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IDENTIFICACION DE LOSATRIBUTOS QUE INFLUYEN LA
SELECCION DE CARNE FRESCA POR PARTE DE LOS
CONSUMIDORES

MariaH. Violal, MariaRosaMoré?

Resumen

El problemade la seleccion por parte de los consumidores es especifico para cada alimento y
su conocimiento es sustancial para la modificacion de la oferta. El proceso de adquisicion se
inicia en la decisiéon de compra y culmina con la evaluacion posterior a la ingesta , es
dindmico e interactivo y los factores que influencian su desarrollo estdn compuestos por
sistemas de variables cuya organi zacion adquiere la forma de un dispositivo

Se realizaron entrevistas en profundidad y grupos de discusion sobre encargados de compras
en direccion a enriquecer el modelo tedrico e identificar las sefiales de calidad del producto
gue inciden en la seleccion.

Durante la seleccion, se utilizan un conjunto de sefiales aspectuales directas e indirectas,
extrinsecas e intrinsecas como color de la carne, de la grasa, engrasamiento, firmeza, tipo de
corte, tamafio de corte, envasado, lugar de compra, destino culinario, informacion afadida (
mediante etiquetas 0 por personas), presentacion, entre otras. Se organizan a través de
factores orientadores como “lafrescura’, “la practicidad”, etc. .

Palabras clave: carne bovina fresca, consumo, seleccion
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IDENTIFICACION DE LOSATRIBUTOSQUE INFLUYEN LA
SELECCION DE CARNE FRESCA POR PARTE DE LOS
CONSUMIDORES

1. Introduccién

Los héabitos de consumo de carne vacuna fresca no son homogéneos para todos los paises.
Existen variaciones locales importantes tanto en el campo de la demanda como de la oferta,
no obstante pueden advertirse rasgos de consumo generales para todos aquellos paises cuyos
consumidores tenian integrada la carne vacuna fresca a sus dietas cotidianas desde principios
del siglo XX®.

Dentro del conjunto de los rasgos comunes se advierte que la carne vacuna fresca no se
consume actualmente en la misma cantidad que en € pasado. Parte de este fendmeno es
atribuido a los altos precios relativos que posee comparada con otras carnes sustitutas, a las
formas con que los productos carnicos, en sentido genérico, se han adecuado a los nuevos
sistemas de distribucion y a la modernizacion del consumo que ha renovado las expectativas
de lademanda (Melton, B. E.: 1995).

La demanda de carne es la cantidad de carne consumida a un precio dado, observando €l
comportamiento de ambas variables —cantidad y precio- en las Ultimas décadas Schroeder,
T.C. (1999) sostiene que la declinacion del consumo no siempre ha estado ligado a
incremento del consumo de otros carnes sustitutas y tampoco a precios crecientes.

Estas comparaciones de precios relativos y comportamiento del consumo ponen en evidencia
que otros factores no relativos al precio estan influenciando la demanda. La conciencia de
ciertos problemas vinculados con la salud ha afectado negativamente el consumo de carne
bovina con mayor elasticidad que €l precio. En los estudios del mismo autor se sefiala la falta
de desarrollo de productos innovativos que hagan de la carne un alimento conveniente paralas
nuevas formas de consumo y la necesidad de que exista una coordinacion vertical entre la
ganaderia y la industria no solo para controlar los costos sino también para controlar los
defectos.

L os nuevos escenarios comerciales muestran que es necesario reconocer que |os mecanismos
de expansion de la oferta, tanto a niveles locales como internacional es, requiere una reflexion
acerca de los factores que inciden en la relacion con e producto. La mejora en los resultados
de los sistemas de produccion de carne vacuna estd determinada por la demanda de los
consumidores, si bien la simplificacion del comercio internacional para este producto es
dificultosa puesto que deseos, cortes, preferencias nacionaes, métodos preparativos, entre
otras consideraciones, dificultan la posibilidad de una clasificacién universalmente aceptable.
Lo que ha impulsado a considerar aconsgjable que, para que € consumidor revalorice €l
producto, se realicen esfuerzos con relacion alaformulacién y presentacion de los productos,



alos métodos de crianza e industrializacion y, en general, a logro de una inter actuacion entre
el producto y el consumidor que permita superar falencias o caracteristicas negativas que le
estan siendo atribuidas ( Owens, F. N. et a:1998).

En ese sentido este trabajo se propone reconsiderar el proceso de percepcion del producto
analizando cualitativamente las estrategias de seleccidn de carne bovina fresca, identificando
sus variables, definiendo sus alcances y tratando de establecer los modos en que estas son
coordinadas en los diferentes momentos de larelacién del consumidor con el producto.

2. El producto como punto dereferencia del proceso de adquisicién

El tratamiento de las cuestiones referidas a la calidad de la carne bovina fresca -un producto
alimentario con caracteristicas particulares- dirigidas a indagar 1os modos de percepcion
desde la vision del  consumidor requiere de un ordenamiento conceptual previo. La
posibilidad de expandir adecuadamente la oferta reside en el disefio de estrategias para tres
situaciones de contexto: el contexto de la decisién de compra, € contexto del momento de la
seleccion del producto y € contexto de la satisfaccion del consumidor.

Bello Acebron, L. Calvo Dopico, D.(2000) indican que la calidad esperada en e lugar de
compra es €l resultado de la impresion visual, basada en sefides intrinsecas y extrinsecas,
percibidas por el consumidor en tanto que la calidad experimentada es e resultado de la
evaluacion sensorial del producto en el momento de laingesta. La calidad esperada es solo un
predictor parcia de la calidad experimentada y una parte importante de esta ultima es
explicada por caracteristicas sensoriales El uso de sefiales en la percepcion del producto es un
complejo procesamiento de informacion. Involucra un curso de inferencias acerca de los
productos a partir de las sefides disponibles en el lugar de venta. Es de particular relevancia
laidentificacion de esas sefides y laimportancia relativa asignada a cada una.

