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En esta primera etapa se ha considerado, 1gﬁ§lmente,&$}
N
_~_T5§
la valorizacidn que para las entrevistas presentan los pro-
ductos, segin dos pardmctros especiales. Estos son "gratifi

cacién oral" ¥y "hedonismo".

El primero, "gratificacidén oral", apunta a un objetivo
particuiar ya que busca determinar un nivel de placer que se
da a través y se localiza en la boca. Admite esta, a sﬁ vez
dos componentes ya que la gratificacién puehe lograrse % ni
vel de lo sensorial - gusto agradable - o gjnivel dei piacér

del ejercicio de la boca, que en el caso de este trabajo se

da en el coner.

Por su parte, el término "hedonismo" apunta a la bis-
queda inmediata del placer y tiene una concepcién algo sofis
ticada. Como fuente de ese ﬁlacer se excede al "gusto" ya
que abarca al placer estético, al sensorial visual, al sen-

sorial tactil, etec.

Otro aspecto estudiado en esta misma etapa es la carac
terizacién de la compra del producto, en funcidén de su nivel

de preparacidn.

Con tal criterio se han considerado dos tipos distin-



tos de compra. Por un lado estd la compra sistematizada ¥y

por otro la planificada.

La primera, la sistematizada, es aquella compra moti-
‘vada por la necesidad de aprovisionamiento continuo, para lo
grar la permanente disponibilidad del producto en el hogar.
Este tipo de COmpra cubre, especificamente, a aquellos pro-
ductos que el ama de casa vive y valoriza como insustitqibles
e irremplazables y que integran los habitos de consumos}del
hogar.

- Bstos productos, en general, carecen ge problemasgde

abastecimiento,‘existen varios lugares alte;nativos par% su
compra Yy su uso continuo reduce o eliming lgs problemaside

conservacidén.

1
-

Las compras planificadas son actos de adquisicidén pre
meditados con anterioridad, en funcién de los platos a pre-

parar y definida o no la oportunidad de estos platos.

Esta cﬁmpra puede ser especi{fica cuando en el ama de
casa hay conocimiento sobre las variedadés, precios y dispg'“
nibilidades del producto. Alternativamehte, 15 compra puede
ser indeteiminada cuando no existe conocimiento sobre las al

ternativas del producto, de su disponibilidad y de os precios.



CONCLUSIONES DEL PRODUCTO



GRUPO 1.  CARNE VACUNA

El nivel de ingresos medio se menciond como habituales,
en su consumo y preparacién, los guisos, churrascos, milane-
'sas y estofados. Para dichos platos usan principalmente los
cortes llamados aguja, rosbif, paleta, cuadrada Y palomitg.
Se mencionaron también los huesos como nuy Utiles en 1§ pre

1

paracibén de caldos, que resultan muy nutritivos.

Hacia el guiso habrfa un ambivalencig interna en esa
. : i
clase social, ya que si bien es‘consideradb un plato eqoné-
mico y rendidor (queda para la noche), se &an resistendias

i

al mismo tiempo en cuanto a que pueda ser ?erjudicial ipara

la salud de los consumidores. _ ;

El tipo de preparacién en que ambgs clases sociales
coinciden como "sano"™, fué en forma de churrascos, al que se

le otorga cualidades altamente motivadoras de consumo.

Los cortes mis mencionados por el nivel de ingres?s
'bajos,.hén sido los bifes de cuadril, najga o bola de 1lomo
(para proparﬁr milanesas), y el peceto para hpcerlo al herno;
El estofado se menciond como preparacién pefo en forma sim-

ple, con aceite y agua, sin. ser carne frita. '




Hay un mayor acento en la impdrtancia del cuildado de
1a salud, y en el uso escaso de lo frito y de lo condimenta

do, en el nivel de ingresos nedios. ,

En general, se busca carne "roja". Esto se asocia in
concientemente a sensaciones de "fortaleza" (el poder de la
sangre) y de "frescura" (su color rojo), ademds de conside-

rirsela més nutritiva.

En el nivel socioeconémico medio, se dié la manifes—
tacidén del placer visual gue se logra anté un corte de car-
a

ne roja con las respectivas asociaciones mencionadas.

i
f

La imaginaria sensacién de comerla,fde aer "blaﬁda",

H

se relaciona con una me jor digestién y al placer de sentir

1a jugosa o fresca.
Por todo esto, se expresd en el nivel medio, la bis-

queda conciente de carne de novillo o de terncra.

Este tipo de carne es vivida con todos los atributos

que conforman unas fuente de hedonismo por s{ misma.

LA

a~

Hay rechazos concientes hacia la carne que proviene

de vacas "grandes", por asociala con sensaciones desagradg
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bles, como la de ser "dura" (mgsticacién), "pesada" para di

gerir v con grasas (poco sano).

Las amas de casa de clase baja, enfatizaron en forma
relevante el aspecto oral, ya sea en la sensacién de "que-

dae satisfechos", como en la de ser muy "sabrosa'.

