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Capitolo 1 - QUALITA’: DEFINIZIONE ED ORIGINE

La qualita ha molteplici aspetti e spesso non é facile definirla: € un termine
che comprende sin troppi attributi e caratteri in uno stesso prodotto o servizio.
In questi ultimi decenni abbiamo sentito e sempre piu sentiamo parlare di
gualita nei piu svariati contesti che vanno dal mondo industriale al nostro
ambiente domestico: qualita dei prodotti che acquistiamo e usiamo, qualita dei
prodotti alimentari, qualita delle materie prime che utilizziamo, qualita dei
servizi di cui usufruiamo nella nostra vita quotidiana, qualita di vita ecc.

Vediamo brevemente alcune definizioni di cui si citano le fonti:

“Qualita: e l'insieme delle proprieta e delle caratteristiche che conferiscono ad
un prodotto, ad un processo di lavorazione o ad un servizio, la capacita di

soddisfare esigenze espresse o implicite (ISO 8402:1995)".

“Qualita: e il grado in cui un insieme di caratteristiche intrinseche soddisfa i
requisiti. Il termine qualita non esprime un livello di merito in senso
comparativo. La qualita assume due aspetti fondamentali: quello della
conformita alle norme e quello della gestione della qualita, intesa come
filosofia complessiva di gestione strategica dell'azienda. (UNI EN ISO
9000:2000)".

“Qualita della vita: concetto che caratterizza la misura e il grado secondo cui i
contesti sociali (a livello locale, nazionale, internazionale) offrono effettive
opportunita di combinazioni congrue tra gli ambienti fisico, naturale e sociale
in vista di una progressiva armonizzazione tra bisogni delluomo e risorse

ambientali. (Agenda 21)*

1 . . . . .

Agenda 21 nasce dalla conferenza di Rio de Janeiro nel 1992, sulla base di Accordi
Internazionali, per migliorare le condizioni ambientali e di vivibilita del nostro pianeta.
Letteralmente significa “le azioni da promuovere e realizzare nel 21° secolo”, che sono

contenute in una serie di documenti e protocolli. Si tratta di un processo strategico per



L’International Standard Organization ha da poco definito la qualita nel
seguente modo:

“The extent to which a group of intrinsic features (physical, sensorial,
behavioural, temporal, ergonomic, functional, etc.) satisfies the requirements,
where requirement means need or expectation which may be explicit,

generally implicit or binding. (ISO 2000)".

La vecchia definizione ISO, gia citata, individua la qualitd come la totalita degli
aspetti distintivi e delle caratteristiche di un prodotto e di un servizio che
portano alla sua abilita e capacita di soddisfare bisogni espliciti ed impliciti.
Notiamo che in questo contesto il concetto di qualita trae origine dalla
capacita di un bene e/o servizio di soddisfare determinati bisogni; il grado
della qualita & proporzionale a questa capacita. Nella nuova definizione |l
concetto del mero soddisfacimento dei bisogni e delle aspettative viene
ampliato. In questo caso sono prese in considerazione le aspettative quale
insieme di attributi conferiti dal soggetto prima dell'atto di consumo del bene
e/o del servizio che, nella misura in cui saranno soddisfatti, faranno crescere
proporzionalmente la qualita del prodotto o servizio consumato.

Una serie di definizioni di qualita sono state date nel tempo, a partire dal

1951, da specialisti del’argomento e che vengono riportate qui di seguito:

Conformance to requirements (Crosby, 1979)

Fitness to use (Juran, 1951)

The efficient production of the quality that the market expects (Deming,
1982)

The total composite product and service characteristics of marketing,

engineering, manufacturing, and maintenance through which the

realizzare e gestire lo sviluppo sostenibile, che passa anche attraverso altri accordi

internazionali (Kyoto, Buenos Aires, ecc).



product and service in use will meet the expectations of the customer
(Feigenbaum, 1964)

Meeting or exceeding customer expectations at a cost that represents
value to them (Harrington, 1990)

Anything that can be improved (Imai, 1986)

Does not impart loss to society (Taguchi, 1987)

Degree of excellence (Webster’s, 1984)

Benché la definizione 1SO fornisca una buona miscellanea delle piu importanti
definizioni riportate, deve essere evidenziato come le interpretazioni di questi
autori fanno piu o meno riferimento alle varie famiglie di qualita sopra
descritte. Focalizzando I'attenzione su alcune di queste definizioni emerge |l
grado si soggettivita od oggettivita delle caratteristiche qualitative che essi
prendono in considerazione.

“Non hai qualita se non puoi misurarla” scrisse Juran nel 1951: basandosi sul
metodo scientifico prevalgono nelle moderne applicazioni industriali le qualita
misurabili.

In tale ottica verranno presi in considerazione due modi di concepire la
gualita, successivamente comparati, il primo € filosofico dove l'estetica e
legata a qualita sensoriali ed il secondo é scientifico dove tutto € correlato con
la caratterizzazione e quantificazione di qualita misurabili.