Con relacion ala adquisicion de alimentos Furst, T. et a (1996) realizan una distincién entre
la decisién de compra de un alimento y la seleccién efectiva del mismo. El primer acto estaria
influido por ideales, factores personales, recursos, contexto social y contexto alimentario, el
segundo consgtituiria un sistema de estrategias, conductas y negociaciones de operatoria
individual donde intervendrian objetivos como, por g emplo, simplificar €l proceso y ahorrar
tiempo y condiciones tales como la percepcion sensorial, las creencias nutricionales, las
relaciones sociales, factores monetarios, ideas acerca de qué es saludable, qué es conveniente
y qué es calidad.

Mela, D. J. (1999) analiza un nivel diferenciado del anterior donde circunscribe los factores
gue intervienen en la ingesta, mencionando entre ellos a las necesidades nutricionales, los
atributos reales o imaginarios que pueden asignarse a un alimento, 1os habitos o0 conductas en
los cuales se inserta, la experiencia previadel consumidor con el alimento, sus creenciasy sus
expectativas.

Moskowictz, H. (1999) atendeiendo a cuestiones vinculadas al disefio de alimentos introduce
la nocion de concepto de alimento que resulta de una combinacion entre las imégenes, las
posiciones y las presentaciones frente al consumidor que operan, de manera conjunta, para €l
logro de una identificacion univoca.



A partir de estos aportes podria plantearse el problema como una sucesion de actos que se
inician con la identidad del producto, en este caso carne fresca bovina, seguido por un acto de
compra en e gque operan mecanismos de seleccion del producto, hasta arribar a acto efectivo
de la ingesta que por tratarse de un ingrediente crudo serd sucedido por una evaluacion
posterior alamisma.

Con respecto ala decision de compra para el caso especifico de la carne existen evidencias en
otros paises de que esta influida por € precio, por € contexto social ( cotidiana/ festiva), por
el contexto alimentario ( tendencias vegetarianas, crisis de la BSE en Europa, €tc) y por
ideales contemporaneos acerca de la calidad y de la vida sana (Von Alvensleben, R. et
al:1998; Schroeder, T.C. :1999).

Con relacion a proceso de reconocimiento del producto se podria afirmar que la oferta de
carne vacuna fresca cuenta con diferencias importantes en sus versiones locales. Esto puede
confirmarse a indagar estudios por paises donde se advierten diferencias que, a menos
provisoriamente, hacen que la definicién de un alimento como la carne fresca no sea univoca
en los términos de Moskowitz., ggemplos Serra-Majem, L. et a(1993), Richardson, N.J. et al
(1993),Neely et a (1998), Holm, L. et al (2000), Afnes, F. et a (2000).

No obstante estas aclaraciones previas es, en realidad, €l producto el que obra como punto de
referencia para la adquisicion. EI consumidor se conecta con é en tres momentos de un
mismo proceso Y la naturaleza de estas conexiones es diferente. La seleccidn especifica del
producto dentro de la oferta es antecedido por e momento de la decision de comprar y
precedido por una etapa donde se reconocen beneficios o0 consecuencias derivadas de la
integracién del producto a un plato, que una vez consumido, seré reevaluado.

El producto presenta atributos intrinsecos (observables hacia e interior de su contenido
fisico real 0 imaginario) y atributos extrinsecos (detectables en las asignaciones cualitativas o
cuantitativas que le provee e consumidor en términos sociales o individuales). Esta distincion
entre atributos intrinsecos y extrinsecos de los productos propuesta por Olson, J. C. y Jacoby,
J. (1972) ha sido aplicada por Grunert, K. G. (1997) en carne bovina, quien identifica como
sefides intrinsecas de calidad € corte, € color, la grasa en sus diferentes presentaciones y
como sefiaes extrinsecas a precio, origen, informacion sobre e tipo de produccién del
animal. Bello Acebron, L. y Calvo Dopico, D. (2000), sostienen gue las sefiales intrinsecas de
calidad son las caracteristicas que forman parte del producto fisico, las cuales no pueden ser
cambiadas sin cambiar el producto mismo. Son relacionadas con especificaciones técnicas -
origen, raza, sexo, textura, edad del animal, color, grasa visible, cortes. La mayoriade ellas no
son percibidas por los consumidores porgue las ignoran o porque tal informacion no es
provista. Las sefiales extrinsecas de la calidad son caracteristicas relacionadas con el producto
pero que no forman parte de é — marca, lugar de origen, tipo de venta, presentacion,
promocion, envases, publicidad, etc.- son determinadas por e marketing. Notese las
diferencias entre estas definiciones, en verdad las atribuciones a producto no aparecen solo
durante la seleccidn 1o hacen también en el contexto de la decisién de compra y durante €l
proceso posterior alaingesta.

Lahipotesis del presente trabajo consiste en que:

El proceso que se inicia en la decision de compray culmina con la evaluacion posterior ala
ingesta es dinamico e interactivo y los factores que influencian su desarrollo estan compuestos



por sistemas de variables cuya organizacion puede adaquirir la forma de un dispositivo @de
particular incidencia durante la seleccién del producto.

La clasificacion de atributos es Util pues si analizamos los intrinsecos podemos corregir
aspectos vinculados al ingrediente, si; en cambio, analizamos atributos extrinsecos el
problema es de mayor complgjidad, puesto que éstos no devienen solamente de la apreciacion
del producto aislado sino que comprometen a la cultura, al entorno competitivo con sus
sustitutos o0 a la comparacion, en un terreno real o imaginario, con otros alimentos que
involucra no solo alaoferta sino ala produccion, al procesamiento y a la distribucion.

En las condiciones efectivas de adquisicion e consumidor considera una combinacion de
atributos, que lo remiten a una predicacion acerca del producto. Advertimos que ambos tipos
son importantes y procuramos identificar e mayor nimero posible pero nos detendremos
especificamente en |os intrinsecos que operan durante la seleccion.