Lo visual fue puesto en la preparacién propia del pla
to, que desplerta placer a nivel estético {"es un lindq pla

to", "se complementa muy bien con otros").! ;

1
i
}

En estas entrevistadas, en lo are hace al nivel socio-
econdmico mis alto, cabe sefialar que dste no opera como mar
co de referencia positivo en la medida en que no genera mo-

tivaciones emulativnps.

Su precio es considerado "caro" por ambas clases, pero
surge inmediatamenie la necesidad interna arraigada de consu

mir c,rne vacuna.

Se esgrimen motivaciones para su consumo tales coﬁo
las amplias posibilidades de eleccién que ofrecen los distin
tos cortes y el rendimiento que un plato de carne ofrece,

por no necesitar de complementos y ser rmuy prdctico.
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La clase mas baja, si bien la considera costosa no deja de

consumirla, aunque ese consumo sSea mas esporédido, COMo Q=

currfa en la oportunidad de las entrevisitas.
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GRUPQ 2. CARNE PORCINA

Este tipo de carne es vivido, por las amas de casa,co
mo relativamente malo para la salud y de bajo nivel de con-
sumo. Su grasa y su dificil digestibilidad son barreras fre

nadoras p,ra un consumo mis critico.

También consideran las amas de casa de ambos niveles

]
!

que €l altd precio de este producto dificu}ta el consumo del

mismo.

3
Esto dltimo es particularmente remarcado por el nivel
de ingresos menores, en ambos grupos de edad, ya que las dos

entrevistadas manifestaron no poder consumirlo actiualmente,

En el nivel de ingresos las formas de consumo son las
costillitas ("cada dos meses lgs comemos", "cada tanto",éta)
y el lechén. Esta dltima forma es todavia mas esporédica
que la anterior. .Entre 1ns fTormas mencionadas como conoci-
das estdn "las orejas", "los cueritos" y "las patitas", es-

‘tas dltimas indicadas como comida de status y consumidas

,cuando hay que agasajar a invitados. .

- En el nivel de ingresos mdAs altos y en ambos grupos de

edad, se planteé la queja sobre el costo del mismo.- con es

L



pecial referencia al lechon — y por ende consumido en ocasio

nes muy especiales.

La alternativa del producto, en clase media, se dié
también alrededor de las costillitas de cerdo. Pero es el
lechén el indicador de status, algo mds marcado en el grupo
joven, que prestigia a guien lo sirve. Es de harcer notar
que el cerde también aqui se plantea en.funcidn social, mds

que al nivel individual o familiar.

i

En ambos niveles de ingreso se dié al lechén como de

uso comin en las fiestas de navidad y fin de afio, pero con

i i
i

.

mayor acentuacién en el grupo de ingresos BENOYES,
g

Para este producto es claro que el grgpo de referencia
opera como influyente en los dos niveles considerados y as{

determina este consumo restringido y hpsta temido .

La forma que se visualiza &l lechén es en asado,_alf

horno.

Debe seflalarse que grafica.oralmente a la poblacidn

-

ya que satisface plenamente y resulta muy agradable al pala

dar.




Existe, también, placer visual ante un "buen lechon',
ante la sensaciédn de su carne en contacto con 1o oral,(" se
hace agua la boca") y como fuente que hace al hedonismo, con

el aditamiento de su carga de temor o lejana prohibicién.



GRUPO 3. CARNE OVINA

Se la considera como consumida preferiblemente por las
amas.de casa de nivel socioecondémico inferior. Es dable des
tacar que fambién para las sefloras de nivel de ingresos in-
ferior; fue visualizado como un producto de clases mids bajas

a la propia.

Esto implica cue el grupo de referencia superior opera

en este caso como inhibidor de su compra y'de su posterior

consumo.

La imagen d e la carne ovina no es simbolo a nivel in-

conciente, de "status" o de prestigio.

Su precio es vivido con criterio de realidad, conside
riandoselo como mis econénico que la carne vacuna o aviar. Pe
; &

ro no actia como motivador de compra a pessr de ofrecer ven

tajas en la economfa del hogar para ningin nivel entrevista

do.

Para esta carne se operan resistencias muy fuerteé,tg
| !
les como la percepcién de ser “peligrosa" para la salgdt(prg
sencia de grasas), no tan rendidor, absorvente de tiempo en
general (fiempo para comprarle, para prepararle, y para CoO-

cinarle).

me sy



No hace a ninguna fuente de hedonismo en especial y en
cuanto a la gratificacién oral, no parece operar en este pro

ducto de ninguna forma.

S'1 precio es considerado muy accesible pero esto no es

determinante de compra.

‘En el nivel superior se manifestd, que las costillitas
de cordero son consumidas por la "clase media haja" o "los

pobres", como reemplazantes de la carne vacuna.

En el grupo de ingresos hajos se manifestd que dehen

ser consumidas por "la gente de menores ingresos".

