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Hensikten med dette prosjektet har vært å tilegne norske produsenter og eksportører av klippfisk  mer kunnskap om status og utvikling i det brasilianske markedet for klippfisk. Brasil er et meget  viktig marked for norsk klippfisk og det er av stor betydning å følge med på det som skjer slik at  man fra norsk side har et bedre beslutningsgrunnlag for å vurdere framtidige tiltak. 



Kort oppsummert inneholdt prosjektet en reise til Rio de Janeiro og Recife med innlagte besøk og  kontakter mot supermarkeder, antageligvis den viktigste distribusjonskanalen for klippfisk i Brasil. 



Det ble også gjennomført en kvalitativ studie, såkalte fokusgrupper, med konsumenter som har et  positivt forhold til klippfisk. 



Resultatene fra fokusgruppene ligger vedlagt denne rapporten. For annen formidling av  resultatene henvises til kapittel 2 i rapporten. 
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1  Prosjektets hoved- og delmål 



I den opprinnelig søknaden ble det skissert følgende hoved- og delmål: 



Målet med prosjektet er å gjøre norske klippfiskprodusenter mer konkurransedyktige og  lønnsomme gjennom å skape en større forståelse for nåværende og mulige framtidige  endringer i det brasilianske markedet. Med denne kunnskapen kan norske produsenter i  sterkere grad ta ansvar for utviklingen og tilpasse produktene til brukernes nåværende og  framtidige ønsker, behov og preferanser. Kunnskapen søkes oppnådd gjennom følgende  delmål. 



Delmål 1 



Kvantifisere klippfiskens plass i supermarkedskjedene i utvalgte deler av Brasil slik at vi kan  få en bedre oversikt over hvilke produkter som er tilgjengelige og på hvilken måte  klippfiskproduktene selges/bys fram til konsument, herunder produkttyper, priser, plassering i  butikk og produktmerking. Utbredelsen av kategorien ”ferdigretter” (ferske og fryste) vil også  bli studert. 



Delmål 2  



Gjennomføre samtaler/intervjuer med nøkkelpersonell i brasilianske supermarkedskjeder for  å få deres mening om hvordan framtidens klippfiskprodukter vil bli presentert i super- markedskjedene og hvilke produktendringer som vil kreves for å opprettholde eller forbedre  posisjonen til norsk klippfisknæring i det brasilianske markedet. 



Delmål 3 



Gjennomføre en fokusgruppeundersøkelse med brasilianske konsumenter som spiser  klippfisk regelmessig. Undersøkelsen kan bidra til å skape en større forståelse for  nåværende og mulig framtidige endringer i det brasilianske markedet for klippfisk 



Delmål 4 



Implementere kunnskapen i norsk fiskeri- og havbruksnæring.  



1.1  Måloppnåelse 



1.1.1  Delmål 1 



Besøket i Brasil omfattet Rio de Janeiro med omegn samt Recife i nordøst. Dette gjør at våre  konklusjoner om klippfiskens plass i supermarkedene ikke kan sies å være gyldige for landet  Brasil. Det vi konstaterte var at klippfisk hadde en betydelig plass i de supermarkedene vi  besøkte, på tross av at dette var i god tid etter påske, en tid hvor mange brasilianere har  tradisjon med å spises klippfisk. Vareutvalget var også betydelig i mange av butikkene i  tillegg til at eksponeringsplassen var stor og hadde god beliggenhet. Diskbredden være opp  mot 2 meter, også i ”mindre” butikker. Selv i den butikken med minst vareutvalg av klippfisk  (kun sei) var det mange kilo til salgs.  
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I de butikkene vi besøkte var det aller meste oppskjært klippfisk emballert på brett. Noen få  steder solgte de også hele og halve fisker. Dette syntes primært å gjelde butikker som  henvender seg til et mindre kjøpesterkt publikum  



Merkingen av produktene var ymse, men samtidig er det vanskelig å vite om brasilianske  konsumenter også synes dette. De fokusgruppene som er gjennomført med konsumenter  antyder at kunnskapsnivået er lavt, og at det hersker en del forvirring om hva klippfisk er. Et  av de stedene som ble besøkt (EXTRA i Recife, en del av Pão de Açucar) hadde tatt  konsekvensen av dette og merket den emballerte fisken med en fargekode som anga art. I  en annen supermarkedskjede (ZonaSul) hadde de tatt steget ut og satset på klippfisk som  merkekvare under navnet ”Porto d’Oro”. De beste tjukkfiskstykkene av Atlanterhavstorsk (fra  Norge?) ble delikat pakket på brett og støttet med profesjonelt eksponeringsmateriell i butikk  og i kjedens eget matmagasin.   



Når det gjelder pris, var dette naturligvis varierende. Vi fant lite klippfisk av torsk som kostet  mer enn R$50 (NOK 160) og de billigste klippfiskvariantene kostet R$15-20.  



En ting som er verdt å merke seg er at det til jul og påske foregår en ikke ubetydelig  produksjon av saltfisk basert på ulike importerte arter. Vi besøkte et av 4-5 anlegg i Recife  hvor slik produksjon foregikk og det ble antydet at volumet kunne dreie seg om 4-5000 tonn  på årsbasis. Vi så saltfisk av hake importert fra Uruguay og denne hadde en utsalgspris på  godt under R$ 10 pr kg. Vi syntes ikke kvaliteten var særlig god. Men når vi også så  norskprodusert klippfisk av sei av meget slett kvalitet til den dobbelte prisen, viser dette  antagelig at det er i den nedre delen av prisskalaen at konkurransen kan være hardest. 



Det er vanskelig å konkludere når det gjelder status til videreforedlede produkter solgt i  supermarkeder. Noen steder finnes eksempelvis fryst lasagne med klippfisk. Ulike varianter  av klippfiskboller/bolinhos finnes også, både i fersk og fryst tilstand. Ferdig utvannet klippfisk,  som er en kategori som vokser i Portugal, var det kun sporadiske observasjoner av 



Ser vi på det mattilbudet som finnes utenfor butikkene, synes klippfisk som ingrediens veldig  godt. Pizza, pasta, fylte brød og salater som alle hadde klippfisk som ingrediens syntes å  være svært vanlig. Som vi antyder i en artikkel i FIM, så kan dette være en av de viktigste  grunnene til den veksten som importstatistikken viser. 



1.1.2  Delmål 2 



Ved hjelp av Kari Gulbrandsen hos Eksportutavalget for fisk (EFF) i Brasil, fikk vi innpass hos  to supermarkedskjeder, begge med tilhold i staten Rio de Janeiro. ”VIANENSE” er lokalisert i  utkanten av storbyen og henvender seg til forbrukere med middels til lav inntekt. ”ZonaSul” 



har mange utslag sentralt i storbyen og henvender seg til forbrukere i øvre del av  inntektsskalaen. Hos ”VIANENSE” snakket vi med eieren, hos ”ZonaSul” med innkjøps- og  kategoriansvarlig for klippfisk. For begge kjedene var klippfisk et satsingsprodukt, dvs at de  ønsket å skape mer aktivitet og salg utenom de tradisjonelle sesongene jul og påske. Men  tilnærmingen var ulik.    



”VIANANESE” hadde utstrakt bruk av promosjonsmaterialet til EFF. De kuttet og pakket  klippfisk selv, det vil si i hver butikk. Vareutvalget var både emballert og oppskjært samt hel  og halv klippfisk. De emballerte produktene inneholdt alle et oppskrifthefte fra EFF. Ønsket  fra direktøren var å øke salget utenom sesongen, både fordi han trodde det var en generelt  økende interesse for klippfisk og at den delen av butikken ”trengte mer oppmerksomhet”, det  vil si økt omsetning pr kvadratmeter. 



”ZonaSul” hadde en annen tilnærming. De hadde en sentral produksjonsenhet for klippfisk  på brett. De beste bitene ble plukket ut etter nedskjæring og pakket som merkevare ”PORTO 
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d’ORO”. De andre bitene ble pakket på brett, gjerne med oppskriftsforslag fra EFF i pakken. 



Merkevarestrategi er dyrt og tidkrevende. Det innebærer også innsats over hele året. 



Innkjøpsansvarlig sa at klippfisk som merkevare er lite utviklet i Brasil og de trodde at  markedet nå var modent for en slik strategi i Rio. ”ZonaSul” henvendte seg til øvre  middelklasse, men prismessig så de ikke ut til å ville skille seg veldig ut. ”PORTO d,ORO” 



kostet ca R$ 50 pr kg i den butikken vi besøkte.   



