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INTRODUCCION

La investigacidn que se ha encarado tiene como objeti
vo mayor el definir los ejes publicitarios sobre lo que de-
berd actuarse, eventualmente, si se desea una modificacidn

en los haAbitos de consumo de la poblacidén de Buenos Aires.

Globalmente, se ha de determinarx primerq cnale s son
1as'imagenes vy 153 frenos de cada conjunto o grupo de ali -
mentoshpara poder detectar, en la sepunda etapa, la razén o
causa de estos dos pardmetros psicolégicos, y en un tercer
paso deberi buscarse cuales son los temas mas adecuados pa-
ra gue, al tratarselos publicitariamente, disminuyan las
trabas que existen a consumos determinados. Con esto se
potenciarin conswmos y se reducirin otros, adecuando todo

a una polfitica que en el mejor interés nacional pueda fijar

el Estado.
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Todo lo hecho se adecda a la nctodologfa definida vy,

tanbién a lo aue la Consultora ha proyectado, en funcidn

de las normas generales establecidas por el Consejo Fede-

ral de Invergsiones.

Los grupos de productos considerados fueron:

4.

0
L ]

10.

Carne Vacuna
Carne Porcina
Carne Oving
Carne Aviagr
Pescado
Hﬁevos
Legumbres
Prutas

Verduras de hoja y
hortalizas

‘Leche y otros productos

lacteos,

-—



2. ENCUADRE TE_O_Ri_l_C_O .



ENCUADRE TEORICQ Y OBJETIVOS DE LA ETAPA

Se ha tratado en esta etapa, de detectar cuales son
las imidgenes meexistentes en las amas de casa que pudieran
. influir en la posterior eleccidn y consumo de determinados
alimentos,como asf{ también las resistencias a dicho produg

to gue se presentan.

Debe seflalarse que al influir en las imdgenes de las
amas de casSa es, en dltima instancia, hacerla sobre el com
portamiento de los sujetos y esto dltimo es lo que hace po
tenciar el estudio que se estd realizando al encarar,en su
tercera etapa, la bisqueda de los eJes que, tratados publi

citariamente, han de modificar habitos.

El comple jo de getitudes gue un hombre o un grupo
tiene hacia ,1go (en este caso, un producto) conforma una

estructura o "Gestalt" a la que se llama Imagen.



Como tal, no es sélo la suma de las actitudes que ia forman »

sino que es un todv, nuevo y udnico.

Para que una imagen sea favorable es necesario que sa

tisfaga 1os deseds o necesidades inconcientes de los sujetos.

Esto implica decir, que el hombre no es sélo racional -
sino que responde a una situacién determinada con sus pro-
pias autoimdgenes, que, ademas, son 'preimigenes" ya exis -

tentes. s

Por otra parte, se tratd de detectar, ademds, como o-
S

peran los grupos de referencia en las amas de casa entrevis

tadas en esta prinmera etapa.

Estos grupos de refercncia son:

a) Elementos de presidn importantes que pueden hacer
que una imagen estabilizada resista al cambio pro
puesto posteriormente, o a toda fuerza que preten

da variar la imagen ya formada.

b) Se deberidn reforzar el sentimienio de inclusién
en el grupo de referencia, vara que el sujcto se

sienta integrado en el mismo y no en conflicto.



En funcidn de lo dicho, se detectaron los valores ya
aceptados por las entrevistadas. Se considerd que la ima-
gen que se presente en un momento posterior, deberi ser in-

tegrada en el contexto mas favorable a su aceptacidn.

Igualmente se considerd preeminente la observacién de
motivaciones y resistencias que pudieran operar en la confoxr

macién de las imAgenes.

Debe sefialarse que se entiende por motivacidn la fuer

za que induce al individuo hacia la aceptacién o busqueda

de un elemento u objetivo.

Por el contrario, resistencias son las "barrergs'que

impiden o inhihen toda conducta de acercamiento positivo ha
cia un elemento, ya sea distorcionando ¢ provocando omisioc-

nes y errores en la percepcién de su imagen.

Y

La imagen conformada por los datos que la percepcidn
aporta del objeto real y presente para el observador, con

posibilidades de "ajustarla" a fin de que se acerque lo nas

-

posible al objeto real, es 1lo que se denomina "Imagen Real"

'

del objeto,



Por el contrario, la "Imagen Ideal" estd sujeta a la

subjetividad. In ella el sujeto proyecta necesidades o as
pectos de su personalidad, y por lo tanto, estd conformada
por lo que el objeto real aportd en un primer momento mAs

los elementos subjetivos que cgda individuo deposita.



3.  METODOLOGIA .




Metodélogia;

Esta primera etapa demandd que se realizaran sesenta entrevistas s ames de
casa, con carecter explaratorio y trabajande an profundidad. En funcidn de ?F
las carecteristicas consideradas, la distribucifin de 1as‘entreuist3das re—
sultd la siguiente:

Ilngresns Medios Bajos

Edad

Jévenes

Mayores “

El grupo de amas de casa joévenes debié termer una sdad comprendida entre los

1Imites siguientes:

Minimo: 20 afios
Méximo: 40 afins
FPara el grupo de mayores, por su parte, los limites acordados fueron:
MEnimo: 41 afios
Méiximo: 50 efins
Por su parte, los lfmites aplicable; a los niveles de ingresos fueron de
hasta $€.000.- mensuales en el grupo familiar y con un méxime de $4.000,-
para el cabeza de familia cornsiderade individualmente, en el caso de in—

gresos bajos. y

En 8l grupo de ingresos medios las cifras minimas estuvieron inmediatamen—
te por ancima de las anteriores misntras que los méximos resultarocn fijados
egn $514.,00C.— y $11.000.~ respectivamante. La situacién de indeterminacidn
resultanta de los difersntes planteos que se sucedieron durante el tiempo

de realizacién de esta etapa se obvié por la via de ajustarse a los ingre-

sos percibicdos en el mas de maya prdximo pasado. .



