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Resumen

Barrantes Dall Anese, Julia. Analisis de los gustos, preferencias y
habitos de consumo de medios de comunicaciéon de los Trabajadores de la

Construccion en Obra en Costa Rica. Universidad de Costa Rica, 2014.

El objetivo de esta investigacion es analizar los gustos, preferencias y
habitos de consumo de medios de comunicacion relacionados con el tema de la
construccion de los Trabajadores de la Construccion en Obra, como referente para
el disefio y la ejecucion de estrategias de comunicaciones integradas de marketing

dirigidas a este grupo.

Se utiliz6 la denominacion Trabajadores de la Construcciéon en Obra (TCO),
para definir a la poblacion, que incluye a aquellos individuos que desempefan
funciones principalmente manuales, cuyo puesto se encuentra en el campo de la
construccion, que participan de la edificacion y que no requieren de educacion

formal como requisito para desempenar sus funciones.

Las herramientas utilizadas para cumplir con este objetivo fueron el
cuestionario cualitativo y el grupo focal, que fueron aplicados a un grupo de TCO,
utilizando como principal aliado para localizar a la muestra, a la Asociacion
Costarricense de Maestros de Obra, al ser el mayor esfuerzo de organizacion y

agremiacion encontrado.

De esta manera, se identificaron los medios tradicionales que utiliza la

poblacién para informarse y entretenerse, se identificaron aquellos medios con los
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que se informan sobre temas relacionados directamente con la construccion y se
hizo un analisis del posicionamiento del periédico Manos a la Obra de la Camara

Costarricense de la Construcciéon entre este publico.

Los resultados mostraron que los TCO prefieren obtener informacion y
entretenimiento principalmente a través de la television y el periédico. Tambiéen
utilizan la radio en menor medida. El consumo de la television esta supeditado
principalmente al espacio doméstico. En el caso del periddico, la investigacion

refleja una vinculacion del consumo con el espacio de trabajo.

Los TCO prefirieron recibir informacion acerca de construcciéon en un medio
escrito, al reconocer caracteristicas que identifican como deseables, pues su
permanencia y portabilidad permite obtener la atencién del lector y ahondar en los

temas. Ademas, el periédico es habitualmente usado en el espacio laboral.

Una de las principales caracteristicas observadas en el gremio de los TCO
es la fuerte identificaciéon que tienen con su grupo de referencia. Se determiné esta
caracteristica como una oportunidad para un medio de comunicacion dirigido a los
TCO, que se alimente y a la vez, refuerce los significados culturales de la

poblacién, dando gran valor a la figura del constructor.

El periédico Manos a la Obra de la Camara Costarricense de la
Construccién tuvo una evaluacién positiva entre la muestra, aunque la cantidad de
personas que lo conocian previamente y que habian tenido acceso a él fue muy
bajo. Los resultados mostraron que la principal dificultad de los medios escritos
para acceder a los TCO ha sido la distribucion. Esto se debe a que el trabajo en

construccion suele estar ligado a proyectos concretos, por lo que luego de que
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éstos terminan, los TCO pueden quedar sin trabajo y libres para dedicarse a otras
construcciones. Por este motivo, se recomienda enfatizar sobre la estrategia de

distribucion para garantizar el éxito del medio.

Palabras Clave: Trabajador de la Construccién en Obra (TCO), medios de

comunicacion, gustos, preferencias, habitos de consumo, Manos a la Obra.
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CAPITULO I

l. Introduccion

1.1. El problema y su importancia

1.1.1. Tema

Este trabajo versara sobre los habitos de exposicion a los medios de
comunicacion de los Trabajadores de la Construccion en Obra, para conocer sus
gustos y preferencias, con el propoésito de obtener informacién que favorezca la
toma de decisiones para el disefio y ejecucic’m de estrategias de comunicaciones

integradas de marketing.

1.1.1.1. Delimitacion del tema

La investigacion abordara los habitos, gustos y preferencias de exposicién a
los medios de comunicacion masiva de los Trabajadores de la Construccion en
Obra (en adelante TCO) y sus principales necesidades de informacion y
comunicacion, en particular aquellas relacionadas con su trabajo y la industria de
la construccién en general, que puedan ser satisfechas a través de medios

masivos de comunicacion.

Como caso de aplicacion se examinara la percepcion del periédico Manos a
la Obra de la Camara Costarricense de la Construccion (CCC), pues a pesar de la
existencia de otros medios nacionales relacionados con la construccion, éste es el

unico independiente en su linea editorial dirigido especificamente a los TCO.
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1.1.2. Justificacion

El sector de la construccion es de vital importancia en el desarrollo
econémico y productivo de un pais y por consiguiente, todos los trabajadores
involucrados en el proceso tienen un rol relevante y susceptible de estudio. En
efecto, esta industria es un reconocido indicador del escenario y el dinamismo de

una economia. (Programa Estado de la Nacién, 2008)

En el 2013, la CCC reporté que durante el periodo comprendido entre el
afno 2008 y el 2013, el PIB del sector de la construccién rondé un 5% del PIB total
de Costa Rica, y alcanz6 su punto maximo en el 2009 cuando representé el 5,8%
del PIB total del pais. Ademas, en los primeros nueve meses del 2013, se
contabilizaron cerca de 80 000 empleos formales dentro de esta industria. La CCC
también reporté 115 992 personas ocupadas en la rama de la construccién para el

segundo trimestre del 2013.

Dentro de los actores involucrados en el proceso constructivo, los
trabajadores de la construccién tienen una importancia fundamental, pues son
quienes materializan el proyecto, a través de su trabajo manual. En muchos casos,
son responsables de tomar decisiones sobre el diseno, la técnica y los productos a
utilizar. El maestro de obras, con frecuencia, asume la responsabilidad completa

de proyectos pequeios y medianos, donde no existe un ingeniero a cargo.

Su poder para elegir el tipo y la calidad de materiales, asi como la forma de

utilizarlos, hace que los TCO tengan un papel importante dentro del consumo en la
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construccion. Al decidir sobre los aspectos de la compra, comparten

responsabilidad sobre los presupuestos asignados.

Normalmente, estas personas se han formado al calor de la experiencia
heredada de sus mentores, y muchos de ellos no han completado la educacion
basica formal. En algunas ocasiones, muestran resistencia a dejar los métodos
tradicionales de construccion, a pesar de que el mercado ha evolucionado a
practicas y productos mas seguros y de rendimiento controlado. La investigadora
parte del supuesto de que esta barrera podria deberse, en gran medida, a que la

poblacion cuenta con pocas fuentes de actualizacion.

Entidades como el Instituto Nacional de Aprendizaje (INA) y la Universidad
de Costa Rica (UCR), han reconocido la importancia formar y capacitar a este
grupo de trabajadores. El INA ha realizado estudios entre empresas para
determinar sus necesidades de capacitacion en el mercado y crea cursos
especificos para dotar a estos trabajadores de conocimientos técnicos a partir de

los resultados. (Gomez, 2008)

La Escuela de Ingenieria Civil de la UCR, por su parte, ofrece cursos, para

otorgar titulos técnicos universitarios a los maestros de obra.

La Asociaciéon Costarricense de Maestros de Obra (ACMO) reconoce en la
agremiacion una manera de fomentar la especializacién, con el objetivo de mejorar
la calidad de su trabajo y ser mas competitivos en el mercado. Por ello, realiza
esfuerzos por crear fuentes de informacioén, principalmente a través de sesiones
semanales con sus afiliados. Ademas, publica una revista bimensual llamada

Tecnocon, en un intento por masificar la comunicacion.
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La CCC también cre6 un medio escrito llamado Manos a la Obra, dirigido
especificamente a los TCO. El objetivo del periédico fue alcanzar a todas las
personas que trabajaran para las empresas agremiadas a esta entidad, de manera

que obtuvieran un espacio para actualizarse.

Estos impresos no aparecen en los estudios comerciales utilizados por las
empresas anunciantes para la toma de decisiones sobre estrategias de medios.
Esto limita las posibilidades de crecimiento en el mercado nacional, a pesar de
atender un grupo de personas que contribuye significativamente al desarrollo de la
economia del pais. Tampoco se encontré ningun tipo de informacién, de autoria
comercial o académica, sobre los habitos, gustos y preferencias del consumo de
medios de comunicacién de los TCO, orientado a guiar estrategias de

comunicacién dirigidas a esta poblacion.

Peter y Olson (2006) proponen que el nivel de conocimiento que tenga un
consumidor sobre un producto influye la compra, segin reconozca en él
caracteristicas que funcionen como medios para alcanzar un objetivo o fin
personal. Esta teoria puede extrapolarse a cualquier proceso de toma de
decisiones, donde una informacién correcta determina que la elecciéon sea
consciente y que permita alcanzar los propésitos buscados de manera efectiva, es
decir, cuantas mas fuentes de informaciéon posea el gremio de los TCO, tendra
mas referentes para hacer selecciones responsables e informadas que benéeficien,
tanto la calidad de su trabajo como sus condiciones laborales; sin embargo, es

poco lo que se conoce acerca de los habitos de exposicion a los medios de
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comunicacion de esta poblacién y no se encontraron estudios formales sobre el

tema en el pais.

El conocimiento de los consumidores es uno de los ejes principales de la
mercadotecnia, si entendemos esta disciplina como el conjunto de acciones

orientadas a satisfacer las necesidades del comprador. (Kotler y Armstrong, 1998)

La investigacién de mercados es la principal herramienta para entender
estas necesidades y el contexto en el que se desarrollan. Su principal funcion es la
de relacionar al consumidor con el mercaddlogo, a partir de la informacién que
genera, de modo que la estrategia pueda enfocarse en los problemas y
oportunidades reales y definir un patron de comunicacion ideal para el publico de

interés. (Kotler y Armstrong, 1991)

Por este motivo, se pretende conocer los gustos, preferencias y habitos de
consumo de medios de comunicacion de los TCO, a través de la investigacion de
mercados, para estimular la oferta de estrategias de comunicaciones integradas

de marketing.

1.1.3. Problema de investigacion

1.1.3.1. Problema general

¢ Cuadles son los gustos, preferencias y habitos de exposicion a medios de

comunicacion de los TCO para informarse sobre el tema de la construcciéon?
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1.1.4. Estado de la Cuestion

En general, los estudios encontrados a nivel mundial rara vez abordan el
tema de los TCO, desde una perspectiva social. La mayoria de ellos se han
centrado en su salud ocupacional, riesgos laborales por uso de maquinaria,
exposicion al sol, falta de equipo de proteccién y propensién a accidentes o
lesiones. Otros trabajos se aproximan desde una perspectiva econdémica,
midiendo el rendimiento de los trabajadores con miras a optimizar el presupuesto

de mano de obra.

No obstante, interesan a esta investigacion aquellos estudios que aborden a
la poblacidén como subcultura y que aporten datos sobre su perfil psicolégico y
social. Estos trabajos, con frecuencia, utilizan el andlisis por observacién o

cuestionan directamente al individuo sobre sus condiciones sociales.

Baruah (2010) se interesa por una minoria dentro de este grupo: las
mujeres constructoras. La investigacién se desarrolld en la ciudad de Ahmedabad,
India, donde se pregunté directamente a las mujeres sobre su situacién laboral. En
un inicio se encontré que estaban relegadas a trabajos de menor remuneracion y
alta demanda fisica, como el acarreo de cargas de 30 kg 6 40 kg de bloques o
cemento sobre sus cabezas, mezclar mortero, limpiar o cavar; dejando las
actividades mas lucrativas, como la fontaneria o el trabajo eléctrico, a los

hombres.

La mayoria de ellas se consideraron a si mismas como no calificadas y
apenas un 10% estaban contratadas como semi- calificadas, recibiendo en su

mayoria la misma paga que una mujer no calificada. Para superar esta situaciéon
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fue necesario crear un instituto de capacitaciones que les brindara competencias
adicionales, lo que les infundié confianza y les permitié alcanzar logros en materia

de derechos laborales. (Baruah, 2010)

La industria de Ila construccion muestra una gran sensibilidad a
representaciones sociales, estereotipos y presiones de grupo. No se limita a ser
un sector masculino, es ademas “macho”, lo que podria explicar las fuertes
barreras que encontraron las mujeres de Ahmedabad y su esfuerzo por
capacitarse para sobrevivir en esta industria. lacuone (2005) hace un interesante
estudio en el estado de Victoria, Australia, sobre la masculinidad en la
construccioén y la forma en que presiona a los trabajadores, para que cumplan un
rol que los haga permanecer en el grupo social. La metodologia utiliz6 entrevistas

en profundidad, asi como una investigacion etnografica encubierta.

lacuone (2005) divide la masculinidad en cinco dimensiones, a saber: La
identidad de género y sexual, se evidencia en la importancia que dan los
individuos a su genitalidad. Para ellos, el mundo es concebido como masculino,
“macho” y heterosexual. Las constantes referencias al pene como agente de poder
sexual, tanto en el discurso oral como en grafitis, muestran cémo la poblacion auto

reafirma su género y sexualidad.

La segunda es la observacion de mujeres, que tiene implicaciones sobre la
pertenencia al grupo. El autor indica que el trabajador es mas propenso a espiar o
comentar sobre mujeres cuando es alentado por sus pares, incluso si estas no les

son realmente atractivas.
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En tercer lugar esta el riesgo y la destreza fisica. En el ambiente de la
construccion existe la idea de que el hombre debe ser rudo y no sentir temor de
asumir trabajos que impliquen un riesgo o un dafo fisico. También se espera que
guste de los deportes toscos como el futbol y es aceptado que resuelva sus

diferencias por medio de peleas.

La cuarta dimension contempla juegos rudos y travesuras, lo que va desde
bromas simples, hasta las mas elaboradas como esconder la bicicleta de un
colega, para que no pueda regresar a su casa. Estas jugarretas son aceptadas,

aunque podrian ser riesgosas para el trabajador.

Finalmente, el autor destaca que para los trabajadores de la construccion,
los “hombres reales” consumen alcohol y quienes no lo hacen son considerados

afeminados.

Segun lacuone (2005) tanto hombres como mujeres deben reproducir el
comportamiento esperado en la hegemonia masculina como medio de

supervivencia dentro de esta subcultura.

Cunradi, Ames y Moore (2008) aportan a esta teoria, al relacionar el indice
de violencia en la pareja, con factores ocupacionales y el nivel de consumo de
alcohol en la poblacién de trabajadores de la construccion en el norte de

California.

La violencia entre la pareja ha sido asociada con factores socio-
demograficos, como un bajo nivel econémico y el estatus laboral del hombre.

Asimismo, el alto consumo de alcohol es reconocido como un agente que
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potencializa la agresion, siendo los trabajadores de ocupaciones manuales los de

mayor consumo. (Cunradi et al., 2008)

El estudio recluté solamente trabajadores que habian convivido hacia mas
de un afio con su pareja. Se aplicé un cuestionario auto- administrado, en el cual
prevalecieron las escalas valorativas. Un dato interesante es que la muestra
recuperd un 13% de mujeres, lo que recuerda la baja, pero recurrente presencia

femenina como trabajadoras de la construccion.

Los autores encontraron que el indice de violencia contra la pareja es alto,
comparado con grupos de otros oficios y clase social. Proponen como posible
causa, las condiciones de estrés en el trabajo como un bajo ingreso salarial o bajo
estatus ocupacional, alto riesgo a lesiones fisicas, posibilidad de falta de empleo y

el alto consumo de alcohol.

Estos trabajos sobresalen por asociar comportamientos de la poblacién con
sus condiciones demograficas y por haber consultado al trabajador acerca de su
auto concepto. Usando la misma metodologia, Zhou y Zhou (2009) procuran
definir un perfil de los trabajadores casuales de construccion en el sureste de
China. Encontraron que la mayoria estaba en el rango de 20 a 40 afios de edad y
evidenciaban un fuerte ligamen por su lugar de procedencia, al mostrar nostalgia y
mas afinidad por personas de la misma zona. Destacé la presencia de un pequefio

grupo de mujeres constructoras, en su mayoria, esposas de trabajadores varones.

Los autores destacan las condiciones de inseguridad que enfrentan los
entrevistados y las bajas garantias sociales, que tienen las empresas para mejorar

su situacién y disminuir los riesgos laborales que sufren. También describen el
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trabajo de construccion como uno de los mas arduos, agotadores, peligrosos y

faltos de garantias de seguridad. (Zhou y Zhou, 2009)

En Costa Rica son también escasos los trabajos que se aproximan a la
situacion de los TCO desde una perspectiva social. Baldi y Obando (1998)
encontraron una situacién socio-laboral muy similar a la descrita por Zhou y Zhou

(2009), al estudiar a los trabajadores de la construccion nicaragiienses.

La edad de los migrantes oscilé entre los 20 a 45 afios, concentrandose el
mayor porcentaje en el margen de los 20 a 34 afos. Los autores atribuyen la
prevalencia de personal joven a que la legislaciéon costarricense pide dar prioridad
a trabajadores nacionales, por lo que el nivel académico y la condicién migratoria
de los nicaragiienses tienen poca o ninguna implicacion sobre su puesto. En la
mayoria de los casos, seran peones, con el menor salario y mayor requerimiento

fisico dentro de la construccion. (Baldi y Obando, 1998)

Seglin la opinion de los trabajadores entrevistados, los empleadores
prefieren contratar personas de nacionalidad nicaragiiense, pues segun su criterio,
son mas esforzados y aceptan realizar labores que los nacionales no quieren
hacer, es decir, estan dispuestos a trabajar en condiciones de desventaja,

ocupando puestos de menor perfil, que dificilmente llegan al salario minimo.

Sandoval (2007) desarrollé un estudio con trabajadores de la maguila y la
construcciéon en Costa Rica y México, entre 1992 y 1993. El objetivo fue entender
la forma en la que estas personas configuran representaciones sociales respecto a
su trabajo, su consumo, los medios de difusion y su género; utilizando la

observacioén participante como estrategia de acercamiento.
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A través del estudio de la vida cotidiana, el autor advierte las dificiles
condiciones de trabajo experimentadas por la poblacion, que debe superar fuertes
limitaciones para obtener bienes de manutenciéon basica familiar. En muchos
casos, adquieren deudas para costear electrodomésticos y otros productos de

mayor precio, pues los salarios no les permiten hacer compras al contado.

En este sentido, el autor observa un conflicto entre lo necesario y lo
deseable, que se manifiesta a través del ideal de ganar la loteria o lucir un
automévil de marca y se concreta con la adquisicion de ciertos productos con un

valor simbélico (como los zapatos).