3. Materialesy M étodos

La primera parte del trabajo consistio en lareunion de informacién relevante sobre el proceso
de percepcién del producto por parte de los consumidores que permitid la construccion de un
modelo de base que fue enriquecido con las consideraciones de Grunert, K. G. (1997) en €l
Modelo de Calidad Total para Alimentos; de Becker, T. (1999), en sus andlisis de sefiales
como predictores de la calidad durante la compray posterior alaingestay de Bello Acebrén,
L. ; Cavo Dopico, D. (2000) en e Modelo de percepcion de la calidad para carne bovina.
Al mismo tiempo se consideraron los conceptos de Olson, J. C. Y Jacoby, J. (1972) sobre las
sefiales disponibles intrinsecas y extrinsecas que intervienen en la calidad esperada de un
producto. A partir de la discusion de estos modelos se elabord un guidn de entrevistas en
profundidad (Valles, M. S:1997) alos efectos de identificar correctamente las dimensiones de
andlisis.

Durante los meses de Abril y Mayo de 2002 se realizaron diez entrevistas en profundidad
exhaustivas sobre varones y mujeres encargados de las compras familiares de distintas edades
y con distinto tipo de configuracion familiar. La contrastacion de los resultados de estas
indagaciones con los datos disponibles en la bibliografia, se utilizaron para reordenar e
esguema previo de las etapas del consumo de carne fresca bovina y definir los campos de
andlisis. La siguiente etapa consistio en la aplicacion de la técnica de grupos de discusion
(focus group) (Kent, R.: 1995) en direccién a circunscribir etapas del proceso de adquisicion
del producto, identificar las caracteristicas perceptivas de cada una, establecer las sefides que
el consumidor utiliza, reconocer sus alcancesy las posibles estrategias de aplicacion.

L as reuniones integradas por entre 6 a 9 personas se realizaron discriminadas por edad y lugar
de residencia (urbanos ) y los grupos se conformaron con igual nimero de varones'y mujeres
dentro del nivel socioeconémico C amplio, de acuerdo a los criterios de la Asociacion
Argentina de Marketing: 1998.

Las reuniones fueron coordinadas por un moderador que condujo las intervenciones. Las
participaciones de los integrantes de los grupo fueron registradas a través de notas y
grabaciones, con la presencia de observadores no participantes durante las reuniones. El
andlisis de los resultados se basd en las verbalizaciones que fueron reunidas en repertorios
sistematicos, agrupados segun la guia teméatica que incluy6: la motivacién del consumo, las



sensaciones en torno a la ingesta de carne bovina, el momento de las compras, |as estrategias
de eleccion de la pieza (cortes utilizados y aplicaciones, carne envasada, informacion
reclamada, rechazos durante la seleccién, busgueda de beneficios).

4. Consider aciones previas sobr e las sefiales intr insecas como variables de investigacion.

Las denominadas en el presente trabajo como “sefidles intrinsecas’ se caracterizan por que
acompaian a producto y constituyen elementos que permiten elegirlo en e universo de la
oferta. No son novedosas, €l corte, € color, tipo de engrasamiento, €l precio, lainformacion
productiva entre otras son mencionados en los trabgjos de Grunert, K. G. (1997) en tanto
Becker, T. (1999) menciona €l color, la marca, lugar de compra, color, magrura entre otras
como sefiales que el consumidor utiliza en e lugar de compra y las diferencia de otras
caracteristicas sensoriales como color, textura, olor, terneza, jugosidad, sabor que aparecen en
forma posterior alaingesta. Huerta Leidenz, N, Rodas, A. (2000) considera que los atributos
de calidad mas importantes son sensoriales: terneza, sabor y jugosidad. Bello Acebrén, L.
Calvo Dopico, D. (2000), durante las investigaciones de focus group encontraron tres sefiales
intrinsecas perceptibles. color, frescura y grasa visible y cinco extrinsecas perceptibles:
precio, promocion, imagen del almacén, presentacion y designacion de origen. De Felicio, P.
E. (2002) considera dos tipos de caracteristicas fisicas y organolépticas. Las caracteristicas
organol épticas de la carne son los atributos que impresionan los érganos de los sentidos de
manera mas 0 menos apetecible y que dificilmente pueden ser medidos mediante
instrumentos. Indica que son los atributos de frescor, firmeza y palatabilidad. El primero
involucra un conjunto de apreciacion de apariencia visua y olfativa, € segundo una visua y
tactil y el tercero una combinacion de visuaes, olfativas y gustativas que se manifiestan a
partir de la coccion seguida de la masticacion del alimento. Pero no discrimina los momentos
en gque se manifiestan.

Una de las consideraciones que es preciso tener en cuenta es que una sefial como € color, de
naturaleza visual, puede estar disponible durante la seleccion y en la ingesta. Una sefid de
tipo sensorial como la terneza solo es percibida por € consumidor durante la ingesta. Estas
sefia es son fuertemente influyentes de la decision de los consumidores pero estan disponibles
en momentos diferentes. Este hecho indujo la necesidad de desagregar e proceso de
adquisicion del producto, basandonos en los relatos de los entrevistados y |os participantes de
los grupos, para comprender correctamente las sefiales de la seleccion y, alavez, reconsiderar
al color, a engrasamiento como elementos principales de la seleccidn y alaterneza como una
variable sensorial més adecuada de |a satisfaccion.

I nvestigaciones previas sobr e color, engrasamiento y terneza.

Color

Tal cual como sefialan Perez Dubé, D. y Andujar Robles, G. (2000), €l color es € factor que
mas afecta el aspecto de la carne y de los productos carnicos durante su almacenamiento y el

que més influye en la preferencia del cliente, por lo que su ateracion bien puede ser la causa
mas importante que define la durabilidad de los productos preempacados. En presencia del



aire, el color natural de la carne fresca es rojo brillante porque en la superficie predomina la
oximioglobina, forma reducida de la mioglobina en presencia de oxigeno.