Es ovbvio, por lo tanto, que hay un prejuiclo arraigado que
hace cue la carne ovina y en especial, las costillitas de cor__

dero, sean dejadas de lado en el consumo diario.

No se hizo mencién especi{fica a la periodicidad de su

uso (sélo aportes generales como "cagi nunca", "muy pocas

veces", etc.).

Cabe agregar que, en el nivel de ingresos superior,

no se registré consumo alguno de:esta carne.

. T



GRUPO 4. CARNE AVIAR

Se menciond el pollo como producto exclusivo represen

tativo de este grupo.

a pe;cepcidn visual imaginada de su carne (de color
blanco), es asociada a dietas o a recomendaciones médicas.

Es decir, a lo sano y no perjudicial para el - organismo.

Se infieren,.ademds, imdigenes hecdonistas relacionadas
con la suavidad yue esta carne provoca en contacto con el

paladar.

Comparando las sensacliones que provoca la carne roja,
vacuna, {como simboio de fuerza o nutricidédn) con la carne
blanca, se deduce que esta Wltima induce a asociaciones o-
ruestas tales como la falta de protefnas y de vitaminas. La
percepcién visual de un corte de carne roja serfa, por lo
tanto, mis motivador de consumo que la percepcién visual de

Iun corte de pollo.

La presencia & grasas en su carne es otro aspecto ne-
gativo en su percepcidn visual, ya que son vividas como muy
peligrosas. Se explicitd a nivel de conciente el perjuilcio

que las grasas implican en afecciones orgdnicas (colesterol,




etc.) v en ladipgestidn del producto (pesadez, malestar,

etc.).

En ambas clases hubo coinecidencia acerca del rechazo
a Sus grasas. ¥l nivel de ingreso superior menciond, ade-—

mis, la presencia de ellas en 1la piel del pollo.

Todas las entrevistadas coincidieron en que, excluyen
do las grasas, el pollo tiene como ventaja sobre las otras
carnes rojas el hacer que la digestién sea mAs liviana. Es-
ta idea es mds acentuada en el_grupd joven del nivel de in-

gresos altos.

También aporta la percepcién de un plato ya preparado
con pollo, al hedonismo, relacionpdo en este caso con lo.vi
sual. Y en e ste aspecto, define un placer que lo destaca en_

tre otros platos y que por si{ mismo da posibilidades amplias

de creacién en la cocina.

La forna m4s mencionada de coccidn fue al horno o pa-
rrilla. Igualmente sBe menciocnaron las milanesas, croquetas

(son "trabajosas") o a la cacerola.

En. el nivel de ingreso inferior se nombré a los menu

dos como muy Wtiles para hacer caldo, pero no como producto

para consumirse por su gusto por si mismo.



El pollo hnce a la gratificacidn oral, en el aporte

placentero, de su sabor, ya yue "gusta a todo el mando".

Da la posibilidad de ser compartido en la rme sa familigr

y de poder repartirse los trozos.

Esto es vivido como simbolismo inconciente de 1la comy
nitariedad y de los lazos afectivos que relaéionan a quienes
comparten la.comida en ese momento. Particularmente definido

para el ama de casa joven de nivel de ingreso bajo.

Esto es particularmente importante para el ama de ca-
sa, qué es quién lo troza y 1o reparte como madre "dadora".
Por esto, el acto déspierta imigenes asociativas y sentimien
tos determinados que habrd que explorar en los grupos motiva

cionales posteriores.

Para todas las entrevistadas se considera que todo ti
po de gente 1o consume. por lo tanto el marco de referencia

no opera en la influencia hacia su consumo o conmpra.

En cuanto a su precio, el pollo es percibvido como mas
econémico gue la carne (p:ecio real), peroc internamente ha-
brfa una ambivalencia determinada por la percepeién de su

A

precio y coexistentemente, la vivencia de que no llega a ser

tan rendidor.



El desperdicio de huesos, piel, grasas, e€s perjudicial
en la motivacidn hacie el producto pero esto podrfa verse
compensado por la utilizacién del mismo en diversos platos

y combingciones posibles, con papas, arvejas, etc.

ObjetiVamente, su precio es motivador de compra pero
hay que explorar los faciores que pudieran operar sobre la
percepcidn real de su precio (o sea, mnejo interno de la

ambivalencia mencionada). -



GRUPO 5. PESCADOS

Los dos niveles de ingreso y ambos grupos & edad coin
cidieron en que el filet es el pescado - o forma de este -
de mavor consumo. Sus ventajas distintivas sons la limpie-~

za en la preparacién vy la falta de espinas en su ingestidn.

. EBEn’ el nivel inferior pesd también el precio, yue lo
nace ser visto como mis econdmico. Y ene ste grupo, el mis

consumido es el filet de merluza.