También destaca el consumo que hacen durante su tiempo libre, en el que
suelen buscar un escape a su ajetreada vida de trabajo, visitando salones de baile
o discotecas, consumiendo alcohol y marihuana en grupo o jugando futbol con los

equipos de los barrios.

En lo referente al uso de medios de comunicacién, Sandoval (2007)
encontré un bajo interés por el acontecer noticioso inmediato, a menos que se
vincule, de alguna forma, con su propia realidad. Suelen utilizar los medios
impresos para enterarse de lo “urgente”, como son las ofertas de trabajo. La radio
sirve para escuchar musica y como un medio de escape, mientras que las noticias
suelen inspirar discusiones entre colegas, siempre que tenga alguna vinculacion

con su realidad.

En el afio 2008, el INA realizé6 una investigacion para determinar la

demanda de instruccién en esta poblacion, de manera que pudiera atender la
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necesidad de “formar y complementar las competencias de los Maestros de

Obras, Operarios y Técnicos de la construcciéon”. (Gomez, 2008, p. 3)

Los objetivos se enfocaron en perfilar al trabajador deseado en cuanto a su
capacitacién, asi como conocer la disponibilidad que tenian las constructoras para
gque sus empleados recibieran cursos. El propésito final fue crear la base para el
disefio de los cursos que vendrian a suplir estas necesidades; sin embargo, el
estudio se elaboré por completo desde la perspectiva de las empresas
empleadoras y en ninglin momento se consulté a los trabajadores. Las preguntas
incluyeron datos tan precisos como el tipo de formacién requerida, asi como los
meses Yy los horarios mas propicios para recibir lecciones. Producto de este
trabajo, el INA disefié cursos por medio del Nucleo de Tecnologia de Materiales en
el Subsector de Construccion Civil que se imparten en las Unidades Regionales en

todo el pais.

Por su parte, la UCR ofrece un titulo de Técnico en Construcciéon para
Maestros de Obra por medio de la Escuela de Ingenieria Civil. (Universidad de

Costa Rica, 2011)

Los TCO también han tomado acciones propias para fomentar la
capacitaciébn y actualizacion de sus compaferos a través de la Asociaciéon
Costarricense de Maestros de Obra, que opera bajo la siguiente mision:

Somos, en Costa Rica, la tnica organizacién técnico-social que agrupa
a los trabajadores de la construccién, para enfrentar, con conocimiento

y ética, los retos del mercado global. (Asociacion Costarricense de
Maestros de Obra)
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Actualmente, la ACMO reune a maestros de obra, soldadores, peones,
albaniles y otros con formacion académica o sin ella. Cuenta con
aproximadamente 130 socios activos que fueron reclutados principalmente a
través de la comunicacién “boca a boca”. Tiene una Junta Directiva, elegida por
los asociados, la cual dona su tiempo para atender todo lo referente a la

planificacién, administracién y desarrolio de nuevos proyectos.

La principal actividad de la ACMO consiste en reunir a los asociados en sus
instalaciones ubicadas en San José, una vez por semana en horas de la noche
para recibir capacitaciones impartidas por empresas comerciales, que pagan una
suma de dinero a la Asociacién por la convocatoria. Estas empresas normalmente
hablan de los beneficios de sus productos y la forma de utilizarlos. Los asistentes
deben pagar una mensualidad para pertenecer al grupo, no obstante, la

administracion suele ser flexible con quienes no pueden pagar inmediatamente.

Ademas, la ACMO produce una revista llamada Tecnocon, en la que se
publican articulos sobre novedades de la construccién y se repasa el contenido de
las capacitaciones impartidas durante el periodo. Esta revista tiene un tiraje de
1500 ejemplares por edicion bimensual. (R. Bonilla. Comunicacion personal. Abril,

2012)

Otras publicaciones, que han circulado en el pais, dirigidas especificamente
a los TCO son: la revista independiente Tecnodecon, y el programa Manos a la
Obra de Radio Columbia. El contenido informativo de ambos medios proviene de

marcas privadas que explican y promocionan sus productos o sistemas
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constructivos, por ello estan sujetos a contradicciones en caso de que las

empresas no coincidan en sus criterios sobre un mismo tema.

Por su parte, la Camara Costarricense de la Construccion (CCC) cre6 el
periédico Manos a la Obra en noviembre del 2009, en un esfuerzo por atender al
segmento de trabajadores de la construccion, difundir mejores practicas de la
construccién y brindar informacion de interés para el sector. Los articulos son por
completo independientes de marcas o empresas privadas, aunque si se incluyen

espacios pagados para anuncios comerciales.

El publico de Manos a la Obra esta conformado por hombres entre los 20 y
65 afios, que laboran en proyectos dentro del Gran Area Metropolitana y en otras
zonas del pais. La CCC adopt6 la denominacion “trabajador en obra” para definir a
esta poblacién, a razon de la gran variedad de oficios presentes en una
construccion, que seguin la Camara incluyen los siguientes: maestro de obras,
carpintero, albafiil, fontanero, soldador, electricista, hojalatero, pintor de brocha

gorda y rodillo, operador de corte e instalacion de marmol y granito y peones.

El periddico tiene un tiraje de 5000 ejemplares, se publica de forma
bimensual y es distribuido de manera gratuita a través de las empresas
constructoras en sus proyectos. También se designa una cantidad para ser

entregada a los clientes de las empresas dedicadas a la venta de materiales de

construccion.

La tematica de Manos a la Obra busca un equilibrio entre lo ladico, como
los deportes, y la informacion de corte pedagogico. Aunque el medio que requiere

de un lenguaje cotidiano y fresco, también conserva un tono formal y sobrio.
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Todos los textos son cortos y se aprovechan los recursos graficos. (J. Alvarado.

Comunicacién personal. Mayo 2010)

Pese a la existencia de estos medios, no se encontraron investigaciones en
el pais que revelen la forma en la que los TCO los usan. Los dos principales
estudios sobre consumo de medios son generales y segmentan segun criterios

demograficos, que no permiten abordar facilmente a una poblacién tan particular.

El Estudio General de Medios (EGM) elaborado por la empresa Ipsos
MediaCT, ofrece informacién sobre comportamiento, patrones de compra, uso y
nuevas tecnologias segin factores demograficos y psicolégicos. Por otra parte, el
estudio TGl (por sus siglas en inglés) o Multimedios, realizado por la empresa
Ibope Time, también brinda una guia sobre el consumo de medios, a través de la
informacion recuperada en encuestas. Ambos documentos son utilizados
frecuentemente por agencias de publicidad, sin embargo, resultan muy generales

para el estudio de los TCO.

Es poco lo que se conoce sobre el perfil demografico de esta poblacién en
Costa Rica. La Encuesta Nacional de Hogares efectuada por el Instituto Nacional
de Estadistica y Censos (INEC) ofrece informacién acerca del sector ocupacional
construccion, sin embargo, los resultados no permiten hacer una separacion entre
los TCO y los demas trabajadores involucrados en la industria. Esto se debe a que
la definicion del sector fue hecha con base en la Clasificacion Industrial
Internacional Uniforme de Actividades Econémicas (CIIU) publicada por la

Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), que ofrece un extenso listado de
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actividades incluidas dentro de lo que se conoce como construccién, algunas de

las cuales no son realizadas por los TCO.

De esta manera, ingresan en la clasificacion del INEC aquellas personas
que participan en alguna de estas labores como un total y no separadas por
ocupacion, por lo que no es posible distinguir los datos de los TCO respecto a los

de otros trabajadores.

Adicional a esto, existen varias dificultades relativas a la definiciéon de los
TCO y sus funciones. En principio, una misma persona puede cumplir una gran
variedad de roles, lo que podria deberse a que sus conocimientos son adquiridos
en la mayoria de los casos, al calor de la experiencia en campo. Estos
trabajadores pueden tener o carecer de formacidén que los acredite en su labor,
pero lo mas valioso sera la practica ganada a través del tiempo. Por otra parte, al
estar en una industria de gran dinamismo, los roles se adaptan a constantes
cambios, esto hace que la mayoria de los proyectos tengan un mapa

organizacional particular segin sus necesidades.

Durante el analisis de las fuentes secundaﬁas, no se hallé una clasificacién
uniforme de las funciones desempeiiadas por los TCO. Todo esto refuerza el tema
tratado en esta investigacion, es decir, que aunque existe una nocién sobre la
importancia de este grupo, aiin hay un desconocimiento generalizado sobre los
TCO en el pais, sus gustos, preferencias y habitos de consumo de medios de

comunicacion.
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1.2 Objetivos

1.2.1. Objetivo general

Analizar los gustos, preferencias y habitos de consumo de medios de
comunicacion relacionados con el tema de la construccién de los TCO, como
referente para el disefio y ejecucién de estrategias de comunicaciones integradas

de marketing dirigidas a esta poblacion.

1.2.2. Objetivos especificos

¢ Identificar los medios tradicionales que utilizan los TCO para informarse y

entretenerse.

¢ Reconocer los medios que utilizan los TCO para informarse sobre temas

relacionados con su oficio y gremio.

e Determinar el posicionamiento del periédico Manos a la Obra de la CCC

entre el publico de TCO.

1.3. Alcances del estudio

1.3.1. Proyecciones

Esta investigacién busca generar un primer acercamiento sobre el consumo
de medios de comunicacion de los trabajadores de la construccién en el pais. Esta

informacién ayudara a brindar herramientas para la toma de decisiones en la
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planificacion e implementacion de iniciativas de comunicacién orientadas a

mejorar las practicas y fomentar la agremiacion de este segmento de la poblacion.

En particular se analizara el periédico Manos a la Obra de la Camara
Costarricense de la Construccion (CCC), para comprender su funcién e influencia
en la toma de decisiones de los TCO, con el propésito de ofrecer

recomendaciones.

1.3.2. Limitaciones

Los TCO han tenido poco éxito en sus esfuerzos por agremiarse, por lo que

no se cuenta con registros formales de la poblacion total en el pais.

De los medios existentes dirigidos a TCO, se estudia como caso de enfoque
solamente el periédico Manos a la Obra de la CCC, por ser el unico con un
contenido editorial independiente y con una estructura y disefo creados
especificamente para los TCO. Los otros medios, que carecen de este requisito,

no seran analizados a fondo.

La variedad de medios de comunicacion estudiados no permitid hacer una
observacién directa del comportamiento evidente, dado que éste tiene lugar en
diversos espacios y horarios para cada uno de los individuos que componen la
muestra. El monitoreo de consumo de cada uno de ellos requiere equipos

electrénicos y técnicas que superan las posibilidades de esta investigacion.
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CAPITULO HI

Il. Fundamentacion Teodrica

2.1. Elementos del consumo de medios de comunicacion

El consumo es un proceso complejo en el que interviene una gran cantidad
de variables, tanto externas como internas al individuo, y que inciden sobre sus
decisiones finales. Las investigaciones sobre el comportamiento del consumidor
buscan explicarlas y entenderlas, con el fin de obtener herramientas para la
creacion de estrategias apropiadas al estilo de vida, valores y necesidades del

grupo analizado.

La mayoria de los autores propone modelos que consideran dos tipos de
factores que influyen en el comportamiento del consumidor, a saber: aquellos que
son internos al individuo y los que provienen de estimulos en su ambiente social y
cultural. Coinciden en esta perspectiva Schiffman y Kanuk (2005), Loudon y Bitta
(1995) y Hawkins, Best y Coney (2004), quienes analizan el autoconcepto, la
personalidad y las motivaciones que provienen de las metas o las necesidades
insatisfechas de los individuos. Asimismo, se interesan por la forma en que se
asimilan los estimulos externos a través de la percepcion, que esta relacionada
con la interpretacion del ambiente, el aprendizaje, la memoria, las experiencias de
consumo, las emociones y las actitudes favorables o desfavorables hacia a un

objeto o evento determinado.
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Alonso (2001) ejemplifica la forma en la que se interrelacionan los
elementos de la estructura individual en respuesta de los estimulos y las
influencias del ambiente, como parte de su modelo instrumental para comprender

el comportamiento del consumidor:

Figura #1
Estructura Individual

ESTRUCTURA
INDIVIDUAL

»| | EXperiencia | |
[ "1 |conocimientos | |
Aprendizaje | __FT 1

Memoria
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——— e et
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de Defensa

Y

Y

DECISION
DE COMPRA

Fuente: Alonso, 2001, p. 92.

Los autores también se ocupan, en forma particular, de la influencia del
contexto social y cultural en el individuo. La familia, el grupo de trabajo, las
amistades, la clase social, la cultura y subcultura suponen exigencias de
comportamiento y actitudes para el consumidor, al tiempo que tienen influencia

sobre su criterio.
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Para este estudio, se eligio guiar el analisis de consumo de medios de
comunicacion bajo la aproximacion de Peter y Olson (2006). A diferencia de otros
autores, su modelo presenta la ventaja de que los aspectos de analisis son
siempre abordados como un sistema, conformado por tres factores, cada uno de

los cuales tiene influencia sobre el otro.

La naturaleza integral y articulada del planteamiento, es relevante para la
investigacion sobre habitos de exposicion a medios de comunicacion de los TCO,
porque evita la omision de aspectos de analisis, al ser un tema del cual se conoce

muy poco, a la vez que permite estudiarlas en un solo trabajo.

La definicion de comportamiento del consumidor que se utiliza es la de la
American Marketing Association que propone como eje, la interaccion dinamica de
los pensamientos y sentimientos de las personas, sus acciones y el ambiente en el

cual las ejecutan. (Peter y Olson, 2006)

Este concepto es flexible y puede ser utilizado, de forma general, en
estudios creados para el desarrollo de estrategias de marketing, donde se parte de
la comprension de las motivaciones respecto al intercambio de algo que se
considera de valor. La naturaleza dinamica del consumo hace que este tipo de

investigaciones deban ser constantes para detectar variaciones en los patrones de

conducta.

Peter y Olson (2006) organizan los conceptos de comportamiento del
consumidor, afectos y cognicion y ambiente, en una rueda donde cada uno de
ellos actia de forma reciproca pudiendo ser tanto detonante como efecto del otro.

Es una herramienta de gran utilidad para analizar un segmento poblacional con
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caracteristicas afines (caso de interés para esta investigacion), asi como la
relacion de una industria y sus consumidores, o para entender las tendencias de
consumo extendidas en una sociedad, que repercuten en su estilo de vida y la

oferta de productos y servicios.

Esta investigacion se enfocara en los aspectos ambiental, cognitivo y
afectivo, debido a que su estudio permite utilizar instrumentos de consulta a la

muestra y no requiere de la observacion directa del comportamiento evidente.

Figura #2
Tres elementos para el analisis del consumidor

Fuente: Peter y Olson, 2006, p. 22.

Los autores proponen un modelo en el que se conjugan los aspectos
afectivos y cognitivos, llamado la cadena de medios-fines. Los afectos son los
sentimientos, emociones, estados de animo o actitudes favorables o desfavorables
hacia el producto, que pueden variar en su intensidad. Dentro del mismo marco
esta la cognicion, que abarca los pensamientos, significados, creencias,

evaluaciones y conocimiento que tiene el consumidor.
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El modelo inicia determinando el nivel de conocimiento que tiene el
consumidor sobre el producto, que va desde lo abstracto a lo concreto, de la

siguiente manera: clase, forma, marca y modelo o caracteristicas.

Plantea tres tipos de informacion, que puede tener: a) el paquete de
atributos son las caracteristicas tangibles o abstractas; b) el paquete de beneficios
o riesgos son las consecuencias percibidas por su uso (funcionales, si son
tangibles, o psiquicas); c) los valores son los objetivos amplios del individuo (por

ejemplo seguridad o éxito).

En la cadena de medios-fines el consumidor evalia los atributos que
conoce del producto como un medio que lo podria conducir a un fin, como una
consecuencia (beneficio o riesgo) y un valor abstracto. Cuando los atributos del
producto no tienen conexiones con consecuencias percibidas, los consumidores
no saben para qué sirve y es probable que tenga poco efecto en su
comportamiento. El involucramiento de la persona con el producto dependera de
la relevancia que tengan los fines para su vida y la fuerza de las conexiones entre

los medios y esos fines.

Otro factor de la rueda del analisis es el ambiente, que comprende todos los
estimulos tanto fisicos como sociales que influyen sobre los afectos, cognicion y

comportamiento del consumidor.

El abordaje de Peter y Olson (2006) es similar al de otros autores, pues
proponen el estudio de la cultura y subcultura del individuo como parte del
ambiente, que se forma a partir de caracteristicas, significados y tendencias de

conducta que comparten los grupos pequefios:
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(Son) grupos distintivos de personas de una sociedad que
comparten significados culturales comunes en cuanto a respuestas
afectivas y cognitivas (reacciones emocionales, creencias, valores y
objetivos), comportamientos (costumbres, guiones y rituales, normas de
comportamientos) y factores ambientales (condiciones de vida,
ubicacién geografica, objetos importantes). (Peter y Olson, 2006, p.
321)

En su mayoria son divididos a razén de sus caracteristicas demograficas,
como grupos etarios, étnicos, de género, gremios y por su nivel de ingreso, por lo
que es comun observar que miembros de un mismo gremio o clase social
consuman medios afines, que los identifican como subcultura, a la vez que les

permiten interactuar con sus pares.

Las decisiones del consumidor también se ven afectadas por los grupos
que usa como referencia. Son grupos simbdlicos, en los que la persona debe
adquirir valores, prioridades y comportamientos similares a sus companieros. Esto
influye también sobre su consumo de productos y medios de comunicacion, que

funcionan como trasmisores de significados culturales.

La mayor parte de las estrategias de marketing buscan como ultima
instancia una modificacién en el tercer factor, que es el comportamiento evidente,
pues es lo que da el valor a la compafiia. Por esto usan estrategias cargadas de
estimulos, para crear un condicionamiento, la imitacion de un modelo o el

aprendizaje por observacién, que en ultima instancia lleve a la adquisicion del

producto.
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La informacién obtenida, a través de la investigacion del comportamiento
del consumidor, es de gran utilidad para el disefio de la mezcla de marketing, que
es “la combinacion de un producto, la manera en que se distribuira y se

promovera, y su precio”. (Stanton, Etzel y Walker, 1999, p. 64)

Son variables controlables y su combinacion influye sobre el éxito o el
fracaso de la estrategia. Las decisiones que se toman sobre una inciden sobre el

desempeiio de las otras. (Kotler y Armstrong, 1998)

La primera de ellas es el producto, definido por Kotler y Armstrong (1998)
como:
(...) cualquier cosa que es posible ofrecer a un mercado para su
atencion, su adquisicion, su empleo o consumo, y que podria satisfacer
un deseo o una necesidad. Los productos no sélo incluyen bienes
tangibles. Si se definen ampliamente los productos son objetos fisicos,

servicios, personas, lugares, organizaciones, ideas o mezclas de estas
identidades. (p. 239)

De esta forma, los medios de comunicacién funcionan como productos en
tanto pueden satisfacer una necesidad del consumidor. En el caso de estudio

destacan los medios impresos.