Intervjuene avdekket at det ikke finnes en ”enkel” vei for Norge og norske produkter av  klippfisk inn i det brasilianske markedet. EFF oppfattes nok som en viktig medspiller for noen  av sluttleddene, men det er en betydelig utfordring at både merkevarebygging, ferdigretter og  økt konsum av produkter med klippfisk solgt på gata, restaurant, cafe etc skjer uten at Norge  har en annen rolle enn å være råvareleverandør. Dette er naturligvis en situasjon som kan  vedvare så lenge Norge er en så dominerende aktør på importsida. Hvorvidt norske aktører  burde øke egen verdiskaping ved å gå lenger inn i markedet, er det med utgangspunkt i  dette arbeidet ikke så lett å svare på. En forutsetning er at systemene i Brasil er tilrettelagt  for at dette skal skje. At vi foreløpig ser få norske, kommersielle initiativ som i sterkere grad  retter seg mot sluttbruker kan kanskje skyldes at man fra brasiliansk side sitter med større  forhandlingsmakt enn eventuelle norske interesser. For tiden er det ikke godt å si hvordan  det brasilianske klippfiskmarkedet vil utvikle seg. Dollarens betydelig styrking versus R$ (opp  fra 1,60 til 2 R$ pr dollar den siste måneden) har som umiddelbar konsekvens at alle  importerte varer blir dyrere. En følge kan bli lavere salg og konsum av klippfisk til jul enn det  vi har sett tidligere år. Samtidig er de ambisjonene man ser på energisektoren i landet nok til  å være svært optimistisk. Enorme rikdommer vil i løpet av 10-15 år sluses inn i det  brasilianske samfunnet. Vi må sørge for at en del av dette brukes på norsk klippfisk! 



1.1.3  Delmål 3 



For å gjennomføre fokusgruppeundersøkelsene ble det leid inn et brasiliansk byrå som er  spesialister på kvalitative metoder. 



Fokusgrupper er en styrt diskusjon rundt et gitt tema, og utgangspunktet for diskusjonen er  en guide. Denne guiden ble utarbeidet av Nofima marked og tilpasset i samarbeid med  utførende byrå. Diskusjonene ble gjennomført våren 2008 og danner sammen med  tilsvarende diskusjoner gjennomført i andre geografiske deler av Brasil i 2006, et godt  utgangspunkt for å forstå mer om klippfiskens situasjon til hverdag og fest i ulike sosiale lag  av befolkningen. Siden fokusgrupper er en kvalitativ metode hvor utvalget som deltar er lite,  kan man ikke generalisere resultatene. På tross av dette vil vi i det følgende beskrive de  viktigste funnene eller tendensene som fokusgruppene peker på. For en mer utfyllende  forståelse henviser vi til vedlagte rapport i presentasjonsform, det vil si i form av lysark. 



Presentasjonene finnes både på portugisisk/brasiliansk og i norsk oversettelse. Den  observante leser vil se at vi enkelte ganger kan ha forenklet oversettelsen til norsk. Dette er  gjort for å gjøre dokumentet mer lesbart samt at det er ord og uttrykk som til tider kan være  vanskelig å oversette. 



I arbeidet er det rekruttert deltagere fra ulike sosiale klasser. Klasseinndeling er svært  nødvendig i Brasil, hvis man skal kunne si noe om målgruppene. Dette kommer av de  ekstreme forskjellene i levestandard. I fokusgrupperapporten vil man derfor finne deltagere  fra klasse A/B og klasse C. Kvinnene fra den førstnevnte gruppen behøver ikke arbeide, de  har ofte hjelp i huset og har en bekymringsfri økonomisk situasjon. Eksempelvis kan  representasjon i form av sammenkomster hjemme være en del av disses liv. For kvinnene i  C er situasjonen at de må arbeide, de er ofte økonomisk ansvarlige for barna og de vil  naturlig nok måtte allokere sin tid i mye større grad mellom hjem og arbeid.  



Siden Brasil er så enormt stort, er det naturlig at matvanene er heterogene. En av  forutsetningene for å delta i diskusjonene var at man hadde kjøpt og konsumert klippfisk de 
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siste 3 månedene. I følge byrået bød ikke dette kravet på store problemer når det gjaldt  rekruttering. Det er med andre ord grunnlag for å si at klippfisk er godt kjent i de områdene  deltagerne ble rekruttert fra, det vil si fra Rio de Janeiro i nord til Porto Alegre i sør. 



Et av de viktigste funnene, etter vår mening, er den enestående posisjonen klippfisk synes å  ha, både som tradisjonsbærer og som ”utfordring” i matveien. Det å servere og spise  klippfisk blir sett på som veldig innbydende og forbundet både med rituelle handlinger og en  enestående smaksopplevelse. Klippfisk skal ikke spises alene og den er forbundet med  spesielle anledninger, ikke nødvendigvis religiøse høytider som jul og påske. Dette står i  sterk kontrast til det vi opplever at foregår i Portugal. I Portugal er klippfisk hverdagsmat og  høytidsmat. Familien samles ofte med klippfisk på menyen til jul og påske også i Portugal,  men svært mange portugisere spiser klippfisk på fredager, gjerne til lunsj!  



Å tilberede bacalhau handler om følelser, man jobber med minner og ønsker. Ofte  snakker deltagerne om retten som moren eller faren laget. På den måten blir bacalhau  forbundet med tradisjon og “hjemmelaget mat”. Det minner de om noe familiært og nært. 



Den som lager retten bruker ofte disse minnene når de forbereder måltidet.  



Assosiasjoner til bacalhau 



I boksen under har vi samlet de assosiasjonene deltagerne fikk når de hørte ordet  bacalhau:  



Spontane assosiasjoner: 



Klippfisk er assosiert med påske, påskeuken, tradisjon, samling av familien, fest, glede,  anledning for å samles samt andre spesielle anledninger og status (fornemt, raffinement/ 



glamour). 



Noen deltagere assosierte klippfisk med ingredienser som brukes til rettene. 



Høytider og festligheter (bursdager, familiefester) forbindes med bacalhau. 



Skjematisk kan disse assosiasjonene deles inn i tre kategorier: Følelser, selvrealisering/ 



glede og sosialisering.  



•  Følelser er mest knyttet til produktets egenskaper: aroma, smak, farge, tekstur samt det å  vite at dette er godt og vil bli satt pris på av de andre som spiser. 



•  Glede/selvtilfredsstillelse relateres til at klippfisk gir en mulighet til å flykte fra rutinen noe  som kan innebære ”terapi”, velvære og avkobling. Siden klippfisk er så spesielt innbærer  også dette spesielle oppskrifter/rutiner/metoder for å lykkes. “Jeg fortjener” eller “jeg kan” 



kan være uttrykk som beskriver dette.  



•  Sosialisering handler om vennskap/fellesskap. Produktet er i dette tilfellet et instrument  for å lage en bestemt stemning, den kan i seg selv være grunnen til å samles.  
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Når kan man ikke spise bacalhau? 



Videre er det interessant å se hvilke situasjoner deltagerne mener at ”ikke passer” for å spise  klippfisk. Dette forteller vel så mye om klippfiskens status som de anledninger man åpenbart  synes passer. 



Følelser 



Tristhet, ensomhet   Anledning 



Selv om det ikke passer ved triste eller alvorlige anledninger ei heller med rutine og  hverdag, passer det heller ikke sammen med euforiske eller oppspilte øyeblikk. 



Selskap 



Spises ikke alene, heller ikke med svært mange.   



Situasjon 



Passer ikke til karneval, italiensk mat og hverdagsmat (ris og bønner, pasta). 



Instrumentelt 



Ikke for å mette, men for å nyte. Passer ikke for yngre fordi de ikke “vet å nyte”. 



Emosjonelt 



Fordi bacalhau er sterkt knyttet til religiøse tradisjoner, passer det ikke sammen med  karneval og alle anledninger som ikke oppleves som høytidelige eller uraffinerte. 



Klima 



Noen fra Rio mener at bacalhau ikke passer i den varme årstid.  



Kunnskap om bacalhau 



Kunnskapen om klippfisk synes å være svake. På direkte spørsmål svarte deltagerne  følgende: 



•  En fisk som lever i kaldt vann. 



•  Den eneste fisken som man tidlig kunne konservere og transportere (med båt). 



•  Den reproduserer seg svært lett. 



•  Spises mye i Portugal. Er dyr fordi den kommer derfra. 



Noe av denne kunnskapen er objektivt riktig, men man kan lure på hvorfor dette med at den  reproduserer seg lett har kommet fra. Interessant nok synes det å være en kobling  prismessig til Portugal. Kanskje mange brasilianere har en oppfatning av at alt som kommer  fra Portugal er dyrt? Den utstrakte bruken av ”Porto” som kvalitetsbetegnelse på klippfisk  spiller sikkert også inn. Porto er som kjent Portugals nest største by.  



