaciones de la alcaldía o las obras realizadas. 

 

 

4.2- Muestra  
 

 El total de la población lo conformó el número de votos válidos registrados 

en el municipio de Chalatenango durante las elecciones de alcaldes y diputados 

del año 2006, según el Tribunal Supremo Electoral (12,451 votos)74. El tamaño 

de la muestra para el sondeo de opinión fue de 373 personas, calculado en base 

a la fórmula estadística para poblaciones de tamaño conocido, como se 

demuestra a continuación: 

 

Fórmula: 

 

 En donde: 

 n   es el tamaño de la muestra 

Z   es el nivel de confianza: 1.96 

p   es la variabilidad positiva: 0.5 

q   es la variabilidad negativa: 0.5 

N   es el tamaño de la población: 12,451 

E   es la precisión o el error: 0.05 

Entonces: 

                 (1.962) (0.5) (0.5) (12,451)               

  (12,451) (0.052) + (1.962) (0.5) (0.5) 

n = 372.66       Aproximadamente = 373 

  

La edad mínima para votar en las elecciones y la zona de domicilio dentro 

de Chalatenango, constituyeron los criterios de selección para las personas que 
                                                
74 Tribunal Supremo Electoral, “Memoria especial elecciones 2006”, Pág. 240. 

n = 
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respondieron al cuestionario. Quienes participaron en la prueba piloto, 

estrictamente no contestaron el sondeo de opinión ni participaron de los grupos 

focales. Es decir, en todos los casos, se trató de diferentes personas. 

 

La convocatoria de participantes a los grupos focales fue definida en base 

a la metodología de las investigaciones cualitativas, poniendo especial atención 

a los criterios de selección de la población como elementos primordiales (sexo y 

edad, en el caso del primer grupo focal;  ocupación, para el segundo). El número 

de participantes se basó en la experiencia de poder de convocatoria que posee 

la alcaldía en sus eventos reuniones públicas de discusión, en donde el 

promedio de asistentes es de 10 personas.  

 

  
4.3- Instrumentos para la recolección de datos 
 

Sondeo de opinión 

La investigación requirió de un cuestionario que permitiera la recolección 

de datos cuantitativos. Los tipos de preguntas se intercalaron, procurando 

dinamismo al momento de suministrarlo a las personas. Se incluyó una 

introducción o presentación; escudo de la universidad como identificación; 

número de cuestionario (que facilitó el procesamiento de datos); indicaciones 

generales y específicas por pregunta. Para consultar el instrumento de 

recolección de datos se recomienda ver el apartado de Anexos 2. En total, 

fueron 14 preguntas. Responderlo ocupó un espacio de tiempo promedio de 12 

minutos por persona. 

 

La estructura del cuestionario, según el tipo de preguntas, se detalla a 

continuación: 
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Parte Preguntas Cantidad 

1 Demográficas 5 

2 Cerradas 6 

3 Abiertas 2 

4 Puente 2 

5 Ranking 1 

Total = 16* 

 

* El total de preguntas difiere puesto que las preguntas 1 (cerrada) y 5 

(abierta) también fueron consideradas de puente (Ver cuestionario en Anexos 2). 

 

Se determinó una muestra de 37 personas (10% del total de 373 

pobladores) para la elaboración de la prueba piloto del sondeo, en base a los 

mismos criterios de selección mencionados anteriormente. En esta prueba se 

determinó que el equipo de investigación retuviese el instrumento de recolección 

de datos. Es decir, se procuró que las personas no llenaran con su puño y letra 

el cuestionario, sino que sería completado en su totalidad por una persona del 

equipo investigador. Con los resultados de la prueba piloto, se concluyó que esta 

forma de recolectar información sería la adecuada para el sondeo de opinión. 

 

 De acuerdo con la prueba piloto se reconsideró la redacción de las 

preguntas 5 y 6 del cuestionario, con el objetivo de facilitar aún más su 

entendimiento y respuesta. Aunque ninguna persona, en esta primera prueba, 

dijo no conocer el eslogan de la alcaldía de Chalatenango, se agregó la opción 

“No sabe / No responde” a la pregunta 3. Finalmente se elaboraron 4 fichas, 

aparte del cuestionario, que contienen las opciones de eslogan de esta 

pregunta, de manera que se facilitó su entendimiento y respuesta. 
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Focus Group 

 Se llevaron a cabo dos Focus Group de diez personas respectivamente. 

El primero se realizó con población en general, basado dos criterios de 

selección: Primero, debían estar presentes al menos dos personas de cada 

rango de edad establecido en la metodología; segundo, el grupo focal se 

integraría en un 70% por personas que viven en la zona urbana del municipio y 

el resto, en la rural. Las personas fueron elegidas de forma aleatoria en lugares 

con las mismas características de la dinámica de cuestionario. Es decir, se les 

abordó en parques, zonas comerciales, iglesias, universidades e instituciones 

públicas. Se les hizo la invitación a participar acordando hora, fecha y lugar de 

reunión para desarrollar el grupo focal (auditorio del Hospital Nacional “Luis 

Edmundo Vásquez”). El número de personas que participaron en cada dinámica 

(10) es un parámetro tomado de la capacidad de convocatoria promedio de la 

alcaldía en sus reuniones de discusión pública, según las autoridades 

municipales. 

 

El segundo tuvo como integrantes a líderes de opinión del municipio, 

poniendo especial atención a su ocupación (sacerdotes, pastores, funcionarios 

públicos, deportistas reconocidos, empresarios destacados, directores de 

escuelas y catedráticos, entre otros que serán especificados en las variables 

demográficas del grupo focal, más adelante). El criterio de selección de estos 

líderes se basa en su reconocimiento social, el rol que desempeñan en los 

grupos sociales, o éxito empresarial. Estos líderes gozan de credibilidad y otras 

personas toman en cuenta su opinión en la toma de sus decisiones.  

 

 La guía de preguntas para los Focus Group se encuentra en los Anexos 3 

y fue aplicada en ambos casos. Estas preguntas son la base de la dinámica, sin 

eliminar la posibilidad de que surgieran otras en el desarrollo del grupo focal.  
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4.4- Proceso para la recolección de datos 

  

 Como se mencionó anteriormente, la forma de elegir a las personas a 

quienes se les suministró el instrumento de recolección de datos fue aleatoria. 

De esa misma forma, para pasar el cuestionario se escogieron zonas del casco 

urbano con actividad comercial, universidades, iglesias, parques e instituciones 

públicas por la afluencia de gente que tienen. Los días de las semana que se 

destinaron a esta dinámica fueron de lunes a viernes. Los fines de semana 

fueron excluidos puesto que en la prueba piloto se comprobó que la afluencia de 

gente es mayor pero se trata de pobladores de otros municipios. Este detalle los 

elimina de los criterios de selección de la muestra porque su voto cuenta para 

otras municipalidades. 

 

 A cada poblador encuestado, el investigador le saludó y brindó una 

introducción al cuestionario. Una vez que la persona aceptó contestar se 

procedió a las preguntas demográficas. Luego, se continuaba con las preguntas 

enumeradas. Al llegar a la pregunta 3 se le ofreció una ficha con las cuatro 

opciones de eslogan, con letra grande y legible, con la finalidad de que 

distinguiera el correcto. También se anotó en el cuestionario la casilla “No sabe / 

No responde” cuando la persona no distinguía el eslogan. 

 

 Al final del cuestionario, y tomando en cuenta lo que había contestado, se 

le pedía asignar una nota a la alcaldía con total libertad. 

 

 Con respecto a los grupos focales, se realizaron en el auditorio del 

Hospital Nacional “Luis Edmundo Vásquez” por ser un punto céntrico y conocido 

dentro del municipio.  Para el primer grupo focal, se reunieron a diez personas 

escogidas al azar bajo los mismos criterios de selección del cuestionario pero 

poniendo especial atención en que hubiesen dos personas de cada rango de 

edad e igual número de ambos sexos. La cantidad de asistentes se basó en la 
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capacidad de convocatoria de la alcaldía en sus discusiones públicas o cabildos 

abiertos. 

  

 El segundo grupo focal se realizó con pobladores considerados líderes de 

opinión dentro de la comunidad, poniendo especial atención a su oficio o 

profesión (médicos, empresarios, empleados públicos, religiosos y deportistas). 

En ambos casos, se les leyeron las preguntas de la dinámica y se incentivó la 

discusión participativa entre los asistentes.  

 

 Al final de cada grupo focal y de forma secreta, cada participante asignó 

una nota a la alcaldía, anotándola en un papel y depositándola en un buzón. El 

grupo de líderes de opinión pidió que sus identidades fueran guardadas aunque 

no sus oficios y profesiones. 

 

 

4.5- Proceso para el análisis de datos  

 

 La información cuantitativa brindada por el sondeo de opinión se analizó 

con la idea de generalizar en torno a lo expresado por los encuestados.  Las 

preguntas del cuestionario que ofrecen un ranking de valoraciones de parte de la 

población, han sido expuestas en tablas y gráficos que demuestran los aspectos 

con mayores y menores puntajes obtenidos.  

 

 Debido a que el cuestionario contenía, en su mayoría, preguntas cerradas 

de opción única y múltiple (basadas en la metodología de la escala Likert 

planteada anteriormente en la página 25), los resultados se han expuesto 

gráficamente para hacer evidentes los porcentajes mayores y menores de las 

respuestas. Las preguntas 5 y 6 se convirtieron en “cerradas” al tabular las 

respuestas más frecuentes obtenidas sobre los logros de la alcaldía. Las últimas 

preguntas del cuestionario fueron decisivas para que la población demostrara 

qué tanto acepta la imagen de la alcaldía. De manera que, en el cuestionario, la 
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asignación de una nota a la municipalidad integró el nivel de aceptación de su 

imagen.  

 

 En el caso del grupo focal, se elaboraron tablas que recopilan los datos 

demográficos de los participantes y las calificaciones que asignaron a la labor de 

la alcaldía. Tanto valoraciones positivas como negativas de la imagen de la 

municipalidad fueron analizadas como información resultante de la dinámica. El 

promedio de aceptación se obtuvo de la pregunta final de la guía para el focus 

group, en la que se procuró que todos los participantes asignaran una 

calificación a la labor de la alcaldía (siendo 10 el mayor grado de aceptación y 0, 

el total de rechazo). 

 

Los resultados obtenidos en los focus groups han sido expuestos en 

cuadros de manera que puedan observarse las similitudes y diferencias de las 

respuestas que dieron los grupos. 
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CAPÍTULO V 

5.- Análisis e interpretación de datos  
 
5.1- Presentación de datos 

 
Sondeo de opinión 
 

 Se presentan a continuación los datos obtenidos en el sondeo de opinión, 

comenzando por las variables demográficas: 

 

 
Sexo Frecuencia Porcentaje 

Masculino 172 46.11% 

Femenino 201 54.89% 

Total= 373 100% 

 

 Del total de personas que respondieron al cuestionario (373 habitantes), 

el 54% pertenece al sexo femenino y el restante 46%, al masculino. 
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Edad Frecuencia Porcentaje 

18 a 25 años 144 38.63% 

26 a 35 años 85 22.78% 

36 a 45 años 85 22.78% 

Mayor de 45 años 59 15.81% 

Total= 373 100% 

 

 En los rangos de edades propuestos por el cuestionario, el 38% de 

personas pertenecen al de “18 a 25 años”; el menor porcentaje (16%) 

corresponde al rango de “Mayores de 45 años”. 
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Ocupación Frecuencia Porcentaje 

Empleados 114 30.60% 

Amas de casa 35 9.38% 

Profesionales 63 16.89% 

Comerciantes y empresarios 37 9.91% 

Desempleados 27 7.23% 

Jubilados 7 1.87% 

Estudiantes 90 24.12% 

Total= 373 100% 

 

 

 El 31% de las personas respondieron que su ocupación es “Empleados” 

(categoría que comprende a empleados públicos, de empresas privadas, 

servicios domésticos y organizaciones no gubernamentales); El segundo mayor 

porcentaje (24%) pertenece a los “Estudiantes”; el 17% respondió la categoría 

“Profesionales” (Médicos y personal de salud, profesores, abogados, 

administradores de empresas, ingenieros y arquitectos). El restante 28% 

corresponde a otras ocupaciones, como puede observarse en el gráfico.  
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Zona de vivienda Frecuencia Porcentaje 

Rural 144 38.60% 

Urbana 229 61.39% 

Total= 373 100% 

 

 Del total de personas, el 62% pertenece a la zona de vivienda urbana del 

municipio de Chalatenango. El 38% reside en zonas rurales. 
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Nivel de estudios Frecuencia Porcentaje 

Ninguno 5 1.36% 

1° a 9° grado 41 10.99% 

Bachillerato 205 54.95% 

Técnicos o Universitarios 122 32.70 

Total= 373 100% 

 

 En el nivel de estudios alcanzados con mayor porcentaje es el de 

“Bachillerato”, con 55%. El siguiente mayor corresponde a estudios “Técnicos o 

universitarios” (Licenciaturas, técnicos y profesorados); el 11% de las personas 

declaró haber realizado estudios en el rango de 1° a 9° grado. 