Carpenter, C. E. et a (2001), a investigar las preferencias por color en cortes envasados
establecen que la apariencia y la posibilidad de compra se asocian fuertemente aungque no
afecten la satisfaccion final . Pearson, A. M. (1976) en su recopilacién sobre los deseos del
consumidor de productos animales, refiere al color de la grasa que acomparia al corte como un
factor de aceptabilidad.

Durante las indagaciones cualitativas previas los consumidores entrevistados solian aludir al
color como una sefial multiple, utilizada para la seleccion. Wulf, D. M. et a (1997)
condujeron estudios que determinaron gue los paneles de consumidores perciben diferencias
entre tipos de calsificacion basada en e marméreo y que los colores usados durante la
experiencia correlacionaban con terneza.

Engrasamiento

Sobre esta variable es preciso sefidlar gue |os consumidores toman en cuenta el engrasamiento
externo del corte, lapresenciade grasainternadispuesta entre lasfibrasy el color de lagrasa.
La segunda, conocida técnicamente como marmoreo, es utilizada como pardmetro de
clasificacion por grado de calidad en los cortes. Es necesario realizar una distincion que liga
esta variable con atributos extrinsecos. en general existe una tendencia a buscar cortes magros
de carne sin advertir que esta seleccidn no tiene en cuentala relacion entre marmoreo , terneza
y jugosidad que afecta la satisfaccion final luego de laingesta de carne cocida. Ademas como
lo presenta e andlisis de Pearson, A. M. (1976) las preferencias por ciertos niveles de
engrasamiento varian entre consumidores, entre productos de carne fresca e incluso entre
varones y mujeres. Esta variable tambien es sefialada durante |as entrevistas cualitativas como
un indicador visual disponible para decidir la eleccion del corte. Los trabagjos de Lusk, J. L. et
a (2000) auden a esta contradiccion que subyace en la clasificacién por calidad y la
apreciacion de los consumidores e insiste en la necesidad de mejorar la comunicacion para
aclarar larelacion entre marmoreo y sabor.

Terneza

Esta variable ha sido sefialada como |a de mayor importancia para la seleccién de carne fresca
bovina (Pearson, A. M. :1976, Morgan, J. B.:1991). Tatum, J. D et al (1999) lo sugieren como
uno de los problemas principales para resolver el decaimiento del consumo de carnes y
relacionan su variabilidad con la insatisfaccion del consumidor, mostrandola como la mejor
variable disponible para la modificacion por viadel control de procesos. En tal sentido Smith,
G. C. (2001) relata que la terneza de la carne bovina cocida esta determinada por cinco
diferencias estructurales e histoldgicas : sarcdmero, miofibrillas, fibras musculares, paquete
muscular y musculo y luego siete caracteristicas de la carcasa relativas a la genética del
animal y al ambiente donde ha sido expuesto: edad fisiolégica, madurez, carcasa; grasa
externa del animal/ carcasa; cantidad de marbling en el musculo, tipos biol égicos de ganado
(razas), estrés del ganado, mangjo del ganado relativo a la castracién e implantes de
crecimiento, accion de lavitamina D3.

Hay a menos ocho intervenciones postmortem que incrementan la terneza de la carne: ata
temperatura de acondicionamiento de la carcasa, suspension de la carcasa por la pelvis,
estimulacion electrica de la carcasa, infusion de calcio dentro de la carcasa 0 sus cortes,
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enve ecimiento ( amacenamiento refrigerado por largos periodos de tiempo) de la carcasa,
pinchamiento cortado o tenderizacion mecanica del corte, sumersién en sal o soluciones
acidas, uso de enzimas de plantas tropicales.

El mismo autor ( Smith), expresaque € color puede ser usado como predictor de laternezalo
que confirma: a. la orientacion del consumidor en e juzgamiento visual, y b. sus
conocimientos empiricos de que puede mejorar € resultado del ingrediente en € plato,
aplicando técnicas preparativas y de coccidn que agreguen terneza. Ambos complican todavia
mas el panorama, en relacion alas modalidades de aplicacion posible de esta variable durante
la seleccion.

Los trabajos de Boleman, S. J.et a (1997) sefialan que e consumidor puede reconocer
diferencias de terneza por comparacion durante pruebas de degustacién e incluso que estos
estarian dispuestos a pagar mas por un producto que presente garantia en relacion a esta
variable, semejantes resultados obtuvieron Shackelford , S: D. , et al ( 2001) sugiriendo que es
una informacion que puede acompaiiar y denotar €l mercado de productos con marcas, no
obstante , estas prevenciones , tal como se sostuvo en trabgos locales, la terneza continua
siendo una variable indirecta de la seleccién que solo se presenta en forma contundente
durante el proceso de evaluacion de la satisfaccion , proceso durante € cual intervienen un
conjunto de variables que, alos efectos de una apreciacion correcta, no deben ser confundidas
con las propias de la etapa de seleccion o al menos ingresan en este mecanismo por la via de
la experiencia del consumidor, o en los términos de Méela, D. J. (1999), de los hébitos, de los
mecanismos de aprendizaje o de |as expectativas.

5. Discusion deresultados
5.1. El proceso de adquisicion del producto

Foxall, G. R., Golsmith, R. E.; (1994) describen el proceso de compra mediante un modelo de
elecciones del consumidor. Este proceso comienza con € ingreso de los estimulos
ambientales ( publicidad, observacion interpersonal) que atraviesa la atencion y la percepcion
del consumidor. Este procesamiento se realiza mediante un conjunto de evaluaciones para
interpretar si el producto es acorde con las necesidades que desea satisfacer y también en
relacion con experiencias pasadas, ingresos, creencias, actitudes y conductas. Esta sucesion se
desarrolla dentro del proceso de compra que comienza con la percepcion o desarrollo de una
necesidad 0 deseo pasa a la planificacion y decision de la compra, luego a acto de compra
mismo, para finalmente producirse una evaluacion o reaccion de postcompra la que puede
llevar arepetirla o no volverlaarealizar.