Et annet interessant fenomen er at man snakker om ekte (legitimo) og annen klippfisk. Dette  kan tyde på at det finnes en slags klassifisering hos mange konsumenter, problemet kan  være at man er usikker på hva som er hva fordi ordet bacalhau generelt synes brukt om  saltede fiskeprodukter uansett hvilket råstoff eller art som var utgangspunktet.  
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Porto ble oppfattet å være den beste og også den noen benevnte legitimo (ekte). Hvorvidt  fisken var laget av makro eller morhua ble ikke nevnt av noen. Den nest beste var klippfisk  av lange. Sei og brosme delte ”sisteplassen”, selv om brosme nok har begrenset utbredelse  og dermed er mindre kjent.  



•  For deltagerne synes pris å være synonymt med kvalitet. Selv om bacalhau skal  være et dyrere produkt, sa de at hvis tingene lå til rette for det (lavere pris, lik  kvalitet), ville de alltid kjøpe “Bacalhau do Porto”. 



•  Deltagerne i klasse A/B, som har størst kjøpekraft, er de som kjøper mest “Porto”. 



Mennene, også de i klasse C, ønsker denne klippfisken. Mennenes valg av den  dyreste bacalhauen kan reflektere kravene de stiller til ingrediensene de bruker.  



•  Kvinnene fra C i Rio de Janeiro velger sei. De synes den har en riktig pris i forhold til  kvalitet. De kan også velge lange dersom pris og kvalitet oppfattes å være bedre enn  sei.  



•  Brosme er minst nevnt og minst konsumert. 



•  Desto mer spesiell anledning klippfisken skal serveres, jo større blir kravet til kvalitet  og betalingsvillighet. Dette på tross av at klippfisk i seg selv regnes for å være både  edelt og sofistikert.  



•  Alle deltagerne mente seg kvalifisert til å velge og kjøpe riktig klippfisk. Men de var  usikre på hvor fisken kom fra.   



• Klippfisken blir valgt på bakgrunn av hva man har lært av eldre  familiemedlemmer/venner og ut fra prøving og feiling. Selv om deltagerne hadde  særlige krav som de brukte i utvelgelsesprosessen, uttrykte mange usikkerhet  omkring fiskens egnethet til retten som skulle lages. Særlig gjaldt dette farge og  tykkelse.  



•  De bekreftet at de gjerne skulle hatt mer informasjon om produktet enten på tv eller i  magasiner, og spesielt var det viktig på salgsstedet. 



•  Noen deltagere gav uttrykk for at de var villige til å betale en høyere pris hvis  personalet som solgte produktet kunne gi dem kvalifisert informasjon og hjelp. Det ble  uttrykt at valget av fisk i butikk også ble gjort av hensyn til de forventningene som lå  hos de som skulle delta i måltidet. 



For deltakerne var bacalhau alt fra noe enkelt til sofistikert, noe som passet til alt fra å  serveres som smårett i baren til fest. Den er veldig anvendelig. Man kan dermed variere  mye, fra tradisjonelle retter som “Gomes de Sá” til retter med ris som blandes med salat,  andre sjømatprodukter og ulike sauser.  
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Klippfisksmåltidet er en persons verk 



Et annet fenomen er at klippfisk, både innkjøp og tillaging synes å være noe familien i liten  grad gjør i felleskap. Dette synes å være et enkeltpersonsforetak. 



•  I liket med de andre trinnene i tilberedningsprosessen, så sier deltakerne at de kjøper  fisken og ingrediensene alene. 



•  Noen kvinner, spesielt de som er gift, pleier å gå til supermarkedet med mennene  sine. De gjør noe sammen, men det betyr ikke at de involverer den andre i valget av  klippfisk.   



•  Mennene velger som oftest dyrere og mer sofistikerte varer enn hva kvinnene  vanligvis tillater (at de gjør).  



•  Holdningen blant kvinner og menn i klasse A/B og C, uavhengig av om de handler  alene, er ikke annerledes for innkjøp av klippfisk enn når de kjøper andre matvarer.  



•  Uansett om en går til supermarked eller spesialforretning er valg og kjøp innhyllet i 



“mystikk”.  Nå kan man utøve kunsten/evnen til å velge det riktige. Dette forklarer  kanskje hvorfor noen ønsker å gjøre innkjøpet alene. 



•  De eneste som kan delta i denne prosessen er de som vet nok til å kunne si noe om  valget. Derfor spør noen av dem mor eller bestemor som har gjort dette i årevis. 



Alternativet kan være ektefelle/venn som kan lage mat eller en som er av portugisisk  opprinnelse(!) 



De fleste sier at de foretrekker at maten serveres, det vil si at man forsyner gjestene. 



Forklaringen på dette sier de er at det understreker det spesielle ved måltidet når man selv  serverer gjestene. Dessuten er det antagelig en betydelig del av ritualet at nå skal man  innkassere ”seieren” ved at man personlig legger opp på tallerkenen. Det synes, som  tidligere nevnt, å være betydelig status forbundet med det å ”beherske” bacalhau. Og den  endelige dommen kommer naturligvis i det øyeblikket gjestene spiser. 



Utvanning  



Når det gjelder utvanning av klippfisk synes det å herske en viss uenighet om hva som er det  beste. Dette kom også fram i forrige undersøkelse. De ulike metodene som anvendes kan  være en bekreftelse på at informasjonsbehovet er betydelig. Særlig er dette med utvanning  for å oppnå riktig saltmengde uten å ”vaske” bort smaken sentral. 



•  De fleste legger klippfisken i vann i kjøleskap i ca 24 timer, og bytter vannet 3-5  ganger i løpet av denne tiden. Tiden kan variere ut fra størrelsen på fisken og salt- preferanse (mer eller mindre salt). 



•  Noen damer nevnte at det er raskere å legge den i rennende vann fra en dag til den  neste. 



•  De teknikkene som ikke ble nevnt så ofte, og som var nytt for de fleste av deltakerne,  var å legge fisken i melk eller i vann med salt eller mel. Dette ble foretrukket av noen  få som holdt fast ved at dette var raskere enn den vanligste metoden for utvanning. 



•  Selve utvanningsprosessen er av stor betydning for deltakerne. Det er dette steget  som er avgjørende for hvilken smak fisken får. For lite utvanning gjør fisken for salt  og for mye kan ta vekk hele den karakteristiske smaken.  



7



(14)
•  Den som er ansvarlig for måltidet tar seg også av utvanningen, likevel er det kanskje  her det er størst mulighet for at andre kan delta. Mange kvinner bekrefter at de får  hjelp av barna, ektefelle eller noen andre i hjemmet med å skifte vann når den ligger i  bløt eller for å smake på vannet for å forsikre seg om at fisken slipper saltet.   



•  Utvanningsprosessen er referert til med mindre glede og entusiasme enn de andre  trinnene i tilberedningen. Denne delen er først og fremst nødvendig og må følges  nøye opp, likevel er den en veldig viktig del av ritualet som de ikke ønsker å gi slipp  på.  



•  Utvanningen er med på å underbygge forventingene til et godt måltid. Noen deltakere  sier at ved siden av det å finne det riktige tidspunktet å avslutte utvanningen, så er  denne prosessen også viktig for å gjøre fisken mer mør og saftig, attributter som er  viktige for at retten skal bli vellykket. 



Til sist i fokusgrupperapporten drøftes hva som kan gjøres for å heve konsumet også relatert  til at det antagelig finnes ulike segmenter i befolkningen med ulike krav til pris og  informasjon. Når det gjelder sistnevnte synes vi at det skinner gjennom at det finnes mange  myter omkring klippfisk. En del av disse er antagelig bare av det gode, mens andre kan være  tvilsomme/negative. Eksempler på det sistnevnte kan være betydning for kvaliteten at fisken  har en utspilt spord (rabo espalmado)? Hvordan kan det ha seg at noen blander både salt og  mel i utvanningsvannet?  



1.1.4  Delmål 4 



Her henviser vi til neste kapittel. 
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Brasil – økt konsum i et viktig marked for norsk klippfisk.  



Jens Østli & Ingelinn Eskildsen Pleym, Nofima Marked. Finn-Arne Egenes, Bacalao Forum  



Brasil har vært og er et svært viktig marked for norsk klippfisk, ikke bare i kraft av  total verdi, men også fordi dette markedet avtar relativt store mengder av ulike typer  norsk klippfisk. Importen og konsumet har økt kraftig de siste årene (se tabell 1). I  tillegg finnes det en betydelig lokal produksjon av saltet fisk, produkter som 



sannsynligvis oppfattes som ”bacalhau” av mange brasilianere. Fra norsk side må vi  konstatere at Portugal tar markedsandeler, selv om importen fra både Norge og  Portugal går opp. Klippfisk er dyrt for svært mange i Brasil, allikevel øker konsumet. 