 

 

 A continuación se presentan las tablas y gráficos correspondientes a las 

preguntas enumeradas del cuestionario. 
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1) ¿Ha visto o escuchado anuncios  
de la Alcaldía de Chalatenango?  

Frecuencia  Porcentaje 

Sí 328 87.95% 

No 38 10.18% 

No sabe / No responde 7 1.87% 

Total= 373 100% 

 

 

 La mayoría de personas, con un porcentaje de 88%, afirma que sí ha 

visto o escuchado anuncios de la alcaldía del municipio estudiado. El 10% 

respondió que no los ha visto ni escuchado. 
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2) ¿Dónde ha visto o escuchado estos anuncios?  Frecuencia  Porcentaje 

Radio 176 15.64% 

Periódicos 174 15.46% 

Revistas 180 16.04% 

Letreros o Vallas 85 7.55% 

Mantas 44 3.91% 

Hojas volantes 152 13.51% 

Internet 26 2.31% 

Televisión 128 11.37% 

Paredes 65 5.77% 

Perifoneo 86 7.64% 

Otro 9 0.80% 

Total= 1125* 100%* 
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 *El total hace referencia a una pregunta de opción múltiple y fue 

contestada por 328 personas, de acuerdo con la pregunta anterior de tipo filtro. 

 

 El medio de comunicación que por si mismo obtuvo mayores votos fue la 

radio, con el 16% del total. Los periódicos y las revistas (con 15 y 16 por ciento 

respectivamente) son los siguientes medios de comunicación con más 

menciones. A la opción “Televisión” le corresponde el 11% de los votos. Internet 

resultó con un 2% del total. 
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3) Identifique el eslogan de la Alcaldía de Chalatenango Frecuencia Porcentaje 

a. “Por una municipalidad trasparente, confiable y trabajadora” 11 2.94% 

b. “Dos años de Obras concretas” 2 0.55% 

c. “Por un Chalatenango limpio, ordenado y seguro”    314 84.18% 

d. “Fomentando la armonía y la tranquilidad ciudadana" 0 0% 

No sabe / No responde 46 12.33% 

Total= 373 100% 

 

 El eslogan de la alcaldía fue reconocido por la mayoría de personas, con 

un 84.18% del total. El 12.33% respondió que no lo sabe o prefiere no responder 

a esta pregunta. 
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4) Elija una opción para la siguiente 
afirmación: “Chalatenango es limpio, 
ordenado y seguro” 

Frecuencia Porcentaje 

Totalmente de acuerdo 57 15.28% 

De acuerdo 170 45.57% 

Indiferente 53 14.20% 

En desacuerdo 70 18.76% 

Totalmente en desacuerdo 23 6.19% 

Total= 373 100% 

 

 El 46% de las personas que respondieron el cuestionario dijo que están 

de acuerdo con la afirmación “Chalatenango es limpio, ordenado y seguro”; el 

14% dijo que le es indiferente esta afirmación; el 6% del total manifestó estar 

totalmente en desacuerdo con dicha frase. 
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5) Mencione el principal fracaso de la Alcaldía Frecuencia Porcentaje 

Impuestos 42 11.26% 

Comunicación con la gente 32 8.60% 

Mantenimiento de calles 29 7.77% 

Administración de fodos  12 3.21% 

Promesas no cumplidas 46 12.32% 

Otros 28 7.50% 

Ninguno 80 21.46% 

No sabe / No responde 104 27.88% 

Total= 373 100% 

 

 

 El 28% de personas que respondió al cuestionario dijo que no sabe o 

prefiere no responder al principal fracaso de la alcaldía de Chalatenango. El 21% 
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afirma “Ninguno”; el 12% considera que las “Promesas no cumplidas” son el 

principal fracaso de la municipalidad.  La categoría “Otros” equivale al 8% del 

total y comprende aspectos como: la imagen personal del alcalde, atención al 

público en la alcaldía, el consejo municipal y con pocas menciones (3 personas 

de 28), la nueva ubicación del mercado.  
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6) Mencione el principal logro de la Alcaldía Frecuencia Porcentaje 

El nuevo mercado 176 47.18% 

Centro histórico 67 17.96% 

Reparación de calles 27 7.26% 

Otros 16 4.28% 

Ninguno 26 6.97% 

No sabe / No responde 61 16.35% 

Total= 373 100% 

 

 El nuevo mercado acapara el 47% del total de menciones como el 

principal logro de la alcaldía de Chalatenango. Le sigue el rescate del centro 

histórico (18%). Un 4% del total respondió la opción “Otros”, que incluyen la 

capacidad de consenso del alcalde, el traslado de vendedores y comerciantes  al 

nuevo mercado sin conflicto y la realización de proyectos. 
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7) Según el logro que mencionó ¿Qué 
beneficio le brinda a Ud. esta obra de la 
Alcaldía?  

Frecuencia Porcentaje 

Orden 139 48.63% 

Economía 15 5.24% 

Lilmpieza 75 26.22% 

Accesibilidad 46 16.08% 

Ninguno 8 2.79% 

Otro 3 1.04% 

Total= 286 100% 

 

*El número de personas que respondieron a este apartado difiere del gran  

total, pues se trata de una pregunta de tipo filtro. Es decir, no se contaron las 

personas que en la pregunta anterior respondieron “Ninguno” o “No sabe/No 

responde”. 
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 El 49% del total respondió que el beneficio brindado por el logro que 

mencionó anteriormente es el “Orden”, seguido por “Limpieza” con 26%. El 3% 

del total respondió “Ninguno”. 

 
 

8) Si las elecciones para Alcalde fuesen 
hoy, por qué partido votaría Usted?  

Frecuencia Porcentaje 

PDC 1 0.26% 

PCN 7 1.87% 

FMLN 135 36.19% 

ARENA 164 43.99% 

Ninguno 66 17.69% 

Otro 0 0% 

Total= 373 100% 
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 En la pregunta relacionada a la intención de voto, el 44% declaró que 

optaría por el partido ARENA. El 36%, por el FMLN. El 18% dijo que no votaría 

por “Ninguno” de los partidos políticos que han presentado candidatos a alcalde 

en el municipio. 

 

 
 

9) Califique la labor de la Alcaldía Municipal de 
Chalatenango, tomando en cuenta que 10 (diez) es la 
mayor nota y 0 (cero) la menor 

Frecuencia Porcentaje 

Uno 2 0.55% 

Dos 3 0.49% 

Tres 3 0.49% 

Cuatro 22 5.99% 

Cinco 48 12.96% 

Seis 57 15.39% 

Seite 70 18.87% 

Ocho 100 26.81% 

Nueve 35 9.49% 

Diez 33 8.96% 

Total= 373 100% 
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 La nota con mayor porcentaje es 8 (26.81%). Le sigue 7 y 6 con 18.87% y 

15.39% respectivamente. La nota menor es 1, con un 0.55% del total. La nota 

promedio es de 7.02 para la alcaldía de Chalatenango. 
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Focus Groups 

 

 La primera dinámica de grupo focal se destinó a recopilar información 

cualitativa proporcionada por 10 habitantes del municipio de Chalatenango que 

cumplían con los requisitos estipulados en la metodología de la investigación. Se 

procuró la asistencia de igual número de hombres y mujeres y que hubiese 

variedad en los rangos de edades. El primer grupo focal se constituyó de la 

siguiente forma: 

 
Sexo Frecuencia 
Masculino 5 
Femenino 5 
Total= 10 

 
Edad Frecuencia 
18 a 25 años 2 
26 a 35 años 3 
36 a 45 años 3 
Mayor de 45 años 2 
Total= 10 

 
Ocupación Frecuencia 
Amas de casa 3 
Empleados 2 
Estudiantes 2 
Profesionales 2 
Desempleado 1 
Total= 10 

 
Zona de vivienda Frecuencia 
Rural 3 
Urbana 7 
Total= 10 

 
 

 

  

 

 

Nivel de estudios Frecuencia 
Ninguno 0 
1°  a  9°  grado 1 
Bachillerato 7 
Técnicos o Universitarios 2 
Total= 10 
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El segundo grupo reunió a líderes de opinión de acuerdo con su 

ocupación o su carácter notorio y destacado. De manera que lo constituyeron, 

un sacerdote; un pastor evangélico; tres empresarios (dos, de negocios propios 

y uno, administrador de una franquicia); un deportista de reconocida trayectoria y 

participación en eventos públicos; dos empleados públicos (uno con cargo de 

dirección en un hospital nacional y otro, al frente de la Casa de la cultura del 

municipio); dos profesionales (un médico y un catedrático que también ejerce 

como rector de una universidad privada dentro del municipio). Durante el 

desarrollo de la actividad, los participantes de este grupo focal pidieron a los 

investigadores el respetar la identidad de cada uno, no divulgando directamente 

sus respectivos nombres, cargos públicos o empresas e instituciones a las que 

representan. Los datos demográficos de este grupo focal son los siguientes: 

 

Sexo Frecuencia 
Masculino 7 
Femenino 3 
Total= 10 

 

Edad Frecuencia 
18 a 25 años 0 
26 a 35 años 1 
36 a 45 años 3 
Mayor de 45 años 6 
Total= 10 

 

Ocupación Frecuencia 
Religiosos 2 
Empresarios 3 
Deportista 1 
Empleados 2 
Profesional 2 
Total= 10 

 
Zona de vivienda Frecuencia 
Rural 1 
Urbana 9 
Total= 10 
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Nivel de estudios Frecuencia 
Ninguno 0 
1°  a  9°  grado 0 
Bachillerato 2 
Técnicos o Universitarios 8 
Total= 10 

 

 A continuación se exponen los resultados obtenidos en ambos focus 

groups, tomando como base la guía de preguntas propuesta. Se harán los 

comentarios pertinentes que amplían la información obtenida. Además se utilizó 

la observación directa con el objetivo de aprovechar al máximo la dinámica, 

poniendo especial atención en las actitudes, emociones y reacciones de las 

personas. 

Pregunta 1 
¿Han visto o escuchado anuncios de la Alcaldía de Chalatenango?,  

¿Cómo son? 

Grupo focal 1 Grupo focal 2 

El primer grupo focal admitió en 

su totalidad que han visto y escuchado 

anuncios de la alcaldía. Comentaron 

que son llamativos, están compuestos 

por fotografías del alcalde y las obras 

realizadas y utilizan los colores 

representativos del partido político al 

que pertenece.  

En el grupo focal de los líderes 

de opinión, siete de ellos admitieron de 

inmediato el haber visto los anuncios 

de la alcaldía y los tres restantes lo 

hicieron una vez iniciada la plática. 

Destacaron la prensa escrita, como se 

verá a continuación.  

Observaciones:  Cabe mencionar que en el grupo focal 1 se hizo mención de 

las vallas publicitarias y letreros para ejemplificar los colores y formas que tienen 

los anuncios. En el grupo 2, los participantes se referían a los publicados en 

prensa escrita local. Coinciden en que todos reconocieron que los principales 

componentes de los anuncios son los colores del partido político al que 

pertenece el alcalde, fotografías de obras realizadas, desarrollo de eventos e 

imágenes del edil mismo. 
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Pregunta 2 
¿En qué medio(s) de comunicación han visto o escuchado estos 

anuncios? 