Para el grupo de ingresos mas alto, las menciones se
extendieron, adends del filet de merluza, al de lenguado y

al de pejerrey.:

10s mariscos surgieron espontdneamente en el grupo de
majores ingresos y no en el de los menores. Entre los marisg
cos se menclonaron los mejillones y las ranas, como platos
de entradas. 7Pero al mismo tiempo se desvalorizd al filet
de merluza, puesto que se le supﬁso un uso mds rentringido;

llega, incluso, a servir solo de adorno en la presentacién

de otros platos.

Ay

Los prejuicios que se dan alredecor del pescado es—




tan fuertemente arraigados en todas las entreﬁistadas, cual
guiera sea su grupo de edad o0 su nivél de ingresos - y esto
distorsiona casi totalmente la percepcién real del preéio,
lo que hace que la motivacidn que este ofrece sea préictica

mente ‘anulada por las resistencias internas inhibvidoras.

i

Los mariscos son percibidos por todos los grupos y ni

veles como una fuente de hedonismo. Satisfacen lo visual,
’ 3

en cuanto al aporte que hacen al lucimiento de los platos

y de quien los presenta, a nivel estético.

En el grupo de edades mayor, nivel de ingresos mas al
to, se dieron asociaciones en cuanto a la suavidad como sen

sacién aportada por la ingestién de pescado.

Es destacable, en este producto, aue gratifica coh su
sabqr a oulenes lo consunmen, pero que se rnanifiestan las re
sistencias al racionalizar todas las enirevistadas su des-
confianza, indicando “ﬁuedenno gustar a todosg" y pdr ende

‘'gse restringe su uso en las reuniones sociales.

Hubo consenso, dentro del marco restringido de,las en
trevistas realizadas, que algunos productos de este grupo

son indicadores de status. Asf los lanzostinos - seflalados

I P - =y rmTe eae o oame



particularmente por lagq amas de casa de nivel de ingresos
mds glto — aunque fueron considerados como "muy caros" y

por lo tanto de uso limitado a ocasiones muy especiales.



GRUPO 6. - HUEVOS

socloecondmicos, aunaue esto no parece ser frenador de com-

pra del producto.

Es mis relevamente en su motivacidn, la relacién incon
ciente que se hace entre el producto y el aporte nutritivo

que el huevo hace, en cuanto a una alimentacién correcta.

La percepcidn que la olase maAs alta tiene respecto a
las pautas de consumo del producto de la clase inferior, no
se ajusta al principio de realidad, ya que consider§ que esta

clase se deberfa ver obligada a 1imitar el consumo del hue-

vo por su excesivo costo.

Pero el nivel inferior, en cambio, si bien percibe el
producto como de precio elevado no expresd que eéto opere

como frenador de compra del mismo.

En 1a ambivalencia alto costo versus aporte nutritivo,
que el huevo hace en la dieta familiar, pareciera que predp

mina como motivador el segundo aspecto menclonado.




Para ambhas clases y grupos de edad, se hace un aporte

v

e nivel oral (es sahbroso péra todos) .

No se deducen prejuicios hacia el pfoducto, pero si se
infiere en:relacidn a su preparacién (el frito puede ser su
mamente perjudicial para el organismo, en personas mayores

o con afecciones orgdnicas.

El grupo de referencia no influye en el consumo del

hueve, ya fue se considerd usado por toda 1la poblacién.



GRUPO 7. LEGUMBRIS

Se mencionaron preferentenente en el nivel inferior,
las lentejas y los porotos, aunque estos ltimos son critis

cados 'y de uso muy esporadico.

i

En el nivel mAs alto, se dio la menciédn de las lente-
jas‘comozmés practicas por no requerir tanta coccibén y por

su contenido vitaminico.

‘L1 guiso y el puchero parace ser el plato en que ée in
cluyen las legumbres paralla clase inferior. Es decir, hay
una valoriéacién peculiar de las mismas en esta clase social
ya que se lo toma como un plato udnico y tnmbién indicado pa

ra servir a sus invitados.

Por el contrario, en el nivel superior se las consume
y prepara como un acompafiamiento de platos mds importantes

(carnes, verduras, etc.), como ensaladas, etc.

No habrfan nuna valorizacidén a nivel social en este ni
vel, ya que no se servirfa a invitados. No serfa, un buen

indicador de "status".
B
Ambas clases coincidieron en consumirlas cada 10 6 15



dfas. La variante estarfs dada no en su compra, sino en su

uso y en su valorizacidn social.

Hubo coincidencis en cuanto a que su precilo sea ele-

vado. .

La edad de las entrevistadas no se definié como una
variablermodificadora del consumo, adn cuando 1la mayor a-
tencidn en la preparacién puede pesar hegativamente en las

jévenes.

El precio habrfa que analizérlo acd e¢n conjuncién con
el rendimiento que selobtiene del producto. Es evidente que
si la clase mds baja, lo integra en comidas nis fuertes y
principales, obt%ene un mejor rendimiento que lo que pueds
lograr la c;ase superior, al usarlas como ensaladas 0 pcom=-

paflamientos,

Para la clase de menores ingresos, es importante la
gratificacién oral (quedar satisfecho y comeras, sabrosas),
‘que implica el producto. Lay gratificacién oral estd puesia .