Hva kan årsakene til dette være? I denne artikkelen presenterer vi noen forklaringer. 



Klippfisk er kulturelt forankret 



Klippfisk er et ”særeget” og gammeldags produkt, og det burde ikke være 



kontroversielt å påstå at økningen i konsumet må ha visse kulturelle forutsetninger. 



For svært mange av oss er ikke mat- og måltidsvalg tilfeldige, de er forankret i en  sosial, kulturell og gjerne historisk kontekst. Dette gjelder i Brasil som i Norge. 



Klippfiskens sterke stilling i Portugal og Karibien er viktig å huske på og for  immigranter til Brasil fra nevnte områder er det en del av dannelsen/identiteten å  videreføre denne mattradisjonen. Satt på spissen kan vi si at mange i Brasil lengter  etter å spise mer klippfisk, men prisen på produktene har i moderne tid vært så høy  at mange ikke har hatt råd. 



Bedre privatøkonomi har gjort klippfisk til konge 



Inntil den finansielle krisen slo inn over verden, har Brasil vært gjennom en 



økonomisk god periode. Deler av den brasilianske befolkningen, som tidligere har  hatt begrenset kjøpekraft, har de senere år fått en markant bedring i sin 



privatøkonomi. Og med en befolkning på 190 millioner mennesker, har dette bidratt til  at et mye større antall mennesker kan konsumere klippfisk oftere. Og ut fra de 



undersøkelsene vi har gjort, kan det virke som om klippfisk blir svært attraktivt når det 

går bedre. Selv om det er satt på spissen, er det nok en del som ønsker å vise fram 

sin forbedrede privatøkonomi med å invitere venner på klippfisk. Å servere klippfisk 
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kan med andre ord fungere som en måte å fortelle at man (endelig) sitter på den  grønne gren.  



Klippfisk i butikk hele året. 



Konsumet av klippfisk i Brasil har, slik det er i mange andre viktige klippfiskmarkeder,  en topp rundt høytidene jul og påske.  Det er liten grunn til å tro at dette vil forsvinne,  særlig fordi dette konsumet er religiøst og tradisjonelt betinget. Det interessante er at  detaljhandelen nå ser på klippfisk som et produkt som de i større grad ønsker å  omsette i periodene mellom høytidene. Dette manifesterer seg eksempelvis med økt  aktivitet i butikk, merkevarebygging og kampanjer/promosjon som bidrar til at folk ser  klippfisk som matalternativ utenom nevnte høytider. Eksportutvalget for fisk 



samarbeider med en rekke aktører i dette arbeidet. Det er ikke bare hel klippfisk eller  –biter som har blitt mer tilgjengelige på helårsbasis, flere produsenter ser også  muligheter i produkter hvor klippfisk er en av ingrediensene. Lasagne med klippfisk  samt ulike bolinhos-varianter finnes i dag i mange av frysediskene. Derimot synes  utvannede, fryste produkter foreløpig å være ”på vent”, i motsetning til i Portugal.  



Klippfisk er helseriktig 



En annen forklaring kan være forholdet til sunnhet og helse. I Brasil selges mange  produkter med kolesterolvennlig budskap og det florerer med ”lettprodukter”. Alle  steder hvor det serveres kaffe/te kan man velge mellom rørsukker og ”kunstig” 



sukker. Slike eksempler viser en sterk påvirkning fra USA, men det viser også at  større deler av Brasils befolkning har blitt langt mer opptatt av egen sunnhet og  helse. Klippfisk som ”kulturelt riktig/brasiliansk” og alternativ til noe av det som  oppfattes som usunt, er også med på å øke interessen og totalkonsumet. 



Klippfisk finnes overalt 



Den kanskje viktigste årsaken til det økte konsumet tror vi allikevel finnes i service- sektoren. Som i mange sydlige land, har Brasil en kultur som innebærer at man  spiser og drikker mye ute. Hurtigmat, som i Norge ofte er synonymt med burgere, er  veldig mangeartet i Brasil og alternativer finnes nærmest overalt.  Og poenget her er  at flere og flere av disse variantene (bolinhos, pizza, fylte brød, ris- og pastaretter,  wok, salater, etc) nå også tilbys med klippfisk. Det beskjedne innholdet av klippfisk i 



”hver bit” gjør produktene prismessig attraktive, men siden det er så mange som 
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spiser så utløses det et stort råvarebehov. Tenker vi oss at hver innbygger i Brasil  spiser en bolinhos (10 gram klippfisk pr bolle) pr år, trengs det ca 2000 tonn klippfisk! 



Med fortsatt økt konsum kan Brasil derfor utvikle seg til å bli det mest verdifulle  klippfiskmarkedet i verden!  



Eksportutvalget bidrar til økt oppmerksomhet 



Eksportutvalget har betydelig aktivitet i Brasil, og det generiske markedsarbeidet har  pågått i mange år. Dette bidrar i aller høyeste grad til at (norsk) klippfisk blir mer  synlig i butikk og i media. Kanskje EFF også skal ha en del av æren for det økte  konsumet i Brasil?  



For tiden er det ikke godt å si hvordan det brasilianske klippfiskmarkedet vil utvikle  seg. Dollarens betydelig styrking versus R$ (opp fra 1,60 til 2 R$ pr dollar den siste  måneden) har som umiddelbar konsekvens at alle importerte varer blir dyrere. En  følge kan bli lavere salg og konsum av klippfisk til jul enn det vi har sett tidligere år. 



Samtidig er de ambisjonene man ser på energisektoren i landet nok til å være svært 

optimistisk. Enorme rikdommer vil i løpet av 10-15 år sluses inn i det brasilianske 

samfunnet. Vi håper sterkt på at en del av dette brukes på norsk klippfisk!  
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Målsettinger med studien



™ Hva er bacalhau for brasilianerne?



™ Kartlegge kunnskapene om produkter og typer av bacalhau 



™ Forstå mer om vaner og holdninger relatert til det å lage og spise  bacalhau.



™ Forstå mer om hvordan man kjøper bacalhau (pris, sted,  kjøpsfrekvens, hva er en god bacalhau?)   



™Denne studien ble gjort ved hjelp av kvalitativ teknikk som kalles   FOKUSGRUPPER. 



™ Fokusgrupper brukes for å kaste lys over temaer som er vanskelig å tallfeste, slik som følelser, motiver, tanker og intensjoner. 



™ Metoden brukes for å utforske temaer som best beskrives med ord.



™ Et mindre antall, spesielt rekrutterte personer blir invitert til å delta i en styrt  diskusjon om et bestemt tema. Diskusjonen ledes av en moderator.



™ Metoden kan bidra til økt forståelse, men resultatene kan ikke  generaliseres. Kan ofte være nyttig for å lage relevante spørsmål til  kvantitative undersøkelser (spørreundersøkelser). 



METODE
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Utvalget/Deltagere Utvalget/Deltagere



14 grupper totalt 



Gjennomføringstidspunkt 15.- 22. februar 2008



Geografisk spredning: Florianópolis, Porto-Alegre, Curitiba, São Paulo og Rio  de Janeiro



Deltagere: Konsumenter (kvinner og menn) mellom 35 og 55 år tilhørende  sosial klasse A/B og C som hadde kjøpt, tilberedt og konsumert klippfisk minst  1 gang i løpet av de 3 siste månedene.



™



™ Gruppene i Florian orianó ópolis, Porto polis, Porto- -Alegre og Curitiba bestod av kvinner. 2  Alegre og Curitiba bestod av kvinner. 2  grupper i hver by, en fra sosial klasse A/B og en fra C.  



grupper i hver by, en fra sosial klasse A/B og en fra C.  



™ ™ I São Paulo og Rio de Janeiro ble det gjennomfø I São Paulo og Rio de Janeiro ble det gjennomf ø rt 4 grupper i hver by. To  rt 4 grupper i hver by. To  besto av bare kvinner, hvorav en fra hver sosial klasse. De to a



besto av bare kvinner, hvorav en fra hver sosial klasse. De to andre gruppene  ndre gruppene  hadde b



hadde bå åde kvinner og menn som deltagere. Disse var ogs de kvinner og menn som deltagere. Disse var også å inndelt i A/B og C.  inndelt i A/B og C. 
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Mix A/B São Paulo



21/02 11



Mix C São Paulo



20/02 10



Kvinner A/B São Paulo



20/02 9



Kvinner C Rio de Janeiro



19/02 8



Mix A/B Rio de Janeiro



19/02 7



Mix C Rio de Janeiro



18/02 6



Kvinner C Curitiba



22/02 14



Kvinner A/B Curitiba



22/02 13



Kvinner C São Paulo



21/02 12



Kvinner A/B Rio de Janeiro



18/02 5



Kvinner C Porto Alegre



18/02 4



Kvinner A/B Porto Alegre



18/02 3



Kvinner C Florianópolis



15/02 2



Kvinner A/B Florianópolis



15/02 1



PROFIL STED



DATO GRUPPE



Levestandard

Levestandard
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9 Classe C



Klasse AB



LEVESTANDARD


™De liker å lage mat og særlig mer spesielle retter (ikke hverdagsmat)


™De lager mat fordi de har muligheten. Lager ikke mat fordi de er nødt (har hjelp i huset)


™Å ha gjester på besøk eller spise ute, med venner eller familie, er en av favorittaktivitetene.