Sissors y Baron (2002) sefalan algunas ventajas del periédico, como la
percepcion de inmediatez y el enfoque local, que da la posibilidad de diferenciar
algunos contenidos segun el area geografica de distribucién. Ademas, cada

ejemplar suele tener varios lectores, o que aumenta su alcance. En cuanto a las
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limitaciones, los autores subrayan que solamente permite la segmentacion

geografica por un muy alto costo, baja calidad de impresion y una corta vida Gtil.

Por su parte, la revista es un medio de publicacion periédica que se
distingue por ofrecer amplias posibilidades de segmentacion, pues cominmente
aborda un tema particular. Ademas, su bajo tiraje permite tener algin control sobre
la distribucion (normalmente segmentada por ocupacion) y suele tener una larga
vida de exposicion, de una semana o mas, con varios lectores alcanzados por

ejemplar.

Entre las limitaciones reconocidas por los autores estd la ausencia de
inmediatez, no solo porque sus ediciones estan espaciadas, sino porque su lectura
tiende a ser lenta, aunque de mayor profundidad. Por otra parte, la produccién de
la revista es costosa, tanto por la calidad de los materiales de impresién como por
los tirajes relativamente bajos. Muchas revistas son incapaces de sobrevivir a la
etapa de introduccion, al carecer del respaldo de organizaciones con posibilidades

financieras para asumir el costo hasta que sean adoptadas por el publico.

Para planificar estrategias de producto es importante considerar su etapa
en el ciclo de vida. La introduccién implica una fuerte inversién y pocas ganancias,
es cuando ingresa al mercado respaldado por el plan de marketing. En la etapa de
crecimiento el producto deja grandes ventas y rendimientos a la compaiiia, al ser
aceptado en el mercado. Posteriormente, las ventas tienden a estabilizarse en la
etapa de madurez; por ello, algunas empresas introducen su “versién mejorada”

para promover una ventaja diferencial. En la mayoria de los casos, la categoria
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tiende a una etapa de declinacién, ya sea por la aparicion de un producto sustituto

o por la desaparicién de la necesidad. (Stanton et al., 1999)

El segundo factor de la mezcla de mercadotecnia es el precio, definido
como la cantidad de dinero, servicios, trabajo, facilidades u otros, que son
necesarios para obtener el producto. Esta estrechamente relacionado con la
percepcion de calidad, pues cuanto mas alto es el precio, mayor sera la calidad
esperada y viceversa. Ademas, es el Unico factor de la mezcla de mercadotecnia

que deja ganancias, pues todos los demas son costos. (Stanton et al., 1999)

En tercer lugar esta la plaza o distribucion, compuesta por las acciones
tomadas para que el producto y los servicios postventa estén al alcance del
consumidor. La compaiia debe buscar un canal de distribucion que satisfaga las
necesidades del mercado y dé una ventaja competitiva al producto. Tener un
apropiado control sobre la distribucién fisica permite reducir los costos y garantizar

la rotacion y colocacion efectiva. (Kotler y Armstrong, 1998)

Finalmente la promocion, esta definida por todas las acciones encaminadas
a comunicar las ventajas del producto y promover la compra. La publicidad es el

tipo de promocion que requiere mayor inversion por parte de la compaiiia.

En esta investigacion se utilizara la definicion de publicidad adoptada por

Pride y Ferrel (1997), la cual da un énfasis especial a los medios de comunicacion:

La publicidad es una comunicacién no personal pagada acerca de una
organizacion y sus productos que se transmite a la audiencia objetivo
empleando un medio de comunicacion masivo como la television, la

radio, los periédicos, las revistas, el correo directo, los vehiculos de
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transito masivo o las exhibiciones exteriores. Los individuos y las
organizaciones utilizan la publicidad para promover bienes, servicios,

ideas, problemas y personas. (p. 542)

Kotler y Armstrong (1998) hacen énfasis en la importancia de integrar todos
los esfuerzos de la promocion, en la estrategia de comunicaciones integradas de
marketing. Segun los autores, los clientes finales no diferencian los mensajes
segun las fuentes, sino que resumen todos los esfuerzos de comunicacién en una
sola idea. Por esto es fundamental para el éxito de la estrategia de promocion que
los mensajes enviados a través de la publicidad, las ventas personales, la
promocién de ventas y las relaciones publicas, estén integrados y sean

consistentes y claros para el cliente.

Todo el proceso antes descrito debe tener un precedente esencial que es la
segmentacion del mercado al que se desea alcanzar. Peter y Olson (2006) lo
definen como: “El proceso de dividir a un mercado en grupos de consumidores
similares y elegir aquel o aquellos que resulten mas apropiados para ser atendidos

por una empresa.” (p. 379)

No se puede afirmar que personas con caracteristicas demograficas
similares compartan los mismos estilos de vida. Por ello, mas que a descripciones
generales como edad, sexo y sitio de residencia, se le da prioridad a aspectos que
brinden informacién sobre su forma de vivir como el tipo de trabajo, sus intereses y

sus opiniones sobre un tema.
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La conjugacién de todos estos elementos es la base para el disefio de la
estrategia y debe basarse en el conocimiento del mercado, a través de la
investigacion. Este paso es fundamental y sirve para evaluar la estrategia,

desarrollar nuevos objetivos y repetir el ciclo. (Stanton et al., 1999)

2.2. Gustos, preferencias y habitos de consumo de medios de

comunicacion

El modelo de Peter y Olson permite un acercamiento al problema de como
los TCO se exponen a medios de comunicacién masiva, desde una perspectiva
integral. En este trabajo se parte de los habitos de consumo de medios
tradicionales, entendidos como la eleccion del tipo de medio, sus horarios, la
frecuencia y el espacio de consumo, asi como la relacién entre estos factores. Al
determinar el tipo de uso de medios de comunicacién masiva actual, se evidencia

la respuesta a los estimulos provenientes de su estrategia de mercadotecnia.

Para profundizar en el motivo de esta preferencia, se deberan estudiar las
cogniciones y afectos de los TCO, para determinar los fines esperados en el
consumo de medios de comunicacion masiva y aquellos relacionados con

construccion.

Los resultados seran analizados considerando el entorno social de los TCO.
Al existir una segmentacion psicografica es esperable que el grupo comparta
valores e influencia de grupos de referencia que tengan efectos sobre sus gustos,

preferencias y comportamiento de consumo.
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El estudio del periédico Manos a la Obra, se enfoca en analizar la
percepcion de los TCO sobre las estrategias implementadas y la mezcla de

mercadotecnia, para evaluar el papel que desempefia para la poblacion.



42

CAPITULO HI

lll. Marco metodolégico

3.1. Tipo de investigacion

La revision de fuentes secundarias revelé que existe muy poca informacion
sobre los TCO y sus habitos de exposicion, y consumo de medios de
comunicacion, por tanto, esta investigacion sera de tipo exploratoria y descriptiva,
para intentar identificar y comprender los factores que influyen en el consumo de
medios de comunicaciéon por parte de los TCO y ahondar en el caso del periddico
Manos a la Obra de la CCC, del cual se desconocen datos sobre su efectividad y

desempeiio.

Segun Peter y Olson (2006), hay tres enfoques para una investigacion de
comportamiento del consumidor, a saber: el interpretativo, el tradicional y el de la
ciencia del marketing. En este caso se opta por una combinacién entre el enfoque
tradicional, que busca explicar el comportamiento del consumidor y el motivo de
sus decisiones a través de experimentos y encuestas, y el enfoque interpretativo
que permitira comprender este consumo y su significado por medio de métodos

tomados de la antropologia, como el grupo focal.

Se eligio realizar una investigacion de tipo cualitativo, debido a que “lo que
se busca en la indagacién cualitativa es profundidad. Por lo tanto, se pretende

calidad en la muestra, mas que cantidad”. (Hernandez y cols., 2006, p. 562)
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Los recursos disponibles circunscriben la recoleccion de datos a un area
geografica determinada y a un tamafio de muestra relativamente pequefo, dado
que la poblacion en estudio es por naturaleza dispersa y dificil de alcanzar y no

existe un registro completo de ella.

Las investigaciones de este tipo suelen utilizar muestras mas pequenas y
miden patrones de comportamiento del consumidor, asi como sus razones Yy
motivaciones de forma efectiva con recursos mas limitados que la investigacion

cuantitativa. (McDaniel y Gates, 2005)

3.2 Guia

El problema de la investigacién surge a raiz del desconocimiento sobre la
eficiencia y relevancia de la infofmacién relacionada con construccién que se
emite actualmente a los TCO. Peter y Olson (2006) ponen de manifiesto la
importancia que tiene el nivel de conocimiento del producto para que el
consumidor pueda hacer elecciones orientadas a un fin particular, sea éste

consciente o inconsciente.

Esta investigacion parte de la premisa de que cuanto mayor sea la
informacion que recibe la poblacién, sus decisiones tanto de consumo como
aquellas relacionadas con sus derechos y obligaciones laborales y de salud, seran
mas responsables y estaran mejor orientadas hacia sus fines individuales y
colectivos. Asimismo, visibilizar el sector como un conjunto promueve la
agremiacion, que su vez estimula a sus miembros para obtener competencias que

les permitan adaptarse a su entorno y crecer con él.
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Al investigar los gustos, preferencias y habitos de exposicién a medios de
comunicacion de este grupo, se podra evaluar los medios que operan actualmente
en términos de forma, su distribucion, contenido y pertinencia. De esta manera, la
investigacion aportara guias para incentivar las estrategias de comunicaciones

integradas de marketing dirigidas a esta poblacién.

3.3. Métodos y técnicas de investigacion

Para alcanzar los objetivos de la investigacién se utilizaran dos técnicas: el
cuestionario cualitativo y el grupo focal; asi se podra abarcar el criterio general de
un grupo mayor de participantes, asi como ahondar en temas criticos por medio

de una discusién de grupo.

Ambos instrumentos fueron probados previamente con trabajadores de la
construccion no pertenecientes a la muestra para determinar la calidad y

estructuracién de las preguntas.

3.3.1. Cuestionario
Para el cuestionario se plantearon los siguientes objetivos:

¢ . Determinar los habitos de uso de medios tradicionales de comunicacion de
los TCO.

¢ Identificar los medios de comunicacién que actualmente usan los TCO para
informarse sobre temas relacionados con la construccion.

e Reconocer los principales medios de comunicacion y temas de interés para

los TCO.
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o Establecer el nivel de conocimiento que tienen los TCO sobre el periddico
Manos a la Obra de la CCC.

e Registrar datos demograficos de los TCO en relacién con su edad, sexo,
nacionalidad, nivel de educacion formal relacionado con construccion vy

anos de experiencia laboral.

Se diseid un cuestionario corto para mantener la atencién de la muestra y
evitar que se cansaran. Se incluyeron preguntas cerradas y abiertas. Dentro de las
preguntas cerradas hay tanto de tipo dicé6tomas (con dos opciones de respuesta),
como preguntas de muiltiple eleccion. En varias ocasiones, se deja la opcién “otro”
previendo que las opciones proporcionadas no correspondan a la intencion del
entrevistado. Las preguntas abiertas son puntuales, de forma que se puedan
responder facilmente con pocas palabras, evitando el sesgo hacia personas que
tienen mayor capacidad de expresarse en detrimento de aquellas timidas,

introvertidas o con dificultad para comunicarse. (McDaniel y Gates, 2005)

Siguiendo a McDaniel y Gates (2005), se utilizé un vocabulario sencillo y
claro, segun la capacidad de los participantes, para evitar el sesgo. Se asignaron
preguntas de filtro antes de iniciar cada etapa, para asegurar que la persona

estuviera en condiciones de dar una respuesta.

El cuestionario inicia con preguntas sencillas concernientes al oficio del
trabajador y sus habitos de consumo de medios. Se busca crear un ambiente de
confianza, ya que “la pregunta inicial debe ser facil de responder sin pensar mucho

en ella’. (McDaniel y Gates, 2005, p. 334)
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Las preguntas demograficas se dejaron para el final, de manera que creen

la menor incomodidad posible.

El flujo se establecié respecto a los objetivos de la investigacion y del

cuestionario, de lo general a lo especifico.

Las opciones definidas para las preguntas cerradas fueron sugeridas a
razén de los datos secundarios recopilados, principalmente la referencia de
estudios comerciales y las entrevistas con personas del gremio. Todas estas
opciones fueron validadas en la aplicacién de los cuestionarios pilotos y muchas
de ellas fueron modificadas segtin la sugerencia de los participantes en estas
pruebas. (Ver las observaciones para cada una de las preguntas en la Tabla #1 en

el Analisis)

3.3.2. Grupos focales

En una segunda etapa se desarrollaron dos grupos de enfoque. Este
acercamiento permite comprobar y explicar las respuestas tipificadas en el
cuestionario de investigacion, de forma que el analisis adquiere mayor

profundidad.

Este tipo de instrumento le permite al investigador revivir “todas las
satisfacciones, insatisfacciones, recompensas y frustraciones experimentadas

cuando se lleva a casa el producto”. (McDaniel y Gates, 2005, p. 113)

Se establecieron los siguientes objetivos para los grupos focales:



47

e Describir los factores que los TCO consideran determinantes para elegir un
medio de comunicacién masiva ideal relacionado con el tema de la
construccion.

e lIdentificar los temas mas relevantes para los TCO, en relacién con su
trabajo, que podrian abordarse a través de un medio de comunicacion
masiva.

e Conocer las fortalezas y debilidades del periédico Manos a la Obra para
alcanzar a la poblacién de TCO y ser un medio que satisfaga sus

necesidades de comunicacion.

Los grupos focales se realizaron en locaciones familiares a los
participantes, donde se sintieran comodos y en horas que no interrumpieran sus

labores cotidianas.

McDaniel y Gates (2005) recomiendan una duracién de una hora y treinta
minutos para cada grupo focal, sin embargo, se planific6 un cuestionario que
abarcara una hora y diez minutos para evitar cansar a los participantes. Se dividié
en tres etapas, a saber: diez minutos para la presentacion de la investigadora, los
participantes y para el establecimiento de la dindmica de trabajo; cuarenta minutos
para desarrollar el tema “El medio de comunicacién ideal para alcanzar a los
Trabajadores de la Construcciéon en Obra y necesidades de comunicacion”; veinte
minutos para desarrollar el tema “Periddico Manos a la Obra de la Camara
Costarricense de la Construccion” y diez minutos para establecer las principales

conclusiones.
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La guia de preguntas se formulé con base en los objetivos de la
investigacion y su flujo buscé llevar la discusién por un camino natural, abarcando

todos los temas de interés.

3.4. Poblacién
Trabajadores de la construccion en obra de Costa Rica

En el afo 2013, el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC)
reportaba 114 639 personas ocupadas en el sector construccion; sin embargo, no
es posible cuantificar cuantos corresponden estrictamente al perfil del TCO, ya
que el INEC se basa en la Clasificacion Internacional Uniforme de Ocupaciones de
la Organizacion Internacional del Trabajo para definir los oficios considerados
dentro de ese sector. En este documento se enumeran todas las actividades que
podrian desempeiiar los trabajadores involucrados en la industria, muchos de los

cuales no coinciden con el perfil definido para los TCO.

Por su parte, El Ministerio de Trabajo y Seguridad Social (MTSS, 2000) en
su documento de Perfiles Ocupacionales, separa las categorias, segun su
responsabilidad asignada, de esta forma: trabajadores no calificados, trabajadores
semi-calificados, trabajadores calificados y trabajadores especializados. Todos
estos roles suponen trabajos manuales; la diferencia radica en su nivel de

experiencia, su grado de independencia y la posibilidad de supervisar a otras

personas.

A partir de ahi, es posible utilizar el listado de salarios minimos publicado

por el MTSS, para seleccionar ocupaciones que calificarian como TCO; sin
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embargo, este grupo de ocupaciones no necesariamente contempla todas las
usadas tipicamente en el campo de construccion y tampoco se definen las labores

propias de cada una de ellas.

Luego del analisis de datos secundarios, la autora propone una definicion
que agrupa a la poblaciéon segun la naturaleza de su trabajo y no segun el nombre
de su oficio; de esta manera, se evita excluir a las personas que se dedican a
labores que pudieran no existir en documentos de uso internacional y se incluye a
quienes, teniendo otro perfil ocupacional, decidieron dedicarse a la construccion,

como por ejemplo, aquellos que cuentan con educacion universitaria.

En esta investigacion, se utilizara la denominacién Trabajadores de la
Construccion en Obra (TCO), para definir a la poblacién. Este concepto incluye a
aquellos individuos que desempeiian funciones principalmente manuales, cuyo
puesto se encuentra en el campo de la construccion, que participan de la
edificaciéon y que no requieren educacion formal como requisito para desempenar

sus funciones.

3.4.1. Delimitaciéon de la poblacién

Este estudio se centra en Trabajadores de la Construcciéon en Obra, lo que
implica una segmentacion psicografica, porque se tomaran en consideracion los
intereses, actividades y opiniones del gremio y su estilo de vida. (Peter y Olson,

2006)

Se tomara en cuenta a los trabajadores que materializan el proyecto de

construccion en todas o algunas de sus etapas por medio de su trabajo manual y
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que no necesitan formacién académica como requisito para desempefiarse
cabalmente. No se hara distincién segtn oficio, pues dentro de la usanza en
campo, no existe una nomenclatura uniforme para todos los que componen los

TCO.

Aunque regularmente se incluye “electricidad” como una labor propia de los
TCO, se excluiran aquellas personas que se dediquen Unicamente a ser
electricistas. Esto se debe a que sus condiciones de trabajo son distintas a las de
los TCO, por lo que incluso tienen su propia Asociacion (Asociacion de
Electricistas). Su horario de trabajo suele ser mas flexible, en general, son
personas con un nivel educativo mayor y tienen mas facilidades para capacitarse.

(R. Bonilla, comunicacién personal, Abril, 2012)

Esta investigacion incluye a quienes aprendieron a hacer instalaciones
eléctricas dentro de su experiencia, pero no quienes tienen un titulo como requisito

de trabajo, caso comun para los electricistas.

Por las caracteristicas de la poblacion, no se hara distincion segun

nacionalidad, sexo, nivel de formacién o tiempo de residir en el pais.