Para el otro nivel, en el sahbor {ricas).

Satisface el hedonismo como placer estético, ya que



sl pueden ser un adorno son una fuente que colabora con lo

visual.

El marco de referencia no opera en este caso como mo-

tivador'derconsumo, ni como frenpndor del miswmo.

i




GRUPO 8. FRUTAS

Este grupo de productos fué considerado, por las entre
vistadas del nivel de ingreso inferior, como mﬁy cost0s0.En
cambio y para el otro nivel de iﬁgresos no existid uniformi
dad, puesto que el nivel joven coincide con lo anterior mien

tras que el nivel mayor estima son econbmicgs.

De cualquier forma y pese a su consideracién de caras,
esto no actda como factor inhibidor en el nivel inferior de

ingresos.

Existen factores determinantes que lo compensan, tales
como el arraigo de percepciones internas que hacen que las
frutas sean consideradas como insustituibles en la vida fa-
miliar diaria. Esto por ser muy alimenticias y, para los ni

fios, irreemplazables.

En el nivel de ingresos mds ajtos se detect$ una clex
ta neutralidad respceto del producto, una clerta desvaloriza
cidn pero sin categorizacidén negativa. Concretamente, por

ejemplo, no sc infirid ninguna fuente de hedonismo en ellas.

El conocimiento de variedadcs estd relativamente condi



cionado por la estacionalidad. As{ sc¢ nombraron las manda-~
rinas, las manzanas y las bananas, considerando gque son las

consumidas gctualmente.

'

.Las bananas se ven afectadas en su consumo por facto-
‘res de frego poderosos, tales como la percepeidn de que en-
gordan. , Esto se remarcd principalmente en el grupo joven,
donde igualmente Se balanced tal limitacidén al sefialarse

que esto no es iwmpedimento para el consumo de los nifios.

Las frutas fueron valorizadas por su poder nutritivo,
y por la gratificacién oral, ya que son sabrosos para todos

y aque satisfacen a aguienes lo ingieren.

El hecho de que es de consumo por todos indicé la
falta de influencia de grupos de referencia superior ' co-

mo motivador.



GRUPO 9. VERDURAS D HOJA ¥ HORTALIZAS

Para los productos de este grupo existe una gratifica-
cién de los sentidos a nivel visual, ya que se las considera

un aporte estético en las comidas.

Lo oral €5 referido a la aceptacidén dc su gusto, pero

no en lo:quc hace al placer de ingerirlas o a. su digestidn.

A pesar de considerdrselas como muy nutritivas su pre
cio tiene mayor relevancia, como inhibidof de c ompra, quevla
importancia que sé pudiera darle a lo nutritivo. Son perci
bidas por anbos grupos sociceconbdmicos como costosas. Ademds
de su precio objetivo, su coste es fantaseado como adn més
elevado ya que ihconcientemente, se ve encarecido por no ima
ginarlo un producto dnico suficiepte CONno Ppra procurar sa-—-

tisfaccidn oral.

Las verduras no son visualizadas como un plato princi
pal sino que se consideran un complemento necesario en la

"dieta familiar.

Relacionando ambos grupos, y.niveles de . .edad,'se con=
elnye que las verduras desempefian un rol de complementarie-

dad respecto a productos que, por sus caracter{sticas peéu<.



ligres, son valorizadas como de consumo central (por €jem-

plot carnes de vaca o de pollo).

Las pautas de consumo de los grupos de referencia no
influyen en las expectativas de los miembros de los grupos
de pertenencia, en funcién a la ubicacién que la verdura

ocupa €n’ la dieta familiar.
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GRUPO 10. LECHE ¥ OTROS_PRODUCTOS LACTEQOS

la alimentacién diaria, por las dos clasecs sociales y por

los dos niveles de edad.

Su costo es considerado en general, e¢levado. A pesar

de ello, no es frenador de compra.

Se manifesté consumirla diariamente en el desayuno y
en la merienda; en el caso de los nifios combinada con choco

late y polvos apropiados (cacao, etc.).

Habria que investigar si el precio es inhibidor en el
consumo del producto, va que solo un ama de casa (menor,clé
se superior), expresd usarla tamhién en la preparacién de

flanes o salsa blanca, es declr, para uso culinaprio.

»

Los otros lActeos mencionados fueron la manteca y los

quesos. En un fndice menos relevante, se mencioné el yoghurt.

Los acuesos son considerndos como productos costosos

por ambos niveles socioeconémicos.

La clase de ingresos_més-altos se ve por ello impelida

a restringir su uso, aunque no deja dde incluirlos en los con
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sumos del hogar (principalmente al queso llamado "fresco),

El queso de rallar y el fontina se ven inhibidos en su
consumo debido a su costo, aunque el nivel social mds glto

no los elimina totalmente de su dietsa semagnal.