Grupo focal 1 Grupo focal 2 

El primer grupo destacó la radio, 

el perifoneo y los letreros como medios 

de comunicación donde han 

escuchado o visto anuncios de la 

alcaldía. Sólo una persona mencionó 

los anuncios publicados en las paradas 

de buses (convenio con la marca de 

telefonía celular TIGO). Después de 

hablar al respecto, también 

reconocieron que han visto y leído las 

publicaciones escritas de la 

municipalidad. Admitieron, además, 

que guardan algunas de las revistas 

publicadas pues aparecen fotografías 

de conocidos o lugares que les son 

familiares. Incluso mencionaron que 

han visto actividades de la alcaldía a 

través de la televisión por cable local 

(Chalatevisión). 

El segundo grupo focal 

directamente reconoció que la prensa 

escrita es la forma en que observan y 

se enteran de los proyectos de la 

municipalidad. Luego también 

mencionaron la pinta de paredes y 

ubicación de mantas que promocionan 

actividades de la alcaldía. Solamente 

los dos empleados participantes 

mencionaron a la radio como otro 

medio de comunciación por el que se 

enteran de estos anuncios. 

 

La mitad del grupo afirmó que el 

canal de televisión por cable 

“Chalatevisión” ha transmitido eventos 

desarrollados por la alcaldía y que esto 

les ha llamado la atención y lo han 

comentado con otras personas. 

Observaciones:  Se debe considerar que la alcaldía del municipio estudiado no 

ha invertido en publicidad por televisión, sin embargo, en ambos grupos focales 

fue mencionada.  
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Pregunta 3 
¿En qué medio de comunicación consideran que sería mejor promover la 

labor de la Alcaldía?, ¿Por qué? 

Grupo focal 1 Grupo focal 2 

En cuanto al primer grupo, todos 

coincidieron que la televisión sería un 

medio de comunicación efectivo para 

promover la labor de la alcaldía debido 

a que goza de mucha popularidad 

entre las personas, goza de 

credibilidad y, además, dijeron que la 

televisión por cable es relativamente 

accesible en el municipio. Se hicieron 

preguntas extra para profundizar en 

este aspecto. 

Los líderes de opinión 

coincidieron en que la prensa escrita 

sigue siendo un medio de 

comunicación efectivo para 

comunicarse con personas que, por su 

ocupación, no pueden estar pendientes 

de la programación radiofónica o 

televisiva. Sin embargo, también 

mencionaron a la televisión como un 

medio efectivo para llegar a las 

personas, tomando como ejemplo la 

presencia mediática del Presidente de 

la República. 

Observaciones:  En esta pregunta, los participantes del grupo 1 mencionaron 

los eventos sociales que el canal “Chalatevisión” ha transmitido en su señal. Se 

mencionaron fiestas patronales y otros eventos religiosos, celebraciones del 15 

de septiembre, coronación de reinas. Este tipo de eventos son organizados en 

parte o en su totalidad por la alcaldía. 
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Pregunta 4 
¿Cuál es el eslogan de la Alcaldía municipal de Chalatenango? 

Grupo focal 1 Grupo focal 2 

Luego de escuchar la 

explicación del concepto de Eslogan, 

los participantes coincidieron en su 

totalidad en que “Por un Chalatenango 

limpio, ordenado y seguro” es el 

mensaje que más han escuchado de 

parte de la alcaldía. Reconocieron que 

lo han visto en las publicaciones de 

prensa escrita, letreros y vallas 

publicitarias. 

En este grupo, los participantes 

también reconocieron el eslogan de la 

municipalidad y opinaron al respecto, 

como se verá en la siguiente pregunta. 

Observaciones:  En el caso del primer grupo fue necesario, aparte de explicar 

el concepto de eslogan, utilizar las fichas del cuestionario (que contenían otros 

mensajes que ya han sido emitidos por la alcaldía en alguna oportunidad). Esto 

facilitó su comprensión y respuesta notablemente. El segundo grupo distinguió 

que las otras frases mencionadas son mensajes reales de la alcaldía y que han 

sido utilizados en otras ocasiones pero con menor frecuencia que su eslogan. 
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Pregunta 5 
La frase “Por un Chalatenango limpio, ordenado y seguro” ¿Qué significa 
para Ustedes?, ¿Describe el ambiente real de Chalatenango?, ¿Por qué? 

Grupo focal 1 Grupo focal 2 

Cinco de los diez participantes 

dijeron que están totalmente de 

acuerdo con que el eslogan de la 

alcaldía describe la situación y 

ambiente actual del municipio. Sin 

embargo, los otros cinco coincidieron 

en que a pesar de los esfuerzos 

realizados, esta frase no describe 

totalmente a Chalatenango. Estos 

últimos opinaron que aún le faltan más 

esfuerzos a la municipalidad para 

alcanzar el nivel que describe el 

eslogan, pues hay promesas que faltan 

por cumplir y hay zonas rurales y 

urbanas que no se caracterizan por los 

tres componentes de la frase. 

En el segundo grupo, seis 

personas coincidieron en que 

Chalatenango, en comparación con los 

períodos municipales anteriores, está 

cambiando en el sentido que describe 

el eslogan. Dijeron que en los últimos 

dos años, el pueblo sí se ha 

aproximado a ser descrito por las 

palabras “limpio, ordenado y seguro”. 

Las otras cuatro personas dijeron que 

esta frase no describe el ambiente real 

del municipio porque, según ellos, en 

materia de seguridad ha hecho poco la 

alcaldía. 

Observaciones: En ambos grupos pudo observarse una actitud de escepticismo 

en las personas que no están de acuerdo  con la frase. Reaccionaron ante el 

aspecto de la “Seguridad”, pero sólo en el grupo de líderes de opinión se habló 

de los esfuerzos que ha hecho la alcaldía en esta área, concluyendo que estos 

han sido insuficientes. A medida que avanzaba la dinámica de grupo focal fueron 

más evidentes los puntos de opinión opuestos entre los participantes. Todos 

coincidieron en que el eslogan define las líneas de acción del gobierno 

municipal, es decir, a qué aspectos le daría prioridad durante su período. 
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Pregunta 6 
¿Cuál es el mayor logro de la Alcaldía de Chalatenango?, ¿Por qué? 

Grupo focal 1 Grupo focal 2 

En el primer focus group, siete 

personas dijeron que el nuevo 

mercado municipal es el logro más 

destacado de la gestión actual. Los 

otros tres coincidieron en que la 

recuperación del centro histórico, como 

consecuencia de la construcción del 

nuevo mercado, es el logro más 

destacado de la alcaldía. Todos 

admitieron que este nuevo mercado ha 

cambiado el panorama del municipio y 

tiene como consecuencia el 

ordenamiento de tránsito y ventas 

ambulantes de las calles principales 

del municipio. 

En el segundo, todos 

reconocieron que el nuevo mercado es 

lo más evidente de la labor de la 

alcaldía, sin embargo, coincidieron en 

que el verdadero mérito de la 

municipalidad está en la terminación 

de este proyecto. Es decir, dijeron que 

es una obra iniciada en la 

administración anterior. No obstante, 

destacaron la capacidad concertadora 

del Alcalde que posibilitó el desalojo de 

ventas ambulantes en el centro 

histórico de Chalatenango sin 

protestas ni problemas. Concluyeron 

que el logro mejor valorado para ellos 

es el reordenamiento del centro 

histórico de Chalatenango, pues es 

algo que las administraciones 

anteriores no lo habían logrado y que 

las nuevas generaciones de habitantes 

conocen una nueva cara del municipio. 

Observaciones:  Resultó notoria la distinción hecha por el segundo grupo focal 

al opinar que la gestión pública actual ha terminado la construcción del nuevo 

mercado, recordando que la administración anterior ya lo había comenzado. 

Asignándole, entonces, el mérito de finalizar el proyecto. Pero también este 

grupo destacó la capacidad de consenso que el alcalde tuvo con los vendedores 

del antiguo mercado y los ambulantes. 
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 Pregunta 7 
¿Cuál es su mayor fracaso de la Alcaldía?, ¿Por qué? 

Grupo focal 1 Grupo focal 2 

Luego de discutirlo, los 

participantes del primer grupo focal 

coincidieron en que a la alcaldía de 

Chalatenango le hace falta cumplir con 

determinadas obras prometidas en la 

campaña electoral, como por ejemplo, 

la construcción de un complejo 

deportivo. Luego, todos coincidieron en 

que también falta  abrir espacios de 

comunicación con la población en 

general. Es decir, dar la oportunidad a 

los pobladores de opinar en las 

prioridades de realización de 

proyectos. Dijeron que eso evitaría 

especulación sobre la administración 

de fondos públicos. 

Los líderes de opinión 

discutieron al respecto de este tema y 

concluyeron en no tildar de fracasos a 

los puntos débiles de la alcaldía. En 

cambio, dijeron que los desaciertos 

que la municipalidad ha tenido giran en 

torno al cumplimiento de promesas de 

campaña electoral. También 

coincidieron en que es entendible que 

la municipalidad destine fondos para 

proyectos que le son prioritarios, 

dejando de lado otras inversiones. Sin 

embargo, apuntan que es un 

desacierto del alcalde el no poner en 

discusión ni dar explicaciones a la 

población sobre este tipo de 

situaciones. 

Observaciones: Los líderes de opinión también discutieron en torno a que es 

fácil culpar a la municipalidad de no cumplir las promesas de campaña electoral. 

Esto se debe a que, según ellos, las personas están muy pendientes de que le 

resuelvan sus necesidades inmediatas, perdiendo de vista otros aspectos del 

bien común, que beneficien a la mayor parte de la población. Concluyeron en 

que es un error, por parte de la alcaldía, no consultar o discutir la realización 

proyectos con la población. 
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 Pregunta 8 
¿Qué beneficios les brindan los logros de la Alcaldía? 

Grupo focal 1 Grupo focal 2 

El orden y la limpieza figuran 

como los principales beneficios 

destacados por los participantes del 

primer focus group. Dijeron que el  

nuevo mercado les ha permitido tener 

calles limpias y portales más 

ordenados. 

           En el segundo grupo focal, se 

destacaron los beneficios de 

accesibilidad y orden. Sobretodo, para 

los empresarios que explicaron que la 

reparación de las calles, el 

reordenamiento de las ventas 

ambulantes en el nuevo mercado les 

permiten desarrollar satisfactoriamente 

sus negocios y tareas diarias.  

 

Observaciones:  En ambos casos, la respuesta a esta pregunta fue directa por 

parte de todos los participantes. En el segundo grupo se recordó  que estos 

beneficios son precisamente las palabras que contiene el eslogan de la alcaldía, 

lo que para ellos demuestra que fueron aspectos prioritarios de la gestión 

pública. 

 

   

 

   

 
 
 
 

 
 
 
 

 



P á g i n a  | 86 

 Pregunta 9 
¿Cómo valora la labor del Alcalde?, ¿Por qué? 

Grupo focal 1 Grupo focal 2 

En una escala de “Excelente, 

buena, regular, deficiente y mala”, 

presentada a los participantes del 

primer grupo focal, y luego de discutir 

al respecto, concluyeron que la labor 

del alcalde al frente de su gestión es 

“Buena”, dado que ellos mismos 

destacaron aspectos negativos que le 

faltan por mejorar. 

 En el segundo grupo, los líderes de 

opinión también calificaron de “Buena” 

a la labor del alcalde puesto que los 

aspectos positivos pesaban más que 

los negativos mencionados por ellos 

mismos. También dijeron que los 

períodos de gestión municipal son 

relativamente cortos (3 años) y que en 

este tiempo el alcalde sólo alcanza a 

finalizar proyectos anteriores y 

comenzar nuevos. Finalmente, dos  de 

los participantes en este grupo dijeron 

que la relación entre la alcaldía y el 

sector empresarial aún puede mejorar. 

 

Observaciones:  En ambos grupos, quienes en el algún momento de la 

dinámica habían declarado abiertamente su apoyo al alcalde, también 

reconocieron que los fallos o errores destacados anteriormente no les permitían 

otorgar una mayor valoración. De igual forma, quienes demostraban opiniones 

contrarias también resaltaron aspectos positivos reconociendo los esfuerzos 

realizados, según ellos, por la alcaldía. 