Rodolfo Bonilla (Comunicacién personal. Abril, 2012), quien fue presidente
de la ACMO hasta el 2012, indic6é que todas las personas inscritas a la Asociacion
durante su tiempo en la Junta Directiva, tenian como minimo un nivel basico de

alfabetizacién funcional, al ser capaces de llenar un formulario por si mismas.

Solamente se entrevistaron personas mayores de edad.



51
3.5. Muestra

Las caracteristicas de la poblacién y su trabajo dificultan su localizacion e
identificacion, ya que suelen encontrarse dispersos geograficamente y cambian de
residencia segun la oferta de empleo. Por esto, no existe ninguna organizacion
publica o privada que tenga una lista completa de las personas dedicadas a esta

actividad.

La unica lista de TCO de la que se tienen conocimiento es la de los
integrantes activos de la ACMO, que contenia 130 nombres en el momento en el
que se tuvo acceso a ella. Las limitaciones de este documento son varias; en
primer lugar, carece de uniformidad, incluso a lo largo de periodos cortos, dado
que en cada sesion semanal se integran nuevos miembros y otros abandonan el
grupo, por lo que pierde actualidad muy rapidamente. Algunas personas
abandonan de manera temporal o permanente, por traslado de domicilio al haber

encontrado proyectos de construccidon en zonas alejadas a San José.

En segundo lugar, aunque constituye un esfuerzo importante de
recopilacion de nombres durante muchos afos, la lista no es cercana a
representar el nimero real de trabajadores de la construccion en el pais, por lo
que no debe ser utilizada como marco de referencia, ya que induciria a un error de
representacion. Por lo anterior, se decidio utilizar una muestra no probabilistica y

por criterio de expertos.

Se us6 como principal contacto a la poblacién de la ACMO, al ser el mayor

esfuerzo de organizacién y agremiacién encontrado. Ademas, este grupo fomenta
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la capacitacion de sus integrantes por medio de alianzas con instituciones y de

charlas semanales impartidas por empresas.

También dirigen esfuerzos de comunicacion para los TCO, tanto miembros
de la Asociacion como los no agremiados, a través de su revista bimensual
Tecnocon. Todo esto hace que puedan ser considerados en esta investigacion
como un grupo con estatus de lideres de opinién dentro del gremio y por lo tanto,

influyentes para sus pares.

3.5.1. Plan operacional de muestreo
3.5.1.1. Cuestionario de investigaciéon

La Junta Directiva de la ACMO permitié ceder la mitad de una de sus
sesiones para la aplicacion del cuestionario de investigacion el dia jueves 18 de

abril del 2013. Fue aplicado a la totalidad de los 32 miembros presentes.

En una segunda visita, el jueves 13 de junio del 2013, se aplicé el
cuestionario a los 14 miembros presentes que no habian sido entrevistados la

primera vez. Se aplicaron en total 46 cuestionarios.

3.5.1.2. Grupo focal

Se desarrollaron dos grupos focales con ocho personas por sesion, segun

recomiendan McDaniel y Gates (2005).
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Uno de los grupos se realizé con miembros de la ACMO, identificados por la
institucion como personas de gran participacién y compromiso en la Asociacién.
La actividad se realizé el lunes 29 de julio del 2013 en horas de la noche, en las

instalaciones de la ACMO en el centro de San José.

El segundo grupo focal se realizé con una cuadrilla de nueve trabajadores
dentro del proyecto Condominios del Rio Invierno, en horas de la tarde, luego de
su jornada laboral, el viernes 16 de agosto del 2013. Para efectuar la actividad se
coordind con el Maestro de Obras a cargo, Rolando Segura, quien hizo la
convocatoria. En este caso todos los participantes se encontraban empleados por

la empresa constructora y tenian oficios diversos.

3.6. Analisis

3.6.1. Categorias de analisis

Para el analisis de los resultados se utilizaron las categorias: a) habitos de

consumo de medios de comunicacion; b) gustos y preferencias.

La variable “habitos” se define como un “modo especial de proceder o
conducirse adquirido por repeticion de actos iguales o semejantes” (Real
Academia Espaiola). En este caso, el estudio se centré en la descripcion de un

comportamiento reiterado de uso de medios de comunicacion tradicionales.

Su operacionalizacion se dio a través de de preguntas directas sobre los

peridédicos, canales de television, emisoras de radio y revistas que frecuentan
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usar, ademas de su conocimiento sobre medios dirigidos especificamente a los

TCO.

En el caso del periédico se hicieron también preguntas sobre los dias en
que suelen leerlo, su seccidon preferida y el sitio de compra. En el caso de la
television y la radio se pregunté sobre el género de programaciéon de mayor
audiencia, los dias, la cantidad de horas y los horarios en los que suelen

exponerse al medio.

La variable “gustos y preferencias” combina la inclinacién de una persona
hacia algo particular con la elecciéon activa que hace de ella. Segun la Real
Academia Espafola, los gustos se definen como la “propia voluntad,
determinacion o arbitrio” y las preferencias como la “eleccion de alguien o algo

entre varias personas o cosas’.

Esta variable sirvié principalmente para el analisis del segundo objetivo
especifico, en el que se estudiaron los medios que utilizan los TCO para
informarse sobre temas relacionados con su oficio y gremio, y del tercer objetivo
especifico, en el que se buscéd determinar el posicionamiento del periédico Manos

a la Obra de la CCC entre el publico de TCO.

En el cuestionario de investigacion se pregunté sobre el mejor tipo de medio
para estar al dia con novedades de la construcciéon y sus atributos mas

importantes. También se pregunté sobre los temas de los cuales preferirian recibir

informacion.
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En la guia para los grupos focales se revis6 con mayor detalle las
caracteristicas del medio elegido para abordar el tema de la construccion,

respecto a su horario, extension, tipo de imagen, distribucion, precio y contenido.

Se pregunté por los temas mas importantes de tratar y se consulté sobre la
mejor manera de informar a otros TCO sobre su existencia, asi como el mejor

canal de distribucion para hacerlo liegar a todos los TCO del pais.

Por ultimo, se solicitdé que dieran los argumentos que emplearian para
convencer a un compafero de usar el medio de comunicacién descrito, para

determinar las ventajas identificadas y los puntos que consideran importantes para

el gremio.

En la seccién final de ambos instrumentos se solicité a la muestra su criterio
sobre el periédico Manos a la Obra de la CCC. Se pregunté si lo conocen, cuantos
ejemplares han leido, dénde lo consiguieron y cuantas personas mas lo leyeron.
En el caso del grupo focal, se entregd un ejemplar del periddico y se pidié que los
participantes dieran su opiniébn general en términos de la eleccion del tipo de

medio, la extension, las imagenes, el contenido y la distribucion.

Ademas, se consultd sobre la facilidad o dificultad para conseguirlo, asi

como la forma ideal para hacerlo llegar a todos los TCO del pais.

Finalmente, se pregunt6é si consideraban que sus compaferos estarian
interesados en leerlo, si ellos mismos lo continuarian leyendo y cuales

modificaciones requeriria para cumplir sus expectativas de comunicacion.



Tabla #1

Pregunta por categoria analitica

Cuestionario

Periodicos

2 ¢Cuales son los tres periodicos
que lee mas seguido? Escriba de
primero el que mas le gusta de los
tres.

La pregunta se dejo abierta debido
a la cantidad y diversidad de la
oferta de periodicos.

3 ¢Cudles dias de la semana lee
su periddico preferido?

Se busca determinar diferencias
de lectura entre los periodos del
fin de semana y entre semana o si
esto es indiferente.

4. ¢Cual es la seccion que mas le
gusta?

Las secciones se determinaron
segun las mas comunes en los
periodicos de Grupo Nacion y
Diario Extra. Las secciones fueron
validadas en las pruebas piloto y
se dejo la opcion “Otra”.

5. .Donde consigue su periédico
preferido?

Las categorias se establecieron
tomando comao principal referencia
las entrevistas en la etapa de
recoleccion de fuentes
secundarias y fueron validadas en
las pruebas piloto. Se dejo la
opcién “Otra”.

Cuestionario

Television

6. iTiene televisor en su casa?

Se pretende determinar la
presencia del aparato televisor en
el hogar.

7. ¢ Tiene cable?

Se pretende determinar la
presencia de sefal de television
por cable en el hogar.

8. Abajo hay una lista de tipos de
programa. Margue los 5 que mas
ve. Ponga una flechita a la par del
que mas le gusta de los 5.

Las opciones de programa se
determinaron  tomando  como
referencia las ofrecidas en el
estudio comercial de lbope Media
y fueron validadas en las
entrevistas piloto.

9. {Qué dias ve television?

Se busca determinar diferencias
de uso de la television en el fin de
semana y entre semana, si el
consumo es constante o nulo.

10. iCudles son los canales que
mas ve?

En las opciones de canales se
colocaron todos en television
abierta al aire y se eligieron
algunos de television por cable
con base en los principales
ofrecidos por las companias para
la venta de pauta en sus tarifarios.

11. ;Cuantas horas al dia ve tele?

Los rangos de horas se
determinaron  tomando como
referencia las entrevistas en la
etapa de recoleccion de fuentes
secundarias y fueron validadas en
la en las pruebas piloto.
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12. ¢A que horas acostumbra ver
tele?

Se establecieron rangos de tres
horas, separando la mafana en
dos tractos, la tarde en dos
tractos, dejando un tracto para la
noche y uno para las horas
regularmente usadas para el
suefio.

13. ¢ Usted oye radio

normalmente?

Pregunta cerrada de si y no.

14. Abajo hay una lista de tipos de
programa. Marque los 5 que mas
escucha. Ponga una flecha a la
par del que mas le gusta de esos
5 que escogio.

Se desarrollo una lista extensa de
formatos de programas
contemplando los de mayor
regularidad. Las opciones finales
se determinaron  segun las
entrevistas piloto.

15. ¢ Qué dias escucha radio?

Se busca determinar diferencias
de uso de la radio en el fin de
semana y entre semana, si el
consumo es constante o nulo.

16. (Cuales son las tres emisoras
de radio que escucha mas
seguido? Escriba de primero la
que mas le gusta de las tres.

La pregunta se dejo abierta,
debido a la abundante oferta de
emisoras radiales.

Cuestionario
Los rangos de horas se
Radio determinaron usando como
17. Aproximadamente, ¢Cuanto | principal referencia las entrevistas
tiempo al dia usa usted para | en la etapa de recoleccion de
escuchar radio? fuentes secundarias y fueron
validadas en la en las pruebas
piloto.
Se establecieron rangos de tres
horas, separando la mafiana en
18. (A qué horas acostumbra | dos ftractos, la tarde en dos
escuchar su emisora preferida? tractos, dejando uno para la noche
y uno para las horas regularmente
usadas para el sueno.
Las opciones se determinaron
usando como principal referencia
19. ;Donde acostumbra escuchar ::scogr;;r%\::stas e:e la elaﬁﬂ:mgz
Su trizpr préfdar? secundarias y fueron validadas en
la en las pruebas piloto. Se dejo la
opcion "Otro”,
20. ¢Usted lee revistas | Pregunta cerrada de respuesta Si
normalmente? o No.
Ml 21. ;Cudles de las siguientes | L35 opciones se basan en la
Cuestionario : £ informacion secundaria
revistas sobre construccion lee 7 ¥ ;
recopilada. Se dejo la opcion
Revistas normalmente? “Otra”

22. (Aunque no lea revistas
normalmente) ,Cual es la revista
que mas le gusta?

Pregunta abierta debido a la
amplia y heterogénea oferta de
revistas.
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Cuestionario

Informacién sobre
construccion

24. ;Como se mantiene al dia con
termas de construccion?

. ¢Escucha algun
programa de radio?

. & Ve algun programa de
television?

. ¢Lee alguna seccion
particular de un periédico?

. ¢Lee alguna revista?

Pregunta cerrada de respuesta Si
o No.

28. ;Conoce algdn medio de
comunicacion dirigidos
especificamente a los
Trabajadores de la Construccion?

Pregunta cerrada de respuesta Si
o No.

29. jCual es el que conoce?

Se puso como opciones los
medios referentes a construccion
encontrados en la recopilacion de
datos secundarios. Se dej6 la
opcion "Otro”.

30. ¢Usa alguno de estos medios?

Pregunta cerrada de respuesta Si
o No

Cuestionario

Mancs a la Obra

31. ¢(Conoce el periédico Manos a
la Obra?

Pregunta cerrada de respuesta Si
o No

32. ;Lo ha leido?

Pregunta cerrada de respuesta Si
o No

Guia de grupo
focal

Informacién sobre

¢Usted conoce un medio dirigido a
TCO? jLo usa?

Pregunta cerrada de respuesta Si
oNo

construccion
23. ,Le interesa actualizarse | Pregunta cerrada de respuesta Si
sobre temas de la construccion? o No
25. ;Cual piensa usted que es el .
mejor medio de comunicacién | o¢ Ofrecen c;mo 059,0“ llo.e, |
para estar al dia con las pnnmpalles mg lc% tr? icionales.
novedades de la construccion? e deja fa opcion O’
e T 26. ,Qué es lo mas importante ';zf’regizg‘;"ezese ;asi?a p‘;" ‘3:
Cuestionario Ti i i o u
46 el pilelene i st do recopilacion  de informacion

Informacion sobre
construccion

comunicacion que hable sobre
construccién?

secundaria. Se dejo la opcion
“Otra”.

27. iCuales son los principales
temas que le interesaria recibir en
este medio?

Las opciones se basan en la
recopilacion  de  informacién
secundaria. Las entrevistas piloto
reflejaron que sugerir temas era
pertinente  para motivar  la
respuesta Se dejo la opcién
“Otra”
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Cuestionario

Manos a la Obra

33. ;Donde consiguid el ultimo
periodico de Manos a la Obra que
leya?

Las opciones se determinaron
usando como referencia las
entrevistas hechas en la etapa de
recoleccion de datos secundarias
y fueron validadas en las pruebas
piloto. Se dejo la opcion “Otro”

34. ;Donde leyo el
Manos a la Obra?

periodico

Las opciones se determinaron
usando como referencia las
entrevistas hechas en la etapa de
recoleccion de datos secundarios
y fueron validadas en las pruebas
piloto. Se dejé la opcion “Otro”.

35. ¢(Cuales secciones le gustan
mas de Manos a la Obra?

Se pone como opcion las
secciones del periodico Manos a
la Obra. Se dejo la opcion "Otro”

36. ¢Otras personas ademas de
usted leyeron ese periédico?

Pregunta cerrada de respuesta Si
o No

37. ¢iContinuaria
periédico?

leyendo este

Pregunta cerrada de respuesta Si
o No

Guia de grupo
focal

Informacion sobre
construccion

¢ Cudl seria el mejor medio para
que nos llegue informacién sobre
novedades en la construccion?

Pregunta abierta para discusian.

Guia de grupo

¢ Como seria este programa?

Pregunta abierta para discusion.

¢A qué hora le gustaria verlo?

Pregunta abierta para discusion.

¢ Cuanto tiempo usaria usted para
verlo?

Pregunta abierta para discusion.

focal ¢ Cudles dias saldria al aire? Pregunta abierta para discusién.
Television =i i ) : -
¢Seria de tipo entrevistas, tipo
charla o seria una clase con | Pregunta abierta para discusion.
pasos?
iTendria oftro tipo de temas
también o solamente | Pregunta abierta para discusion.
construccion? ; Cudles temas?
. Como seria este programa? Pregunta abierta para discusion.
g:\cu ct?a;ﬁo'? hore e goalara Pregunta abierta para discusion.
Guia de grupo : .
focal ggct;ilt:ﬂ:;impo fearia ustod parg Pregunta abierta para discusion.
Radio

¢Cudles dias saldria al aire?

Pregunta abierta para discusion.

¢Seria de tipo entrevistas, tipo
charla o seria una clase con
pasos?

Pregunta abierta para discusion.
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iTendria otro tipo de temas
también o solamente
construccion? ; Tendria musica en
medio del programa?

Pregunta abierta para discusion.

Guia de grupo
focal

Periodico

¢ Coémo seria este periédico?

Pregunta abierta para discusion.

;Dénde se conseguiria?

Pregunta abierta para discusion.

¢Cuanto seria el precio maximo
que pagaria por él?

Pregunta abierta para discusion.

¢ Qué dias saldria?

Pregunta abierta para discusion.

¢Cuanto tiempo a la (semana o al
dia) dedicaria para leerlo?

Pregunta abierta para discusion.

¢iTendria otros tipos de temas
también o solamente
construccion? ;Cuales temas?

Pregunta abierta para discusion.

¢Seria un medio completamente
aparte o parte de un periodico que
ya existe?

Pregunta abierta para discusion.

Guia de grupo
focal

Revista

¢ Como seria esta revista?

Pregunta abierta para discusion.

< Dénde se conseguiria?

Pregunta abierta para discusion.

;Cuanto seria el precio maximo
que pagaria por él?

Pregunta abierta para discusion.

¢Queé dias saldria?

Pregunta abierta para discusion.

¢Cuanto tiempo al (semana/dia)
dedicaria para leerlo?

Pregunta abierta para discusion.

iTendria otro tipo de temas
también 0 solamente
construccion? ;,Cuales temas?

Pregunta abierta para discusién.

¢Seria un medio completamente
aparte o parte de una revista que
ya existe?

Pregunta abierta para discusion.

Guia de grupo
focal

Informacion sobre
construccion

¢Qué podria hacer que usted no
quiera wusar este medio de
comunicacion?

Pregunta abierta para discusion.

:Qué es lo que no le puede faltar
en este medio?

Si usted tuviera que convencer a
un compafero suyo de usar este
medio ¢Que le diria?

Pregunta abierta para discusion.

Pregunta abierta para discusion.

¢Cudles son los principales temas
que  necesitan tener mas
conocimiento para su trabajo?

Pregunta abierta para discusion.
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Guia de grupo
focal

Manos a la Obra

¢Conoce Manos a la Obra de la
Camara Costarricense de Ila
Construccion?

¢Qué le parece el periodico en
general?

Seccion:

(Hacer una presentacion de las
secciones)

¢Qué le parece?

Si usted tuviera que convencer a
un comparero suyo de usar este
medio ¢ Qué le diria?

¢Cuales son los principales temas
que necesitan tener mas
conocimiento para su trabajo?

Pregunta abierta para discusion.

Pregunta abierta para discusion.

Pregunta abierta para discusion.

Pregunta abierta para discusion.

Pregunta abierta para discusion.

Cuestionario

Formacion laboral

1 ¢Cual es su puesto en la
construccion?

Pregunta ablerta

38. ¢Alguien le enseno a hacer su
trabajo?