De los relatos de los entrevistados y de los participantes en los grupos de discusion podemos
diferenciar tres momentos dentro del proceso de adquisicién del producto: la decision de
compra, la seleccién del producto y la satisfaccion posterior alaingesta.

Cada uno de estos momentos esta inserto en un contexto donde aparecen asignaciones al
producto aunque durante la decision de compra las asignaciones son a la carne bovina en
genera y durante la seleccion y la satisfaccion a un producto en particular. La discriminacion
entre sefiales intrinsecas y extrinsecas al producto es pertinente al momento de la seleccién y
es conveniente diferenciar las intrinsecas de las extrinsecas por exclusion, separando las
caracteristicas propias del producto de las sefid es que le provee € distribuidor.
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5.2. Lostres momentos

Durante los tres momentos se toman decisiones sobre la base de consideraciones efectivas o
imaginarias acerca de la carne bovina, pero con dos aspectos diferenciales fuertes. la
motivacion que impulsa las consideraciones de cada momento son sistemas de creenciasy 1os
resultados factuales son combinaciones organizadas de operaciones relacionales con el
producto y su entorno ( tocar, oler, mirar, leer, etc.).

En cuanto a las creencias intervinientes se pudieron registrar, por jemplo:

“A mi me gusta la carne, se prepararla de todas formas, otras aternativas requieren mas
preparacion, uno le sacalagrasay la hace mas sana’

“Las verduras no rinden tanto como la carnes’” “El pescado es mas complejo salvo el filet
marinera o milanesa, otras preparaciones son dificiles. Cocinar carne no tiene tantos secretos’ .
“Yo compro semanalmente para no acumular, no me gusta freezar la carne” * Yo no puedo
guardar €l pescado como guardo la carne’

“Usamos los cortes seguiin la comida sobre todo para usar cacerola o de modo que se adecue a
horarios imprevistos’.

“En mi casa no nos atamos a recetas tradicionales a mi sefioraa mi y a mi hija nos gusta la
cocina, nos gusta crear “

“Me encanta cocinar siempre estoy inventando la carne es béarbara.”

“A mi me da mala espina en €l supermercado hay cortes muy baratos, yo lo asocio con que
algo paso. Tienen mucha, es vigja, rompid € frio, no puede ser que seatan barata’.

“El carnicero te dice estierno, esun animal chico, esfresco.”

“Mi mama hace unos pancitos amasados con lomo , yo trate de hacerlo con otracosay no sale
igual. La paleta a veces sale parecida pero no siempre.”

“Primero voy a comprar en e lugar que me brinda confianza, mi modalidad no es en €l
supermercado, el producto esta desdibujado por € tipo de envase por la carne que no la veo.
Trato de buscar el producto fresco, si siento olores me voy”.

Como puede observarse en esta lista se incluyen “creencias’ que corresponden a diferentes
momentos:

La decision de compra: etapa que comienza en la planificacion de las comidas y termina en
la eleccion del lugar de compra. Los factores que inciden en las decisiones de esta etapa estan
relacionadas con asignaciones atribuidas a la carne bovina en general derivadas de la
capacidad del consumidor como usuario , de sus motivacionesy de |0s servicios provistos por
el distribuidor.

La seleccion del producto: es la etapa donde aparecen las operaciones, las consideraciones y
las observaciones del consumidor para obtener una cantidad y tipo de producto en € interior
de un conjunto de oferta que culmina con la compra efectiva. Durante esta etapa se utilizan
sefides de distinta naturaleza, las del producto en si ( intrinsecas) agregadas a otras sefides
que lo acompafian ( extrinsecas).

La satisfaccion del consumidor: es la etapa posterior a la ingesta del plato donde se
reordenan , se jerarquizan sefiales y se argumentan |las estrategias aplicadas o las futuras . Los
factores que inciden estan ligadas a la experiencia con el producto y las sefiales que se
agregan son de naturaleza sensorial.
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5.3. Las atribuciones generales de la carne bovina fresca en e contexto de la decision de
compra.

Las observaciones de Grunert, K. G. (1997) exponen que en e contexto de la etapa de
decision de compra de carne vacuna se identifican una serie de motivaciones y detecta cinco
relevantes: tradicion y seguridad, variacion y versatilidad, clima socia ( encuentro/ festgjo) ,
lucimiento culinario y status. Otro autor basando € interrogatorio en la crisis de “la vaca
loca” observé que la popularidad de la carne estuvo en un proceso de declinacion alin antes
de lacrisis, la actitud critica estuvo centrada arededor de cuatro temas. la manera con la cual
la carne se produce y procesa, €l hecho de que la carne deriva de animales, la cultura de
alimentacién asociada a la ingesta de carne y la percepcion de insalubridad. Sugiere que las
criticas negativas no estdn asociadas a un bgo consumo sino a una tendencia de
reestructuracion de las comidas y en especia al rol asignado ala carne ( Holm, L., Mohl, M.
:2000).

L as indagaciones realizadas por nosotros muestran que -en el ambito local urbano de Buenos
Aires y arededores- que las motivaciones podrian agruparse en tres tipos : las ligadas a las
asignaciones a la carne en general ( salud, aptitud para variar la forma de preparacion y
coccion, practicidad, rendimiento en relacion con otros alimentos, confiabilidad, saciedad) las
ligadas a objetivos especificos, individuales o familiares, ( ocasion socia de laingesta, tipo de
comensales, ritmo de provision, recursos disponibles, estrategia de almacenamiento ) y las
ligadas a servicios provistos por el distribuidor ( variedad de oferta, tipo de financiamiento,
precio, tradicion ). Los resultados son homogéneos en entrevistas y grupos.

5.4. Las sefalesidentificadas durante la seleccion

La mayoria de los relatos de los consumidores muestran que la seleccidn de carne bovina esté
influida por un conjunto de sefiales aspectuales. El tamafio de la pieza dentro de un corte no
fraccionado es asociado con el tamafio del animal del cua proviene y es utilizado como
predictor de la terneza. Juicios del tipo: “ ... cuanto mas chico me parece mas tierno, mas
chico e animal”.