 

  

 

  

 
 

 



P á g i n a  | 87 

 Pregunta 10 
¿Cuáles son las fortalezas y debilidades de la Alcaldía? 

Grupo focal 1 Grupo focal 2 

Cinco personas del primer 

grupo destacaron a la figura del alcalde 

como una fortaleza para la 

municipalidad puesto que, según ellos, 

goza de carisma y ha demostrado ser 

accesible cuando se le busca 

personalmente. Sin embargo, los 

restantes cinco se enfocaron en 

debilidades de la gestión tales como la 

falta de espacios de comunicación 

para discutir proyectos entre alcaldía y 

población. 

 

 Los líderes de opinión 

comenzaron por las debilidades de la 

alcaldía, puntualizando que la falta de 

explicación (a través de medios de 

comunicación más efectivos) sobre la 

administración de fondos públicos, 

prioridades de la municipalidad, 

organización y desarrollo de 

actividades y eventos es algo que se 

debe mejorar. Luego, en las fortalezas 

coincidieron en que, según ellos, la 

capacidad de consenso que tiene el 

alcalde es algo positivo y que su 

administración debería sacar más 

provecho de ella. 

Observaciones:  Los líderes de opinión discutieron sobre la importancia de la 

imagen del alcalde como principal representante de la municipalidad, 

concluyendo que al hablar de gestión pública, se hace referencia a las 

capacidades del edil como profesional e incluso como persona. Por eso mismo, 

también destacaron su capacidad de consenso, recomendando que en el futuro 

la alcaldía eche mano de ese aspecto. 
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Pregunta 11 

Califiquen la labor de la Alcaldía Municipal de Chalatenango, tomando en 
cuenta que 10 (diez) es la mayor nota y 0 (cero) la menor (sacar promedio 

de notas entre los participantes del Focus group). 

 

  El primer focus group calificó con 7.2 de promedio a la labor de la 

alcaldía,  siendo las notas las siguientes: 

Calificación para la Alcaldía Frecuencia 
1 0 
2 0 
3 0 
4 0 
5 2 
6 1 
7 3 
8 2 
9 1 

10 1 
Total de calificaciones = 10 

Promedio 7.2 
  

El segundo grupo focal le otorgó un promedio de 7.3 de nota a la gestión 

actual de la alcaldía de Chalatenango: 

 

Calificación de la Alcaldía Frecuencia 
1 0 
2 0 
3 0 
4 0 
5 2 
6 2 
7 2 
8 1 
9 1 

10 2 
Total de calificaciones = 10 

Promedio 7.3 
 

La nota promedio de ambos grupos focales es 7.25. 
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5.2- Análisis de datos  

 

 De acuerdo con la metodología planteada en la investigación, se procuró que 

los porcentajes de hombres y mujeres que respondieran al instrumento de 

recolección de datos fuesen lo más aproximados posibles. De manera que 

54% de los encuestados pertenecen al sexo femenino y 46% al masculino.  

 

 La siguiente variable demográfica corresponde a la edad. En la recolección 

de información destacó el rango de 18 a 25 años,  con 38% del total. Sin 

embargo, el cuestionario fue respondido por un 62% de personas que 

superan estas edades, es decir, adultos y tercera edad. 

 

 Con respecto a la ocupación, el mayor porcentaje está conformado por 

empleados (31% del total de encuestados) seguido de un 24%, 

correspondiente a los estudiantes. Destaca el porcentaje de profesionales 

(17%) que respondieron al instrumento. Se debe considerar que dentro del 

municipio hay dos universidades en funcionamiento. Esto aumenta la 

posibilidad de acceso a estudios superiores para los pobladores de 

Chalatenango.  

 

 Del total de encuestados, el 62% declaró que vive en una zona urbana. El 

instrumento de recolección de datos fue suministrado, según lo contemplado 

por la metodología de investigación, en zonas de características urbanas del 

municipio. Las personas encuestadas fueron abordadas al azar y no en 

visitas casa por casa. Por lo que la investigación no podía verificar estas 

respuestas, y se tomó como real lo contestado por cada individuo. Sin 

embargo, esto implica que existen personas que viven en zonas rurales, 

visitan el casco urbano y se enteran de los mensajes de la alcaldía a través 

de diferentes canales de comunicación. Se encuentran las paredes pintadas, 

mantas, vallas publicitarias, letreros y tienen una mayor posibilidad de recibir 
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información de la municipalidad. Además reciben las publicaciones de prensa 

escrita que, normalmente, no se reparte en la zona rural de Chalatenango. 

 

 El nivel de estudios con mayor porcentaje es el de bachillerato, con 55%. Le 

sigue el nivel de técnicos o universitarios que incluyen licenciaturas y 

profesorados, con un 33%. Se destaca un mínimo de 1% de personas que 

respondieron no tener ningún estudio académico. Por lo tanto, la mayoría de 

encuestados se encontraban en la posibilidad de ver, leer, escuchar y 

asimilar los mensajes que la alcaldía a difundido a través de distintos medios 

de comunicación en dos años de gestión pública.  

 

Según lo anterior, el 88% de las personas declaró que sí han visto o 

escuchado alguna vez los anuncios y publicaciones de la alcaldía. De 

manera que el enterarse de la labor del gobierno local a través de anuncios 

es indiferente de la preferencia electoral de los hombres y mujeres que 

respondieron al cuestionario. 

 

 En los grupos focales, los participantes describieron a estos anuncios como 

llamativos, alegres y que principalmente están adornados con los colores del 

partido político que actualmente administra la municipalidad. También dijeron 

que la presencia de los símbolos partidistas hace que la comunicación de la 

municipalidad sea entendida como propaganda proselitista y no como 

publicaciones informativas. En los anuncios de radio mencionaron que se 

escucha la voz del edil como locutor de las cuñas. 

 

 Los medios de comunicación con mayores porcentajes de menciones fueron 

la radio y las revistas (ambas con 16%). El perifoneo apareció con un 8% del 

total. Se debe considerar que las publicaciones en prensa escrita de la 

alcaldía también incluyen apariciones en el periódico “El Norteño”, hojas 

volantes y que juntos suman 44% del total de medios de comunicación 

empleados por la municipalidad. Es decir, la prensa escrita es el medio de 
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comunicación en el que más ha invertido el gobierno local y, según la 

investigación, es el más destacado por las personas. 

 

Con respecto al periódico “El Norteño”, cabe aclarar que las apariciones de la 

municipalidad han sido en formato de reportajes y noticias pero no como 

campos publicitarios pagados, propiamente dichos. 

 

 Cabe mencionar que la Alcaldía Municipal de Chalatenango no ha utilizado el 

medio de comunicación televisión con anuncios publicitarios. Según el 

alcalde, lo que ha aparecido en el canal 29 (Chalatevisión) son filmaciones 

de eventos de la municipalidad y en una ocasión, un anuncio de emergencia 

al principio de su período (ver anexos 5, página 130). No obstante, el 11% de 

las personas respondieron en el cuestionario que sí han visto anuncios en 

este medio. En ambos grupos focales, los participantes recomendaron a la 

televisión como un medio de comunicación viable para difundir mensajes de 

la municipalidad, ya que goza de aceptación y credibilidad entre la gente. 

 

 Finalmente, un 2% del total dice que se entera de la labor de la alcaldía a 

través de su portal en Internet. Aunque el alcalde aclarara que esta página 

está destinada a un público que vive en el extranjero, se destaca este 

porcentaje de pobladores que ha mencionado  Internet como medio de 

comunicación. 

 

 La mayoría de personas (84.4% del total) sí reconoce el eslogan que ha 

utilizado la alcaldía durante su gestión. Igualmente, en los grupos focales, 

todos identificaron este mensaje. El 61% de personas respondió que sí están 

“Totalmente de acuerdo” o “De acuerdo” con el mensaje implícito en el 

eslogan, es decir, que Chalatenango es limpio, ordenado y seguro. Sin 

embargo, un 39% dice que está “Totalmente en desacuerdo”, en 

“Desacuerdo” o le es “Indiferente” dicha afirmación. En los grupos focales, se 

discutió al respecto y los participantes  concluyeron que están de acuerdo 
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con este mensaje, destacando los esfuerzos de la alcaldía por lograrlo, pero 

que en este sentido, su gestión no ha cumplido al 100% con dicha 

afirmación. Por ejemplo, discutieron sobre los esfuerzos de la municipalidad 

en materia de seguridad. 

 

 Sobre el principal fracaso de la alcaldía, un 51% del total de personas que 

respondieron al cuestionario opina que ha habido alguno durante la gestión 

pública, siendo el más mencionado “Las promesas no cumplidas”, con un 

12%. En esta categoría se incluyeron las respuestas como la no construcción 

del complejo deportivo prometido en el barrio La Sierpe y diferentes 

proyectos en zonas rurales. El siguiente porcentaje mayor hace referencia a 

incrementos en los impuestos municipales, con 11%. El 9% del total opina 

que a la alcaldía le falta abrir canales de comunicación con la población y en 

los grupos focales, incluso, recomendaron la existencia de reuniones de 

discusión públicas o cabildos abiertos. Esta dinámica no se ha desarrollado 

por el gobierno local salvo cuando este se reúne directamente con las 

personas involucradas o beneficiadas con la elaboración de un proyecto. La 

falta de reparación de otras calles aledañas a las principales del municipio 

apareció con 8%. 

 

En el grupo focal de líderes de opinión se discutió sobre el calificativo de 

“fracasos” y decidieron llamarles “desaciertos” a los puntos débiles de la 

municipalidad. Resaltaron la falta de contacto con las personas y comentaron 

que eso mismo hace que la población no se entere de las prioridades de la 

alcaldía en la ejecución de obras, es decir, por qué hace unas y deja de 

hacer otras.  

 

El 28% del total respondió que “No sabe” cuál es el principal fracaso de la 

municipalidad o que prefiere no responder a esta pregunta. El 21% dijo que 

“Ninguno”. 
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 El nuevo mercado, con un 47% de menciones, fue destacado como el logro 

principal de la gestión pública actual. Le sigue el rescate del centro histórico 

del municipio con un 18%. En tercer lugar, la reparación de las calles con 7% 

del total. En los grupos focales se discutió en torno a si el mérito del nuevo 

mercado municipal le pertenecía al gobierno local de turno, puesto que fue 

comenzado en la administración anterior. Sin embargo, reconocieron la 

capacidad consensual del alcalde para hacer que los vendedores se 

mudaran al nuevo edificio sin conflictos. Además dijeron que esta obra ha 

permitido el desalojo y ordenamiento de las principales calles del casco 

urbano. Es decir, que los logros del nuevo mercado y el reordenamiento del 

centro histórico están relacionados entre si. 

 

17% de las personas encuestadas dijeron que no sabían o preferían no 

responder a esta pregunta. Mientras el 7% del total dijo que no hay ningún 

logro destacado. 

 

 Debido a que la pregunta anterior era de tipo filtro y excluía  las personas que 

no habían mencionado ningún logro o prefirieron no contestar, el 

cuestionamiento sobre qué beneficio les brinda la obra mencionada, fue 

respondida por 285 personas. Se destacó el “orden” como principal beneficio 

obtenido, con un 49%. Esto hace referencia, indiferentemente, a los tres 

beneficios con mayores puntajes (construcción del nuevo mercado, rescate 

del centro histórico y reparación de calles). También la limpieza se destacó 

con el 26% de menciones. De la misma forma, en los grupos focales, estos 

beneficios también fueron mencionados. Incluso se discutió sobre la 

presencia de estas palabras en el eslogan de la alcaldía (“Por un 

Chalatenango limpio, ordenado y seguro).  

 

 En la pregunta referente a las preferencias electorales, el partido ARENA 

acumuló un 44% de las menciones, mientras que el FMLN tiene el 36%. Por 

la opción “Ninguno”, votaron el 18% del total de personas. Este último 
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porcentaje representa a los votantes indecisos, personas que se abstienen 

de participar en elecciones y otras que prefieren no declarar públicamente su 

opción política. Es decir, es un porcentaje de la población que en 

determinado momento podría optar por apoyar a cualquier otro partido en 

lugar de ARENA. 