™Når de står for måltidet serveres det vanligvis mer spesielle retter til familie og nære venner.


™Deler tiden mellom familien, arbeidet og fritid (med fokus på fornøyelse). Gjør helst aktiviteter som gir følelsen av velbehag: Fra å høre på musikk, 
 lese, se film (gå på kino), håndarbeid, reiser til shopping, møte venner og lage mat for å slappe av.


™Det å spise bacalhau hører gjerne sammen med det å servere spesielle måltider (smaksopplevelse/sans) sammen med god vin og gode venner 
 (hyggelige opplevelser). De synes å ha et underliggende ønske om å finne spesielle anledninger som viser at man mestrer slike måltider og som gir 
 følelsen av ”makt” (status) og selvtilfredshet: ”jeg kan”. 


™De bruker bacalhau til feiringer (fødselsdager, ny kunde og lignende), spesielle anledninger, familiesammenkomster (tradisjoner) samt høytider som 
 påske og nyttår. 


™Konsumentene besitter en del kunnskap og velger/kjøper bacalhau ut fra egen erfaring og informasjon de har fått via media og/eller matlagingskurs. 


™Liker å lage mat, men søker å unngå rutine (hverdagsmat) ved å være kreativ. Dette skjer ofte ved å tilpasse 
 oppskrifter samt endre på ingredienser


™Tiden deles mellom arbeid og familie. Fritiden tilbringes med familien, hvor de ser på TV/ film, bruker internett, danser, 
 hører på musikk, er på stranda, trener og går på tur (mest for treningenes skyld) 


™Som hos klasse AB er det å spise klippfisk forbundet med raffinement/status. Men her dreier det seg antagelig mer om 
 å forbedre eget selvbilde/gi seg selv anledning: ”Jeg/Vi fortjener å spise klippfisk”.  


™De serverer bacalhau også fordi de søker anerkjennelse


™Det å spise klippfisk til påske og nyttår (mest typiske anledninger) setter de høyt


™På tross av at de har adgang til mye relevant informasjon synes kunnskapene om bacalhau å være resultatet av ”sunn 
 fornuft” og erfaringsutveksling med nærmeste familie.



KLASSE AB KLASSE C



Lager mat for fornøyelsens  skyld



Fritid = avslapning/underholdning Lærte å lage mat fordi det 



var nødvendig Lærte å lage mat som 



en hobby



Lager mat av  nødvendighet/plikt Fritid = hygge/ “det gode 



liv”



Bacalhau = glede (setter pris  på) “Jeg kan”



Bacalhau = Glamour (status) “Jeg fortjener det”



Mangler kunnskaper og  informasjon (allmenkunnskap) Kunnskap ervervet ved 



erfaring, media og kursing



Liker å lage  spesiell/god mat



Vil oppnå anerkjennelse  og bli beundret



(RITUALE)



LEVESTANDARD Oppsummering sosiale likheter/ulikheter
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Kvinner Menn


Fordi mange av kvinnen forbinder kjøkkenet med vaner, synes 
 gleden ved matlaging primært å være knyttet til å lage ulike 
 retter (ikke hverdagsmat).


Gleden ved å lage mat og tilfredsstillelsen ved å gjøre det er helt tydelig blant deltagerne. Likvel viste kvinner og menn 
 forskjellig grad av tilfredshet og intensjon. 


Kjøkkenet er for mennene et spesielt sted å
 være. Deres anstrengelser på kjøkkenet synes 
 å være nærmest rituelle uansett om det er 
 hverdags- eller festmat som lages.


For flertallet av kvinnene er det å lage mat 
 fremdeles knyttet til rutine og nødvendighet, 
 nesten som en plikt nedarvet gjennom macho-
 kulturen. Dette med “spesielle retter” kan 
 derfor tolkes som en måte å uttrykke 
 selvstendighet på.


For menn er det å lage mat primært 
 knyttet til noe som er selvvalgt. De 
 ser på det som en form for “terapi”, 
 hvor de kan gi uttrykk for 


“oppfinsomhet”. De forbinder det 
 med glede.


I den moderne tid er yrkesaktive kvinner de som har skapt endringer i rollefordelingen mellom menn og 
 kvinner. Dette er kanskje mest synlig på kjøkkenet.


“Det er jeg som lager mat, min kone kommer alltid sent hjem” (Mann A/B – Rio de Janeiro)
 Kjøkkenets betydning og det å lage mat synes forskjellig for kvinner og menn.



LEVESTANDARD:


Det “lille ekstra” som de legger i hver rett spesielt definerer 
 identiteten og skaper distanse til andre dagligdagse og 
 obligatoriske gjøremål. 


Kvinner Menn



Matlaging = Plikt Matlaging= Oppfinsomhet



Liker å lage spesielle  retter



God mat lages primært  med kjærlighet, og “det 



lille ekstra”



Liker ikke å lage  hverdagsmat



Å lage god mat krever  kunnskap og teknikk



Liker matlaging, selv  den trivielle Hverdags-/husarbeid



Endringer i  kjønnsrollene



Er oppfinnsomme på kjøkkenet Søker innkludering/ 



anerkjennelse Søker forandring/



beundring



Hobby/Terapi Rutine



Foretrekker å bestemme og ta  avgjørelser alene LEVESTANDARD



Ritualer/Seremonier



Oppsummering:  Forskjeller mann/kvinne
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Hver region i Brasil har visse dominerende særtrekk som påvirker levesettet/livsstilen, og derigjennom hva og hvordan man 
 spiser og drikker.


Florianópolis ble grunnlagt av folk fra Azorene og holder på tradisjonene fra Portugal. Byen har 
 42 strender og den er et populært reisemål for turister. I tillegg er det en rekke mennesker som 
 kommer for å bo der en stund og som ender opp med å flytte dit. Dette gjelder i særlig grad folk 
 fra Rio Grande do Sol (gauchos), fra Curitiba (paranaenses), fra Sao Paulo (paulistas) og fra 
 Rio de Janeiro (cariocas). Dette gir byen et multikulturelt preg. Fisking, en hobby for de fleste, 
 er en betydelig inntektskilde for mange av de lokale innbyggerne. Dette sikrer et godt og variert 
 tilbud av sjømat. Innbyggerne spiser i snitt sjømat en gang pr uke. Klippfisk spises primært til 
 nyttår og ved religiøse høytidsdager på grunn av høy pris.    


Gauchoene (de som bor i Rio Grande do Sul, den sørligste regionen i Brasil) er tradisjonstro 
 og setter størst pris på lokale kjøttretter og lokal vin. Av natur er de hjemmekjære og meget 
 gjestfrie. De liker å lage mat og tilbringer helga helst med familien. Sjømat har ikke en naturlig 
 plass i denne settingen. Selv om de anser fisk som helsebringende foretrekker de kjøtt. 


Sjømat får dermed som oftest en symbolsk plass i spesifikke sammenhenger. Den kalde 
 vinteren gjør at de spiser mye varm mat. 



LEVESTANDARD: REGIONALE FORSKJELLER


Rio de Janeiro er kjent for sine naturskjønne omgivelser. Menneskene karakteriseres som 
 glade og avslappede som lever et “lettvint/ubekymret” liv. De er uformelle og alltid åpne for 
 noe nytt. Fysisk trening er veldig viktig og utgjør en del av den daglige rutinen (fotball, 
 strandfotball, standvolly, sykling og svømming). Cariocaenes væremåte kommer også til 
 uttrykk i deres måte å tilberede og servere mat på. De liker å samle mennesker og serverer 
 gjerne maten slik at alle forsyner seg selv uten formaliteter. Klimaet påvirker matvanene. 


Kalde og “lette” retter spises når det er varmt. Selv om de setter stor pris på bacalhau er den 
 regnet som en “tung” rett (vanskelig å fordøye), varm og fremfor alt noe som ikke egner seg 
 spesielt godt i det varme klimaet.