La seleccién aleatoria de los entrevistados se sujetd al esquema propuesto

originalmante. Las etapas cumplidas fuaron las siguiantes:

1° 5s subdividisron las circunscripciones escolares de la Capi-
tal Federal en &reas de poblacién corpcida y sobre la base
de la agrupacién de los radios censalss de la publicecidn
tdel INDEC derominada: “"Censo Nacional de Poblacién y Vivien—
da, 1970. Capital Federal. Resultados Frovisionales".
La cartograffa smpleada corresponde & la misma publicacién

y de esta forma se definieron 103 zonas {ver plamo adjuntn).

2° A cada una de estas zonas, que tenfan poblacidn conocida,
se le asignaron chances segin la importancia porcentual de
,  su nimero de habitantes rospecto del total de la Capital

Federal.

3% Se ordenaron las zonas segln su mnumeracién crecisnte y corre-
lativa y se definieron los intérvalos de preponderancia Segdin

la scumulacién de chances.

4° Se axtrajeron sasenta ndmeros ds una tdbla de ndmeros al a—
zar, obteniéndose una distribucién, por zona, de las siguien

tes caractaristicas:

Zona - Extracciones Zona Extraccionas
3 1 , 15 1 '
& 1 1e 3
8 1 17 1
. 9 1 18 1
11 4 20 1
12 2 23 1




Zona Extraccidn Zona Extraccién

24 1 55 1
25 2 56 1
27 1 €0 1
2B 1 €1 1
29 1 €4 2
30 1 67 1
34 1 70 1
38 1 72 2
39 1 75 1
40 1 76, 1
a2 1 78 1
a3 1 a0 1
45 1 a5 3
a€ 1 86 2
48 1 87 1

8l 2 a0 1
54 1 93 1

94 1

Dentro de cada una de las zonas seleccionadas se sortef una
manzana y en ella se efectud un rastrec hasta dar, primero
con amas de casa que aceptasen ser entrevistadas. Posterior-
mente el rastreo se amplid, ya gque ademis de aceptar ser en
trevistada el ama de casa debla satisfacer condiciones de
edad y de ingresos. Esto generd un costo adicional, no Enn~
templado originalmente, pero redund§ en un mas flufdo traba-

jo de la psicéloga profesional que manejd las entrsvistas.



por ser abiertas, no estructuredas, dsjaban posibilidad a uma actitud da

libertad en la entrevistada, ya que una vez emitida la corsigna principal
{"vamos a hablar de reess, por favor diga Ud. sefiora lo que se le ocurra
respecto de ...."), se le dejaba opi%ar sin restricciones, ciudaddp sola—
mente evitar las dispersiones.

Las praguntas solo Se fueron cerrando al acercarse el final del encuentro,
a efectos de cubrir aquellos aspectos gue podfan tener deficit de informa—
cibn,

En gereral, pueds sehalarse qu se detectaron diferanciaciones en el compor-—

taniento o en el “tiempo da reaccidn” a la consigna dada, seqin que las en- .

travistadas perteneciesen a los niveles de ingresos medios o bajos. Las pri
meras no ofrecieron dificultades para explayarse sobre el tema, mientras
que las segundas ofrecieron mayores tiempas de reueccidn y respuestas mas
concisas y menos elaborades. En estas dltimas parecid impersr un sentimien—

to de inseguridad y de duda sobre su desempefio especffico.

'Este sentimiento se dramatizd, en ciertos casos, an actitudes corporales

(sentarse en el borde de las sillas) o en explicitaciones verbales (1esta
bien lo gua le digo? o ja Vd. rmp la parece?). En estos casos se tratd de
calmar la ansisdad con respusstas gua, adém&s de ser neutraless, devolvieran
el contanido de seguridad a las entrevistadas en su desempafino. Entre las
observacimnas de este tipo se empled "todo lq‘qua Vd, diga es importante¥
as! como una actitud aprobatoria y receptiva por parte de la entrevistado—
&,

Es de importancia destecar que las entrevistas, adn gue eran en profundidad,
tenfan un carécter exploratorio en cuanto & la investigacidn total, ya que

constitufan un primer ecercamiento al objeto en estudio,



Al terminar con las entrevistas de cada grupo de productos, se procedid al
an&lisis del material obtenido, infiriéndose conclusiones sobre los datos

disponibles.

En este punto se determinaron los aspectos gue era dable irvestigar con ma=-

yor intensidad para cada grupo de productos.

En un segundo momento de la investigacidn se encararon las entrevistas come
plementerias, ahondando entonces an los puntos gue precisamente ofrecfan
mas tludas sn cuanto & su precisifn o claridad, siempre tenisndo en cuenta
el carascter exploratoric gereral de la stapa.

El an&lisis qlobal fus realizade postericrmente, disponiendo de tode el ma—
terial, para definir el esquema gensral vy las particularidades de cada gru—

po de productos & trabajar en los grupos operativos.




4. ANALISIS DEL MATERIAL

OBTENIDO




GRUPO 1 _—~__ CARNE VACUNA

e

La carne vacuna es percibida como nutritiva y necesa-
ria para. el organismo, sunque se le detectan inconvenientes

Para las personas mayores O con problemas de drea.

Ademds, v dependiendo de su preparacién, se piensa que ;

Y

puede atacpr a la salud.

Su conmprs es planeada por 1o general. En cuanto al
tiempo de compra, se lo percihe como inconveniente ya que se e
deben hacer "colas" o hay que encargarla, en algunos casos,

porque sino no se consigue lo deseado, o hay que elegir el

corte - 0 hay que esperar el mismo.