 

Según la observación directa del equipo investigador se pudo constatar que 

en esta pregunta las personas se sentían notablemente comprometidas con 

revelar su preferencia electoral. Sobretodo en los casos en que habían 

resaltado aspectos negativos sobre la alcaldía, por lo que preferían contestar 

la opción “Ninguno”.  

 

 En los focus group se reflexionó a cerca de la valoración que le dan los 

pobladores a la labor del alcalde, y estos la calificaron de “Buena”. Apelativo 

que se fundamenta en el promedio de 7.02 otorgado por las personas que 

respondieron al cuestionario y 7.25, por los participantes de ambos grupos 

focales. 

 

 Por lo tanto, los pobladores del municipio han revelado que la prensa local es 

el medio de comunicación más efectivo para informarse acerca de las 

labores de la alcaldía. Lo cual cumple con el primer objetivo planteado en la 

investigación.  

 

 El eslogan “por un Chalatenango limpio, ordenado y seguro” es el mensaje 

emitido por la alcaldía con mejor posicionamiento entre los pobladores. Fue 

el más reconocido y aceptado en el municipio. Y esto comprueba el segundo 

objetivo específico. 

 

 El último objetivo específico se demostró puesto que el nuevo mercado 

municipal es el logro más destacado de la alcaldía según lo que opinaron los 

pobladores en los instrumentos de recolección de datos. 
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5.3- Comprobación de hipótesis 

 

 Con respecto a las hipótesis planteadas en el presente documento, y 

basados en los resultados obtenidos de la investigación, se puede afirmar lo 

siguiente: 

 

 Hipótesis específica 1 

 Se COMPRUEBA debido a que la investigación reveló a la prensa local 

como el medio de comunicación más efectivo para promover la imagen de la 

Alcaldía Municipal de Chalatenango durante el período 2006-2008 según sus 

pobladores mayores de 18 años de edad. 

. 

 

 Hipótesis específica 2 

 De acuerdo con los resultados obtenidos, el eslogan de la alcaldía (“Por 

un Chalatenango limpio, ordenado y seguro”) es el mensaje mejor posicionado 

entre los pobladores del municipio, lo cual COMPRUEBA la segunda hipótesis 

específica. 

 

 Hipótesis específica 3 

 El nuevo mercado municipal es el elemento mejor valorado de la imagen 

de la Alcaldía Municipal de Chalatenango durante el período 2006-2008 según 

sus pobladores mayores de 18 años de edad.. El mayor porcentaje de 

menciones en la investigación COMPRUEBA la tercera hipótesis específica. 
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La comprobación de las tres hipótesis específicas conlleva también a la 

confirmación de la hipótesis general, como se explicó anteriormente el capítulo 

III (ver página 47). Por lo tanto: 

  

Hipótesis General 

 

 La imagen de la Alcaldía Municipal de Chalatenango es bien aceptada 

durante el período 2006-2008 según sus pobladores mayores de 18 años de 

edad. 
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6.- Conclusiones  
 

 De acuerdo con lo obtenido en la investigación, la población del municipio 

de Chalatenango relaciona estrechamente la labor de la alcaldía con la imagen y 

desempeño de su principal representante. Es decir, al asignarle una nota a la 

municipalidad, también se la adjudican al alcalde.  

 

 Al ser 7.02 la nota promedio otorgada por los pobladores en el 

instrumento de recolección datos, se habla de un nivel ACEPTADO de la 

imagen del alcalde. Esto significa que hay pobladores, que aunque no 

compartían la preferencia política por el partido ARENA, asignaron un nivel de 

aceptación alto en el cuestionario. De igual forma, también denota que hubo 

pobladores que sí son afines a ARENA pero que otorgaron notas menores al 

promedio. 

 

El instrumento de recolección de datos y las dinámicas de grupo focal 

fueron estructuradas de manera que los pobladores del municipio evaluaran 

distintos aspectos de la imagen de su gobierno local, al punto de asignarle 

finalmente una nota que a su criterio fuese representativa de su valoración. En 

este sentido, se cumplió con lo planteado en los objetivos de la investigación. 

 

 También los participantes de esta dinámica concluyeron que no se puede 

desligar la imagen del alcalde del el desempeño de la municipalidad. Es decir, 

hablar de la alcaldía es hablar de su principal representante. Por lo tanto, toda 

conclusión que se desprenda de este documento incumbe a ambas entidades. 

De igual forma, toda recomendación y propuesta de solución están orientadas a 

mejorar la imagen de la alcaldía como del edil. 

 

 La alcaldía, durante su gestión, ha utilizado diversos medios de 

comunicación para hacer llegar sus mensajes a la población. Sin embargo, 

algunos resultan ser más efectivos que otros. La investigación desarrollada en 
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este documento demostró que la prensa escrita local fue el más efectivo entre 

las personas. En el cuestionario resultó ser el más mencionado y en las 

dinámicas de grupo focal, fue el que los pobladores que les informaba más 

rápido y mejor sobre la labor de la alcaldía.  

 

Por lo tanto, fue a través de los distintos medios y canales de 

comunicación que ofrece la prensa escrita (apariciones en el periódico local “El 

Norteño”, publicación de boletines y hojas volantes) donde los pobladores se 

enteraron de la labor del alcalde y la institución que representa. Sin embargo, el 

medio radio también resultó con altos porcentajes de menciones. Se destacó la 

televisión como un caso especial puesto que la municipalidad no ha desarrollado 

ningún tipo de publicación a través de este medio pero las personas aseguraron 

que sí vieron anuncios allí. Esto plantea posibilidades sobre qué otro medio 

efectivo utilizar para difundir la labor de la alcaldía. 

 

 El gobierno local ha utilizado y difundido diversos mensajes concretos 

durante su gestión. Muchos de ellos, como puede verse en los anexos 4, hacen 

referencias al cumplimiento de promesas y logros obtenidos en el tiempo que ha 

durado su gestión. Sin embargo, de acuerdo con los resultados de la 

investigación, fue el eslogan “Por un Chalatenango limpio, ordenado y seguro” el 

mensaje mejor posicionado en la mente de los pobladores. Obtuvo mayor 

porcentaje de menciones y un alto nivel de aceptación según el cuestionario. Es 

decir, los pobladores percibieron como congruente el ambiente real de 

Chalatenango con el mensaje de la alcaldía. Cabe destacar que en la dinámica 

de grupo focal con líderes de opinión, se hizo referencia a que entre los 

componentes del eslogan, la seguridad fue el elemento por el que menos trabajó 

la municipalidad. 

 

 Según el mayor porcentaje de menciones durante la investigación, el 

nuevo mercado municipal fue el elemento mejor valorado de la imagen de la 

Alcaldía Municipal de Chalatenango, seguido por el rescate del centro histórico. 
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En la dinámica de Focus Group se destacó que la administración actual ha 

concluido esta obra, es decir, que no fue iniciativa de ella. Pero también 

destacaron que la terminación exitosa y consensual (sin problemas con el 

desalojo de ventas ambulantes) permitió el rescate del centro histórico del 

municipio y mejoró la accesibilidad vehicular y peatonal. De igual forma, en los 

resultados del cuestionario la recuperación de los portales y calles principales de 

Chalatenango ocupan el segundo lugar en las valoraciones de la población. Es 

decir, el nuevo mercado municipal y el rescate del centro histórico son 

elementos de la imagen que la alcaldía ha dejado en los pobladores, con 

distintas valoraciones pero con una relación estrecha entre si. 

 

Con respecto al principal fracaso de la alcaldía, la población 

mayoritariamente respondió que las promesas sin cumplir son el aspecto más 

sobresaliente.  En este sentido, cabe la posibilidad de que la población 

percibiera una incongruencia entre los mensajes de campaña política en las 

elecciones de 2003 y el desempeño de la municipalidad.  

 

 Aunque la alcaldía publique los resultados y costos de los proyectos 

realizados en vallas publicitarias y letreros dentro del municipio, con el objetivo 

de garantizar la transparencia de su gestión, estos medios de comunicación 

obtuvieron un porcentaje bajo de recordación por parte de la población. Además, 

al describirlos, destacaron los colores del partido al que pertenece el alcalde en 

estos anuncios, y esto, según los grupos focales, los llevó a interpretarlos como 

propaganda de campaña electoral.  

 

 En el apartado referente a las posibles preferencias electorales, el partido 

político al que pertenece el alcalde de Chalatenango apareció como virtual 

ganador para un nuevo período de gestión pública a partir del año 2009. Sin 

embargo, el porcentaje de su principal opositor fue considerablemente cercano. 

La investigación fue realizada entre junio y julio del presente año, las 

percepciones y preferencias de los pobladores podrían cambiar con el tiempo. 
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Lo que implicaría unas elecciones municipales reñidas en el 2009. El sondeo de 

opinión no puede ser tomado como una predicción del futuro de la municipalidad 

sino como una fotografía de la opinión pública en el momento en que se realizó 

la encuesta. 
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7.- Recomendaciones 
  

o De acuerdo con los hallazgos de la investigación, se recomienda la 

elaboración de lineamientos estratégicos de comunicación de gobierno para la 

Alcaldía Municipal de Chalatenango orientados a incrementar el nivel de 

aceptación de su imagen entre los pobladores. 

 

Dado que la municipalidad obtuvo un nivel aceptado de su imagen, se 

deben considerar acciones en el campo de la comunicación de gobierno que 

maximicen dicho nivel, de manera que el rédito político obtenido contribuya al 

éxito en futuras elecciones.  

 

Estos lineamientos estratégicos deberán proponer un canal de 

comunicación adecuado para la imagen de la alcaldía; plantear un mensaje 

basado en los resultados de la presente investigación; y finalmente, plantear una 

estrategia de comunicación cuyo objetivo sea mejorar la imagen de la alcaldía y 

su principal representante. 

 

o También se recomienda identificar nuevos canales de comunicación 

efectivos para difundir la labor del gobierno local entre los pobladores de 

Chalatenango. Las publicaciones en prensa escrita local resultaron ser los más 

efectivos medios que ha utilizado la alcaldía, pero la investigación también 

revela otros que también podrían ser aprovechados. 

 

En base a los porcentajes obtenidos en la investigación, se recomienda 

considerar a la televisión por cable local (canal “Chalatevisión”) como un medio 

capaz de maximizar la imagen del alcalde ante la población, a través de un 

esfuerzo de comunicación de gobierno. 

 

o Es recomendable mantener congruencia en los mensajes que difunde la 

alcaldía hacia la población. El nivel de posicionamiento y aceptación del eslogan 
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demuestran la importancia de este aspecto. Por lo tanto, los siguientes mensajes 

que la municipalidad difunda deberán considerar los resultados obtenidos en la 

presente investigación. Los nuevos mensajes que diseñe la alcaldía pueden 

echar mano del elemento más destacado de su imagen (la construcción del 

nuevo mercado municipal), puesto que la población demostró aceptación al 

respecto. Lo que da pie a la siguiente recomendación. 

 

o Aunque en las dinámicas de grupos focales se discutiera sobre si el 

nuevo mercado municipal fue iniciativa del actual gobierno local o sólo se le 

atribuye el concluirlo, no se puede negar que este fue el elemento mejor 

valorado de su imagen. Por lo que se recomienda sacar provecho de las 

percepciones logradas en la población y utilizarlo como una muestra de las 

capacidades tanto del alcalde como de su administración. 

 

o A pesar de los porcentajes bajos de mención que obtuvieron los medios 

de comunicación letreros y vallas publicitarias, no se recomienda el dejar de 

utilizarlos, puesto que forman parte de los esfuerzos de transparencia de la 

gestión municipal. Pero sí se recomienda incluir los contenidos de estos en las 

publicaciones de los demás medios de comunicación y hacer mención frecuente 

de los logros alcanzados y proyectos realizados por la alcaldía. 

 

o Se recomienda, además, estudiar este documento bajo la óptica de la 

comunicación política de gobierno y no de campaña electoral. Como se explicó 

anteriormente, ambas etapas del marketing político son distintas y generan 

diferentes percepciones en las personas. De manera que lo concluido y 

recomendado en este apartado puede ser utilizado mientras se desarrolla una 

gestión pública, no necesariamente durante una campaña proselitista.  