Pregunta cerrada de respuesta Si
o No. Se pide que especifique.

39. ¢Ha recibido cursos que lo
capaciten en su labor en la
construccion?

Pregunta cerrada de respuesta Si
o No.

40. ;Donde recibio estos cursos?

Las opciones se basan en los
datos secundarios recopilados. Se
deja la opcion "Otro”.

41.  (Cuantos afios lleva

trabajando en construccion?

Se establecieron rangos de cinco
anos. El primer tracto se dividi6 en
dos debidoc a que los datos
secundarios muestran que
periodos cortos de experiencia
son valorados por la poblacién. Se
validaron los rangos en las
entrevistas piloto.

42 Indique la empresa en la gue
usted trabaja.

Pregunta abierta.

Cuestionario
Edad

43. Indique ;en cual grupo de
edad esta usted?

Se establecieron rangos de cinco
afios. Sélo se consideran mayores
de edad y se dej¢ una sola
categoria para adultos mayores.

Cuestionario

Nacionalidad

45 Indigue s es costarricense o
extranjero.

- (Aproximadamente hace cuanto
tiempo vive usted en Costa Rica?
- ¢ Cual es su nacionalidad?

Pregunta abierta puntual.

Fuente Elaboracion propia
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CAPITULO IV

IV.Analisis descriptivo de resultados

41. Consumo de medios de comunicacion tradicionales

Objetivo especifico 1: Identificar los medios tradicionales que utilizan los

TCO para informarse y entretenerse.

4.1.1. Descripcion de la muestra

Este objetivo se abordd utilizando el cuestionario de investigacion, en el que

colaboraron 46 personas, 45 hombres y una mujer Maestra de Obras.

Como puede observarse en el grafico #1, 18 de las 46 personas
entrevistadas se encuentra entre los 36 anos y los 45 afnos de edad, 13 personas
tienen entre 56 afos y 65 afos, 8 tienen entre 46 anos y 55 afos, y cinco tienen
entre 26 anos y 35 afios. SOlo una persona tiene mas de 65 anos y una esta en el

rango de los 18 anos y los 25 afnos de edad.

Grafico #1
Edad
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56-65 anos

18% 65 0 mas anos

Fuente Elaboracion propia
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En el grafico #2 se muestra que de las personas consultadas, 27 son

costarricenses y 19 son extranjeras; de estos ultimos, 17 provienen de Nicaragua

y 2 de Honduras.

Grafico #2
Nacionalidad
4%

® Costarricense
" Nicaraguense
Hondurefio

37%

59%

Fuente: Elaboracién propia

En relacion con su experiencia laboral, el grafico #3 muestra que 11
personas senalan haber trabajando entre los 16 afios y 25 afios, 9 han trabajado

en construccion por un periodo de entre los 26 anos a los 30 anos, y 6 entre los 2

anos a los 5 anos.

En el momento de la entrevista, 26 de estas personas se encontraban

trabajando por cuenta propia y 20 para una empresa privada.
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Grafico #3
Anos de experiencia laboral
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Fuente: Elaboracion propia

Una mayoria de 41 entrevistados senalaron haber iniciado su experiencia
laboral como aprendices en el lugar de trabajo. De ellos, 18 indicaron haber
aprendido de una persona en posicion de jefatura, en la mayoria de los casos, del
maestro de obras para quien trabajaban. Por otra parte, 15 aprendieron con algun

familiar y 9 a través de sus comparieros de trabajo.

Respecto a su capacitacion formal en construccion, 36 personas indicaron
haber recibido algun curso. De ellos, 21 ha estudiado en la UCR, 17 enel INAy 3

en una empresa para la que estaban laborando.

4.1.2. Consumo de medios masivos de comunicacion
4.1.2.1. Television

Todas las personas consultadas afirman tener un televisor en su casa y 35
tienen television por cable. Como se puede observar en el grafico #4, 26 ven

television de una a dos horas al dia, y 16 de tres a cuatro horas al dia.
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Grafico #4
Tiempo diario que usan para ver television
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Fuente. Elaboracion propia

La mayor parte de la muestra, es decir, 37 personas, indico ver television

regularmente en el rango de las 6 de la tarde a 11 de la noche.

Grafico #5
~ Horario en el que acostumbran ver television
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o
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Fuente: Elaboracion propia

Los entrevistados no tienen un dia preferido para ver television, dado que

35 (76%) indicaron ver cualquier dia y 9 (20%) ven solamente entre semana.
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Grafico #6
Dias de la semana en que suele ver television
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Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en la tabla de canales que acostumbran ver, 41
personas de la muestra indicaron preferir Teletica Canal 7. En segundo lugar esta
Repretel Canal 6, que es visto por 30 personas, seguido por Repretel Canal 11,
que es visto por 18. Ademas, 13 dijeron ver regularmente Extra TV Canal 42, y 13

ven Sinart Canal 13.

Tabla #2
Canales de television nacionales que ve con mayor frecuencia

3 30 41 8 18 13 6 3 & 13 0

Frecuencia 2
absoluta

Fuente: Elaboracion propia

De las 35 personas que indicaron tener television por cable en sus casas,
15 indica ver regularmente Discovery, 10 mencion6 History Channel, 9 ve ESPN y

7 ve TNT.
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Tabla #3
Canales de television por cable que ve con mayor frecuencia

I e i (R o ] S 1 R
f *ncia absoluta 15 10 9 7 4 2 2 1 1

42,9% 28,6% 25,7% 20,0% 11,4% 5,7% 5,7% 2,9% 2,9%

Fuente: Elaboracion propia

Los tipos de programas de mayor interés para los entrevistados son los
noticieros, que fueron senalados por 41 personas de la muestra; asi como los
programas deportivos en vivo (partidos) que fueron indicado por 30. Ademas, 27
personas indicaron ver programas sobre naturaleza y vida animal, 26 ve peliculas

por televisiéon y 18 dice ver documentales.

Grafico #7
Tipos de programas de television que prefieren ver

T - —_—

9

Fuente: Elaboracion propia
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4.1.2.2. Periodico

Se consulté a los entrevistados por los tres periddicos que leen con mas
frecuencia, y se solicit6 que colocaran de primero el que mas les gustaba de los
tres. Como se muestra en el grafico #8, en total 32 personas mencionaron Diario
Extra y 16 de ellas lo colocaron como su primera opcioén, siendo el que tiene
mayores porcentajes en ambos rubros. La Teja fue mencionada por 28 de los
entrevistados, sin embargo, fue colocada en primer lugar por 12 personas; muy
similar a La Nacion, que aunque fue mencionada por 22 en total, se ubicada en

primer lugar por parte de 13 personas.

Grafico #8
Periodicos que lee con mayor frecuencia

“1eraopcion * 2da opcion 3ra opcion

5
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Fuente: Elaboracion propia

De quienes indican leer el periodico, 20 lo hacen entre semana de lunes a
viernes, mientras que 17 dicen leerlo cualquier dia de la semana. Una minoria de

6 lo leen los domingos y 3 lo hacen soélo los sabados.

Segun las respuestas, los TCO no acostumbran comprar el periédico por

suscripcion debido a que 19 personas indicaron que lo adquieren normalmente en
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la pulperia o panaderia, mientras que 14 lo compran en un quiosco en la calle, 5 lo
compran en el supermercado y a 5 se los presta un companero del trabajo. En
este caso, no se encontraron diferencias en el comportamiento de quienes

trabajan por cuenta propia y quienes son asalariados de una empresa.

Grafico #9
Sitio de adquisicién del periddico
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Fuente: Elaboracién propia

Al igual que en el caso de la television, en el periddico sobresalen las
secciones de Noticias y Deportes, dado que 26 y 24 personas, respectivamente,
los senalan como sus preferidas. En tercer lugar se encuentran los Sucesos,
elegidos por 14 como su seccioén de preferencia. Ademas, 13 de los participantes

gustan de las Noticias Internacionales y 12 de los Espectaculos.
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Grafico #10
Secciones preferidas del periddico
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Fuente: Elaboracién propia

4.1.2.3. Radio

De las personas consultadas, 37 indican escuchar radio regularmente. De
ellas, 23 la escuchan cualquier dia de la semana, 10 solamente lo hacen entre
semana y 4 escuchan solo los fines de semana. El grafico #11 muestra esta

distribucion porcentual tomando en cuenta solo quienes dicen usar el medio.

Grafico #11
Dias de la semana en que suele escuchar radio
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Fuente: Elaboracién propia

De quienes escuchan radio, 21 dicen hacerlo por una o dos horas, 8 lo

hacen por tres o cuatro horas y 6 escuchan por mas de siete horas.
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Grafico #12
Tiempo diario que usan para escuchar radio
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Fuente. Elaboracién propia

El horario habitual para escuchar la radio es durante la manana, dado que
14 personas indican escuchar de seis a nueve de la manana y 13 escuchan de
nueve de la manana a doce medio dia. Una menor proporcion de 10 escuchan

radio en la noche, de seis de la tarde a once de la noche.

Grafico #13
Horario en el que acostumbran escuchar radio
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Fuente: Elaboracion propia

Los principales lugares elegidos para escuchar radio son: el trabajo, la casa
y el carro, debido a que 16 de las personas que escuchan radio lo hacen en el
campo de construccion mientras trabajan y 12 lo escucha en sus casas, al igual

que quienes lo hacen en el carro.
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Grafico #14
Sitio en el que acostumbran escuchar radio
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Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los entrevistados, es decir, 24 personas indicaron escuchar
programacion musical con mayor frecuencia. Los noticieros se mantienen como un
tema de interés, siendo sefialados por 22 personas, mientras que 20 indican
escuchar programas de humor, 17 escuchan transmisiones deportivas en vivo
(partidos), 13 escuchan programas religiosos y 12 escucha programas sobre

consejos de construccion.

Grafico #15
Tipos de programas de radio que prefieren escuchar
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Fuente: Elaboracién propia
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De las 37 personas que dijeron escuchar radio, 13 senalaron Omega como
la emisora que mas les gusta, 10 prefieren Columbia, 8 gustan de La Mejor FM y

la misma cantidad prefiere Radio Reloj.

Tabla #4
Emisoras de radio que escucha con mayor frecuencia

12 1w & L] T & ] 4 3 3 3 2 2

351 270 216 216 189 162 1356 108 B1 8.1 54 54 54

Frecue

oL ia
luta

Fuente: Elaboracion propia

4.1.2.4. Revista

En esta seccion se presenta una incongruencia en los resultados, pues solo
27 personas indicaron leer revistas regularmente, pero al consultar cuales revistas
relacionadas con el tema de la construccion leen regularmente, 35 respondieron
Tecnocon. Esto podria deberse a un sesgo, dado que las personas que componen
la muestra son miembros de la ACMO, que es el responsable por la produccién de

esa revista y sus asociados son el principal foco de distribucion.

Ademas de Tecnocon, 6 personas indicaron leer la revista Construccion de
la CCC y la misma cantidad lee la revista Construir. Ademas, 5 leen la revista
independiente Tecnodecon (no confundir con Tecnocon), al igual que quienes leen

el periédico Manos a la Obra de la CCC.
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Tabla #5
Revistas de preferencia

Revistas sobre
construccion que lee

Frecuencia absoluta

% de quienes leen

revistas
Fuente: Elaboracion propia

76,1 10,9 13,0 13.0 109 6.5

Al consultar sobre su revista preferida, 21 personas de quienes dijeron leer
revistas regularmente afirma no tener una preferida. Ademas, 8 indicaron preferir
Tecnocon y 4 mencionaron revistas relacionadas con decoracion y remodelacion,

aunque no ofrecieron ningun nombre concreto.

4.2, Consumo de medios de comunicacion relacionados con la

construccion

Objetivo especifico 2: Reconocer los medios que utilizan los TCO para

informarse sobre temas relacionados con su oficio y gremio.

4.2.1. Conocimiento y consumo

En este apartado se explora la intencion que tienen los TCO de actualizarse
a través de un medio de comunicacion masiva y se busca identificar su

conocimiento previo sobre medios dedicados especificamente a este tema.
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De las 46 personas consultadas, 41 indicaron tener interés en actualizarse
sobre temas de la construccién. Se preguntd cuales medios de comunicacion
tradicionales utilizan para mantenerse informado, 24 del total de la muestra indico
leer una revista, 17 leen alguna seccion particular de un peridédico, 16 ven un

programa de television y 7 escuchan un programa de radio.

Se pregunt6é también si conocen algin medio de comunicaciéon dedicado
especificamente a los TCO y 28 personas indicaron si conocer, mientras que 13
sefialaron no conocer ninguno; sin embargo, al preguntar cual conocian, 37

personas marcaron Tecnocon de la ACMO y 9 afirmaron conocer Manos a la Obra

dela CCC.

Al consultar si utilizan alguno de ellos, 25 personas respondieron de manera
afirmativa y 22 dijeron que el medio de comunicacién que usan es Tecnocon de la

ACMO. Por ofra parte, 12 personas no utilizan ninguno de estos medios.

Al hacer la misma consulta en los grupos focales, la mayoria de las
personas recordaron el programa Manos a la Obra transmitido en Radio Columbia.
En general, indicaron que su horario era inconveniente al ser en horas de la tarde,

en las que los TCO suelen encontrarse aun trabajando.

Algunos participantes recordaron programas televisivos, uno en Expert TV
Canal 33 y otro en Extra Canal 42, sin embargo, ninguno de ellos pudo precisar el
nombre del programa, describir al presentador o dar otras caracteristicas. En

ambos casos calificaron los programas como un fracaso, al estar situados en

canales de baja audiencia.
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También se identificaron las revistas de bienes raices como un medio
dedicado al tema de la construccion y su consumo como una manera para

mantenerse actualizado.

En el caso del segundo grupo focal (no perteneciente a la ACMO),
unicamente recordaron la revista de la ACMO, aunque pocos dijeron haberla leido
y no pudieron recordar su nombre. Uno de los participantes dijo entusiasmado
haberla visto cuando el Maestro de Obras se la facilitd, en una ocasion en que
fueron publicadas fotografias suyas y de su equipo durante un campeonato de
fatbol 5. El resto de las personas se quejaron de su dificultad para acceder esta
revista, al igual que la revista de la Asociacion de Electricistas pues, segun dicen,

solamente esta disponible para los asociados.

4.2.2. Eleccion del medio ideal para comunicarse con los TCO

Al preguntar a la muestra cual es el mejor medio para dirigir informacion al
gremio de los TCO, 22 de las personas entrevistadas sefialaron la television, 15
prefirieron la revista y 12 el periédico. El grafico #16 ofrece una comparacién entre
los medios con los que los TCO dijeron mantenerse informados sobre

construccion y aquellos que consideran como los ideales para este proposito.
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Grafico #16 _
Medios para mantenerse informados sobre el tema de la construccion
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Fuente: Elaboracion propia

Al consultarles a los participantes de los grupos focales, cual es el mejor
medio para comunicarse con los TCO, las respuestas presentaron un inmediato

consenso hacia el medio escrito.

El segundo grupo focal usé el término “escrito”, para referirse al peridédico
sin contemplar otras opciones. Por su parte, en el primer grupo se mencionaron
formatos cortos como brochures, afiches y catalogos, como medios de utilidad
para obtener informacion técnica sobre productos o procedimientos de
construccion. El volante fue asociado a mensajes puntuales y llamativos, como por

ejemplo, la convocatoria a actividades.

La conclusion final de este grupo fue que el mejor medio para comunicarse
con los TCO es la revista e hicieron mencion de su propia revista Tecnocon como
un caso de éxito. Por otra parte, el segundo grupo focal prefirio el periddico, al

identificar a La Teja y Diario Extra como los de mayor efectividad entre el gremio.
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En general, la muestra sefiala que las principales ventajas del medio escrito
son su portabilidad y permanencia. Al describirse a si mismos como personas con
horarios dificiles, que inician labores de trabajo muy temprano en la mafana y
llegan a sus casas tarde en la noche, los participantes ven en el medio escrito la
posibilidad de guardar la informacién, para revisarla con detalle posteriormente y
compartirla con compaiieros cuando es de interés. La mayor parte de las personas

consultadas indicaron tener esta practica en comun.

Se consulté en los grupos focales el motivo por el cual prefieren el medio
escrito antes que la television, dado que en la entrevista hubo una mayoria de 22
personas que prefirieron este medio. En los argumentos a favor de la television
destacaron la facilidad que presenta para ilustrar procedimientos o técnicas, asi

como la credibilidad de la imagen en movimiento frente a la imagen fija.

Entre las principales desventajas identificadas, esta la dificultad para verla
por su horario de trabajo, que so6lo les deja tiempo libre en horas de la noche en
las que, segln indican, se sienten cansados. Ademas, subrayan la naturaleza
efimera de la television en contraposicion con el periédico que les permite guardar
la informacién y revisarla con detenimiento:

En television normalmente si se le escapé ese detalle, esa informacion

ya se fue. (Transcripcion literal de grupo focal, 16 de agosto del 2013)

En uno de los grupos focales, un participante mencioné que internet es un
instrumento que ha ganado presencia, principalmente para la comunicacion

interpersonal. Esta idea fue desechada por sus compaiieros al identificarlo como
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un medio de bajo acceso para los TCO y que esta asociado con una clase

ejecutiva.

Al consultar por la pertinencia de usar la radio para comunicarse con los
TCO, algunos participantes hicieron mencion de los programas matutinos
humoristicos. Aunque los identifican como un espacio lidico y de escape al

trabajo, resaltan su dificultad para escucharlos por su horario laboral.

En uno de los grupos focales rechazaron la radio como un medio efectivo,
al indicar de manera casi unanime que solamente escuchan programaciéon musical
a la distancia en las construcciones donde es permitido el uso de este medio.
También indicaron que pocas empresas constructoras permiten tener radio
durante el trabajo, lo que podria limitar el consumo del medio:

Participante 2: (...) hay ciertas empresas que definitivamente prohiben
la musica verdad.

Participante 5: La ventaja es que digamos el maestro si nos da esa
opcién verdad, que algunos trabajemos con radio pero en otro lado
cuesta mucho verdad.

Participante 1: No en todo lado dejan. (Transcripcion literal de grupo
focal, 16 de agosto del 2013)

4.2.3. Atributos de un medio dirigido a TCO

Al preguntar en el cuestionario sobre los principales requisitos que debe
tener un medio de comunicacion dedicado al tema de la construccion, 19 personas

sefalaron que lo mas importante son los temas, tanto el que sean actuales como
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que se relacionen con construccion. Ademas, 15 dan importancia al precio, 14 a

que sea un medio reconocido en el pais y 12 a que sea llamativo.