En cuanto a su preparacién, se usa habituajmente en
churrascos o asada o al horno. Estas formas son las mis co

munes y las que se viven como con un aseguramnlento de sani-

dad, rapidez, facilidad y comodidad.

Otras formas de preparacién, tales como guisada o pre-
parada, no se consume ya que Se considera que atenta o afec-

tan a la salud.



En sus ventajas distintivas, es dable destacar, adends, quet
Procuran satisfaccidn oral.

Es totalmente aprovechable y rinde mucho mAs que

cualquier otro producto conocido (no sélo carnes).

Ayuda al ama de casa ya que posibilita la creacidn
de diferentes platos, puesto que es adaptable y

conbinable.

Deja la sensacién de estar bien alimentado, satis

fecho.

- No ofrece inconvenientes en cuanto a la limpieza

. previa o posterior a su coccidn.

Todo esto hace que la carne sea valorizada, a nivel
personal y congsiderada como indispensable para el manteni -
miento del propio organismo. A nivel'familiar, es igualmen
te.valoriZada, en cuanto a que se ve necesaria para todos

los miembros de la familia,sin excepcién.

Por otra parte se la valorizdé como imprescindible pa-
ra todo tipo de clase social y se enfatizd su necesidad en

los hombres y en la gente que hace trabajos "pesados".

Se observd que el ama ée casa elige preparar un plato



con carne, inducida por la valorizacién que hace de la gra-
tificacién oral y aceptacién de los consumidores, porque la
vive como "sana" y rdpida y le provee posibilidades creati-

vasS.

Lo econdémico no pareciera ser, hasta este momento de
la investigacién, un impedimento severc para restringir o a
fectar su consumo, puesto yque se la ve como totalmente abrg
vechable y con partes gque posibilitan la eleccidén (tanto de
los costos econdmicos como mids caros), ¥y con la posibilidad

de combinarla con otros productos (papas, arvejas, etc.)

Es undnime la opinién que en las formas de consumo ac

tual su preparacién no lleva tiempo.

La carne es un producto gue calma la ansiedad ("llena
més") y que es funcional.

[

Por otra mrte hay indicadores de prejulcios muy arral

gados en las sefloras tales como ""si no como carne me debili-

to", "es necesario dos veces por semana, etc. ",

¥

Ante la alternativa de no tener mis la posibilidad de

consumirla, lasg sefioras reaccionaron con gngustia por la po
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sible pérdida y fantasearon reemplazarla en tal caso por:

verduras, huevos, leche.

El nivel socio-econémico D menciond pars el reempla

z0 a los fideos, al arroz y a papas.

En los dos grupos, se marcé el cardcter de incompleto . 2

del posible producto reemplazante en comparacidn con la car
ne vacuna. (las pastas pueden alimentar, pero engordan; las

verduras no rinden tanto, resultan mis caras, etc. ).




GRUPO 2 -~ CARNE PORCINA

Dentro del rubro "porcinas", fue mencionado por todas
las entrevistadas el cerdo y en especial, las costillitas.
Una sola entrevistada (mavor, clase C) menciond el lechén

asado, pero como no nruy consumido por ser muy costoso.

Dentro de "porcinos" se consumen las costillitas de
cerdo, aunque no en forma frecuente. Las razones esgrimi-

das fueron:
Es demasiado costoso.

Es dificil de consegulr, ya que no hay

suficientes bocas de expendio.
Es poco aprovechable por su grasa.

Puede ser pesado para el higado.

Las motivaciones serian:

Es muy bueno por lo alimenticio.

Es muy sabroso, gusta.
Es indicador de "“status".
Su compra es planificada ya que, »or no ser de consu-

mo habitual, se plensa con gnterioridad en la preparacidn

de un plato "especial™ y luego se decide comprarlo. Ademis




se estima que se pilerde demasiado tiempo para comprarlo vy

también en buscar lugares especinles que 1o vendan.

Eh su preparacidn no dan trabajo las costillitas, pe-
ro en cambio el lechdn requiere un adobo especial, resultan
do entonces trabajoso paré preparar y cocinar. También se .
piensa que ensucia demasiado los utensillos utilizados en su
coccibn, generalmente el horno y que lleva tiempo y es " pe-

sada" su limpieza posterior.

Pero es destacable que satisface oralmente 5 sus con-

sumidores y los complace su gusto.

Este producto estd valorizado en todos los émbitos,pg
ro su costo inhibe las motivaciones a consumirle, al igual

que el prejuicio gque no es beneficiario para la salud.

Se valoriza en_ el cerdo lo nutritivo, la gratificaciédn
oral, ¥y en cuanto a nivel social se lo vivencia como un fa

to costoso y por ende, indicador de status.

Las amas de casa de la clase C, mpnifestaron preparar.
el lechén sdlo en ocasiones muy especiales (en general, se

asocia a las fiestas navideflas). L,s de clase D, menciona-

R K
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ron a la carne vorcina en general como muy costosa. El costo

incide también en forma relevante en la clpse C.

El lechén se vive como un gran insumidor del tiempo - .
tan:Valor;zado por las amas de casa. Situacidn que se expre i
sa en tiempo para comprarlo, tiempo para cocinarlo y tiempo
para limpieza posterior de la ¢ ocina. Su definici&n global

" en este aspecto, es de trabajoso. =

Las costillitas de cerdo, en camhio no requieren pre-
paracién- especial, ni lleva mds tiempo su compra que cual-
quier otro tipo de carne vaéuna o aviar. No obstante, Bu
costo y su asociacidn a lo insglubre, hacen que se levanten

resistencias a su compra y consumo mAs habituail.

Debe decirse que el cerdo es un producto que indica
status, gratifica el hedonismo y calma la ansiedad de tipo
oral.

Su imagen ideal esti conformada por el status que pu-
diera indicar respecto en quien lo sirve, también su poder

nutritiveo y el hecho de agradar al paladar.