 

Este documento deja abierta la posibilidad de investigar los medios de 

comunicación y mensajes de campaña electoral que garanticen la reelección del 

alcalde en los próximos comicios de 2009.  
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8.- Lineamientos estratégicos  
 

 De acuerdo con las recomendaciones de la investigación, se desarrollan a 

continuación una serie de lineamientos estratégicos de comunicación de 

gobierno para la Alcaldía Municipal de Chalatenango.  

 

8.1- Antecedentes 

 Luego de tres períodos consecutivos de gestión pública del FMLN, la 

Alcaldía Municipal de Chalatenango es administrada por un edil del partido 

ARENA.  

 

 Según lo expresó el actual alcalde de Chalatenango (ver anexos 1), al 

inicio de su gestión pública encontró una municipalidad endeudada, con un 

sistema deficiente de recolección de impuestos y con proyectos de 

infraestructura estancados. En la campaña electoral de los comicios de 2006, 

Rigoberto Mejía prometió la realización de diversas obras en las zonas rurales y 

urbanas del municipio. Durante los siguientes dos años de gestión, entre otras 

obras, logró terminar la construcción del nuevo mercado municipal, recuperar el 

centro histórico de Chalatenango y el desalojo de ventas ambulantes en las 

principales calles del casco urbano.  Pero también se vio en la necesidad de 

priorizar la realización de proyectos y dejar otros de lado. 

 

 

8.2- Situación actual  

La investigación desarrollada en este documento demostró que la imagen 

del alcalde es “aceptada” por la población y le adjudican 7.02 de nota promedio; 

las personas reconocieron a la prensa escrita como el medio de comunicación 

más efectivo para difusión de la imagen de la municipalidad; en su mayoría, 

también opinaron que el eslogan de la alcaldía describe el ambiente real del 

municipio; destacaron al menos dos logros del gobierno local (la construcción del 

nuevo mercado municipal y el reordenamiento del centro histórico de la ciudad). 
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 Sin embargo, en los instrumentos de recolección de datos, la población 

también dijo que las promesas no cumplidas fueron el principal fracaso de la 

alcaldía; en preferencias electorales para los próximos comicios, los partidos 

políticos con mayoría de votos obtuvieron porcentajes muy cercanos; otra parte 

considerable de la población sugirió que al gobierno local le faltó mantenerse 

más cerca de la población y abrir espacios de comunicación.  

 

 

8.3- Proceso de comunicación 

 Tomando como base la investigación realizada en este documento, se 

concluye que para la Alcaldía Municipal de Chalatenango es necesaria una 

orientación estratégica general de comunicación de gobierno, procurando 

aprovechar los aspectos positivos que resaltó la población, en pro de superar los 

puntos negativos. 

 

 Es necesario, además, identificar a las audiencias a las que deberán 

dirigirse los esfuerzos en comunicación. Las entrevistas realizadas, el 

cuestionario y las dinámicas de grupo focal que se desarrollaron en la 

investigación ofrecen los insumos para el planteamiento de lineamientos 

estratégicos generales de marketing político. 

 

 

8.4- Audiencias y mensajes 

 Con el objetivo de evitar la generalización en los mensajes de la alcaldía, 

es necesario identificar a sus públicos. Como pudo observarse en los grupos 

focales de la investigación, los líderes de opinión se mostraron más escépticos 

ante la labor de la alcaldía y cuestionaron más su desempeño, mientras que el 

resto de participantes aceptaron con menos dificultad al gobierno local. Por lo 

tanto, para llegar a la totalidad de la población de Chalatenango, es necesario 

pasar primero por audiencias intermedias que gozan de credibilidad ante las 

personas, es decir, los líderes de opinión. Los mensajes propuestos no son 



P á g i n a  | 105 

eslóganes, sino el contenido final que las audiencias deberán interiorizar, ideas 

cuya finalidad es que sean adoptadas como propias en la población. 

 

Audiencia final: Población del municipio de Chalatenango 

 Hombres y mujeres que residen en el municipio de Chalatenango, con 

edad suficiente para ejercer el voto en elecciones democráticas sin importar su 

preferencia de partido político. Las personas que no residan en el municipio pero 

que su voto cuenta para esta alcaldía son considerados audiencias adicionales 

de este grupo. 

 

Mensaje: El alcalde de Chalatenango trabaja para nosotros. Ahora 

estamos mejor que antes. 

 

Audiencias intermedias: Líderes de opinión 

Líderes religiosos y sociales, empresarios reconocidos, catedráticos y 

docentes que se mantienen en contacto directo con la población y cuya opinión 

influye en la toma de decisiones de las personas.   

 

Mensaje: El alcalde es un hombre trabajador. Chalatenango ha mejorado 

gracias a su desempeño. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



P á g i n a  | 106 

8.5- Desarrollo  

Debido a que la Alcaldía Municipal de Chalatenango no obtuvo el nivel de 

aceptación más alto planteado en el marco teórico de la investigación, significa 

que su imagen aún puede mejorar entre la población. Esta situación es, 

precisamente, la que da pie a la elaboración de lineamientos generales de 

comunicación de gobierno que incrementen la aceptación de esta imagen. 

 

8.5.1- Objetivos 

En base a los objetivos de investigación planteados al principio de este 

documento (ver página 19) y las conclusiones de la investigación, se redactan 

los objetivos para los lineamientos estratégicos de comunicación política: 

 

Objetivo General de lineamientos estratégicos 

Incrementar el nivel de aceptación de la imagen de la Alcaldía Municipal de 

Chalatenango entre los pobladores mayores de 18 años de edad, para el 

período 2009-2011. 

Objetivos Específicos de lineamientos estratégicos 

1. Proponer un canal de 

comunicación 

adecuado para la 

imagen de la Alcaldía 

Municipal de 

Chalatenango entre 

los pobladores 

mayores de 18 años 

de edad, para el 

período 2009-2011. 

2. Diseñar un mensaje 

de comunicación de 

gobierno para la 

imagen de la Alcaldía 

Municipal de 

Chalatenango entre 

los pobladores 

mayores de 18 años 

de edad, para el 

período 2009-2011. 

3. Plantear una 

estrategia de 

comunicación para 

maximizar la imagen 

del alcalde como 

líder local entre los 

pobladores mayores 

de 18 años de edad, 

para el período 2009-

2011. 

 

 Estos objetivos fueron diseñados luego de que la investigación llegara a 

sus conclusiones, procurando la congruencia y que fuesen pertinentes a los 

hallazgos encontrados. Principalmente, se debe considerar que para la 
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población, hablar de la imagen del alcalde es sinónimo de hablar del desempeño 

de la municipalidad y que estos aspectos no se pueden desligar. Las estrategias 

generales que se describen a continuación corresponden a cada objetivo 

específico, como se verá más adelante en la Figura 1 (página 109).  

 

8.5.2- Estrategias 

 

Estrategia 1: Utilizar la televisión como medio para difundir una imagen 
positiva del alcalde  

Dado que el medio televisión obtuvo un alto porcentaje de menciones en 

la investigación, se recomienda el uso del canal de televisión por cable local 

“Chalatevisión” como otra vía de comunicación  con posibilidad alta de 

efectividad. Se debe recordar que la alcaldía de Chalatenango no ha llevado a 

cabo ninguna campaña de anuncios por televisión, sin embargo, la población 

dijo (tanto en el cuestionario como en los grupos focales) que sí los han visto a 

través de este canal. Los líderes de opinión también resaltaron la capacidad que 

por su naturaleza tiene este medio para llamar la atención y difundir mensajes 

entre las personas. 

 

Tácticas: 

1.1 Documentación en video y fotografía: Grabar todas las actividades del 

alcalde dentro y fuera del municipio, poniendo especial atención al contacto con 

las personas y sus reacciones.  

1.2 Creación de archivo multimedia: Crear un archivo de videos y fotografías, 

organizado por fechas, eventos y proyectos, para facilitar la producción de 

anuncios de televisión y material audiovisual que pudiera requerir el nuevo canal 

propuesto. 

1.3 Canal “Chalatevisión”: Gestionar y mantener una relación estrecha con la 

empresa privada “Chalatevisión” de manera que se llegue a una estipulación de 

precios, estructura de pauta y frecuencia de anuncios de la Alcaldía Municipal de 

Chalatenango.  
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Esta estrategia responde a los lineamientos de comunicación de gobierno 

según se demuestra en el siguiente esquema: 

 

Objetivo específico al 
que responde 

Estrategia Tácticas 

Proponer un canal de 

comunicación adecuado 

para la imagen de la 

Alcaldía Municipal de 

Chalatenango entre los 

pobladores mayores de 

18 años de edad, para 

el período 2009-2011. 

1) Utilizar la televisión 

como medio para difundir 

una imagen positiva del 

alcalde 
 

1.1 Documentación en 

video y fotografía 

1.2 Creación de archivo 

multimedia 

1.3 Canal “Chalatevisión” 

 

Figura 1 

 

 

Estrategia 2: Crear un nuevo mensaje que contenga los logros alcanzados 

por la alcaldía 

Según lo que se obtuvo en la investigación, la construcción del nuevo 

mercado municipal es el principal logro que destacó la población. Le sigue a este 

logro la recuperación del centro histórico del municipio. El eslogan de la alcaldía 

“Por un Chalatenango limpio, ordenado y seguro” obtuvo un porcentaje alto de 

reconocimiento y aceptación por parte de la población. Estos hallazgos de 

investigación permiten la creación de  un nuevo mensaje que contribuya a 

mejorar la imagen de la alcaldía, dando continuidad al esfuerzo de 

comunicación. Este nuevo mensaje debe considerar los aspectos positivos de la 

imagen del alcalde que fueron destacados en la investigación (capacidad de 

administración, consenso entre las personas, esfuerzo) y sus puntos débiles 

(promesas no cumplidas y falta de contacto con las personas). 
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Tácticas: 

2.1 Nuevo eslogan: Utilizar la frase “Trabajemos juntos por un Chalatenango 

mejor” como nuevo eslogan de comunicación de gobierno de la Alcaldía 

Municipal de Chalatenango. 

2.2 Difundir el eslogan: Difusión del nuevo eslogan a través del medio de 

comunicación prensa escrita, televisión y radio, principalmente.  

2.3 Disciplina del mensaje: Mantener una congruencia del mensaje en todas las 

intervenciones del alcalde, eventos públicos, visitas a comunidades, anuncios 

por distintos medios de comunicación. Este nuevo mensaje deberá repetirse 

constantemente y con frecuencia. 

 

 

Objetivo específico al 
que responde 

Estrategia Tácticas 

2. Diseñar un mensaje 

de comunicación de 

gobierno para la imagen 

de la Alcaldía Municipal 

de Chalatenango entre 

los pobladores mayores 

de 18 años de edad, 

para el período 2009-

2011. 

2) Crear un nuevo 

mensaje que contenga los 

logros alcanzados por la 

alcaldía 

2.1 Nuevo eslogan 

2.2 Difundir el eslogan 

2.3 Disciplina del 

mensaje 

 

Figura 2 
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Estrategia 3: Maximizar la imagen del alcalde de Chalatenango 

La nota promedio otorgada por la población investigada fue de 7.02, por 

lo que se propone maximizar la imagen del alcalde como principal representante 

del gobierno local. Este promedio le adjudicó un nivel “aceptado” de su imagen, 

de acuerdo con la metodología de este documento.  En las dinámicas de grupo 

focal y el cuestionario, la observación directa permitió al equipo de investigación 

constatar que muchas personas no tenían simpatía por el partido político al que 

pertenece el alcalde, sin embargo, le otorgaron una nota igual o arriba del 

promedio final. Esto significa que su imagen personal tiene un peso suficiente 

como para hacer a un lado la preferencia política a la hora de valorar sus logros. 

 

Tácticas: 

3.1 Contactar a líderes de opinión: Estrechar las relaciones entre el alcalde y 

líderes religiosos y sociales del municipio, haciéndolos partícipes de los eventos, 

reuniones de planificación y discusión de proyectos. La idea es que estos 

puedan dar fe de los esfuerzos del alcalde en su gestión. Documentar estos 

contactos.  

3.2 Diálogos abiertos: Abrir espacios de comunicación para dialogar 

públicamente con la población acerca de la realización de proyectos, 

necesidades de las comunidades, administración de fondos públicos. 

Documentar estos contactos.  