Utilizan el color de la carne, o demandan desde €l rojo brillante hasta el rojo intenso y sus
variaciones las asocian con €l tipo de corte, un color oscuro puede interpretarse como carne
vigja en tanto los colores palidos se asocian a carne desangrada (“€l color esimportante no me
gusta palido y tampoco muy roja, en exceso oscura la asocio con animal vigjo cansado y
caminado”). También consideran €l color de la grasa, lo prefieren blanco, descartan las piezas
en las que esta se presenta amarilla porque lo asocian con animales de mayor edad.(“la grasa
s esamarillaesde animal vigjoy duro”). El color delacarney el color de lagrasalo asocian
con laterneza. La presencia de grasa como sefial de calidad aparece referida a tipo de corte (
“Los bifes anchos tienen que tener grasainternaal igual que el asado para asador”).

La consistencia de |a carne aparece esporadicamente a udida como fibra abierta o compacidad
(“ me parece mas tierna cuando la fibra es abierta’). La estética de la pieza es para algunos
muy importante ( “ la prolijidad, como esta hecho el corte entero o fragmentado sino me
cuesta homogeneizar las porciones “). Aparecen menos otras alusiones al aspecto referidas a
la presencia de zonas de dificil masticacion ( “ miro la consistencia de la carne, la fibra, €
nervio, lagrasa’) o de exudados de sangre o liquido gque es asociado a carne descongelada ( “
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con mucha sangre en el envase no la compro, Si tienen sangre es porgue estuvo congelada, no
es fresca, no lacompro”).

La mayoria de los relatos reconocen que existe informacion importante sobre el producto que
beneficia la calidad, explican que no pueden verificarla en la observacion aspectual. Proveer
esa informacion en etiquetas seria beneficioso pero no les merece total confianza. En el
mismo sentido una parte importante de las descripciones valoran esa informacion cuando es
provista por el carnicero (* €l carnicero te dice es un animal chico, es tierno, es fresco”). En
este punto es necesario realizar diversas consideraciones. cierto tipo de informacion
constituye sefiales intrinsecas ( jemplo €l origen, laraza, €l tipo de alimentacién del animal ),
la disponibilidad de informacion en términos generales tanto como € servicio de asistencia
durante laventay la postventa son sefial es extrinsecas (“me gusta pelearme con €l carnicero si
me da algo malo le reclamo”; “... por algo las carnicerias no desaparecieron yo pienso que la
gente necesita consultar ).

Otras sefidles importantes que e consumidor considera al elegir la carne es e lugar de
compra. Esta sefid tiene relevancia doble: por un lado aln siendo extrinseca forma parte
tactica del proceso de seleccion y, por otro, hace evidente €l tipo de orientacion estratégica
que domina en e consumidor. Como sefial extrinseca aparece ligada a ciertas asignaciones a
producto como, por gemplo, la higiene, la frescura, la terneza ( “ compro en la carniceria
porque € carnicero conoce, en la carniceria la carne es tierna y fresca’), también a la
posibilidad de elegir en forma directa entre varias piezas de un mismo corte ( “hace rato que
abandonamos la carniceria es limitada en la oferta’). Como aspecto que evidencia la
orientacion registramos los siguientes relatos. “la modalidad de compra en mi casa es la
carniceria o el mercadito de barrio donde el carnicero te corta, da la sensacion de més fresco
porque no esta envasada en un estante” “ Yo e asado lo compro en carniceria 'y para el
momento que [o voy a consumir”, Notese que se relatan diferencias seguin el corte.

5.4.1. Combinaciones de variables

Si bien “ lafrescura’ podria ser considerada como una sefia para la seleccion de la carne los
hallazgos basados en los relatos la indican como una percepcion orientadora de la seleccion
bajo la cual se despliegan conjuntos especificos de sefidles . Del mismo modo acttan “la
informacion disponible” | “ laideade salud” , “lapracticidad” y “ laintencion de creatividad”
seflaladas en e listado de 5.2. Es probable que los consumidores se guien por otras
percepciones orientadoras que ordenaran la apelacion a sefiales tanto intrinsecas como
extrinsecas y sus combinaciones. Tipos semejantes a estas orientaciones han sido descriptas
en términos generales para la carne bovina en Bélgica al compararla con otras carnes. las
comparaciones resultantes muestran las ventgjas de la carne vacuna sobre las otras en
relacion a“buen gusto”, “ tierna”, “ facil de preparar” y “muy combinable”, y las desventajas.
“de alto precio”, “con sustancias nocivas’, “poco confiable”, “poco sana’ y “para ocasiones
especiales’. Sometido a andlisis de factores e 35% de la varianza en la percepcion del
consumidor la explico un factor (1) relacionado con la salubridad que agrupo la sanidad, lano
presencia de hormonas, la confiabilidad, la calidad y bienestar animal. El factor 2 (
denominado conveniencia) explica € 12% de la varianza y agrupa “ facil preparacion”,
“terneza’ y “adecuada a la preparacion”. Un factor auxiliar (3) explica e (8%) que la
considera “ para ocasiones especiales’ (Verbeke, W. , Viaene, J.:1999)
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En cambio en nuestro caso podemos observar ciertas diferencias. Los consumidores
orientados por “lafrescura’ prefieren como lugar de compra la carniceria, eligen aconsejados,
solicitan fragmentacion de la pieza entera, , utilizan el olor € color , € tipo de cortey €l tipo
de animal y, en general, no valoran e envasado o rechazan € uso de bandejas o envasado a
vacio, se preparan las hamburguesas.

Los que se orientan por “la informacion disponible” eligen alternar la carniceria con el
supermercado y en cada uno de los comercios seleccionan ciertos tipos de corte, utilizan el
color, la presentacion, la marca, €l tipo de animal, € engrasamiento, los servicios del
distribuidor y €l destino culinario.