La otra clase, aunque también los percibe como costosos

pareciera que en general no se deja de .comprar el gueso.

Se da la influencia del grupo de referencia positivo

en su necesidad de ¢ ompra.

E1 grupo social bajo consideré al prodﬁcto como costo
s0 pero de consumo necegsaric y este conflicto provoca que se
consuma mis esporddicamente en los hogares de este nivel de
ingresos, los que también visualizan achases nas ﬁajas que
la propia como inhihidas totalmente en el consumo de los que
S0S.

El précio de la manteca opera como Trenador de(bmpra
en gmbas c¢lases socliales, por lo que se . .da el reemplazante

del producto por la margarina.

El yoghurt fue mencionado por la clase m;s alta y por

los jévenes, sus motivaciones apuntan a la gratificacién



oral (sabor) y a Lla nutricién. Se les da a los niflos prine

cipalmente.

Es probable gque no haya sido nombrado con myor fre~:

cuencia por ser visualizado como costoso y no ser considera

i

do tan imprescindible como los otros ldcteos.

La leche y todos los ldacteos hacen a la gratificacién

oral en cuanto a su sabor (gusta a todos).

. No se detectd que fueran fuente de hedonismo, los pro

ductos de este grupo.



3. PAUTAS ESPECIFICAS




PAUTAS A INVESTIGAR EN RELACION AL GRUPO 4.

Se investigardn las pautas generales mencionadas, a-

hondande en el caso de la carne vacuna en 1os aspectos:

-~ En cada clase social y en cada nivel de edad, se profun
dizard acerca de las resistenclas que el consumo de car
‘ne vacuna pudiera ofrecer en cuanto al aporte o0 no res-

pecto a la salud de los consumldores.

-~ En todos los cpsos se ahondard en los precios de la car
ne vacuna, conocimiento real de ellos y sus distorsiones
provocadas por actitudes inconcientes de las amas de ca

Sa.

- En ambas claseslsociales, frecuendia de uso del producto.
Ya que las amas de ocasa de clase inferior manifestaron
restringir.su consumo se tratarid de establecer fehacien
tehente lo'expresado. Tgual ée hard respecto de los gru

pes d e edad.

- Cortes preferidos, motivaciones que llevan a su eleccién
'y prejuicios arraigados o barreras reales (por ejt pre-

cios) que impiden su consumo. ' o



Uso de los cortes: Prejuicios de la clase media acerca
de la carre "frita" o mas condimentada, andlisis en com

paracidén con la clase baja.

Reempla zo o perdidas fantaseadas de la carne vacuna y
reaccién de los nmiembros del grupo ante esta posibilidad
1la reaccidn puede ser explicita (no se puede reemplazar
por ejz)es decir, verbalizada, © actuada (por ej: anéli

sis de log gastos de las amas de casa, actitudes, etc.)

Puede inferirse también de reacciones implfcitas o sesa,
derivadas de frases o actitudes que a nivel inconciente
signifiquen un mensaje, y también del andlisis del tienm
po que tarden las sefioras en reaccionar ante la posibi-
lidad ofrecida de pérdida o reemplazo fantaseado del pro

ducto ("tiempo de reaccién" gnte la consignsa).

Influencia de la gratificacién oral hallada en el consu
mo del producto. Asoclaciones determinadas por esta gra

tificacidn,; a nivel inconciente.

Coherencia o0 no entre la imagen ideal y la imagen real. .
Distofﬂiones posibles provocadas por la idealigzaciédn

del precducto.



PAUTAS_A INVESTIGAR EN RELACION AL GRUPO 2 = CARNE PORCINA

Adenas ¢e log aspectos referidos en las pautas genera
les, se profundizard rara ambos niveles de ingreso y grupos

de edad, ent

Las resistencias para el consumo de ls carne porcina. A-

‘ndlisis de barreras reales (por ej: precio del 1ech6n)y

" de las internas (prejuicios arraipgados fuertemente).
- Conocimiento del tipo de productos que este rubro implica.
- FPrecuencia de uso de los productos que se mencionan.

- Anflisis a nivel de gastos y actitudes de las sefloras,
como fuentes indicadoras de barreras inconcientes que o

peran sobre la percepciédn del producto.

- Anélisis del factor "salud" en relacién contra la resis
tencia operada sobre su consumo (vivencia de la presen-

cia de grasas en esta carne).



PAUTAS A INVESTIGAR EN RELACION AL GRUPQ 3 ~ CARNE OVINA

Se profundizard en los aspectos siguientes, tanto pa-

ra los niveles de ingresos como de edad:
- Conocimiento de los productos afectados por el rubro.

- Andliss profundo de las resistencia mencionadas que o-
peran como inhividoras de su compra y su posterior con

sumo.