3.3 Participación en medios de comunicación: Participar semanalmente en 

espacios de conversación a través de los medios de comunicación disponibles 

en el municipio, tales como las radios y los nuevos espacios que se puedan abrir 

con el canal de televisión por cable local.  
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Objetivo específico al 
que responde 

Estrategia Tácticas 

3. Plantear una 

estrategia de 

comunicación para 

maximizar la imagen del 

alcalde como líder local 

entre los pobladores 

mayores de 18 años de 

edad, para el período 

2009-2011. 

3) Maximizar la imagen 

del alcalde de 

Chalatenango 

 Contactar a líderes de 

opinión 

3.2 Diálogos abiertos 

2.3 Participación en 

medios de comunicación 

 

Figura 3 
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8.5.3- Cronograma 
 

A continuación se presenta el cronograma de los lineamientos generales 

de comunicación política a seguir por la alcaldía. No se especifican meses 

porque son actividades que pueden desarrollarse en cualquier trimestre del año 

y que en adelante formarán parte de la labor comunicativa de la alcaldía. 

 
1° mes 2° mes 3° mes Actividad 

Semana 
1 

Semana 
2 

Semana 
3 

Semana 
4 

Semana 
1 

Semana 
2 

Semana 
3 

Semana 
4 

Semana 
1 

Semana 
2 

Semana 
3 

Semana 
4 

Documentación en video y 
fotografía * * * * * * * * * * * * 
Creación de archivo 
multimedia    *    *    * 
Contactar a Chalatevisión     *    *    
Difundir el nuevo eslogan * * * * * * * * * * * * 
Contactar a líderes de opinión * *           
Diálogos abiertos   *    *    *  
Participación en medios * * * * * * * * * * * * 
 

El cronograma propone el desarrollo de actividades periódicas tales como 

la documentación en video y fotografía, en donde es necesario que cada 

aparición pública del alcalde quede registrada, de manera que incremente el 

archivo multimedia de la municipalidad (una vez al mes, en la última semana).  

 

Se establecerá contacto con el canal de televisión por cable de la 

localidad, “Chalatevisión”, una vez al mes, luego de haber actualizado el archivo 

multimedia. Se les entregará material audiovisual con la finalidad de que formen 

parte de sus informativos televisivos. 

 

Difundir el nuevo eslogan de la alcaldía será una actividad permanente en 

el trimestre. Deberá formar parte de cada discurso público, diálogo abierto, 

publicación e intervención del alcalde en los medios de comunicación, 

garantizando una disciplina del mensaje en todo momento. 

 

Contactar a los líderes de opinión debe hacerse en las primeras dos 

semanas del trimestre. Como se dijo anteriormente, esta táctica busca vincular a 
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estos líderes sociales con la labor del alcalde para relacionar su credibilidad y 

aceptación con el desempeño de la municipalidad. En esta etapa se les harán 

invitaciones para participar en los diálogos abiertos, visita de proyectos en la 

municipalidad, intervenciones en los medios de comunicación. Estos contactos 

quedarán registrados para el archivo multimedia. 

 

Los diálogos abiertos con la población deberán realizarse en la tercera 

semana de cada mes. Esto ofrece el tiempo suficiente para que queden 

documentados en el archivo multimedia. Se debe prestar especial atención a las 

visitas a comunidades que no sean simpatizantes del partido político al que 

pertenece el alcalde. El fomento de una relación positiva con estos públicos 

debe quedar documentado en el archivo. 

 

Todo esto recae sobre la última actividad. La participación del alcalde y la 

presencia de las labores de la municipalidad deben aparecer en los medios de 

comunicación a los que la gente presta atención. Esta es una acción constante 

en el trabajo del alcalde. Se debe considerar que todo el público en general no 

acompaña al edil en sus actividades, sino que se enteran de sus labores a 

través de los medios de comunicación. 
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8.5.4- Presupuesto 
 

Concepto Cantidad Precio 
unitario ($) 

Costo  
($) 

Cámara fotográfica digital 1 200.00 200.00 

Cámara de video miniDV 1 300.00 300.00 

Cassettes miniDV 12 3.00 36.00 

Discos DVD de 4GB 25 0.40 10.00 

Computadora PC para video (incluye tarjeta de captura de video 

digital, cdrom quemador de DVD y disco duro de 1 Terabite) 

1 700.00 700.00 

Documentación en video y fotografía Subtotal= $1,246.00 

Pauta de 30 segundos en televisión por cable local (3 veces al 

día, durante el trimestre) 

252 2.00 504.00 

Participación en medios comunicación Subtotal= $504.00 

Gastos de transporte 3 25.00 75.00 

Logística (papelería, rotafolios, refrigerios) 3 30.00 120.00 

Gastos administrativos 3 10.00 30.00 

Diálogos abiertos Subtotal= $225.00 

Imprevistos (10% del total) $197.50 

Total= $2,172.50 

 

Las cantidades expuestas son estimaciones, sugerencias para echar a 

andar los lineamientos estratégicos de comunicación política. Los costos pueden 

variar de una actividad a otra. 

 

No se incluyen los honorarios del encargado de comunicaciones pues 

estos forman parte de la planilla de salarios de la municipalidad. 
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Anexos 1: Entrevistas a Rigoberto Mejía 
Alcalde del municipio de Chalatenango 

22 de Febrero de 2008 

 

Rigoberto Mejía, Alcalde de Chalatenango, 

detalla el inicio de su gestión pública en 2006, uso 

de comunicación de gobierno, retos e iniciativas 

durante su período. Se ha respetado la narrativa 

del entrevistado. 

 

 
¿Cómo se encontraba la alcaldía al inicio de su gestión en el 2006? 

Encontramos una municipalidad sumamente endeudada, con una mora 

tributaria exagerada, aquí la gente no pagaba impuestos. Si exigían proyectos 

pero la alcaldía no recuperaba la cantidad suficiente de dinero como para poder 

hacer eso palpable.  

 

¿Con qué limitantes se ha encontrado la alcaldía? 

En una cabecera departamental como esta, con más de 30 mil habitantes, 

con tantas exigencias, no alcanza. Por ejemplo, para hacer un proyecto de $100 

mil tenemos que ahorrar tres meses y no dar nada para otra cosa, y esto se 

vuelve una gran limitante para nosotros. 

 

¿Qué tan descentralizada está la alcaldía de Chalatenango con 
respecto al gobierno central salvadoreño? 

Las alcaldías dependemos de dos grandes rubros, uno es lo que nos da 

el FODES (Fondo para el Desarrollo Económico y Social de los Municipios) que 
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es el fondo que nos da el gobierno y eso es en base a la población con la que se 

cuenta. Por ejemplo nosotros estamos recibiendo cerca de $108 mil mensuales, 

pero pagamos $45 mil de préstamos, tenemos para pago de planillas $30 mil  

luego buena parte de esa cantidad se divide entre agua, luz y teléfono. Sólo nos 

quedan $33 mil para invertir mensualmente.  

 

¿Qué diferencias hay entre su gestión y el gobierno municipal 

anterior? 

El FMLN estuvo nueve años y nunca dieron cuentas a nadie. Nosotros 

también tenemos un sistema de transparencia municipal, contamos con un sitio 

en internet (www.chalatenango.gob.sv) que es algo en lo que yo personalmente 

no creía pero me ha tomado por sorpresa que en tres mes el portal ha tenido 35 

mil visitas, donde se expresan cuales son nuestros fines, cual es la visión de la 

municipalidad, los proyectos recientes.  

 

¿Cómo se entera la población de los proyectos que Ustedes 
realizan? 

A través de una revista que reparte el personal de la alcaldía. Idealmente 

deberíamos estar sacando una revista como esta (“Un año y medio de obras 

concretas”, publicado en diciembre de 2007) por lo menos cada dos meses, pero 

además de la revista de las fiestas diciembrinas, este fue el primer boletín formal 

que sacamos como alcaldía y tiramos unos brochures cuando fue el primer año 

de gestión. 

 

Luego vamos con una campaña un poco más fuerte a partir de marzo 

porque yo cumplo dos años de gestión el 1º de mayo porque se le dará una 

rendición de cuentas a la población, eso nunca se había hecho en 

Chalatenango. 

 

¿Qué otros medios de comunicación utiliza la alcaldía para difundir 
sus mensajes a la población? 
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También ocupamos un medio local que es el periódico “El Norteño”. Sale 

cada mes. Aunque no es de la alcaldía si podemos publicar los logros y 

proyectos próximos a realizarse. Aparece en formato de noticia. Cada vez 

buscamos nuevas manera de darlos a conocer, por ejemplo, para las fiestas 

diciembrinas se repartió una hoja con los montos de proyectos.  

 

A veces las cosas no se ven porque se requiere de una campaña 

constante de información diaria y el problema que se nos presenta es que todo 

mundo es contra ARENA, tenemos un canal local por cable (Chalatevisión) que 

su dueño es del FMLN, la radio “Activa” que el dueño es el ex alcalde, por lo 

tanto se dicen cosas malas sobre nosotros.  

 

Finalmente sólo nos quedan dos radios, “Equinoxio” donde sacamos 

alguna cuñas, y la radio “Chalatenango” que nos ayuda mucho. Con mis dos 

años de gestión he pensado hacer un anuario para entregarla a los centros 

escolares, bancos, empresas, líderes de opinión. Todo esto con el propósito de 

dar a conocer mi labor y que sirva como un respaldo, algo concreto. 

 

¿Cómo están integradas las comunicaciones en la gestión pública 

de la alcaldía de Chalatenango? 

Tenemos un departamento de comunicaciones, que es una de las 

innovaciones de este gobierno municipal. Luego yo le pedí al encargado que me 

diseñara un documento o una manera de venderme, a partir de ello se han 

realizado presentaciones acerca del municipio, número de habitantes, en qué 

trabaja la gente, cultivos locales, turismo, Chalatenango como polo de 

desarrollo, los portales limpios, el pueblo en general está más limpio, pero 

vamos por más todavía.  

 

Queremos trabajar con CONCULTURA (Consejo Nacional para la Cultura 

y el Arte) por ello estamos recopilando fotos de los proyectos que hacemos y un 

archivo de lo que sucede en el día a día. Algunos de los proyectos recientes son: 
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la escuelita de fútbol municipal con cerca de 120 niños y se les paga a los 

técnicos, se les da su uniforme deportivo.  

 

También el año pasado vino el Presidente Saca a inaugurar el nuevo 

edificio de mercado municipal. Luego el recarpeteo de las calles principales. Ya 

existen dos promociones de los talleres para mujeres que estudiaron corte y 

confección, cosmetología, y panadería, abrimos una guardería, también estamos 

trabajando para una remodelación e iluminación del estadio, y con todo esto 

nosotros tratamos de vendernos como alcaldía.  

 

¿Qué diferencia hay entre la comunicación que hizo en tiempos de 

campaña electoral y la que hace ahora gobernando? 

Cuando se está en campaña uno promete muchas cosas que hará, el 

problema es cuando ya se está aquí sentado. Al llegar a la alcaldía tuve que 

modificar casi todo mi plan de campaña, trabajamos un proyecto con una 

empresa llamada ADEPRO (Asociación Empresarios del Polígono Industrial 

ROMICA) la “Agenda Municipal” que consiste en priorizar los proyectos, yo no 

me los puedo sacar de la manga de la camisa, todo está planificado.  

 

¿Qué hacen para promover esta “Agenda municipal”? 

Cada vez estamos implementando nuevas estrategias para dar a conocer 

nuestras obras y permanecer en la mente de la población. Antes la gente 

pensaba que el Dr. Mejía era una persona creída, que tengo dinero, que no le 

hablo a nadie y muchas otras cosas más. Pero ahora la gente me reconoce y 

sabe que tengo que estar en muchas partes al mismo tiempo, que estoy 

trabajando por ellos, que tengo que llegar hasta cada rincón para dar a verificar 

que todo ande bien, he cambiado hasta mi forma de vestir en ocasiones para 

que la gente no se intimide por que uso una corbata. Y eso es bueno porque 

contribuye a mejorar mi imagen, tanto la de alcaldía, como alcalde.  
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En el marketing político es bueno esperar los mejores momentos para 

lanzar una noticia, como en mi caso no hubiera sido lo mismo que un medio me 

entrevistara en este instante y yo declarara una reelección. Yo aproveche la 

visita del presidente Saca a Chalatenango el año pasado para la inauguración 

del nuevo mercado e hice pública mi reelección  

 

 

Segunda entrevista a Rigoberto Mejía 
Alcalde del municipio de Chalatenango 

2 de Julio de 2008 

 

Luego de la rendición de cuentas del 1° de Mayo de 2008 el alcalde habla 

de su relación con los medios de comunicación locales y reflexiona sobre su 

logros, próximos proyectos  y desaciertos de su gestión. 