Curitiba er en kjent som en stor og velutviklet by som har klart å holde på særegne 
 tradisjoner man vanligvis ser i mindre byer/små tettsteder. De setter sin historie, vaner og 
 tradisjoner høyt. Deres “metodiske” holdning blir av og til sett på som “kald/avvisende”. 


Paranaenserne, som de også blir kalt, er generelt mer formelle og reserverte og søker å
 holde på sitt privatliv fremfor alt. De hygger seg primært i sammenkomster med familie og 
 nære venner. 


Paulistaene (innbyggerne i São Paolo) liker ferdigretter som er raske å tilberede i travel 
 hverdag. De har for vane å spise lunsj og middag ute. “Happy hour” etter jobb er utbredt. 


Byen har derfor et uttall av barer og restauranter. Pualistas søker, foruten den kulinariske 
 opplevelsen, gleden av (mange) andre mennesker for å stresse ned og flykte fra hjemmets 
 rutine. Utearbeidende par lager vanligvis middag sammen og gjør dette gjerne til et øyeblikk 
 for to.



LEVESTANDARD: REGIONALE FORSKJELLER
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Kj Kj ø ø kkenvaner/Kj kkenvaner/Kj ø ø kkenrutiner kkenrutiner


Det å kunne lage mat er en måte å skaffe seg prestisje, beundring, anerkjennelse og verdsettelse hos familie og venner. 


Kjøkkenet blir av mange ansett som det beste stedet i huset, og det å lage mat er et tegn på hengivenhet. I sær spesielle 
 retter som serveres til de nærmeste. 



Å LAGE MAT:


“Kjøkkenet er det beste stedet i huset, hvis tiden tillater det, kommer jeg hjem 18:30, 
 19:00 og lager mat”. ( Mann, klasse AB, RJ) 
 Kvinnene opplever det som en byrde at at de må ta ansvar for dagligdagse rutiner, og at det 


forventes at de lager og tilbereder de tradisjonelle rettene. Mange bruker nye eller tilpasser gamle 
 oppskrifter og/eller bruker andre ingredienser for å unngå rutine. De bruker kreativiteten, prøver å
 gjøre litt ekstra og dermed personliggjør måltidet i større grad.


Mennene har som oftest lært å lage mat ut fra behov og synes å lage oftere hverdagsmat nå enn 
 tidligere. De setter mer pris på å være på kjøkkenet enn kvinnene og de søker å gjøre matlagingen til 
 en nytelse. For dem er det en hobby, - terapi som symboliserer kunst og raffinement. Det at de kan 
 lage mat oppfattes også å gjøre dem mer attraktive for potensielle partnere. Mat tilberedt av en mann 
 ser ut til å gjøre at retten kan oppfattes som mer sofistikert – fjernt fra det banale dagligdagse.


PLIKT


ALKYMI


“Det fins ikke en bedre psykolog enn kjøkkenet” (Kvinne, klasse AB, FLN)


“Jeg glemmer livets trivialiteter når jeg er på kjøkkenet” (Kvinne, klasse C, CTBA)


“Det er alkymi, jeg føler meg litt 
 som en trollmann” (Mann,
 klasse AB, SP) 


“Det blir god stemning når maten smaker”. (Kvinne, klasse C, SP)
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 Foretrukne retter:

►Bacalhau ( alle)


►Sjømat generelt (Florianopolis)


►Kjøtt og majonessalater (Porto Alegre)


►Pasta og pizza (Sao Paulo, Curitiba)


►Bønner, “moqueca” (gryterett av sjømat) , 
 fisk (Rio de Janeiro)


I motsetning til kvinnene liker 
 menn å lage hverdagsmat
 Rutineflukt = 


Spesielle 
 oppskrifter


Oppskriftsnivå


HVERDGASRETTER


KVINNER


MENN
 SPESIELLE RETTER



PREFERANSER



d d d d d d d d



ALLE liker å lage 



d d mat



d d d d d d INGEN liker 



rutine



FORETREKKER å lage spesielle  retter


Liker å improvisere, bytte ut 
 ingredienser og gi retten et 


personlig preg


Å lage mat er “flukt fra rutinen”


Liker å eksperimentere, prøve ut nye krydder 
 og teknikker


“Det er kokkens kjærlige tilberedning som gir smak” ( Kvinne, klasse C , FNL).


“Jeg elsker å finne på noe nytt, -
 jeg “skaper” retten og har i nye ting. Jeg 
 pleier å lage løkmarinert høne, så jeg 
 lagde en løkmarinert klippfisk som 
 gjorde stor suksess (matou a pau/slo 
 bena vekk under folk)”. (Kvinne, klasse, 
 AB, POA)


“Jeg liker å prøve nye 
 oppskrifter” (Mann, klasse


C, SP ) 


“Jeg liker å glede familien og å lage mat til mange mennesker”( Kvinne, klasse C, RJ)
 Alle liker å lage 


spesielle retter


PREFERANSE
 Måltid = ritual


For de som lager mat sjeldent 
 blir ritualet tilknyttet 
 matlagingen viktigst
 Motiver for å lage mat


►Nødvendighet/plikt


►Fordeling av plikter paret seg i 
 mellom 


►Utgjør en del av 
 husholdingspliktene


►Gled/tilfredsstillelse/hobby


Utearbeidende 
 kvinner
 Enslige M


De som lager mat oftest
 søker oftest endring
 (Komme bort fra rutinen)
 ABC


--- 
+


DAGLIG


Enslige K


KVINNER
 MENN


Gifte Hjemmeværende 


kvinner


ABC


“Jeg er singel, jeg trenger ikke lage mat”. ( Kvinne, klasse C - RJ)
 Enslige menn synes å lage oftere mat 


enn enslige kvinner


Kvinner lager mat for at andre skal sette 
 pris på maten


Menn lager mat fordi de liker den selv



FREKVENS


“Jeg liker å inviterevenner på nye retter”


(Kvinne, klasse C - RJ)


“Jeg liker å “utvide” rettene med nye 
 ting. Jeg ønsker å være litt 
 uforutsigbar” (Kvinne, klasse C -


POA)


“Jeg er nødt, kona er streng”. (Mann,


klasse AB - RJ) “Den som lager mat er jeg, min kone kommer sent 
 hjem. Men jeg liker å lage mat og jeg innrømmer å


være flink” (Mann, klasse AB – RJ)


“Jeg gjør det jeg må for å ikke sulte: I dag gjør 
 arbeidstiden at jeg ikke får laget så mye mat, men jeg 
 liker å kokkelere.” (Mann, klasse C – RJ) 


Av OG TIL


Generelt synes menn å lage mindre mat enn kvinner. De fleste kvinnene lager mat hver dag. Utearbeidende kvinner med mann og barn forsøker å få tid 
til å lage hovedmåltidene til familien. Kvinner uten barn er ikke så opptatt av det. Enslige kvinner liker å spise ute sammen med andre, mens enslige 
menn i større grad liker å lage mat til seg selv. Gifte menn hjelper i stor grad sine koner i fordelingen av huslige plikter og lager oftere mat (enten 
middag og/eller i helgene). Noen menn lager mat hver dag fordi de liker det.
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DELTAGELSE I  MATLAGINGEN


™De vil velge rett og organisere tilberedingen alene, og liker ikke innblanding. Mennenes vekt 
 på teknikk og metode gjør de enda mer “egenrådige”. Kvinnene uttrykker en følelse av “knebling”ved 
 å måtte dele kjøkkenet, som de oppfatter som sitt territorium, med andre.


™Deltakelsen av andre nære familiemedlemmer, primært ektefelle, synes å være mer for selskapets 
 skyld enn for den faktiske hjelpen. Noen par lager mat sammen.


™ Få kvinner uttrykte at de får hjelp av mannen til å lage bacalhau, og i så tilfelle er det mer som 


“assistent” som hjelper til med kutte opp ingredienser.


™Begge påtar seg å tilberede måltidet alene for dermed å innkassere “applausen” og rosen.



INNFLYTELSE FRA ANDRE : 


™Foruten å tilpasse seg barnas ønsker, bestemmer man vanligvis menyen selv. De har ikke for vane å spørreandre 
 nære familiemedlemmer hva de ønsker og liker å spise.


™Klasse AB er mer interessert i å vite ønsker hos de aller nærmesteog tilbereder ofte flere retterfor å glede alle 
 inviterte.Klasse C derimot, som vanligvis samler sine nærmeste hjemme, bestemmer alene hva som skal serveres.