Ser{s . perfectamente reemplazable por la carne de va-

ca (Bifes en especial), gque surge espontineamrente en la com



paracibén con otros productos, como muy rendidora, sana, nu

tritiva y mis econdmica que el poreino en general.

Con referencia al lechdn, es indicativa la frase de
un ama de casa de nivel C, y menor de 40 afios, "para comer

un buen lechdn ahoras hace falta ser millonarios™.




GRUPO 3~ CARWE OVINA

En las amas de casa entrevistadas no se denotd consu
mo alguno de carne ovina. Se did como una primera aproxima
cién al ‘tema la menciébn de inconvenientes con que se las ner

c¢ibe.

Estos inconvenientes.son el ser grasosa, el estar aso
ciada al perjuicio que el organismo pueda sufrir por ingerir

la y también no favorecer la digestién.

El equipo C asocid la mencidn espontdnea de las gra-
sas al incremento posible de colesterol vara los consunido-
res de ovinos, también a problemas circula torios, de hfgado,
etc. No se la percibib como conveniente para nifios, ni para

personas mayorea.

Tamhién esta clase hizo mencién ademds, a que "engorda".

Su gusto es cuestionado, "ya que en algunos casos pue
de resultar demasigdo "fuerte" y su uso contfnuo, se fanta-

seb, "cansarfa" a los mnsumidores.

En cuanto a 1la mencidn de aspectos positivos, se hizo

s6lo en su aspecto econémico, puesto que se la percibid co-

-
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mo m&s: barata que la carne de vaca (en ambos grupos ). Se
puede deducir que este motivo ain no es lo suficientemente
fuerte como pPara »rovocar, por si mismo, la c ompra del pro-
ducto ya que las resistencias operantes aparecen muy arrai- : Ez

gadas.

En las nocas ocasiones en que Se consume, sSu compra es
planeada con anticipacidén. En cuanto a su compra, hay pro-
blemas ya que no se vende en todas las carnicerfas (tiempo ‘

de compra).

Al mencionar carne ovina, se asocia con el cordero y

con éste preferentemente a las costillitas de cordero.

En cuanto a la dedicacién requerida por el producto,
se 1o percibid como observante de tiempo, tiempo necesario
tanto para ubicar los lugares de su expendio y tiempo para

su preparacién (adobd) y su coccidn posterior.

La cocina y los utensillos utilizados quedan impregna
dos de su grasa y su limpieza se vivencia como pesada y tra

bajosa, pOr lo que esto representa otro serio inconveniente

al ama de casa,



Es un producto que no es aprovechable en su totaglidad

vy, por ende, pvuede resultar antiecondmico.

En cuanto al dmbito social, no surgid ninguna valoriza

ciédn de la carne ovina.

El nivel ¢. considerd que no es un plato para servir
a sus invitados.. Es decir, se puede inferir, de esto qne no i

se lo vive como un producto gue reporte o indique status.

Tampoco se lo considera como un aporie a las posibili
dades creativas del amg de casa y por lo tanto, de su luci-

miento personal.

Se puede deducir que se lo vivencia como propio de las
clases mAs bajas, en funcidn de la economia yue puede repor

tar su costo en el presupuesto familiar.

8

Es destacable que también la clase D hizo mencién g

que deberfa ser usado por clases mis bajas, por su costo.

Esto es significativo y digno de un estudio posterior,
yva que esta clase a pesar de las quejas por la carest{a de

las carnes vacunas y aviar, no se aviene a usar carne ovina



considerdndola sin embargo convenientemente econdémica. Esto
implica oposicidn entre €l marco de pertenencia vs. marco

de referencia.

En cambio, en todas las entirevistadas se percibid el
hAibito de consumir carne vacuna (bifes preferiblemente) ¥
carne de ave, y las coincidencias en las opiniones de que la

carne ovina no se consume e¢n nucstro pafs.

Wo hubo fndices de conocimiento de otro tipo de carne

dentro del gruoo ovino, que no sean los ya mencionados.

Su imagen ideal se conforma asf{ en oposicidn a la real,

¥a que se desear{a que fuera menos pesado, menos indigesto y
'que recuiera menor tiempo (de coccidn, de compra, de prepa-

racidn, etc. ).

Se darfa un reemplazo de lo vivido (comer carne vacu-

na o aviar), vor el posible consumo de verduras o huevos.

e, AN e
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GRUPO 4 - CARWNE AVIAR

La carne de ave espdntancamente mencioﬁada fue la de
pollo, como la mas conswaida y conocida. Los otros tipos de
carne aviar no son consumidas por diferentes razones, sien-
do las mds esgrimidas la escasa posibilidad de hallarlas en
las bocas de expendio, su desabastecimiento y la falta de
conocimientos en cuanto a cémo prepararlas.

Por su manejo y confianza al tratar el tema, puede de
cirse que la earne de pollo estd ya inelufda en los hgbitos
de consumo de las amas de casa, ya que este producto, usual

mente, se tiene en los hogares y se consume hasta dos o tres

veces DOr semanag.

Se lo vive como nuy necesario para una correcta ali-
mentacidn, aunque sus grasas se vivencian como peligrosas,
seflalando las entre;istadas que "afectan al colesterol". Ge
neralmente €l pollo satisface el hedonismo de toda la fami-

lia, aun cuando no se la considera como un producto que se

pueda consumir digriamente, ya que puede llegar a "cansar".

La'compra no es planificada, no se sale con un plato

definido "in mente”, sino yue se compra Para tenerlo en los




hogares y luego "decidir qué hacer". P

El proceso de coupra en si no ofrece ihconvenientes,
ya que es rdpida y fdcil. Se halla en todas las carnicerias
va estd listo, se lo elije, se 10 pesan y lo entregan'sin
problemas. Su compra no reguiere un tiempo especial, esto 'f
en comparacidn. con la carne o lss verduras, que asf lo exi- i

gen.