- Anélisis de la influencia del grupo de referencia en la
clase de menores ingresos, como frenador de compra del

producto.
- Conocimicnto real de su precio.

- Enfasis en los factores mAs importantes: precio vs. re-

‘glstencias operantes.

-~ Investigacién de la existencia de una fuente de gratifi

cacién oral o de hedonismo en el producto.



PAUTAS A INVESTIGAR EN RELACION AL GRUPQ 4 - CARNE AVIAR

Se investigardn los aspcctos mencionados en las pautas

generales, ahondando en especial en este casol

- Conocimientos de ios productos que implica €l ruﬁro "a;
viar". Influencia de los aspectos cognescitivos y de los
.afectivos en la negacién de mencionarlos en las entrevig
tas realizadas, exploratorias.

Se debe investigar si est# omisién fue dada por descong
cimiento real de otras carnes de ave, 0 por resist%ncias

aue inhiben la recordacidén de aguellas.

- La frecuencia de consumo de la carne aviar y el factor
"cansancio", como influyente en consumirla mAs esporadi
camente. (se obtuvo en la exploratoria que la carne de

pollo podrfa llegar a "cansar", de ser usada asiduamente)

- Resolucidén de 1la ambivalencia inferida en las entrevis-
tas realizadas, entre la percepcidn de su precio y sus
dos ventajas como producto gue "no rinde tanto" (despeg

o

dicios de grasa, piel, huesos).

- Resolucidn de 1la ambivalencia inferidua también, entre



las desventajas mencionadas y la utilidad del producto
en varios platos y combinaciones ("es muy rendidor por-
que se usa en la preparacidn de muchos platos y muchys

‘fqrmas").

Investigacién a nivel mds profundo de la simbolizacién
e importancia de la misma del acto a trazar y repartir
trozos en la mesa familiar, como as{ del compartir un

mismo pollo.

Imagen de la carne blanca y sus asoclaciones. Investiga
cibn de si estas son inhibidoras o motivadoras de su

consumo.

Gratificacién oral, no solo en cuanto a su gusto, sino
en relacién & las posibilidades de descarga oral que el
producto aprota. Importancia dada a este aspecto en am

bas clases gsociales.

Valorizacién especf{fica en cada grupo de ingresos y ca-

)

da nivel de edad.



PAUTAS A INVESWIGAR EN RELACION AL GRUPO 5 -~ DPESCADOS

Se ahondari, ademds de las pautas mcencionadas anterior

mente, en.los sipgulientes aspectos:

Frecuencia e consumnmo.

Conocimiento d¢ los pescados (ademds de la forma de fi-

let). Uso de los mismos, motivaciones y resistenciags.

Anidlisis de las resistencias que operan sobre el consu-

mo de los pescados. Nivel de realidad en ellas en conmpa

~racidén con lo vivido en forma fantaseada.

Limpieza del pescado y sensaciones asociadas.
Preparacidn(iellmismo: conocimiento o no, tiempo reque-
rido..

Valorizacién del tiempo: limpieza-preparacién-cocecién.
Su cbmpra y sus inconvenientes: bocas de expendlo, des-—

confianza en cuanto a que el producto no es fresco.

Consideracipn de la gratificacidén oral, en cuanto a su
sahbor y encuanto a las posibilidades de descarga ora -

les (masticacién).

Aportes al hedonismo (visual),sensaciones asociadas,’

ete.)



Conocimiento de los precios reales Yy la distorsién que
sufren por la proyeccidn de prejuicios arraigados en los

miembros del grupo.

Anilisis de gestos y actitudes que revelen prejuicios
hacia su consumo,

Niveles de "status" impl{citos en determinados pescados

Imagen real y su distorsién en cuanto a la imagen ideal

que las selloras expresen.

Estas dreas especificas se elaborardn por grupo de ingre

s0s y nivel de edad.




PAUTAS A INVESTIGAR EN RELACION AL GRUO 6 -~ HUEVOS

Para ambos niveles de edad y de ingresos, se investi-
garat
- Incidencia en el costo en el consumo diario. Conocimien

“to real del mismo.
- Usos principales del huevo.

- Arraigo‘'de la vivencia de considerarlo como "insustitui

ble" de la dieta familiar.

-~ Posibilidad fantaseada de pérdida o de la necesidad de
su reemplazo. Reaceidn del grupo.
Investigacién de actitudes explfcitas o implfcitas en el

grupo ante esta consigna.

L4

- Resolucidén de la ambivalencia alto costo vs. aporte nu

tritivo del »roducto.

- Formas mas usuales de preparacién | e
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PAUTAS A INVESTIGAR EN RELACION AL GRUPOQ 7 - LEGUMBRES

Se ahondardi en los siguicntes aspectos, adenas de las

pautas generales mencionadas y para los niveles de edad y

grupos d e ingresos.

Conocimientos de las mismas.

Uso distintivo de ellas, en cada nivel socioecondmico a

considerar.
Consideraciédn del precio.