Se consultd por los principales temas de los cuales desean recibir
informacion. Aunque se ofrecieron opciones como ejemplos, los entrevistados
aportaron nuevos temas a la lista. Una mayoria de 30 personas se interesaron por
la salud en el trabajo, 24 por la lectura de planos, 13 por procedimientos para
aditivar concreto, 13 por tramites laborales y 5 por la actualizacion en materiales
de construccion. Otros temas mencionados fueron modernizacion en la
construccién, maquinaria y nuevas herramientas, sistemas alternativos de

construccion, técnicas estructurales, presupuestos y metales.

Esta pregunta también se hizo en los grupos focales. Los principales temas
de interés fueron técnicas de construccion, manejo de herramientas y
conocimiento de nuevos productos. Sobresalen también otros como legislacion de
la construccion, legislacion laboral, legislacion sobre migracion, administracion de
la obra, tanto del recurso material como del recurso humano, salud ocupacional,
situacion del mercado de la construccion, muchas veces definida en términos de
precios de los productos. También destacan la alta rotacién de personal en el
sector construccion, por lo que dan mucha importancia a la informacion que les

permita saber donde hay proyectos reclutando personal.

Otro tema que se destaca es la informacion sobre precios de la canasta
basica y recomendaciones sobre los lugares donde es mas barato comprar. En

general, sefalaron que los TCO suelen interesarse por las mejores opciones de



81

compra tanto en materiales de construccion como articulos de uso diario y que

éste seria un atractivo importante para el medio de comunicacion.

En el grupo focal, donde el promedio de edad de los participantes fue mayor
y donde ocupaban puestos de maestros de obras o contratistas, se discutié sobre
los temas que le interesarian a las personas que ocupan el grado mas bajo del
sistema jerarquico en el campo de construccion: el peén y el operario. Algunas
personas colocaron al ped6n como un joven poco interesado en temas de trabajo;
sin embargo otros indican que se interesan por sus derechos laborales,
principalmente en lo que respecta a su salario y su situacién migratoria, asi como
aprender sobre técnicas para hacer mas eficiente su trabajo y poder escalar

posiciones en la jerarquia.

También se consultd a los participantes si el medio descrito deberia tener
otros temas que no estuvieran relacionados con la construccidon. La postura
general coincidié en la pertinencia de incluir articulos de contenido ludico como
deportes, principalmente noticias sobre fatbol, los marcadores de los partidos de
mayor interés y noticias de sucesos. En general, destacaron la vida ajetreada del
constructor, puesto que, segin indican, cuenta con pocos espacios de distraccion
por lo que aceptaria mejor un medio que le ofrezca un balance entre

entretenimiento e informacion.

En ambos grupos focales hubo posiciones divididas respecto a la anuencia
de los TCO para pagar un precio por el medio de comunicacion descrito. En el
primer grupo, la postura general se inclina por un rechazo al pago. Usan como

principal argumento su experiencia con la revista Tecnocon al indicar que no han
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logrado que los asociados la compren y han debido entregarla de forma gratuita.
Algunas personas senalaron que el medio no deberia tener costo para los lectores
si contiene publicidad, ya que se trataria de una transaccién entre un potencial

cliente y un anunciante interesado en atraerlo.

Por otra parte, los participantes del segundo grupo afirmaron de forma casi
unanime que si pagarian por el medio de comunicacién. Indicaron que la cantidad
a pagar dependeria de la calidad y pertinencia de la informacion percibida en la
primera edicién. Hicieron referencia a Diario Extra y La Teja, como ejemplos de
medios que compran, pues contienen temas de su interés, asimismo sefialan su

precio como un punto de referencia.

La figura del periddico y la revista, que se han descrito, se modifica al
consultar sobre el mejor mecanismo de distribucion. En general, se hace
referencia al inserto en los periédicos La Teja o Diario Extra como el mecanismo
ideal, resaltando el gran alcance de ambos medios. En varios momentos de la
discusion, se destaca el caso del inserto de la ferreteria EPA, que se distribuye de
forma semanal en La Nacion y que contiene un listado de productos con su
respectiva descripcion y precio. Aunque los participantes rechazan La Nacién
como un periédico apropiado para la poblaciéon, usan este inserto como un

ejemplo de éxito tanto en referente a la distribucién como a su contenido.

En relacion con lo anterior, los participantes del segundo grupo focal
afirman que estarian dispuestos a pagar un sobreprecio por su peridodico de

consumo regular si contiene un inserto relacionado con el tema de la construccion.
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Otros sitios de distribucion mencionados fueron las ferreterias y las
pulperias o supermercados; no obstante, algunos participantes dicen que las
ferreterias son visitadas muy raramente por aquellos que trabajan para empresas
y esporadicamente por los TCO que trabajan por cuenta propia, pues los clientes
suelen preferir hacer sus compras de manera directa. Las pulperias y
supermercados son mencionados principalmente como equivalente del medio de

distribucién del periédico.

4.3. Manos ala Obra

Objetivo especifico 3: Determinar el posicionamiento del periédico Manos

a la Obra de la CCC entre el publico de TCO.

4.3.1. Conocimiento del medio e intencion de repeticion de consumo

De la muestra de personas entrevistadas, 30 indicaron no conocer el
periédico Manos a la Obra de la CCC. De las 11 personas que dijeron si
conocerlo, la totalidad lo ha leido alguna vez. La cantidad de ejemplares leidos

oscila entre dos y diez, para las personas que suministraron este dato.
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Grafico #17
Conocimiento de Manos a la Obra y cantidad de ejemplares leidos
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Fuente. Elaboracion propia

De las personas que conocen el periédico Manos a la Obra, 4 lo obtuvieron
por medio de la CCC y la misma cantidad en una ferreteria, mientras que 2 lo

adquirieron a través de un companero.

Grafico #18
Sitio donde obtuvo Manos a la Obra
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Fuente. Elaboracion propia

De quienes sefialan conocer Manos a la Obra, 7 indicaron haberlo leido en

el campo de la construccion, 5 en su casa y 1 en una soda.
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Ademas, 5 personas sefialaron que la seccion del periddico que mas le

intereso fue “Caja de herramientas”, y 4 senalaron que fue “Su Salud, Su Trabajo”.

Grafico #19
Secciones preferidas de Manos a la Obra
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Fuente: Elaboracion propia

De quienes conocen Manos a la Obra, 7 sefnalaron que otras personas
ademas de ellos leyeron el mismo ejemplar y 10 indicaron que continuaria leyendo

Manos a la Obra.

4.3.2. Evaluacion del medio segun atributos de interés

Al igual que en el cuestionario, en los grupos focales la mayoria de los
participantes indicaron no conocer el periédico Manos a la Obra y solamente una

persona dijo haberlo leido alguna vez.

Luego de entregar un ejemplar a cada uno de los participantes y dar un
tiempo para que lo examinaran, la respuesta generalizada fue muy positiva. Todos

indicaron que continuarian leyendo el periédico si tuvieran acceso a él.
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Entre las caracteristicas que resultaron llamativas destacé el disefio, la
presencia de dibujos para ilustrar procedimientos, los temas relacionados con
salud ocupacional, herramientas y precios, la presencia de articulos referentes a
fatbol. Por otra parte, los participantes resaltaron la ausencia de informacion

referente a oferta de empleo como un aspecto de mejora.

En general, indicaron que el periddico podria ser un poco mas extenso y
que preferirian aumentar su longitud con articulos cortos acerca de una gran

variedad de temas.

La principal critica de los participantes fue su desconocimiento sobre el
medio y la forma de adquirirlo. Al hablar sobre esto, recordaron su recomendacién
de distribuirlo junto con periédicos de alcance nacional como Diario Extra y La

Teja, ya sea como inserto o en los mismos puntos de distribucién.

Al preguntar a los participantes sobre la mejor forma para informar a los
TCO sobre la existencia del periédico y motivarlos a buscarlo, la respuesta tendié
al uso de la television durante el horario de la noche. Aunque este medio fue
descartado como opcion principal, reconocen su efectividad para un mensaje

concreto y llamativo.

Los participantes también resaltaron el uso regular de la comunicacion
“boca a boca” entre la poblacion. Al finalizar todos los participantes solicitaron el
ejemplar de Manos a la Obra para dejarselo y leerlo en detalle, ademas varios

dijeron que lo recomendarian a compafieros.
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4.4, Conclusiones

4.5, Clase de medio

El analisis del consumo de medios de comunicacion reflejé que los TCO
gustan principalmente del periédico y la television. Segun Peter y Olson (2006), el
consumo es mas tendiente a ocurrir en el caso de articulos de precio e
involucramiento bajo, donde los riesgos percibidos son también bajos. Esto
simplifica las etapas que llevan al contacto con el producto y facilita que el
consumidor pruebe varias opciones hasta llegar a desarrollar un criterio cognitivo y
afectivo. De manera que un comportamiento de adquisicion repetida sugiere una

satisfaccion del consumidor con los atributos y beneficios percibidos en el medio.

En este caso, se encontré cierta uniformidad en la eleccion de los canales
de television de preferencia. Un 89% (41 de las 46 personas consultadas) indicé
ver Teletica Canal 7 y el 65% (30 personas) ven Repretel Canal 6. En oposicion,
para los demas canales, tanto los de sefal abierta como los de cable, el reporte de

habitos de consumo no superé el 40% del total de la muestra.

Lo mismo sucede con el periddico, pues los porcentajes de habitos de
consumo muestran una preferencia por Diario Extra, leido regularmente por un
74% (32 personas) de quienes acostumbran comprar el periédico, La Teja que fue
nombrado por el 65% (28 personas) del mismo grupo y La Nacion, la cual es la

tercera opcién nombrada por un 51% (22 personas).

Los otros dos medios estudiados: la radio y la revista, no mostraron

respuestas tan uniformes. En el caso de la radio, ninguna de las emisoras fue



88

nombrada por mas del 35% de los entrevistados. Esto podria deberse a la alta

oferta que caracteriza al medio.

Las respuestas acerca de la revista merecen atencion pues, aunque un
76% de la muestra (35 personas) eligi6 Tecnocon como la que mas les gusto
dentro de las relacionadas con construccion, se debe presumir un alto
involucramiento de los individuos entrevistados con Tecnocon, porque es el medio
de comunicacion oficial de la ACMO y su principal foco de distribucion es

precisamente el grupo que compuso la muestra de la investigacion.

No obstante, al consultar por las revistas de preferencia, apenas un 30% (8
personas) de quienes indicaron leer revistas habitualmente nombré Tecnocon. Un
15% (4 personas) se refirié a géneros o tematicas generales y apenas un 18,5% (5

personas) dio nombres concretos de revistas.

De esta manera, la television y el periédico aparecen como los de mayor
consumo entre la muestra. Ademas, al preguntar especificamente por el mejor
medio de comunicacién para los TCO, las respuestas fueron consistentes al ser
éstos los elegidos por la mayoria; sin embargo, ocurre una contradiccion entre las
respuestas obtenidas en ambos instrumentos. El 48% (22 personas) de quienes
que respondieron el cuestionario prefirieron la television, un 33% (15 personas)
eligi6 la revista y apenas un 26% (12 personas) prefiri6 el periédico. Los
participantes de los grupos focales prefirieron el medio escrito y desaprobaron la

television para este fin.

Esto podria deberse a una correspondencia entre tipo de medio y el

contenido asociado a él. El analisis del consumo muestra que para los TCO,



89

algunos medios estan supeditados al espacio doméstico, mientras que otros

tienen presencia principalmente en el espacio laboral.

Los resultados reflejan que el consumo de Ia television se da principalmente
en el hogar. Un 80% de la muestra (37 personas) sefialé verla en horas de la
noche, de las 6:00 pm a las 10:59 pm. Ademas, un 56,5% (26 personas) indicé ver
por un periodo de una hora a dos horas al dia y un 35% (16 personas) lo hace

entre tres horas y cuatro horas diarias.

Las respuestas de los grupos focales muestran que su atencién a la
television es limitada, pues suelen dividir este tiempo con sus familias. Ademas los
participantes hicieron constantes referencias a su cansancio durante las horas de
la noche. Todo esto hace suponer que la television tiene una gran asociacion con
el espacio doméstico, donde reciben informacion y entretenimiento que no

requiera de una gran concentracion.

Segun los resultados, se podria inferir que la edicion vespertina de Las
Noticias en Teletica Canal 7 o en Repretel Canal 6, es uno de los espacios
preferidos de los TCO, pues existe una coincidencia entre el horario, el tipo de
programa y el canal de preferencia sefalados por la muestra en ambos

instrumentos.

En el caso del periédico, la investigacion refleja una vinculacion del
consumo con el espacio de trabajo. Esto inicia con su compra, pues un 72% (33
personas) de quienes afirmaron leer el periédico, lo adquieren en una pulperia o

en un quiosco. Los participantes de los grupos focales sefialaron que esta compra
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se hace de camino a su trabajo y que lo leen en sus periodos de descanso dentro

del campo del proyecto de construccién.

Al profundizar en el motivo por el cual los TCO de los grupos focales
prefirieron el medio escrito como el mejor para su gremio, se encontré6 que
reconocen en él atributos que identifican como medios para alcanzar
consecuencias funcionales, como la actualizacién y el acceso a informacién

relacionada con su trabajo.

Su portabilidad es uno de los mas recordados, pues les permite compartir
informacion de interés con sus compaieros. La permanencia les ofrece la
posibilidad de revisar la informacién en detalle, principalmente cuando se trata de
articulos que merecen estudio. Ademas, al ser un medio visual, su consumo no es
afectado por los constantes ruidos presentes en los proyectos de construccion,

como si sucede con la radio.

El primer grupo focal eligié la revista como el medio escrito ideal para los
TCO, sin embargo, las constantes menciones y comparaciones con su revista
Tecnocon podrian sugerir una predisposicion por este tipo de medio. Al indagar
sobre las caracteristicas mas especificas para obtener un perfil completo, las
respuestas tendieron a ser similares en ambos grupos focales. En los dos casos,
se describi6 una publicaciéon escrita, de corta extension, con imagenes para
ilustrar y con articulos que traten temas relacionados con la construccion y el

trabajo en este sector.

En ambos grupos focales, se reconocié como una ventaja del periodico la

identificacion de clase, especificamente en el caso de Diario Extra y La Teja, sin
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que exista una preferencia marcada hacia alguno de los dos. En contraste, el
perioédico La Nacién es visto como vinculado a una clase ejecutiva interesada en

temas financieros y con la posibilidad de pagar un precio mayor por un periédico.

En definitiva, los TCO muestran afinidad principalmente por la televisién y el
medio escrito. La televisibn es mas recomendable para mensajes cortos y
llamativos por su alto alcance entre la poblacién y las condiciones del entorno
donde es vista. De la misma forma, se recomienda tomar en cuenta el contexto de

consumo doméstico para elegir los mensajes y el tratamiento o tono.

Por su parte, el medio escrito es recomendable para contenidos
relacionados con la construccion, pues su permanencia y portabilidad permite
obtener la atencién del lector y ahondar en los temas. Ademas, el periédico es
habitualmente usado en el espacio laboral y tiene una vinculacién simbolica de

clase y gremio, lo que lo hace afin a temas relacionados con la construccién.

4.6. Atributos del medio ideal para los TCO

Las caracteristicas identificadas por los TCO como atributos deseables en
un medio de comunicacion escrito dirigido a ellos para abordar el terﬁa de la
construccién, son relativamente uniformes. Los resultados coincidieron en que el
medio deberia ser de extension corta. En los grupos focales, algunas personas se
calificaron a si mismas como “vagas” para leer, por lo que se recomienda que la

extension tanto de los articulos como del conglomerado final invite a su lectura

eficiente.
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Para obtener la profundidad necesaria en los temas, se recomienda hacer
un abordaje escalonado en los articulos, que ademas cree una expectativa sobre

la siguiente edicion.

Uno de los principales aspectos recuperados en la investigacion es la
importancia de vincular el medio con la identidad de clase, para crear un
acercamiento afectivo con los TCO. Como ejemplo, el periédico La Nacion, es
percibido como formal, ajeno y elitista, por lo que no es aceptado entre la
poblacion. Por este motivo, se recomienda la utilizacién de un lenguaje sencillo,
cotidiano y popular, para crear una cercania con el publico. Esto podria ser critico

para crear un vinculo con el grupo.

Aungque los TCO del primer grupo focal aseguran que sus colegas no
invertirian ninguna cantidad de dinero por un medio de comunicacién de este tipo,
los resultados generales de la investigacion reflejan que si estarian dispuestos a
pagar una suma. Los TCO pagan normalmente 100 colones a 150 colones por su
periédico regular y segun indican, pagarian esta cantidad pero no mas por un
periddico de menor tamafio dedicado a la construccion. Sin embargo, al plantearse
la posibilidad de pagar un sobreprecio en su periddico regular si éste incluye un

inserto dedicado a la construccion, la respuesta fue afirmativa.

Segun los instrumentos de la investigacion y la observacion durante todo el
proceso, la forma mas recomendada para enterar a los TCO sobre la existencia de
esta publicacién es la television, durante la edicion vespertina de Telenoticias
Canal 7 o Noticias Repretel Canal 6, o en la programacion subsecuente durante la

misma franja horaria. Los resultados también recuperan el “boca a boca” como
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una forma de comunicacion ampliamente utilizada en el gremio y que puede ser

de gran utilidad para distribuir informacion corta.

Se recomienda una publicacion semanal o quincenal para mantener
continuidad en los temas. Aunque los participantes muestran interés en el medio
descrito, no hay una cultura de lectura para este tipo de medio, por lo que se

recomienda anteponer el atractivo de los temas a la frecuencia de la publicacion.

Los principales temas de interés para los TCO tienen que ver con la
actualizacion en su campo de trabajo. En el analisis de los resultados se detectd
una baja oferta informativa en medios de comunicacion referente al trabajo de
construccion en campo. Esto se evidencia particularmente cuando los
participantes dicen utilizar revistas de bienes raices, remodelacién y acabados, el
inserto de EPA y programas de televisionh como Megaestructuras de National

Geographic Channel, para actualizarse en su trabajo.

La investigacion también permitid observar el gran esfuerzo que realizan los
TCO para mantenerse al tanto de novedades en su campo. La participacién en las
capacitaciones impartidas semanalmente por la ACMO implica el traslado fisico de
los TCO, que con frecuencia tienen proyectos lejos de San José, dinero para el

transporte y la mensualidad y el sacrificio de tiempo de familia y descanso.