E1l pollo es un producto econdmico, ya que se presta

para innumerables combingciones y platos, tales como: fiam-

bres, croquetas, milanesas, a la cacerola, etc. DPese a es- i
to su uso general es al horno o parrilla por resultar asi

menos trabajoso y mds ridpido en su preparacidn.

‘BEs visualizado igualmente como un alimento de fieil

digestibilidad, que no "repite" y satisface oralmente.

Desde el punto de vista de la persona que cocina, no
ofrece inconvenientes de limpieza, tanto del producto en si
como de los utensillos usados en la preparacién y coccibn 5

y por ello se lo vive como funcional y eficaz.

Inconcientemente, se valoriza la posibilidad de poder gf



compartir un pollo en la mesa con la familia o0 seres queri--
dos, lo que hace todavia que el producto tenga una valoriza

cién de festejo.

También debe hacerse notar que es aceptado por todos
y esto posibilita 1la creacidn y por ende, el lucimiento de
quien lo prepard. Es econbmico y generalmente se lo comple

menta con pabas.

Es valorizzdo en los ambitos personal, familiar y so-

cial (es para servir a invitados también ).

Se lo ve como consumido por todos los estratos socig-

les y necesario para todas las edades.

En cuanto a lo nutritivo que pudiera ser, ahondan&o en
las entrevistas, se infiere que este aspecto es deficitario
va que la grasa que contiene puede llegar a ser vista como
perjudicial, y considerandose también que no tiene las pro-
te{nas ni vitaminas de la carne vacuna. Resulta entonces

como un complemento de ésta.

Es un producto funcional principalmente y que satisfa

ce el hedonismo,



3
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Al fantascar sobre la posibilidad de su reemplago, es -

: b
te se did fundamentalmente con la carne vacuna, a la gue se e
(

la vid como que fortifica, no engorda, es nutritiva y no es

cansadora. Esto dimplica enunciar los. aspectos positivos que .
. . -
le faltarfan al nollo. £
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GRUPO 5 "= PESCADO

Al cubrir el tema y como primera asociacién se dié la
mencidn espontinea de su gporte nutritivo, principalmente

- 1a mencién de fésforo, vitaminas, caycio .

Se lo considerd, también, como un alimento importahté

para todo el organilsmo.

Fn su compran se plaﬁtean inconvenientes importantes,
para las amas de .casa entrevistadas, para poder ubicar bo-
cas de expendio del producto ya que hay pocas, habiendo deg
confianza impiicita hacia ciertos comercios por no vender

el pescado fresco.

Su compra en general se planifica ya que su consumo no

es frecuente.

Su limpieza ofrece inconvenientes (senspcién de repul
sa, desconocimiento de cémo limpiarlo adecuadamente, pérdi-
da de tiempo) y se considera que requiere apreciable tlempo

y conocimiento para su preparacidn.

Suele gratificar orgimente a las sefioras y a la fami-

1ia, aunque hay prejuicios en aguellas sobre de que pudiera

guétar a "todo el mundo".



Se consume generajmente en forma de filet, ya que trae
menos espinas, e€s nmAs prictico al carecer de limpieza y re-

sulta asf mdis econbmico,

Los meriscos son asociados en ambas clases socilo-eco-
némicas a lo muy costoso y no son consumidos generalmente.
Si se usan, (Nivel C.) es para decoracién o solo para oca-

siones muy especiales.

En general el pescado es visualizado como un plata
complementario de la dietn de la familla, que se prepara
*p.ra variar" el mend, para que "sepan comer", otras cosas,

etec.

Resulta entonces y a pesar de que hay conoclmiento de
su aporte nutritivo, gque esto no es lo suficientemente moti
vador como para determinar por si mismo un mmyor consumo de

pescado.

Otro aspecto interesante surgido de las entrevigtas
es el de su digestibilidad, ya que es "liviano". Pero pese a

esto en las dos clases sociales no se lo considera suficien

te comida para los hombres como plato dnico.

A
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Las entrevistadas seflalaron que no lo prepararian pa— ﬁ
ra invitados, ya que hya una presuncidn, en las sefioras, de , %
que puede no gusiar a todo el mundo o afect,r a 1os que son - .
alérgicos. El tema de la alergia, conviene sefialar, consti
tuye el elemento recurrente en la alimentacién que permite %

la racionalizacidn de temores ¥y miedos asociados. a comidas

problemiticas.

Por otra parte se muestra como inconveniente bastante
importante, el que tenga €l pescado tantas espinas. Fste
hecho fue méncionado en todos 1los casos, porque molestan,
porque hacen que lac omida se enfrfe, porque produce muchos

desperdicios, etc.

En cuanto a lo econdmico, las entrevistadas consideran
que €l pescado requiere conmplementos y que por sf mismo no

es un plato "rendidagr".

Las entrevistadas consideran, por otra parte gque este

alimento posibilita la creacidn de diferentes platos. ;

El pescado es valorizado a nivel personal y familiar
como un aporte a la nutricién, que gratifica wn su sabor, y

que da posibilidades creativas al ama de casa.



Pero a la vez, las entrevistadas mencionan dos incon-
venlentes que levantan resistencias en las amas de casa (tiem
po requerido psra, compra-, limpieza—, preparacién-, coccidn)
esplnas que dificultan su ingestidn, olor que peneira en los

ambientes de la casa al Prepararlo, etc.

La imagen ideal del pescado estarfa conformada por ele
mentos positivos, como el aporte de fésforo, vitamings, y
calclo que provee, digerible ficilmente y posibilidades de 1a

creatividad de diversos platos.

Este alimento hace a3} hedonismo como aspecto placente

ro al consunir un plato de pescado mis o0 menos elaborado.