Rendimiento obtenido con un pagquete de ellas (prepara-~

cién, presentacibn, uso ).
Aporte a la creacién estética.

Valorizacidn social de las legumbres en cada nivel.

o

Andlisis de las motivaciones y de las resistenclas dis-

tintivas.
Importancia del aspecto oral en cada clase social. Ana-
lisis de 1la sensacidn de "pesadez" implicito en un guiso

o un plato "fucrte" con legumbres.

Frecuencia de uso.



PAUTAS A INVESTIGAR EN RELACION AL GRUPO 8 = FRUTAS

Se ahondari en los grupos motivacionales de las cugtro

categorizaciones los sipguientes aspectos especi{ficos:
- Consune de las frutas: Periocidad.

- Investigacidn del factor "hedonismo" en sus diversos as
pectos, ya que en la etapa exploratoria no surge mencidn
de sensaciones que pueden expresar aportes sensoriales

placenteros.

- Conocimiento de las frutas de estacién. Asociaciones Pro

vocadas, motivaciones y resistencias.

= Uso de la: frutas. Consumo de las misnas en forma "direc
ta" {sin coceldn ni preparacidn previas), y fuera de las
comidas principales. Utilizacion de éllas en la cocina,
como ingredientes o elementos vrincipsles de postres u

otras preparaciones.

- Prejuicios posibles (detectados en la etapa explorgtoria)
en la clase m4s alta en relacién al usc de las frutas co

mo plato para invitados, lo que implica aceptacién social.



dieta familiar y andlisis profundo de las reacciones de

los miemhros de los grupos.

Reacciones implfcitas (verbalizaciones, actitudes) o ex
pifcitas (tiempo de rcaceidén de reaccién de respuestas,
.0 inferencias posibles de contecnidos inconcientes en los

mensajes concientes emitidos por las sefioras).

Se utilizard esta consigna para valorar lo arraigado que
el prejuicio de "ser insustituible" pudiera hallarse en

lag amag ‘de casae.

e -y - - O e
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PAUTAS A INVESTIGAR EN RELACION AL GRUPQ 9 ~ VERDURAS DE HO-
JAS Y HORTALIZAS

Se investigard en especial en lo referente a este ru -

bro, ademids de las pautas generales mencionadas:

- Conocimiento de las verduras de hoja y de las hortalizas

de su estaclionaglidad.

- Influencia del precio (conocimiento del mismo) y su gra
. ) ‘! -

vitacién como inhibidos de compra.

- Resolucidn de la ambivalencia: precio ajto vs. aporte nu

tritivo que la verdura da en lan diéta familiar.

- Consideracifn del status que la verdura puede vehiculi-

zar para cada nivel socioeconbémico estudiado.

- Profundizacidn en las resistencias que pueden operar so
bre el producto (limpieza requerida, tiempo de coceibn,

desperdicios, etc.).

C - Investigacidn de las fuentes de hédonismo, si las hu-

biera. . ' ‘ .

- Investigacién de lg gratificacién oral, en cuanto al

placer de su ingestidén.




Conocimiento de las formas de preparncidn v del uso de
los productos del rubro, relacidén de este conocimiento

o né, con la motivacidn a su conmpra.

Esto serd aplicado en los cuairo grupos cspeci{ficos pa-
ra hallar, tawmbién, las valorizaciones particulares por

edad ¥y nivel de ingresos.



PAUTAS A INVESTIGAR RN RELACION AL GRUPO 10 - LECHE Y OTROS
- PRODUCTOS LACTEOS

Se ahondard en referencia a este rubro, ademds de 1o

ya mencionado en las pautas generales de investigacién:

- El reemplazo e€xpresado de la manteca por la wargarina,
como es vivido y si el mismo despierta resistencias en

el consumo del producto, Investigacidn de estas vivene

cias especialmente en cada clase a ¢ onsiderar.

- Periocidad del reemplazo en ambas clpsest si es total o

parcial.

-~ Utilizacidn de la leche, uso en la merienda o desayuno,
y factores que opéran en la no-utilizacidén en otros pla

tos..

- Conocimiento de la frecuencia de uso de 1ps productos

ldcteos.

- Investigacién de los diversos tipos & quesos. Correla—

cidn con el uso real gque se hace de ellosan ambas clases.

-  TPactores que inciden en la motivacién o en la inhibicién

de su compra o de su consumno
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Investigacién del aspecto hedonista, que'np se explici«
t6 en las entrevistas exploratorias. Existencia o no del

mismoy.

El precio y su incidencia en el consumo restringido de

la leché y los quesos.

( 1a manteca es reemplaada por margarina en estos casq).

Conocimientos y opiniones sobre otros lacteos (ricoia,

dulce de leche, muzzarella), usos,  periocidad, moti?a—

'
'

ciones y resistencias. Precios. b

Esta apertura se aplicard a las diversas categorfas de

edad e ingresos.

-