Los que se orientan por la“idea de salud” prefieren comprar en carniceria, usan un repertorio
limitado de cortes, consideran €l tamafio del animal y e origen, usan e color y el
engrasamiento, desconfian de la carne picada

Los que se orientan por “ la practicidad” prefieren comprar en el supermercado, utilizan el
tamanio y la fragmentacion, el color de la grasa y de la carne, la aptitud para almacenar,
atienden a las promociones y estarian interesados en elementos de trazabilidad, compran
hamburguesas en cajas cerradas mediante la marca. Un grupo mas reducido se orienta por “ la
intencion de creatividad”, compran en el supermercado, consideran la relacién entre precio y
tipo de corte, usan € color, e engrasamiento, la estética de la fragmentacion, larecetay la
informacion del etiquetado.

5.4.2. Variables derechazo

La observacion de los tipos de rechazo permite confirmar por un lado que los factores de
orientacion organizan una combinacion de sefiales, y por otro lado que probablemente un
bagaje de creencias en permanente y renovada tension actlie en la aparicidn o desaparicion de
ciertas sefides para la selecciéon del producto. En funcion de tal consideracion es importante
puntualizar |os rechazos actualmente referidos hoy por los consumidores.

El color se vuelve una sefial principal en relacién alasalud y a tratamiento de la distribucion
lo mismo que los liquidos en el empaque o en el mostradosr y la presentacion : “... la carne
oscura no me gusta, con mucha sangre en € envase tampoco si estd oscura es vigja, Si tiene
sangre es porque estuvo congelada, no es fresca’, “ ami no me gusta el envase de telgopor,
las bandgjitas esas, parece tdxico, antihigiénico”, “ carne en cgja cerrada no la compraria, no
sevénada’, “ el envase esuna garantia’ “ un precio demasiado bajo, que sabés de donde vino
lacarne’, “ cocida no la compraria, la venderia porque la cocinariayo” , “ los elaborados de
carne tienen conservantes, yo envasado desconfio , no me gusta 'y cocido menos’ “la gente
quiere saber o que come en el caso delacarne, lacarne eslo principa y hay que asegurarse”.

6. Estrategias de consumo. ¢Qué buscan y qué esperan al consumir carne?

Si bien €l trabajo se disefi6 para identificar sefiales de seleccidn de preferencia intrinsecas las
indagaciones muestran que durante la etapa de satisfaccion e consumidor , sin desconocer su
orientacion perceptiva, reordena las sefiales utilizadas. Lo hace a partir de su experiencia
sensorial, es conciente también que su intervencion le permite obtener algin beneficio extra
derivado de operaciones de preparacion y de coccion a determinados cortes adquiridos a
menor precio. También el beneficio de almacenamiento de preparados de carne, capacidad
solo compartida por las pastas en este dominio. Asimismo es aqui donde aparecen el sabor y
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la terneza como aspiraciones del consumidor, no aparece la designacion de origen salvo que
se los interrogue por carne de otro pais. Consideran a la carne Argentinala mejor . Sobre este
punto los trabajos de Umberger, W. J. et al (2000) indican que la palatabilidad se basa sobre
tres componentes. terneza, sabor y jugosidad, siendo el sabor influenciado por € tipo de
crianza, e trabajo analizo las preferencias por sabor comparando tipos de bifes y la
disposicion a pagar por crianzas diferenciadas que influencian e sabor. Los resultados
muestran que los consumidores pueden diferenciar grados de marméreo y también diferencias
de sabor entre bifes argentinos y estadounidenses.

En orden a estas consideraciones se pregunt6 en los grupos: ¢, qué buscan y que esperan al
consumir carne? , si bien las respuestas son amplias rescataremos aqui las que nos parecieron
mas interesantes. “... yo busco sabor, es muy particular”, “ es nutritiva, ideal para nosotros
que somos carnivoros’, “... lo ideal es frescura, terneza, sabor” “ busco calidad y seguridad, €l
precio no me condiciona no la compro” , “ yo busco frescura 'y aspecto porque la terneza la
compruebo después’ “ ... para mi la presentacion, el lugar y € precio son importantes’ “ si
como un plato con carne aguanto mas’ “... € lomo tiene tradicidon , es més fino te permite
cosas delicadas, |a terneza nunca varia, otra carne no te saleigual” “... € color, la higiene, €l
olor, la cantidad que quiero”, “ cuando compras carne y sabés de donde esy te gusto la volvés
a comprar”, “ yo enterré el osobuco, me enteré que “ la vaca loca’ viene de ahi y del
espinazo” “ ala cacerola mando cualquier cosa’ “ hay cortes que son tiernos si 1os cocinas
més tiempo” “ a margen del precio en la carne es preferible comer algo como la gente, con la
carne no se juegd’ “ azotillo y carnaza no se pueden comprar en €l supermercado” , “ €l
puchero no es econdmico ni préctico” “ busco confiar en quien me la vende, la identificacion
no me genera incertidumbre’. Estos juicios, no comparativos, presuponen la asignacion de un
lugar “indiscutido”, donde debe operar una destreza selectiva sobre un conjunto en que se da
como presentes uno 0 méas elementos “ de excelencia’. Pero sin embargo, |os repertorios de
cortes habituales que se mencionaron durante las entrevistas y los grupos de discusion
inducen a pensar que el consumo se restringe a una escasa variedad principal dominada por el
tipo de fragmentacion y el método de coccion , seguido por una variedad secundaria y
ocasional dominada por sus recursos Y €l tipo de organizacion familiar quizés creciente en
nuestros dias).

En e primer grupo se encuentran: € asado y achuras dirigidos a asar a aire libre; las
milanesas de cuadrada, nalga o peceto, los bifes anchos y angostos o de cuadril en la comida
rapida, cotidiana, cocida mediante la plancha e en frituras y acompafada con vegetales; €l
peceto, la colita de cuadril y la tapa de asado para el horno o cacerola ,el lomo para distintas
aplicaciones relevantes y la carne picada para diferentes aplicaciones cotidianas.