“Jeg liker å lage det jeg har lyst på” ( Kvinne, klasse AB, RJ) 


“Kjøkkenet er mitt domene” ( Kvinne, klasse C, POA)


“Menn som kokkelerer, - ja de lager virkelig mat” ( Kvinne, klasse AB, CTBA)



Når det er tid for å tilberede måltidet liker både menn og kvinner å ha kommandoen


Ulike læreprosesser:


1
 3
 2


4
 5


1–Familiær kontekst= Pålagt/ tradisjon: Ble oppmuntret til å lære som barn/ung av sine mødre og bestemødre.


2–Bestemt hendelse= Som følge av flytting / ønske om selvstendighet: Lærte seg da de bestemte seg å flytte hjemmefra for å gifte seg eller ta en utdanning.


3–Sosial kontekst= Valg/ partner: Lærte av sine ektefeller etter at de ble gift.


4 –Informasjon= Nysgjerrig/ søkte noe nytt: Tok et matlagingskurs for å lære.


5–Kunnskap= Glede / Adspredelse: De perfeksjonerer sin kunnskap ved å lese bøker, på kurs og reiser.


“Jeg lærte det i militæret”


(Mann, klasse C – RJ)


“Min familie lærte meg å lage mat så
 jeg ikke skulle gå sulten” (Kvinner, 
 klasse AB - RJ)


“Jeg lærte av min mor, vi lekte “kjøkken” og hun 
 lærte meg å lage ris og hvordan jeg skulle unngå å


brenne den”


“Når jeg ser oppskrifter i blader
 forsøker jeg å lage det, hvis det 
 ikke blir bra forsøker jeg til det blir 
 det” ( Kvinne, klasse AB – RJ)
 Hvem lærte deg å lage mat?



INNFLYTELSE:


Nivå 1 representerer store deler av utvalget, de 
 som lærte å lage mat mens de ennå bodde hos 
 sin nærmeste familie (mor, bestemor). Disse har 
 større kunnskap om matlaging og kobler enkelt 
 egne erfaringer til rettene de tilbereder. Nivå 2,
 som består av de som lærte matlaging ut fra at de 
 havnet i en situasjon hvor de av nødvendighet
 måtte lære. Nivå 3 er de som kan lage mat, men 
 som ikke ser ut til å vite så mye. De ble tvunget til 
 å kanskje tvunget til å (eks etter at de ble gift). 


Nivå 4  representerer de som søker informasjon.


Og til slutt nivå 5, som har et visst nivå av 
 kunnskap og kjennskap til matlaging og lager mat 
 for personlig tilfredsstillelse og ikke fordi de kan 
 eller må.


“For min del var det av nødvendighet. Da jeg var en 
unggutt, jobbet begge mine foreldre og jeg måtte ta 
meg av mine søsken og jeg måtte lære for å lage mat 
til de, ikke sant?! (Mann, AB– RJ)
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Assosiasjoner til  Assosiasjoner til  klippfisk/bacalhau klippfisk/bacalhau



BACALHAU blir assossiert med særlig gledelige stunder, med status og  raffinement og tradisjon, det være seg religiøs eller familiær.


Spontane assosiasjoner
 Klippfisk er assosiert med påske, 
 påskeuken, tradisjon, samling av 
 familien, fest, glede, anledning 


for å samles samt andre 
 spesielle anledninger og status 
 (fornemt, raffinement/glamour)


Noen deltagere assosierte 
 klippfisk med ingredienser som 


brukes til rettene
 Høytider og festligheter
 (bursdager, familiefester)
 forbindes med bacalhau.


PÅSKE


Religiøse tradisjoner JUL


Spesielle anledninger


DYRT


Famílie-
 sammenkomster


Ingredienser
 Olivenolje, Salt


Status



ASSOSIASJONER TIL BACALHAU
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 ASSOSIASJONER TIL BACALHAU


Sosialisering Betydning/Følelser


• Samle mennesker og knytte bånd/dele noe spesielt


•Gleden av å sette pris på måltidet, omringet av sine kjære.


• Religiøs eller familiær tradisjon


•Spesielle øyeblikk


•Status/Glamour


•Sofistikert/Raffinement


ƒForener familie og venner


ƒJulemiddagen, påsken, feiringer


ƒGlede/fest



Selvrealisering og glede


Bacalhau betyr tradisjon. Familietradisjon eller selve tradisjonen 
 med å tilberede retten.


⇒Et måltid som som handler om situasjoner og spesifikke 
 ritualer. Blir spist sammen med familie og venner, aldri spist alene.


Bacalhau synes å være noe langt mer 
 enn mat. Klippfisk fungerer som et rituelt 


“instrument” assossiert med et fåtall 
 spesielle og sofistikerte anledninger.


ƒUlike retter brukes til ulike situasjoner


ƒGode smaker


ƒMarkant aroma


ƒFyldig tekstur


Avkobling


Flykte fra rutinen


Feiring
 Tradisjon


“Velvære”


Terapi


Familiesammenkomster
 Fest
 Oppskrifter/ Gourmet


Smak
 Farge


Samle venner
 Aroma


Egenskaper og assosiasjoner GLEDE/


SELVTILFREDSSTILLELSE


BETYDNING/FØLELSER


SOSIALISERING


Sette pris på
 Glede


Textur


⇒Deltagernes oppfatning av 
 bacalhau kan deles i tre 
 kategorier: Følelser, 
 selvrealisering/glede og 
 vennskap/felleskap.


⇒Betydning/følelser er 
 knyttet til produktets 
 egenskaper:aroma, smak,
 farge, textur,eller dreier seg 
 om karakteristikkene som 
 betyr noe i utvelgelses 
 prosessen/ hvor godt de vil 
 synes at det smaker.


⇒Glede/Selvtilfredsstillelsebeskriver karakteristikkene som gir selvtilfredshet og relateres
 til opplevelse av følelsene. Følelsen av glede og velvære kan karakteriseres av hedonisme,
 den umiddelbare glede som: “jeg fortjener” eller “jeg kan”.


⇒Sosialisering handler om vennskap/fellesskap.Produktet er i dette tilfellet et instrument 
som setter en bestemt stemning, den kan i seg selv være grunnen til å samles; en gruppe 
venner som samles for å prøvesmake drikke eller for å smake en spesiell rett. 
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N N å å r spises bacalhau? r spises bacalhau?


Hvor ofte spises bacalhau?


JANUAR FEBRUAR NOVEMBER DESEMBERMAI


APRIL


MARS AUGUSTJUNI JULI OKTOBER


SEPTEMBER


Konsumet av bacalhau er fortsatt sesongbetont, og det spises absolutt mest på gitte tider av året. Dette forsterker produktets symbolske karakter og den sterke 
 tradisjonen som er knyttet til nettopp det å spise bacalhau. 


For å skyve på det sesongbestemte konsumet er det viktig med en mer akseptabel pris for konsumentene, da de sier at de vil spise mer bacalhau hvis den blir 
 billigere. Årstid kan også ha betydning for konsumet: I følge cariocaene passer det best når det er kaldere i været. Høytidsdager, som jul og andre religiøse 
 helligdagerpåvirker konsumet av bacalhau direkte.


Man ser også at enkelte konsumenter i takt med bedre økonomi raskt har endret atferden sin for når de konsumerer bacalhau. Tendensen synes å være at 
 bacalhau blir konsumert oftere, som ved spesielle (ikke religiøse) anledninger. For de i klasse A/B kan dette bety at de har spiser bacalhau 
 månedlig.. Klasse C begrenser sitt konsum av økonomiske årsaker til høytidsdagene. 


Salgstopp ved 
 årsskiftet


Lavt konsum
 Sesongsyklus


Økende konsum 
 under fasten


Konsumtopp i påsken
 Når spiste du bacalhau sist?


™Alle deltakerne hadde spist det sist en 
 gang mellom jul og nyttår.


™Klasse C har et sporadisk konsum, 
 med en frekvens på 2-3 ganger per år.


™Klasse AB har et konsum også utenom 
 de tradisjonelle anledningene (ved f.eks. 


bursdager, spesielle middager) og 
 varierer mellom månedlig til hver  tredje 
 måned.


™Noen lager seg små porsjonspakker 
 som de oppbevarer.“Jeg spiser det når 
 jeg har lyst” (Kvinne AB - FNL)


™Alle sier at prøver å handle bacalhau 
 når det er på tilbud.


Hva forhindrer et høyere konsum? Prisen!


“ Det er et ritual under påskeuken som minner meg på hvorfor man må spise bacalhau eller fisk”. (Kvinne, AB – RJ)
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Rutine/Triviell
 Mange mennesker ( unge)



Hva PASSER  med bacalhau 



Hva PASSER  IKKE


•Rituelt
 (for spesielle anledninger)


•Raffinement


•Tradisjonell (klassisk)


“En bursdag med mange mennesker passer 
 ikke sammen med bacalhau, fordi det blir så


dyrt” ( Kvinne, klasse AB, RJ)


“ Hvis man laget det hver dag ville det miste sin 
 sosiale status (...) og det ville bli hverdagslig. Det 
 ideelle ville være å lage det en gang i uken, da ville 
 det fortsatt være sofistikert” (Kvinner, Klasse AB, 
 POA)


Følelser:Glede, samle venner


Anledning:Passer for spesielle øyeblikk/anledninger, samling av familien,
 men tradisjonelt sett er det knyttet til påsken. Gledens/feiringens 
 øyeblikk/stemning.