La mayoria de los asociados también ha recibido cursos técnicos que los
capacitan en su labor. Ademads, tienen habituales practicas solidarias, como
compartir informacion relevante con sus compaferos. Todo esto define un gremio
interesado por mantenerse actualizado y con pocas fuentes disponibles. Por esto,

es recomendable que la informacion acerca de nuevas técnicas, procedimientos,
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materiales y herramientas sea uno de los principales focos de cualquier medio que

quiera alcanzar a esta poblacion.

Otro tema de especial interés para los TCO, es el de la oferta de empleo.
Los participantes de los grupos focales resaltaron la alta rotacion de personal en la
construccion, lo que los obliga a buscar trabajo constantemente, incluso antes de

que el proyecto en el que laboran termine.

De igual manera, los TCO se muestran interesados por la informacién sobre
precios bajos y ofertas tanto en materiales de construccion como de bienes de
consumo doméstico. La posibilidad de obtener estos datos en un medio de
comunicacion, sin la necesidad de trasladarse a la tienda, es un aspecto llamativo

para la poblacién.

Finalmente, la mayor parte de las personas consultadas coincidieron en la
pertinencia de incluir temas de entretenimiento, principalmente referentes a futbol.
Es importante recordar que los deportes fue uno de los principales temas de
interés recuperado en el cuestionario de investigacion, luego de las noticias. Por
este motivo es recomendable incluir articulos actuales sobre el Campeonato

Nacional de Futbol y ofros torneos de interés.

47. Grupos de referencia

Una de las principales caracteristicas observadas en el gremio de los TCO
es la fuerte identificacion que tienen con su grupo de referencia. A través del

analisis de los resultados y de la observacion, se advierte un autoconcepto claro y
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relativamente uniforme entre los TCO, al referirse a su gremio. También se percibe
un gran respeto hacia las personas que ocupan cargos superiores en la linea

jerarquica, cuyos meéritos se obtienen normalmente por su experiencia de trabajo.

Esta caracteristica puede ser de gran beneficio para un medio de
comunicacion que se alimente y a la vez refuerce los significados culturales de los
TCO. Es imprescindible que dé un gran valor a la figura del TCO. Se recomienda
la inclusién de articulos noticiosos que den mérito al constructor por la buena labor

realizada.

Una de las personas entrevistadas record6 la forma en que se suele dar
crédito al ingeniero o al arquitecto por proyectos complejos y vistosos,
desconociendo la labor del maestro de obras encargado o la de sus trabajadores.
Su participacion sirve para ilustrar la pertinencia de incluir articulos que destaquen
la labor de los TCO:

Pero de una manera que el constructor se sienta halagado. Que diga:

“‘mira, en este periddico le estan dando de veras el peso que se

merece al trabajo”’. No le estas diciendo “pobrecito, mira que se

levanta de madrugada y se asolea, no, no. Ya nos tomarian en
cuenta, la gente se interesaria por saber”, mira este periédico vale la
pena, porque nos toman en cuenta, hablan de nosotros, ahi nosotros

estamos involucrados en eso. (J. Masis. Comunicacion personal,
Noviembre, 2013)

De igual manera, el lenguaje utilizado en cualquier medio elegido, debe
guardar un profundo respeto hacia el constructor y su experiencia. Al redactar los

contenidos, principalmente los referentes a nuevas técnicas, productos y
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herramientas, se debe recordar que los TCO son expertos en su area y tienen un

gran deseo por obtener nueva informacion.

En este caso, al tratarse de un grupo con gran reconocimiento a figuras de
alta jerarquia, es conveniente utilizar el modelado para promover el aprendizaje
indirecto. Esta estrategia supone el involucramiento de individuos lideres de
opinién, en el uso del medio de comunicacion, para influenciar el comportamiento
de los demas miembros del grupo. El habito de los TCO de transmitir informacion
por comunicacién personal, “boca a boca”, puede favorecer la recomendacion del
medio, al provenir de personas con gran credibilidad dentro del grupo y facilitar la

aceptacién entre sus colegas.

Un medio de comunicacién dirigido a los TCO, ademas de alimentarse de la
fuerte identificacion de grupo que tienen este grupo para favorecer su aceptacion,
deberia servir de plataforma para reforzar esta imagen y construir nuevas

dimensiones de la misma.

Se abre asi una oportunidad para vigorizar valores profundos mencionados
por los participantes como representativos de los TCO. Al materializarlos en un
medio de comunicacién, se crea un conocimiento consciente sobre sus cualidades
de gremio y se estimula que se adopten de estos significados en la formacion de

su autoconcepto.

El esfuerzo en el trabajo es uno de los principales valores mencionados por
los entrevistados. Constantemente, se hizo referencia a sus dificiles horarios de
trabajo que los obliga a levantarse muy temprano en la mafana, se trabaja

desempefiando tareas de alta demanda fisica y regresar tarde a sus casas.
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Otro importante valor es el de la humildad, al reconocerse como una clase
de bajos recursos econémicos, exteriorizan su sencillez al reconocer la dificultad
para adquirir bienes de consumo doméstico, materiales de trabajo e incluso
conocimiento. Esto también estimula su compaierismo, al ser un grupo que
comparte informacién que consideran valiosa con sus colegas para incentivar un

aprendizaje y superacién conjunta.

En los grupos focales hubo comentarios que reflejaron un sentido de
competencia y un deseo de superacion en el trabajo. Las personas de este gremio
suele ascender puestos en la jerarquia laboral luego de demostrar a sus
superiores su capacidad, aprendizaje, responsabilidad y otros valores, por lo que
deben destacar sobre sus compaieros de trabajo. En consecuencia, se cultiva
tanto un sentido de competencia como un respeto al superior, al que se desea
impresionar. Asi lo ejemplifica un participante del primer grupo focal al narrar su
experiencia como peon:

Diay, en el momento mio personal, cuando yo empecé a trabajar en la
construccioén, yo queria ser el primero. Aunque fuera volando pala, que

aquel no me ganara haciendo un metro mas de zanja. Y yo luchaba por
eso. (Transcripcion literal de grupo focal, 29 de julio del 2013)

Es recomendable que los valores que caracterizan al grupo de referencia de
los TCO, sean incorporados en un eventual medio de comunicacion, de manera
que su consumo refuerce un autoconcepto deseable para el gremio de

constructores.
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4.8. Distribucion

Como se ha observado durante la investigacion, los TCO tienen
caracteristicas que los hacen dificiles de alcanzar, por este motivo, la distribucién
es quizas el mayor reto para el éxito de una publicacion escrita dirigida a este

gremio.

El trabajo en construccién suele estar ligado a proyectos concretos, por lo
que luego de que éstos terminan, los TCO pueden quedar sin trabajo y libres para

dedicarse a otras construcciones.

También es una practica comin que los TCO cambien su lugar de
residencia segun la ubicacion del proyecto en el que se encuentren trabajando, lo

que dificulta el acceso por suscripcion.

Por otra parte, los resultados reflejan que existe una cultura de adquisicion
de medios escritos en la calle, en un quiosco o en una pulperia. Ademas, el
consumo suele hacerse durante las horas en las que se encuentran dentro del

proyecto de construccion.

Al consuiltar a los TCO sobre este tema, destacaron la buena distribucion de
los periddicos Diario Extra y La Teja y sugirieron utilizar los mismos mecanismos
de distribucion, principalmente ubicando el medio en pulperias y en puestos de

venta al pregon.

La figura del inserto también fue nombrada como una buena opcion, al

tomar como referencia el éxito percibido de la publicaciéon de EPA en La Nacion.
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Los TCO indicaron estar dispuestos a pagar un sobreprecio en su periodico

regular, para obtener esta publicacién adicional.

En el primero grupo focal se mencionaron las ferreterias como una buena
opcion de distribucion; no obstante, posteriormente, recordaron su propia
experiencia con la revista Tecnocon, que no fue aceptada en algunos locales por
contener publicidad de la ferreteria competidora o de productos no ofrecidos en el

establecimiento.

Ademas, los participantes del segundo grupo focal sefalaron que los TCO
que trabajan para una empresa constructora rara vez visitan las ferreterias, dado
que los materiales son suplidos directamente por la empresa. Por otra parte,
indicaron que aquellos TCO que trabajan por cuenta propia tampoco acostumbran
visitarlas, pues los clientes prefieren hacer sus propias compras para confirmar la
veracidad de los precios de los materiales. En este sentido, aunque no fue
descartado, tampoco hubo una opinion fuerte a favor de las ferreterias como punto
de distribucion

Es importante enfatizar sobre el bajo porcentaje de conocimiento del
periodico Manos a la Obra detectado a lo largo de la investigacion, incluso entre

personas laborando en empresas asociadas a la Camara Costarricense de la

Construccion.

La CCC distribuye Manos a la Obra entregandolo directamente a las
empresas asociadas, principalmente las constructoras, para que éstas hagan una

distribucion entre sus empleados y clientes.
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Segtn los resultados de la investigacion, esta estrategia tuvo poco éxito
debido a que, a pesar de tener una evaluacién positiva entre las personas
consultadas, en general el medio fue desconocido. La mayor critica que los
participantes hacen hacia Manos a la Obra fue acerca de su promocion y
distribucidn, como ilustran dos participantes del segundo grupo focat:

Participante 3: De hecho yo les digo a dos personas ahorita de esta,

perdén que lo diga asi, de esta revista y ya empiezan a ver como

conseguirla. Por lo menos ya se dan cuenta de que...
Participante 5: De que existe.

Participante 3: Por lo menos yo no sabia que existia. (Transcripcion
literal de grupo focal, 16 de agosto del 2013)

4.9, Manos a la Obra

Se consultd a la muestra sobre su opinion respecto al periédico Manos a la
Obra, tanto en el cuestionario de investigacion como en el grupo focal. En el
primer caso se estudid solamente a las personas que lo conocian previamente y
en el caso del grupo focal se entregé un ejemplar a cada participante para su

valoracion.

En ambos casos, la percepcion del medio fue muy positiva tanto entre las
personas que lo conocian previamente como aquellos que lo estaban observando
por primera vez durante la actividad, luego de que la investigadora se los

entregara.
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Las principales fortalezas identificadas tienen que ver con sus atributos
funcionales. La eleccion del tipo de medio, un periddico, coincide con los

resultados y recomendaciones de esta investigacion.

La linea gréafica es apropiada para los TCO y los participantes resaltaron
como positiva la presencia de ilustraciones y fotografias para ejemplificar los

procesos de ia construccion.

Los TCO también reconocieron beneficios vinculados con su trabajo; de
esta manera, resaitaron la pertinencia de los temas de los articulos relacionados
con su labor y con nuevas técnicas de construccion, asi como la presencia y el

valor dado a la figura del TCO dentro del contenido.

En general, las secciones de Manos a la Obra coinciden con los temas
sefalados por la muestra como deseables para un medio de comunicacion de este
tipo, pero se identificaron areas de mejora. Se recomienda incluir una seccion
donde se enumeren los proyectos de construccion venideros o que se encuentran

en proceso de contratacion de personal de trabajo.

También es pertinente incluir una secciéon de ayuda al consumidor, donde
se hagan recomendaciones para obtener bienes de consumo doméstico a un
menor precio, asi como la inclusion publicidad donde aparezcan los precios de
materiales, herramientas y articulos de la canasta basica. Los entrevistados se
mostraron particularmente atraidos por la presencia de precios, tahtc; >en la
publicidad del periédico Manos a la Obra, como en el inserto de EPA. Asi lo

describe uno de los participantes del segundo grupo focal:
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Yo diria también, el incremento de los precios de (...) los comestibles
también, porque diay uno (...) como digamos jefe de familia lee, y dice,
ve donde esta mas barato, voy a comprar eso (...) pienso que seria

muy bueno. (Transcripcion literal de grupo focal, 16 de agosto del
2013)

La principal debilidad encontrada fue el desconocimiento generalizado de
Manos a la Obra entre la poblacion. La mayoria de las personas consultadas en
toda la investigacion, nunca habia escuchado hablar de él y quienes lo conocian

habian leido pocos ejemplares.

Una forma recomendable de mantener control sobre la distribucion es
cobrar una pequefia cantidad, menor a 100 colones, por el periédico. Asi se podria
presumir, segun los ingresos contabilizados, que los ejemplares alcanzaron

efectivamente a la poblacion.

De igual manera, es recomendable aplicar una estrategia de retorno de
efectividad para mantener el interés tanto a los lectores del periédico, como a las

empresas anunciantes y a la institucién responsable de su produccion.
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V. Recomendaciones

Los resuitados de la investigacion y el analisis posterior perfilan al TCO
como una persona que se esfuerza por progresar dentro de su campo laboral a
partir de su trabajo y del aprendizaje que obtiene de la experiencia y de la
capacitacion. Como gremio, dan valor a los espacios que identifican como medios

para obtener informacion que les permita alcanzar un fin o un valor mas profundo

de superacién laboral.

En este sentido, los resultados reflejan un interés de los TCO por disponer
de un medio de comunicacién dirigido especificamente a ellos, en el que se
ofrezca informacién que beneficie su trabajo. El objetivo del medio deberia estar
orientado a ofrecer herramientas para la toma de decisiones de consumo

responsables y también funcionar como un identificador simbélico del gremio.

Se reconocieron tres tematicas de interés para los TCO. En primer lugar los
temas relacionados propiamente con la construccion: el uso de herramientas,
materiales y técnicas concernientes al trabajo. En segundo lugar, aquellos temas
que identifican como beneficiosos para su propia econdmica y situaciéon laboral,
como la informacién acerca de precios bajos en materiales de construccion o
bienes de consumo doméstico, la que tiene que ver con legislacion laboral y
migratoria y la oferta de empleo. En tercer lugar, los temas ludicos que ofrezcan

un espacio para la distraccion.

Cuando se disefia el contenido de la comunicacion, es recomendable

contemplar ja asociacion que hacen los TCO entre los fines y el medio particular.
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Los resultados arrojan que el medio escrito tiene caracteristicas que lo hacen
mejor para la informacion de gran contenido, debido a su asociacién con el

espacio laboral y, en el caso del periddico, con la identificacion de gremio.

La televisién, por su parte, se perfila como un medio de gran efectividad
para mensajes cortos y de gran atractivo que no irrumpan en la dinamica
domeéstica, que es el espacio en el que se consume. Se recomienda

principalmente para spots publicitarios.

A pesar de que la investigacion se enfocé en medios tradicionales, los
resultados mostraron que la comunicacion “boca a boca” es de uso extendido
entre la poblacion de los TCO. Por su naturaleza, su efectividad es mayor para

mensajes concretos y llamativos.

Como parte del tercer objetivo de investigacion se usé el periédico Manos a
la Obra de la CCC para focalizar el analisis, debido a que fue el dnico que
present6 una linea editorial independiente y una estructura y disefio
especificamente orientados a los TCO. Los resultados muestran que tuvo una
percepcion general positiva por parte de los TCO que compusieron la muestra.
Sus caracteristicas coinciden ampliamente con aquellas que, segtn los resultados
de la investigacion, se mostraban como deseables para un medio dirigido a este
sector: el ser un medio escrito, de extensién corta, de publicacién espaciada, que
da importancia a la figura del TCO y que ofrece informacién novedosa sobre

materiales, herramientas, salud ocupacional y legislacion laboral.

La principal critica hacia Manos a la Obra fue el desconocimiento general

de los TCO sobre su existencia y la dificultad para adquirir nuevos ejemplares.
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Como se indico en el apartado de Distribucion, éste es uno de los aspectos mas

importantes para la efectividad de un medio de comunicacion escrito dirigido a los

constructores.

En este sentido, una estrategia de comunicaciones integradas de marketing
deberia contemplar como un tema critico las caracteristicas propias de la
poblacion, que dificultan su alcance prolongado y continuo. Es recomendable
acompafar la estrategia con una tactica de control que permita validar la
efectividad del medio para alcanzar a los TCO. Esto es importante para mantener

el interés de los anunciantes y prolongar su ciclo de vida.

Esta investigaciéon tiene como principal objetivo ofrecer informacion que
favorezca el disefio y ejecucion de estrategias de comunicaciones integradas de
marketing dirigidas a los TCO. Por tal motivo se recomienda dar continuidad desde
la Universidad con un nuevo Trabajo Final de Graduaciéon o con un programa de
Trabajo Comunal Universitario, en el que se desarrolle y ejecute una estrategia
aplicada en un medio de comunicacion, que se beneficie de la informacién

recopilada y el analisis elaborado.

Aunque los resultados mostraron una percepcion positiva de Manos a la
Obra por parte de los TCO, durante la primera mitad del 2014, las publicaciones
de este periddico fueron suspendidas, si bien la CCC no anunci6 formalmente que

dejara de existir.

La investigadora recomienda que las futuras iniciativas de la Universidad se
orienten a favorecer a la ACMO vy su revista oficial, para dotarla de las fortalezas

encontradas en Manos a la Obra y explotar las oportunidades descubiertas en la



106

investigacion. Esto se debe a que, durante el proceso de investigacion, se
encontré un gran interés y disposiciéon por parte de la ACMO. Esta institucion es
un grupo sin fines de lucro que funciona con moderado apoyo de la empresa

privada y que sobrevive a partir del compromiso y perseverancia de sus

agremiados.

La Junta Directiva ha reconocido las dificultades que representa cada
emision de la revista Tecnocon, en alguna medida, debido a que cuentan con poca
asesoria de profesionales de la comunicacion. Sin embargo, también han
manifestado su interés en que su revista sobreviva y se extienda entre el gremio

de los TCO. (N. Godinez, comunicacion personal, agosto, 2013)

Por este motivo, la investigadora presume que las iniciativas de la
Universidad orientada a los TCO, tendran mayor interés e impacto en la ACMO,
que en ofras instituciones, al ser un grupo con recursos econémicos limitados. La
investigadora considera que cuanto mayor sea el crecimiento de la ACMO, sera
también mayor el beneficio de los agremiados, al proporcionar mas oportunidades
tanto de formacion académica y profesional, como en otras areas sociales y
econdémicas.

Se exhorta a académicos y comerciantes a empoderar al gremio de TCO
con informacién veraz, diversa y vinculante. A criterio de la investigadora, esto
traera consigo responsabilidades para los TCO asociadas al trabajo de la
construccion y a la calidad de los proyectos que favoreceran a empleadores y

clientes; sin embargo, el mayor beneficio serd para la poblacion misma, que
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obtendra herramientas para favorecer elecciones de consumo informadas tanto

dentro del espacio laboral como en el doméstico.
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VI.Glosario de abreviaturas

ACMO: Asociacion Costarricense de Maestros de Obra.
BCCR: Banco Central de Costa Rica.

CCC: Camara Costarricense de la Construccion.