También su satisfaccién distintiva hace al aspecto de

la salud de los consumidores.
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GRUPO 6 -~ HUEVOS

La asociacidn espontanea que se did para este produc-
to alimenticio estuvo en relacién con lo sano y lo alimenti

clio.

Su compra suele ser permanente de modo tal de conser-
var la previsién diaria del producto en los hogarés. Si es
semanal, manifestaron comprar dos docenas y si es de cada

dos o tres dfas la cantidad se reduce a una docena.

Este producto es considerado como costoso, pero insus-
titufble. Por lo tanio, se lo vive como un consumo forzoso

para la alimentacién completa.

Su uso es generalmente sélo, o como itil en otras co-

midas -

Su compra no se planifica sistemdticamente, pero en-
tra dentro de los habitos de o consumo del hogar y no ofre-

ce inconvenientes en su abastecimiento.

En cuanto a su preparacién, habitualmente, se los sir
ve fritos o duros o bien se 1o usa para preparar oiras comi

das (milanesas, tortillas, etc. ).

.
e e

R

DR Pt

e g

e i




Se valorizb
sonal, fanmiliar y social) vy se le considerd una situacién
especial en lo que hace al aporte de lo nutritivo. Presenta
igualmente la posibilidad creztiva de diferentes platos ya
que resulta facilmente combinable con otros productos, pPr
lo que es vivido como un producto que ayuda # facilita 1a.

preparacién de platos.
:
Se le da un caricter netamente funcional, 1o que hace
que al recomponeyry su imagen ideal se lo conforme como "irre

emplazable, para todos, en lo que hace a una alimentacidn

completa y sana " .




GRUPQ 7 ~ TEGUMBRES

Como primera caracteristica hubo coincidencia en que

son alimenticias, principalmente por su contenido vitamini-

co siendo su gusto asociado con sensaciones placenteras.

A las legumbres se las valoriza como un alimento im-

portante para la familia y en especial, para los hijos.

Generalmente, se menciond tenerlas en la provisidn
permanente del hogar, es decir que no se infiere una plani- ,
ficacidn sis tematica de su compra., Se las tiene, y en el

momento oportuno se decide su uso.

Su abastecimiento no ofrece dificultades y su compra

es sencilla.

Dentro de las legumbres, las mis mencionadas fueron

.

las lentejas y los porotos, asi como parecieran ser las uwas

consumidas por las sefloras entrevistadas.

Se visualizd a las primeras como cémodas y répidas en

L4

su preparacién. Los porotos, en cambio, son mencionados cg

mo insumidores dd mis tiempo en su preparacién y coccidn.

s e = e P e
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Esto d1ltimo no es visto como inconveniente por las entrevis



tadas de clase D.

A las legumbres se las valorizé, a nivel personal,por
las posibilidades de creacidn que aportan al rendimiento de
los platos preparados, ya que son combinables con otros pro

ductos y con diversos condimentos.

Las amas de casa del nivel socio-econémico D, las usan
como dnico plato, preferiblemente en la preparacién de gui-
sos. Este plato, el guiso,.es valorizado por estas sefioras
como rendidor, econémico, nutritiyo y por satisfacer plena-~
mente las necesidades oréles de la familia. El que iuego de
comerlas se sientan plenamente satisiechos es visto por es-

tas amas de casa como positivo.

Es un punto a investigar la discrepancia posible de
criterios en cuapto a ésto, ya que las sefloras de clase C,
no ven como muy conQeniente el gue aporten sensaciones de
estar "lleno" luego de haber comido & las asocian a "pesa-

dez", 'no es sano", etc.

Se las relaciond con el invierno principalmente, por
las calorias que aportan, 1o que las hace imprescindibles

para dicha estacién.



No hay suficientes fndices , pero pareciera como pri=-

mera aproximacidn, que el estrate C no hace una valorizacifn

categdrica a nivel social del producto, como lo hace la cla-.

se D.

Esto se inferirfa al aseversr las amas de casa del gru
po C que no servirfan legumbres como plato principal a sus
invitados, sino que son simplemente un posible acompafiamien

to de otros platos mas importantes (y por ende, mas presti-

giosos), como 'carnes, etc. La clase D no hallé inconvenien

tes en ofrecerlos como dnico 0 s0lo como plato principal,en

tales ocasiones.

Estas sefloras coincidieron en que e€s un plato nutriti
vo y que gusta, al mismo tiempo que satisface ansiedades

{"no se guedan con hambre").

-Hubo disidencias en cuanto a que lag legumbres resul-
tan econdmicas o no. Y también en cuanto a la frecuencia

de uso.

Eg un producto que hace al hedonismo y, en especial
las lentejas, a lo funcional. La clase D, considera que col

man la ansiedad oral.



Su imagen ideal estd conformada por su poder nutritivo,
por ser rendidoras y por su gusto agradable para toda la gen

te. Las legumbres hacen a la satisfaccidn de necesidades

primarias (salud).



GRUPO 8 =~ TRUTAS

Como primera asociacién se did, para las frutas, 1la
mencidn de ser sanas y frescas "alimenticias, con vitami-

nas", pudiendo decirse que es un producto que gusta a todos.

A nivel fanmiliar, se las vive como mAs necesaria para

los nifios que para las personas mayores.

El criterio de planificacién en su compra varfa segin
los c¢asos particulares, por lo qué no surge un éoncepto “de

aprlicacidn uniforme.

El consumo generalizado parece ser de las frutas pro-

pias de la estacién sin buscar una sofisticacidén mayor.

Su compra no ofrece inconvenientes y no requliere nin-
gin trabajo especial en la cocina, lo gue les otorga un as-

[N

pecto muy valorado por las sefioras.

Se consume en ambas clases entrevistadas como postre

luego de las comidas, diariamente.

Hubo mayorig de opiniones en que son caras, vero tal
situacidn no fuerza a su sustitucidn ya que se las conside

ra irreemplazables.