Selskap:Familie, nære venner
 Situasjon:


Klasse C – Spesielle merkedager ( Jul, Påske)


Klasse AB – Spiser det oftere, i små sammenkomster (månedlig)
 Instrumentelt:Kan blandes med andre ingredienser, substituere 
 tradisjonelt brasiliansk kjøtt


Emosjonelt:Et godt og appetittvekkende måltid som vekker 
 glede/fornøydhet. Passer med alt som er godt!


Status:Et produkt med en sterk sosial status /assosiert med glamour, 
 sofistikert - gir status


Følelser:Tristhet, ensomhet


Anledning: Selv om det ikke passer ved triste eller alvorlige 
 anledninger ei heller med rutine og hverdag, passer det heller ikke 
 sammen med euforiske eller oppspilte øyeblikk.


Selskap:Spises ikke alene, heller ikke med svært mange. 


Situasjon:Passer ikke til karneval, italiensk mat og hverdagsmat 
 (ris og bønner, pasta).


Instrumentelt:Ikke for å mette, men for å nyte. Passer ikke for 
 yngre fordi de ikke “vet å nyte”.


Emosjonelt:Fordi baclahau er sterkt knyttet til religiøse tradisjoner,
 passer det ikke sammen med karneval og alle anledninger som er 
 uten klasse og raffinement.


Klima: Noen fra Rio mener at bacalhau ikke passer i den varme 
 årstid.


Motiver for å spise bacalhau


Påske,
 Langfredag,
 Julemiddag,


Fasten


De benytter seg 
 alltid av å handle 
 klippfisk på tilbud 
 og ender ofte opp 


med å kjøpe 
 produktet selv om 


de ikke hadde 
 planlagt dette
 Feiringer,


familiesamling
 bursdag, samling 


av venner


Det ble bemerket at de 


“kalde” årstidene 
 passet best for 


bacalhau.


Konsumentene synes bacalhau passer til alt


“ Bacalhau forhøyer øyeblikket... Den øker verdien av et hvert måltid“


(Kvinne, AB – FNL)


Tradisjon 
Særlige 



anledninger Tilgjengelig



pris Tilbud



+ + + =


Baclahau er dyrt, for 
 dyrt for de fleste. Og 
 når det nærmer seg 


påske, tiden det 
 spises mest 
 bacalhau, blir det 
 enda dyrere. Mange 


konsumenter 
 handler inn i forkant 


for å spare penger.


Det sterkeste motivet for å kjøpe bacalhau er 
religiøst betinget. Det at det “arves” fra 
generasjon til generasjon forsterker motivet 
ytterligere. De med størst kjøpekraft utvider 
denne tradisjonen til å gjelde andre spesielle 
anledninger også.




    
  




      
      
        
      


            
    
        Referanser

        
            	
                        
                    



            
                View            
        

    


      
        
          

                    Last ned nå ( PDF - 116 sider - 4.67 MB )
            

      


              
          
            Outline

            
              
              
              
              
              
                              
    Delmål 3
                              
    Abstracts/Vitenskapelig artikler
              
              
            

          

        

      
      
        
  RELATERTE DOKUMENTER

  
    
      
          
        
            Modelação Expedita de Terrenos e Subsolos via Interacção Espacial e Superfícies Interactivas
        
      

        Os resultados preliminares  de estudos com utilizadores mostraram que o sistema proposto é muito  útil para a  visualização ilustrativa e para a rápida modelação de

    
      
          
        
            Segmentação de Malhas Triangulares baseada em Convexidade Relaxada
        
      

        Uma consequˆencia subtil das condic¸˜oes de para- gem para os montes e vales ´e que o crescimento da regi˜ao p´ara automaticamente, sendo o suficiente para efectuar a segmentac¸˜ao

    
      
          
        
            Interacção do Sénior com Jardim de Lar: Desenvolvimento de um Guião de Entrevista
        
      

        O  principal  objectivo  deste  estudo  é  apresentar  o  desenvolvimento  dum  guião  de  entrevista,  para  apurar  os  elementos  do  design,  os  elementos  de  composição  do

    
      
          
        
            RealFind: ''Onde estão as Actas do Interacção 2006?''
        
      

        Além de nos ajudar a encontrar os objectos, o  sistema proposto pode ajudar a encontrar o sítio onde  este deve ser arrumado, se assim o quisermos fazer, ou  relacionar o objecto com

    
      
          
        
            Promovendo a Colaboração entre Crianças do Pré-Escolar através da Realidade Aumentada
        
      

        Os resultados sugerem que o jogo é eficaz para obter níveis altos de concentração, envolvimento, motivação e  curiosidade que levam a que haja uma maior colaboração entre

    
      
          
        
            Sistemas de Informação em Transportes e sua Usabilidade
        
      

        Assim, far-se-á, separadamente, uma análise de  cada  um  dos  casos,  com  base  em  sistemas  de  informação  embarcados  (navegação),  para  o  caso  da  condução automóvel , e

    
      
          
        
            Antero de Quental y la Generación del 70 en el Diálogo Peninsular
        
      

        O Iberismo de Antero define-se então, neste momento, a partir de uma  imagem  dual  já  que,  embora  os  problemas  sejam  os  mesmos,  é  Espanha  quem  tem  a  solução  e  nós

    
      
          
        
            Turismo versus prospeçâo de óleo: o caso das Ilhas Baleares
        
      

        Se- guindo  esses  autores  são  os  mesmos  argumentos  que  suportam  os  represen- tantes locais, empresas e ambiente assim como a sociedade das ilhas, neste sen- tido,  a

      



      

    

    
            
                        
             Last opp dine studiemateriell for å laste ned alle dokumenter.

            
              

                        
  

                
            
            
        
        Last opp
                

            Dokumentet ditt vil bli beriket, delt på 9PDF NO for å hjelpe til med studiene.

          

                    
      
  RELATERTE DOKUMENTER

  
          
        
    
        
    
    
        
            Gêneros objetivos e teleologia em Hegel: da natureza à sociedade
        
        
            
                
                    
                    40
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Especificação de Interrogações para Recuperação 3D em Ambiente Imersivo
        
        
            
                
                    
                    8
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Reconstrução de Superfícies Trianguladas a partir de Nuvens de Pontos sem Restrições Angulares
        
        
            
                
                    
                    7
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Visualizador Interactivo de Desenhos Arquitectónicos em Sistema de Perspectiva Expandido
        
        
            
                
                    
                    8
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            17-00182
        
        
            
                
                    
                    84
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            CMI RESUMO
        
        
            
                
                    
                    4
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            CMI DOCUMENTO DE TR ABALHO
        
        
            
                
                    
                    12
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Klippfisk i Brasil.Hvordan påvirker nye klippfiskprodukter i det brasilianske markedet norsk eksport av klippfisk?
        
        
            
                
                    
                    29
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

      


              
          
            
          

        

          

  




  
  
  
    
      
        Bedrift

        	
             Om Oss
          
	
            Sitemap

          


      

      
        Kontakt  &  Hjelp

        	
             Kontakt Oss
          
	
             Feedback
          


      

      
        Juridisk

        	
             Vilkår For Bruk
          
	
             Retningslinjer
          


      

      
        Social

        	
            
              
                
              
              Linkedin
            

          
	
            
              
                
              
              Facebook
            

          
	
            
              
                
              
              Twitter
            

          
	
            
              
                
              
              Pinterest
            

          


      

      
        Få våre gratisapper

        	
              
                
              
            


      

    

    
      
        
          Skoler
          
            
          
          Emne
                  

        
          
                        Språk:
            
              Norsk
              
                
              
            
          

          Copyright 9pdf.net © 2024

        

      

    

  




    



  
        
        
        
          


        
    
  
  
  




     
     

    
        
            
                

            

            
                                 
            

        

    




    
        
            
                
                    
                        
                            
  

                            

                        
                            
  

                            

                        
                            
  

                            

                        
                            
  

                            

                        
                            
  

                            

                    

                    
                        

                        

                        

                        
                            
                                
                                
                                    
                                

                            

                        
                    

                    
                        
                            
                                
  

                                
                        

                        
                            
                                
  

                                
                        

                    

                

                                    
                        
                    

                            

        

    