CIlU: Clasificacion Industrial Internacional Uniforme.

CIUO: Clasificacion Internacional Uniforme de Ocupaciones.
EGM: Estudio General de Medios.

IMAE: indice Mensual de Actividad Econémica.

INA: Instituto Nacional de Aprendizaje.

INEC: Instituto Nacional de Estadistica y Censos.

MTSS: Ministerio de Trabajo y Seguridad Social de Costa Rica.
ONU: Organizacion de las Naciones Unidas.

PIB: Producto Interno Bruto

SIM: Sistema de Informacion de Marketing.

TCO: Trabajadores de la Construccion en Obra.

TGI: Target Group Index.

UCR: Universidad de Costa Rica.
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Vill. Anexos

8.1. Anexo 1: Ejemplo de portada de Manos a la Obra
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8.2. Anexo 2: Ejemplo de paginas internas de Manos a la Obra
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8.3. Anexo 3: Cuestionario de investigacion

Universidad de Costa Rica
Escuela de Ciencias de la Comunicacion Colectiva
Cuestionario #

Hola. Esta es una encuesta para la Licenciatura de Comunicacién Colectiva de la Universidad de
Costa Rica, sobre el consumo de medios de los Trabajadores de la Construccién en Obra. La informacién
que nos facilite serd de vital importancia para la investigacion y serd utilizada unicamente con fines
académicos. La encuesta dura aproximadamente 20 minutos. Muchas gracias

Instrucciones: Lea cuidadosamente cada una de las preguntas y conteste de manera clara y
sincera. Recuerde, no hay respuestas correctas o incorrectas, solamente queremos aprender de usted.

1. ¢Cual es su puesto en la construccion?

PERIODICOS

2. ;Cuales son los tres periédicos que lee mas seguido? Escriba de primero el que
mas le gusta de los tres.

3. ¢Cudles dias de la semana lee su periodico preferido?

( ) Delunes a viernes. ( ) Domingo.
( ) Sabado. ( ) Todos los dias.

4. ;Cual es la seccion que mas le gusta?

( ) Noticias nacionales. ( ) Clasificados.
( ) Sucesos. ( ) Espectaculos y entretenimiento.
( ) Opinién. ( ) Economia.
( ) Deportes. ( )Otra:
( ) Noticias Intemacionales.
5. ¢Dénde consigue su periédico preferido?
( ) En el supermercado. ( ) Melo prestan en la ferreteria.
( ) Enla pulperia o panaderia. ( ) Melo presta un famiiliar o vecino.
( ) Enun quiosco en la calle. ( ) Pago para que me llegue a la casa.
( ) Melo presta un compaiiero de trabajo. ( ) Otro:
TELEVISION

6. ¢Tiene televisor en su casa?

( )Si.
( ) No. (Pase a la pregunta 8)

7. ¢Tiene cable?

( )Si.
( ) No.
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8. Abajo hay una lista de tipos de programa. Marque los 5 que mas ve. Ponga una
flechita a la par del que mas le gusta de los 5.

) Noticieros.

) Revistas de la mafiana (por ejemplo Giros o Buen Dia).

) Series de comedia.

) Programas deportivos en vivo (partidos).
) Dibujos animados (fabulas).

) Telenovelas.

) Programas de comentarios deportivos.
) Videos musicales.

) Programas de naturaleza y vida animal.
) Programas religiosos.

) Turismo y viajes.

) Programas de cocina.

) Documentales de ciencia o historia.

) Programas de concursos.

) Programas de tele-realidad (Reality Shows) (por ejemplo: Big Brother).

) Peliculas por television.
) Series de accion.

9. ;Qué dias ve television?

) Cualquier dia de la semana.
) S6lo entre semana.
) S6lo fines de semana.

10.;Cuales son los canales que mas ve?

) Canal 2 Conexion TV.
) Canal 4 Repretel.

) Canal 6 Repretel.

) Canal 7 Teletica.

) Canal 9.

) Canal 11 Repretel.

) Canal 13 SINART.

) Canal 15 UCR.

) Canal 29 VM Latino.
) Canal 33 Xpert TV.
) Canal 42 Extra TV.
) Canal 38 Mega Hits.

11.;Cuantas horas al dia ve tele?

)De 1 a 2 horas.
) De 3 a 4 horas.

12.; A qué horas acostumbra ver tele?

) De 6:00 a 8:59 de la maiiana.

) De 9:00 a 11:59 de la mafiana.

)} De 12:00 del dia a 2:59 de la tarde.
) De 3:00 a 5:59 de la tarde.

RADIO

13.¢ Usted oye radio normalmente?

( )Si.

(

} No (Pase a la pregunta 20).

( ) No veo televisién (Pasa a la pregunta
13).

) En cable Warner.

) En cable Sony.

) En cable Discovery.

) En cable CNN.

) En cable ESPN.

) En cable E Entertainment.
) En cable History.

) En cable AXN.

) En cable TNT.

) En cable Home & Health.
) En cable TL Novelas.

) Otro:

A~~~ S~ o~ T~ — o~ I~ T~ P~

( )De5 a6 horas.
( )7horas o mas.

( ) De 6:00 de la tarde a 10:59 de la noche
( ) De 11:00 de la noche a 5:59 de la
mafiana.
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14.Abajo hay una lista de tipos de programa. Marque los 5 que mas escucha. Ponga
una flecha a la par del que mas le gusta de esos 5 que escogio.

)} Programas de humor

) Programas de comentarios y entrevistas (por ejemplo Nuestra Voz de Amelia Rueda)
)} Transmisiones deportivas en vivo (por ejemplo partidos)
) Programas de comentarios deportivos

) Noticieros

) Noticias del transito

) Radionovelas

) Programas religiosos

)} Programas sobre consejos de construccién

) Programacién musical

) Programas de concursos

) Radio-revistas (como Panorama)

15.¢Qué dias escucha radio?

)} Todos los dias. ( ) Sélo fines de semana.
) Algunos dias entre semana. ( ) Dias concretos:

16.;Cuales son las tres emisoras de radio que escucha mas seguido? Escriba de
primero la que mas le gusta de las tres.

17.Aproximadamente ;Cuanto tiempo al dia usa usted para escuchar radio?

)}De 1 a2 horas. ( )De5 a6 horas.
) De 3 a 4 horas. ( )7 horas o mas.

18.;A qué horas acostumbra escuchar su emisora preferida?
)} De 6:00 a 8:59 de la mafana. ( ) De 6:00 de la tarde a 10:59 de la noche
)} De 9:00 a 11:59 de la maiana. ( ) De 11:00 de la noche a 5:59 de la
) De 12:00 del dia a 2:59 de la tarde. mafnana.

) De 3:00 a 5:59 de la tarde.

19.;Dénde acostumbra escuchar su emisora preferida?

) En mi casa. () Mientras camino.
) En €l bus. ( ) Ofro:
} En el campo de construccién mientras

trabajo.
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REVISTAS

20.; Usted lee revistas normalmente?
( )Si
( ) No (Pase a la pregunta 23).

21.;Cudles de las siguientes revistas sobre construccion lee normalmente?

{ ) TecnoCon (de la Asociacién ( )Manos a la Obra (de la Camara
Costarricense de Maestros de Obra). Costarricense de la Construccion).

( )Xecnodecon (De Gerardo Flores). ( ) Revista Construir.

( ) Construccidn (de la Camara ( ) Oftra de construccién:

Costarricense de la Construccion).

22, (Aunque no lea revistas normalmente) ;Cual es la revista que mas le gusta?

{ ) No tiene revista preferida.

INFORMACION SOBRE LA CONSTRUCCION

23.;Le interesa actualizarse sobre temas de la construccion?

( )Si
( )No.

24.;Coémo se mantiene al dia con temas de construccion?

. ¢Escucha algtin programa de radio? ( )Si. ( )No.
. ¢Ve alguin programa de television? ( )Si ( )No.
o ¢Lee alguna seccion particular de un periédico? () Si. ( ) No.
. ¢Lee alguna revista? ( )Si. ( )No.

25.;Cual piensa usted que es el mejor medio de comunicacion para estar al dia con
las novedades de la construccion?

( ) Radio. ( ) Revista.
( ) Television. ( ) Panfleto.
( ) Periédico. ( )Oftro.

26.;Qué es lo mas importante que deberia tener un medio de comunicacién que
hable sobre construccion? Marque dos opciones.

} Precio.

) Lugar u horario donde lo encuentro.

) Que los temas sean actuales.

} Que sea un medio reconocido en el pais.

) Que mis compaiieros y amigos también lo conozcan.

) Que los temas que desarrollan tengan que ver con construccion.
} Que sea llamativo.

S N~ S~ P~ o~ o~

27.;Cuales son los principales temas que le interesaria recibir en este medio?

) Salud en el trabajo. ( ) Aditivar concretos.
) Lectura de planos. ( ) Tramites de gobiernoy CCSS.
) Impermeabilizaciones. ( ) Oftro.

o~~~
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28.;Conoce algun medio de comunicacion dirigidos especificamente a los

Trabajadores de la Construccion?

) Si.
) No.

29.;Cual es el que conoce?

) TecnoCon (de la ACMO).
) Tecnodecon (de Gerardo Flores). ( )Oftro:

( ) Manos a la Obra (de Radio Columbia).

) Manos a la Obra (de la Camara

ostarricense de la Construccién).

30.¢Usa alguno de estos medios?

) Si. Cual:
) No.

MANOS A LA OBRA

(
(

(
(

(

Camara Costarricense de la Construccion.

(

o~~~

31.¢ Conoce el periédico Manos a la Obra?
) Si.
} No (Pasa ala pregunta 38).

32.;Lo ha leido?

) Si. ¢ Cuantos ejemplares aproximadamente?:

} No.

33.¢Donde consiguio el tltimo periddico de Manos a la Obra que ley6?

) Por medio de una persona de la

) Un compariero de trabajo lo prest6. ( ) Otro:

( ) Me lo dieron en una ferreteria.
( ) Me lo dieron en la consfrucciéon.

34.; Doénde leyo el periédico Manos a la Obra?

) Enlacasa. ( )Enelbus.
) En la construccion. ( ) Otro:

) En una soda.

35.¢ Cuales secciones le gustan mas de Manos a la Obra?

) Caja de Herramientas. ( ) Trabajos en la Via.
) Personajes en la Obra. ( ) Deportes.

) Todo en Orden. ( ) Dele al Clavo.

) Su Salud, su Trabajo.

) Otra:

36.¢Otras personas ademas de usted leyeron ese periédico?
) Si.
) No.

37.¢Continuaria leyendo este periodico?
) Si.
} No.
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INFORMACION DE USTED

38.¢z Alguien le ensefié a hacer su trabajo?

( ) Si. Quién:
( )No.

39.¢ Ha recibido cursos que lo capaciten en su labor en la construccion?

( )Si
( ) No (Pasa a la pregunta 41).

40.;Donde recibio estos cursos?

) UCR. Especifique curso (carrera):

) INA. Especifique curso (carrera):

) En la empresa para la que trabaja. Indicar empresa y curso:
) Otro. Especifique:

41.;Cuantos aiios lleva trabajando en construccion?

( ) Menos de 2 afios ( ) De 16 a 25 aitos
( )De 2 a5 afios ( ) De 26 a 30 afos
( )De6 a 10 afios ( ) De 31 a 35 afios
( ) De 11 a 15 aitos ( ) Mas de 35 afos

42.Indique la empresa en la que usted trabaja.
Empresa:

( ) Trabajo por cuenta propia.

43.Indique en cual grupo de edad esta usted:

( ) Entre 18 y 25 arios. ( ) Entre 46 y 55 afios.
( )Entre 26 y 35 afios. ( ) Entre 56 y 65 arios.
( ) Entre 36 y 45 afios. ( ) Entre 65 o mas.

44.; Donde acostumbra comprar materiales de construccion?

45.Indique si es costarricense o extranjero.

( ) Costarricense (final del cuestionario. Muchas gracias).
( ) Extranjero.
¢ Aproximadamente hace cuanto tiempo vive usted en Costa Rica?

¢ Cual es su nacionalidad?

Final del cuestionario. Muchas gracias.
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Anexo 4: Guia para grupo focal

Guia de discusion

Grupo Focal #
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Fecha:

/

Cantidad de participantes asistentes:

Lugar:
Moderador:
. “Afios de T : Ultimo grado
o | 'Nombre Puesto 0 % Empresa ;| Sexo Nacionalidad | Edad académico
’ experlencia ; i o ‘alcanzado

Presentacion de participantes, explicacion de reglas y dinamica (10

min).

Presentacion de los participantes.
Explicar la dindmica de la actividad.

Adlarar el enfoque de los grupos: saber sobre su uso de medios de comunicacién y cudl es el ideal
para los TCO.

Indicar que no hay respuestas correctas o incorrectas solamente opiniones que interesan mucho para
fa investigacion. El investigador funciona solamente como una guia, no es quien da opiniones o

respuestas.

Informar que la camara permite al investigador concentrarse en las respuestas, y hacer mas fluida la

discusion.

Cuanto mas hablen y expresen sus opiniones sera mejor para el grupo, no importa si sus opiniones
son completamente distintas de las del resto.
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Il. El medio de comunicacion ideal para alcanzar a los Trabajadores de la
Construccion en Obra y necesidades de comunicacion (40 min).

Todos los dias, tal vez no nos demos cuenta, pero estamos expuestos a muchos tipos de medios
de comunicacion. Por ejemplo, cuando nos montamos al carro o al bus y hay un radio sonando, ese es un
medio de comunicacién. Cuando vemos las noticias por televisién o llegamos a ver tele en la noche a la
casa nos estamos exponiendo a un medio de comunicacién. Cuando leemos una revista que habla sobre
un tema que nos gusta mucho, o cuando leemos el periddico, aunque sea las tiras comicas, ellos son
medios de comunicacién, que nos acompafan diariamente en fiuestro trabajo y en nuestra vida personal
y familiar.

Los medios de comunicacion son muy Utiles, porgue nos permiten informarnos sobre temas que
nos interesan. Vamos a concentrarnos en el tema de la construccion. Imaginémonos que queremos recibir
informacion de construccién en un medio de comunicacién masiva.

e ;Cual seria el mejor medio para que nos llegue informacién sobre novedades en la

construccion?

Medio Observaciones Medio Observaciones
Television Radio
¢Como  seria este ¢Cémo seria este
programa? programa?
A qué hora le gustaria A qué hora le gustaria
verlo? escucharlo?
¢Cudnto tiempo usaria ¢Cuanto  tiempo usaria
usted para verlo? usted para escucharlo?
¢Cudles dias saldria al ¢Cudles dias saldria al
aire? aire?
¢ Seria de tipo ¢ Seria de tipo entrevistas,
entrevistas, tipo charla o tipo charla o seria una
seria una clase con clase con pasos?
pasos?
¢Tendria otro tipo de ¢Tendria ofro tipo de
temas también o temas también o
solamente construccion? solamente construccién?
¢ Cudles temas? ¢ Tendria musica en medio

del programa?

Medio Observaciones Medio Observaciones
Periédico Revista
¢,Como  seria  este ¢ Como seria esta revista?
periddico?
¢Donde se conseguiria? ¢ Doénde se conseguiria?
¢Cuanto seria el precio ¢Cudnto seria el precio
maximo que pagaria por maximo que pagaria por
éi? é1?
¢ Qué dias saldria? ¢ Qué dias saldria?
¢Cuanto tiempo  al ¢Cuanto tiempo al
{semana/dia) dedicaria {semanaldia) dedicaria
para leerio? para leerio?
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¢Tendria otros tipo de
temas también (o}
solamente construccion?
¢,Cudles temas?

¢Tendria ofros tipo de
temas también o
solamente  construccion?
¢, Cuadles temas?

¢ Seria un medio
completamente aparte o
parte de un periddico
que ya existe?

¢ Seria un medio
completamente aparte ©
parte de una revista que ya

existe?

Pregunta

Abarcar temas

Observaciones

¢ Usted conoce un medio dirigido
a TCO? ;Lo usa? ¢ Por qué?

Ha habido varias iniciativas
de medios para TCO ¢Por
qué han funcionado? ;Por
qué no?

¢ Qué podria hacer que usted no
quiera usar este medio de
comunicacion?

Horario
Duracién
Formato

Tematica anexa (ausencia
o presencia)

Accesibilidad (distribucion y
precio)

¢Qué es lo que no le puede
faltar en este medio?

Llegar a un minimo de 5
caracteristicas comunes.

Si usted tuviera que convencer a
un compaiiero suyo de usar este
medio ¢,Qué le diria?

Llegar a 5 argumentos
comunes.

. Qué caracteristicas son
convenientes para ese
compaiiero?

En general, iseria
importante usarlo?
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¢Cuales son los principales
temas gue necesitan tener mas
conocimiento para su trabajo?

Anotar segun especialidad

1. Periddico Manos ala Obra de la Camara Costarricense de la
Construccion (20 min)

Pregunta Abarcar temas Observaciones
¢Conocen Manos a la Obra de | ¢lo ha leido?
la Cémara Costarricense de la | | & cilne?
Construccion? ¢Por qué sifo?

¢le gusté? slo seguiria
leyendo? ¢Por qué?

¢Qué le parece el periédico en
general?

iLe parece practico el
hecho de que sea un
periddico?

¢Le gusta la extension?

¢Le parece llamativo? Si lo
viera por primera vez jlLe
darian ganas de leerlo?

Seccion:

(Hacer una presentacién de las
secciones)

¢ Qué le parece?

¢Piensa que esta
informacién es util para su
trabajo?

(Como se podria mejorar
la forma de trasmitir esta
informacion?

Si usted tuviera que convencer a
un compafiero suyo de usar este
medio ¢ Qué le diria?

Llegar a 5§ argumentos
comunes.

¢Qué caracteristicas son
convenientes para ese
compaiero?

En general, iseria
importante usarlo?

¢Cudles son los principales
temas que necesitan tener mas
conocimiento para su trabajo?

Anotar segun especialidad
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IV. Conclusiones (10 min).

(Hacer un recuento de las principales conclusiones de la actividad y pedir retroalimentacién). Se
anotan las conclusiones en una pizarra para pedir que todos estén de acuerdo.

l. Primera parte. Il. Segunda parte.
a. Medio elegido. f. Cantidad de personas que leen Manos a la
b. Principales requerimientos del medio. Obra.
c. Mejores sitios de distribucion. g. Evaluacién general de Manos a la Obra.
d. Mejor forma de promocién. h. Evaluacién de los temas.
e. Principales necesidades de informacion i. Evaluacion de la distribucién.
para los TCO.