Para las frutas hay plena valorizacién personal y fa-
miliar. En lo social, parecciera gue no se las eligirfa co-
mo plato para invitados, ya que al servirlas solas no harfa
a las posibilidades estéticas ni de creacidn. Esto se acen
tud méé en la clase C. ILas Trutas son reemplazadas en oca-

siones por postres realizados por el ama de casa.

Se inflere que 1o que se valoriza en un plato, a nivel
de status, es el noder de lucimiento que el producto posibi-
lita y la aceptacién soéial del mismo.

En los 4mbitos personales y familiares, es en cambio,

el poder de nutricidn y:de gratificacién oral 1o que mis se

valoriza.

Las frutas constituyen un producto »rictico ya gue no
insumen tiempo ni en su compra ni su coccidn es requerida.
No ensucia elementos de cocing, por 1o que se las valoriza

mss especialmente.

Se vivencia como imprescindible en la alimentacidn
familar diaria. Los elementos que hacen a su imagen ideal
estdn conformados por su poder de mutricidn, practicidad y

gratificacién oral.




GRUPO 9 ~ VERDURAS

Estas fueron valorizadas, en el émbito.personal, cono
nutritiVas (mencién general a las "vitaminas y minerales"
que implican), sanas, de digestidbn liviana, lo aque hace que
sea visto como un alimento necesario, tanto para nifios como

Para personas mayores,

‘También son percibidas como beneficiarias de la saiud
de la familia en general y necesarias para el organismo,din
dose solo un caso (y porflo tanto; no relevante).de esa men
cién de la verdura de hoja como pérjudicial para el organisg

mo {intestinos) aunque no as{ la lechuga (una entrevistada

de clase D, menor de 40 afios).

Las mas mencionadas dentro de la verdura de hoja fue=
ron la lechuga y ia acelga, y dentro del rubro de hortalizas
se recordd esponténéamente a las zanghorias y tomates. Eg-
tos productos son usados tanfo para énsaladas, crudas o poco

hervidas en otros platos (sopas, etc.)

Entre las sefloras mayores de 40 aflos se dio la asocia
cién con el médico, gque recomienda consumir verduras por mo

tivos de salud o mara mantenimiento adecuado del organismo.




Respecto de estos productos no se inrieren ¢ detectan
resistencias a su consumo en una primera aproximacidn, aun-—
que es dable destacpr que ahonddndolo surgen como inconve-
nientes el tiempo de limpieza que requieren las verduras de
hoja y el tiempo que demanda su compra (esperas). La ad-
quisicidn de estas es generaimente un habito ¥y no requiere
planificacién especial previa, va que se compra d4os o tres
veces por semana, teniéndolas en la heladera hasta su uso

oportuno.

Por otra parte las verduras satisfacen el aspecto he-
donista, pero no son muy valorizadas en cuanto a servirlas

como Ynico plato o como plato principal en una comida. Se

percibieron como huenos acompafiantes de otros platos mAS im .

portantes, en especial de carne vacuna y avipr (pollo).

Debe seflalarse que se observd un desconocimientoc en
cuanto a cémo prepararlas como Plpto principal, y se puede
inferir, por lo antedicho, que si bien hay una valorizacién
en lo personal y en lo familiar, a las verduras, en lo so-
cial no se las considera como indic,doras de un status pres
tigiado o como adecuadas para servir a invitados como plato

importante.



En su aspecto econémico, las verdurass fueron encuadra
das dentro del mismo vlanco que cualquier otro producto ali-

nenticio, sin ventajas distintivas.

Se valorizé, ademis su aporte al trabajo cre,tivo del
ama de casa, puesto que da posibilidades de creacién y esté
ticas (adornar, presentar comidas) y »or cnde, favorecen el

Jlucimiento personal €de las sefioras.

Se menciond como inconveniente de estos productos 3l

tiempo requerido para su, limpieza, previa a la coccidn.
S e

Tamﬂién las verduras son viéualizadas como funciong-
les y pareciera que 1las ;mas de casa que las consumen las
percibieran como un indicador de madurez, puesto gque se han
referido a los hogares que no lps consumen como que "no sa-

ben alimentarse", "van a lo fdcil", "no hay cultura", etc.

En cuanto a la satisfacecién que procura su ingestién
se considerd que a los hombres en especial, no los sytisfa-
cen plenamente, a diferencia de lo gue sucede con la carne

vacuna.

El equipo socio-econémico C discrepd respecto de quie

!
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nes deberfan consumirlas y quienes realmente las consumen .
Se opind que todo tipo de gente las neccsita, pero se viven
cia que los obreros y los hombres en general consumcn poca
verdura-por no satisfacerlos oralmente en plenitud, por pre
juicios arraigados ("el hombre necesita comer carne"), o

por una equivocada educacidn glimentaria.

Lz imagen ideal de las verduras y hortalizas estaria
conformada por sus fndices: "sana, alimenta, facilita la di

gestiédn, no trae inconvenientes a. la salud.

El posible reemplazo de ¢arne vacuna o ave (alimento
prineipal realmente vividos como tales), se darfia preferen
temente por verduras 0 huevos, aungque no serfan reemplazan—
tes totales sino que se debverfan completar con otros produc

tos.

Su satisfaccidn primaria, referida al Anbito de la sa

’ A i

lua, es caracteristica detonaite para determinar su consumo.
Inego, se darfan otras condiciones, tales como su digestibi-

lidad, etc.



GRUPO 10 -~ LECHE Y OTROS PRODUCTOS LACTEOS

La leche, fué considerada pof todas las entrevistadas
como un alimento primordial e insustituible en la alimenta-
cidén diaria de la familia. Se dié especial relevancia al a

porte de calcio.

Es de inferir que por esto que se la visualiza como
un producto adeccuado © imprescindible principajmente para
los niflos. Son, en segundo lugar, los adultos quienes nece

sitan de ella.