El segundo grupo lo integran el matambre y €l vacio para horno, parrilla u otras aplicaciones
esporédicas, la paleta en bifes ala plancha ; € espinazo, la tortuguita, la palomita, y otros en
trozos parala cacerola. En relacion ala participacion de estos cortes en el peso total de lares
en funcion de los valores estimados por el Centro de Consignatarios Directos de Hacienda
(1992?) el primer grupo representa el aproximadamente e 30% y e segundo grupo el 14%.

7. Conclusiones
A los efectos de introducir mejoras en la produccion de aimentos derivados de carne bovina

fresca es importante considerar € nivel en que seran introducidas, dentro del complejo
proceso de adquisicion del producto. Las intervenciones en e momento de la decision de
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compra pueden tener impacto en las asignaciones que el consumidor le provee ala carne en
sentido genérico, pero advirtiendo que muchas de estas asignaciones son creencias y
emociones dificiles de revertir. Otras, ligadas al aumento de los servicios provistos por la
distribucion minorista pueden resultar idéneas para mejorar € contexto socia y aimentario
del comprador. Las mejoras que se dirijan a atender objetivos o caracteristicas del consumidor
poseen una diversidad y magnitud alin desconocida y por lo tanto complicadas de satisfacer
(capacidad de almacenamiento, ritmo de provision, tipo de comensales, destino culinario, etc).

En e momento de la seleccion del producto los consumidores apelan a una combinacion de
sefides intrinsecas y extrinsecas que toman como referencia e producto y se organizan
mediante factores orientadores. Desconocemos, por la naturaleza cualitativa del trabajo, toda
la gama de orientaciones y el grado de dominancia de cada una. No obstante estos factores
orientadores, podrian tener potencia para mejorar la calidad de la oferta atendiendo a cada
segmento de consumidores.

Dentro de las sefiales utilizadas por |os consumidores para seleccionar, las mencionadas méas
frecuentemente son aspectuales directas ( color de la carne, color de la grasa, cantidad de
grasa y distribucion, tipo de corte, tipo de fragmentacion, exudados, precio, fibrosidad,
envasado , presentacion ) y aspectuales indirectas ( tamafio de la pieza que refiere a tipo de
animal) informacion ( remite al origen del animal y tipo de alimentacion). Estas junto a otras
como la informacion ( en el sentido antes descripto) y la aptitud para un tipo de coccion
constituyen sefiales intrinsecas .

L as sefial es extrinsecas, en cambio, estan constituidas por observaciones del consumidor en el
entorno del producto: lugar de compra, servicios de asistencia e informacion disponible ( que
refiera a recetas, promociones, manipulacion cortes nuevos, marcas, raza, relacion precio/
calidad, etc). Dentro de las sefiales extrinsecas €l lugar de compra tiene relevancia doble: por
un lado, alin siendo extrinseca forma parte téctica del proceso de seleccién y, por otro, hace
evidente el tipo de orientacion estratégica que domina en el consumidor. Es probable que los
consumidores se guien por otras percepciones orientadoras que ordenaran la apelacion a
sefiales tanto intrinsecas como extrinsecas y sus combinaciones.

La observacion de los tipos de rechazo permite confirmar, por un lado, que los factores de
orientacién organizan una combinacion de sefides 'y, por otro, que probablemente un bagaje
de creencias en permanente y renovada tension actlen en la aparicién o desaparicion de
ciertas sefiales parala seleccion del producto.

Si bien no se ha dirigido € trabajo hacia la observacion de la satisfaccion, ese momento,
posterior a la ingesta, estd cargado de sefiales pero de caracter sensoria para aplicar un
término que las diferencie de las aspectuales. Entre ellas se mencionan el sabor y la terneza
pero, es probable, que puedan identificarse otras asociadas a los platos. Asimismo el
consumidor es conciente de que puede intervenir para mejorar los resultados. Por otro lado en
este trayecto se jerarquizan y ordenan sefiales de la seleccion. Hemos detectado que asi ocurre
con €l lugar de compra, larelacion preciol calidad , lamarca.

En relacion a repertorio de cortes de uso cotidiano mencionados observamos que se
evoluciona hacia € tipo de fragmentacién ( milanesas o bifes) salvo lomo, cuadril, peceto y
asado, los cortes siempre nombrados y asociados a atribuciones muy especificas.



17

L os supuestos tedricos acerca de que la seleccion es un dispositivo vertebrado por factores
orientadores y puesto en obra por la aplicacion organizada de un sistema de sefiaes
intrinsecas -preponderantemente aspectuales, directas e indirectas- junto a sefiales extrinsecas
disponibles en el entorno, tienen & valor de definir y permitir la eleccion de variables para
futuras indagaciones cuantitativas, donde se hara posible estudiar su asociacion en factores 'y
las proporciones de tipos de consumidores existentes.

8. Notas

1. Se toma este hito temporal en relacion con € reconocimiento de que las tendencias de
consumo de | os paises asi aticos son actual mente diferentes.

2. Sobre la nocion de dispositivo ver Traversa, O. (2002): Los dispositivos cobran
importancia en la produccién de sentido puesto que transportan un mensaje sobre un soporte
material. En esta aproximacion el dispositivo se encabalga con € medio. En una segunda
aproximacion la nocion de dispositivo permite integrar dos cuestiones: la técnica que conduce
y provee entorno a mensge y un camino narrativo, un testimonio. En una tercera
aproximacion el dispositivo permite detectar 1o que sin el no podria ser detectado, constituye
un mecanismo de doble lectura que construye — destruye lo que le es asignado previamente al
objeto. En una cuarta aproximacion se alude a una materialidad signica, una técnica para su
produccion, un espacio asimétrico y un actor circunstancia heterogéneo. El analista recorre
ese movimiento apelando a una distancia que también podemos llamar dispositivo.
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