 
¿Qué medios de comunicación ha utilizado la alcaldía para difundir sus 
logros? 

Rigoberto Mejía: Los medios que más se han ocupado son los radiales, 

lo que es la “Equinoxio” y la radio “Chalatenango”. Existía otra llamada radio 

“Activa” que pertenecía al ex alcalde del FMLN hasta hace apenas como un 

mes. Allí nunca nos permitieron sacar ningún anuncio, era una radio en contra 

del conejo actual. Si utilizamos las radios, por ejemplo desde hace como dos 

meses en la radio Chalatenango voy todos los viernes a las cuatro de la tarde y 

me hacen una entrevista que se llama “De cara al pueblo”. Allí se habla de los 

proyectos y todo lo que estamos haciendo y el otro medio que hemos utilizado 

es la prensa escrita: revistas (más o menos cada seis meses estamos sacando 

una), hojas volantes, y apariciones en los periódicos locales, cada vez estamos 

más completos en cuanto a darle información a la gente.  

 

En adelante, ¿Qué otros medios se ocuparán? 
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En estos días vamos a hacer lo que se llama “Plan estratégico 

participativo” y otro llamado “Plan presupuestario participativo” porque los 

presupuestos del siguiente año tienen que estar a más tardar en septiembre u 

octubre. Y si ya estamos en una recta final que ya entramos en una campaña 

pre electoral y necesitamos dejar claro lo que se haría en un segundo período si 

la gente mantiene siempre que nos apoya en estas elecciones. Entonces 

tenemos que trabajar ya con un presupuesto y un plan estratégico que ya no 

sólo sea de dos años sino de cinco años. Y donde la gente manifieste que cosas 

en general quisiera que se le ayudara. 

 

Otro tipo de comunicación que nos ayuda bastante es a través del 

perifoneo cuando hacemos alguna actividad o convocamos a una reunión y es 

una muy buena herramienta con la que informamos a la población. Y a veces 

ocupamos algún periódico de la zona como “El Norteño”. En televisión sólo se 

pasaron anuncios al principio de nuestra gestión cuando  “Chalatevisión” nos 

permitía, recordemos que es un medio privado. Si es posible recuperar 

relaciones siempre que uno pague, el problema es a nosotros como alcaldía nos 

cobran mucho más que a un cliente normal. A todos los clientes les cobran un 

dólar por minuto, a nosotros nos piden de tres a cuatro dólares el minuto.  Nos 

permitieron pasar una vez que hubo una inundación, pero fue porque era una 

emergencia, nada más. Además hay que considerar que el cable no lo tiene toda 

la gente. 

 

¿Qué inconvenientes han encontrado con las empresas privadas que a su 
vez son medios de comunicación? 

El problema con algunos medios es únicamente político, aquí en chalate 

estamos bien polarizados o eres del FMLN o eres de ARENA. A pesar de que 

hay gente que me conoce a mí de años y conocen mi lado como profesional y 

saben de mis características personales pero cuando hablas con ellos te dicen: 

“lástima que es de ARENA”  y eso es un problema porque la gente que piensa 

así no puede ver más allá, y menos puede ver quién ha hecho más por el 
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municipio. Por ejemplo no se fijan que hoy Chalatenango tiene mejores calles 

por el convenio con el MOP, también se ven portales limpios, ya no hay ventas 

ambulantes por todos lados. 

 

¿Cuál es el mensaje que más repite como alcalde? 

El mensaje que más repito cuando me dirijo al público o en algún evento 

de la alcaldía, es en primer lugar que, somos un concejo municipal de puertas 

abiertas tal y como lo dije en mi campaña y que íbamos a trabajar con todos los 

sectores luego que las promesas que hicimos en campaña hemos estado poco a 

poco cumpliéndolas. Y por supuesto siempre menciono que nuestro municipio es 

“limpio, ordenado y seguro” que es el slogan nuestro, y el último que estamos 

tratando de meter a la población es “sigamos con la buenas obras” pero es 

porque ya estamos en una pre campaña y además lo vinculamos con el que nos 

lleva para un segundo período.  

 

A su juicio, ¿Cuál es el mayor logro de la alcaldía? 

 A mi juicio lo mejor que ha hecho la alcaldía es el rescate al centro 

histórico, ese es el principal logro, eso era algo que nadie se lo esperaba. La 

gente reconoce esto como uno de los principales logros de nuestra gestión. 

Quizás algo que ha quedado pendiente es el proyecto del complejo deportivo, 

que espero yo que lo podamos empezar este mes o a principios del otro porque 

es una promesa que de momento se me ha quedado sin cumplir. Pero también 

nosotros como alcaldía debemos priorizar por ejemplo: le doy agua a esta 

comunidad o les hago el complejo deportivo a esta otra gente. 

 

El segundo logro nuestro es el haberle llevado a más de 600 personas el 

recurso agua. Y entre las fortalezas que tiene nuestra gestión son: la parte 

organizativa, tenemos nuestra propia agenda municipal, y una priorización de 

proyectos buen especificada, siempre junto con la comunidad que es importante. 

Nosotros tenemos horarios escalonados por ejemplo al medio día no se cierra y 
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luego que si quieren un documento (partidas de nacimiento, actas, registro 

catastral, entre otros) te lo dan en cinco o diez minutos.  

 

 

 

¿Qué calificación le asignaría Ud. mismo a su gestión? 

Si tuviera que auto ponerme una nota, bueno, la verdad es que uno valora 

lo que hace, y se hace hasta lo imposible por hacer algunas cosas, claro esta 

esto es todo un equipo de trabajo, y el alcalde es el que más sufre en este tipo 

de situaciones porque todo lo malo va para él. Pero si es algo bueno, somos 

todos. Para mí sinceramente hemos logrado cumplir en un 70% hasta esta fecha 

porque mi gestión termina hasta el primero de mayo del año próximo (2009) así 

que todavía me quedan algunos meses para terminar de cumplir mis promesas. 

Yo me siento satisfecho y creo que un ocho me iría bien como nota. A veces uno 

quiere hacer más pero tampoco hay recursos suficientes. 
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Anexos 2: Cuestionario  
Cuestionario 

# 
 Buenas Días/Tardes Somos estudiantes de la Universidad Dr. José 

Matías Delgado, Licenciatura en Comunicaciones y estamos realizando 
una investigación para nuestra Tesis de graduación. Para efectos de la 
misma, le solicitamos su ayuda respondiendo a las siguientes 
preguntas. Su colaboración es crucial para nuestra investigación. 

 
_______ 

INDICACIONES 
Marcar con una  X la respuesta que considere conveniente. 

   

Sexo: Masculino  Femenino  

 

18 a 25 años  26 a 35 años  Edad: 

36 a 45 años  Mayor de 45 años  

Zona de vivienda: Ocupación: 

_____________________________ Rural  Urbana  
Nivel de estudios alcanzado: 

Ninguno  1 a 9 grado  

Bachillerato   Técnicos o Universitarios  

 

1) ¿Ha visto o escuchado anuncios de la Alcaldía de Chalatenango?  
Marque sólo una opción 

Sí  No  No sabe / No responde  
 

Si su respuesta es “No” o “No sabe / No responde”, pase a la pregunta 3 
 

2) ¿Dónde ha visto o escuchado estos anuncios? Puede marcar más de una 
opción 

Radio  Periódicos  Revistas  Letreros o vallas  

Mantas  Hojas volantes  Internet   Televisión  



P á g i n a  | 129 

Paredes  Perifoneo  Ninguno   

Otros:  Especifique: 

INDICACIÓN: Un eslogan es una frase que se utiliza para atraer la atención de la 
gente y se repite muchas veces. Generalmente está representada en un dicho. En 
base a esta explicación, favor contestar las siguientes preguntas: 
 

 

3) Identifique el eslogan de la Alcaldía de Chalatenango: Marque sólo una opción 

  a. “Por una municipalidad trasparente, 

confiable y trabajadora”  

b. “Dos años de Obras concretas” 

 

  c. “Por un Chalatenango limpio, 

ordenado y seguro”    

d. “Fomentando la armonía 

y tranquilidad cuidadana”  

No sabe / No responde    

4) Elija una opción para la siguiente afirmación: “Chalatenango es limpio, 
ordenado y seguro” 

     Totalmente 

de acuerdo  

De acuerdo 

 

Indiferente 

 

En desacuerdo 

 

Totalmente 

en 

desacuerdo 
 

5) Mencione el principal fracaso de la Alcaldía: 

______________________________________________________________________ 

Ninguno  No Sabe / No responde   

 

6) Mencione el principal logro de la Alcaldía: 

______________________________________________________________________  

Ninguno  No Sabe / No responde   

Si marca “Ninguno” o “No Sabe / No responde”, por favor no conteste la pregunta 
7 y continúe con el cuestionario 
 

7) Según el logro que mencionó ¿Qué beneficio le brinda a Ud. esta obra de la 
Alcaldía? Marque sólo una opción 

     Orden 
 

Economía 
 

Limpieza 
 

Accesibilidad 
 

Ninguno 
 

Otro  Especifique:______________________________________________ 

 

8) Si las elecciones para Alcalde fuesen hoy, por qué partido votaría Usted?  
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    PDC 
 

PCN 
 

FMLN 
 

ARENA 
 

Ninguno  Otro  Especifique:    
 

9) Califique la labor de la Alcaldía Municipal de Chalatenango, tomando en cuenta 
que 10 (diez) es la mayor nota y 0 (cero) la menor:                        Nota:___________ 

 
Anexos 3 

Guía de preguntas para Focus Group 
 

1. ¿Han visto o escuchado anuncios de la Alcaldía de Chalatenango?, ¿Cómo 

son? 

 

2.  ¿En qué medio(s) de comunicación han visto o escuchado estos anuncios? 

 

3. ¿En qué medio de comunicación consideran que sería mejor promover la 

labor de la Alcaldía?, ¿Por qué? 

 

INDICACIÓN: Un eslogan es una frase que se utiliza para atraer la atención de 

la gente y se repite muchas veces. Generalmente está representada en un 

dicho. En base a esta explicación, favor contestar las siguientes preguntas: 

 

4. ¿Cuál es el eslogan de la Alcaldía municipal de Chalatenango? 

 

5.  La frase “Por un Chalatenango limpio, ordenado y seguro” ¿Qué significa 

para Ustedes?, ¿Describe el ambiente real de Chalatenango?, ¿Por qué? 

 

6. ¿Cuál es el mayor logro de la Alcaldía de Chalatenango?, ¿Por qué? 

 

7. ¿Cuál es su mayor fracaso?, ¿Por qué? 

 

8. ¿Qué beneficios les brindan los logros de la Alcaldía? 
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9. ¿Cómo valora la labor del Alcalde?, ¿Por qué? 

 

10. ¿Cuáles son las fortalezas y debilidades de la Alcaldía? 

 

11. Califiquen la labor de la Alcaldía Municipal de Chalatenango, tomando en 

cuenta que 10 (diez) es la mayor nota y 0 (cero) la menor (sacar promedio de 

notas entre los participantes del Focus group). 
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Anexos 4 

Publicaciones de la Alcaldía en prensa escrita 
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[EL DIARIO DE HOY 

SÁBADO 7 DE JUNIO, 2008] 
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[PERIÓDICO LOCAL “EL 
NORTEÑO”  

MAYO, 2008] 
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[PERIÓDICO LOCAL “EL 
NORTEÑO”  

JUNIO, 2008] 
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Anexos 5 
Boletín “Dos años de Obras Concretas” 
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Anexos 6: Fotografías del municipio 
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Anexos 7: Investigación de La Prensa Gráfica “Chalatenango 

dividido por su alcalde” 
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Anexos 8: Plan de gobierno municipal 2006-2009 
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