Su gusto es ygradable para ?odos los miembros de la

familia sin excepcidén.

En cuanto a su conpra, se prefiere en general la for-
ma de "sachets", por ser prdcticos y por considerar que de

esta manera no puede ser adulterado el producto.

Su adquisicién se ve facilitada por las numerosas bo-
cas de expendio, ya que no se halla limitada a un -¥nico ti

po de negocio.

Se halla arraigada como habito de compra de los hogan.

res, puesto que nunca falta en la provisién del hogar y su

compra es dlaria o de dfa y medio, como maximo.
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Su uso es asocinado gl momento del desayuno y d

rienda, en que se suele complementar con chocolate o con cg
fé. También es usada en la preparacidn de comidas o postres,

pero como mencidn secundaria de uso.

Al reguerir lo que las amas de casa consideraban que
implica "otros productos lacteos", la mencién espontinea que

se did es, la manteca y los quesos.

La manteca, se considera recmuplazable por mgrgarina.

Es usada principalmente para untar o para preparar comidas
Tamhién es un producto infaltable en el hogar ¥y su compra
goza de iguales beneficios con que se visualiza la leche

(répida-fdcil-higiénical.

El queso fué mencionado dentro de los lidcteos como o=
tro alimento que aporta a la buena nutricidén del organismo.
Pero por ser conside;ado en estos momentos como muy costoso,
es dejado de consumirse diariamente en los hogares y las cla
ses de menores recursos econdmicos estd obligada a dejar de

aprovisionarse del mismo en forma continua.

El tipo que mAs se consume en ambas clases pareciera

s mr———y
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ser el llamado "fresco". Tas amas de casa del nivel C, mg-
nifestaron tenerlo habitualmente en sus heladeras para ser

usado en sandwiches, untar, etc. Il queso d& rallar fué re-~
cordado en segunda importancia por este gruno socio—eeonémi
co, perb €8 considerado como muy costoso y por lo tanfo, de
consumo mis resiringido en la actualidad. Lo mismo se de-

tectd en el nivel inferior.

En general, los licteos fueron percibidos como que a-
fectan, por su costo, de manera cgnsiderable a1 presupuesto
familiar, sin vfas de so}ucidn yaéque son insustitufibles.
Esto, por supuesto, con ia excepcién de la mgnteca que en

todos los c¢asos se menciond reewplazable por margarina.

Se valoriza en estos productos lo nutritivo, el aporte
gue haten a la gratificacidén oral y la aceptacidn familiar

que se halla por todos estos productos.

Son funcionales, gratifican la ansiedad oral y hacen

al hedonismo de los usugarios.

Su'imagen ideal se ve reforzada por el grado de "“in-

sustitufbles” por el apofte de calcio que proveen.
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§. PAUTAS PARA LCS GRUPOS

MOTIVACIONALES




Pautas para los grupos motivacionales,

Se considera gue los grupos motivacionales que se encarardn en la segunda
etapa de esta investigacifn, deberén cubrir, especificamente, los siguien-

tes puntos:

a) En cuanto & la imagen de los productos:
# La valorizacifn, tanto positiva como negativa, de los ele-

mentos constitutivos de 1la misma.

* La colncloanclia, U EUSENULE Us esta, respecto de otros valo-
ras implfcitos en la actitud del consumidor. Como ejemplo se
detectd que el lechén es velorizado como simbolo de status,
pero a la vez esto discrepa con la valoracién obtenida en
el aspecto econfmico, ya que nadie lo consume por “ser muy

caro”, "ro se pyede comprar”.

# En los casos de discrepancia deber& indagarse sobre la pre-
minencia de unos valaores sobre otros, para perfilar los as—

pectos mas convenientes a emplear en los ejes psicolbgicos.

#* Sg buscar§ definir si la imagen ds cada producto se diferen—
cia o se “impragna" de elementos constitutivos propios de

gtras imégenes.

Otro aspecto a definir es el de si las imégenes de los pro-

ductos sufren o han axperimenfado saturacién.

b) En cuanto a las asoclaclones respectivas, las freas a elaborar

son las siguientes:



En la compra:
+ Necesidad de comprar
+ Ordenamiento temporal (esporédico, con-
tinuo, etc.,)
+ Planeamiento {previo, asimétricé, etc.}
+Abastecimiento [bocas de Bxpendio, carac
terf{sticas, n@mers, etc.}

+ Tiempo de compra, vivencia del mismo.

En la limpieza:
'+ De) producto y de la cocina
+ Tiempo de limpieza.
+Actitudes hacia la limpleza del producto

y de }a cocina.

7

En la preparacifing
+ Tiempo reguerido.
+ Asociaciones durante la preparacifin.
+ Conocimiento efectivo de como preparar

el producto.

En la prasentacién:
) + A nivel individual.;
+ A nivel familiar.
+ A nivel soccial.

+ Valorizacidn implfcita.

+ Creatividad en juego.

En el tipo de satisfaccitn procurada:
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c)

e)

+ Digestibilidad.
+ Oral.

+ Social,

Imagen real versus imagen ideal:
#* Conocimiento de las ceracteristicas fisicas del a-
limento.
# Cohsrencia o distorsién de las imigenes ideales rBSpéctn

de la real del producto.

Imagen ideal:
# Elementps de la imagen ideal suceptibles de ser mejora-
das por la comunicacifn, en cuants a lo necsesitado y a—

ceptado del producto.

Conocimignto del grupo de productos tratados:
# Inclusifn dentro de los grupos de los productos gue

‘lo 5 integren.
Frecusncia de uso del producto.

Nivel de status aportado por el producto y valorizacién del

rol spocial del mismo.
Motiveciones opserantes.
Resistencias que inhiben su elecciéin y posterior consumo.
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