Fondamentalmente la qualitd € sempre stata elemento importante negli
scambi commerciali perché essa costituisce la base per la definizione del
prezzo di vendita. Fino a qualche anno fa la qualita commerciale si
identificava nella qualita del prodotto, mentre in una accezione piu moderna il
termine di qualita totale € usato per incorporare il concetto di qualita al
servizio reso nello scambio, si va quindi al di la della mera qualita del
prodotto.

Riguardo all'evoluzione storica del concetto di qualita evidenziamo che esso,
come oggi inteso, non esisteva. Le verifiche formali della qualita sono

divenute necessarie con l'arrivo della produzione di massa, soprattutto per



uso militare. Nel 1941, 'American War Department formava una commissione
che aveva il compito di approvvigionare armamenti che non avevano
“problemi” qualitativi (in termini di funzionamento, ad esempio). Ma gia nel
1950 solo un terzo delle installazioni militari elettroniche lavorava
appropriatamente e si senti la necessita di creare un gruppo all’interno del US
Department of Defense per lavorare all’affidabilita degli armamenti. Da questo
momento I'affidabilita diviene un concetto che nel tempo sara incorporato
nella definizione di qualita.

La definizione di affidabilita, in inglese reliability, non € unica ma una delle piu
chiare potrebbe essere la seguente: definendo come qualita di un assieme o
di un sistema comunque complesso la sua rispondenza ai criteri di specifica di
funzionamento, si definisce affidabilita la capacita di rispettare le specifiche di
funzionamento nel tempo. In sintesi, l@ffidabilita di un assieme (un apparato
elettronico, una macchina, etc.), di un sistema comunque complesso o di un
semplice componente (ad esempio una resistenza elettrica) &€ la misura della
probabilita che l@ssieme (od il componente) considerato non si guasti (ovvero
non presenti deviazioni dal comportamento descritto nella specifica) in un
determinato lasso di tempo.

Nel periodo post guerra, con la pubblicazione nel 1951 del lavoro di Juran dal
titolo Quality Control Handbook, venne introdotto il concetto di Economia della
Qualita che e la base della gestione industriale della qualita odierna.

Nel momento in cui l'industria si e trovata ad affrontare il processo di
globalizzazione del commercio, ha avuto inizio un processo di
consapevolezza dellimportanza di una adeguata gestione della qualita, che,
peraltro, si € nel tempo formalizzata in una vera e propria scienza.

Feigenbaum (1965) espresse questo concetto con un’affermazione basilare:
“il totale controllo della qualita deve iniziare con il disegno del prodotto e finire

solamente quando il prodotto finisce nelle mani del consumatore, il quale

rimane soddisfatto”.
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Questa asserzione enfatizza il bisogno di qualita attraverso l'intera filiera del
prodotto, dallo sviluppo dell'ideazione, all'approvvigionamento delle materie
prime, alla produzione e alla distribuzione. Nasce cosi in azienda il concetto di
Ricerca & Sviluppo nei rispettivi reparti della filiera di produzione aziendale.
Esso riguarda i metodi e I'attrezzatura, gli acquisti, la produzione, I'affidabilita
e lintroduzione dei test di qualita, della spedizione, dell'installazione e del
servizio.

Agli inizi degli anni 60 la rivoluzione qualitativa giapponese segna la fine
dell'era del controllo di qualita (quality control) ed inizia I'era della gestione
della qualita (quality management). Gli anni ‘80 vedono la nascita del nuovo
concetto di qualita totale (total quality) che da luogo allo spostamento
dell'attenzione dal prodotto, su cui le aziende si sono ampiamente concentrate
nel periodo precedente, al consumatore.

Oggi la qualita viene infatti intesa come qualita totale. Il concetto di “funzionale
all'uso” é sostituito da quello di “convenienza ai bisogni” (suitability to needs) e
il punto focale di riferimento non e piu solamente il consumatore ma 'uomo-
consumatore con tutti i suoi bisogni fisici, psichici, economici, siano essi

espliciti o inconsci.

Vediamo ora con maggiore dettaglio lo sviluppo del concetto della qualita nel

XX secolo.

1.1 - INTRODUZIONE AL CONCETTO DI QUALITA TOTALE

| fattori strategici di successo sono nel tempo in continuo cambiamento. Oggi
accanto ai fattori “tradizionali” come la capacita di innovare, assumono
fondamentale importanza nuovi valori di business come la qualita, il servizio e
I'efficienza. L@ccresciuta competitivita produce wuna forte instabilita
dell@mbiente economico a cui le imprese devono saper reagire prontamente
aggiornando continuamente le strategie aziendali per rispondere alle richieste

del mercato.
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Le imprese devono quindi tendere all@ccellenza ed un modo per raggiungere
tale obiettivo € perseguire la qualita totale.

Secondo Juran, uno dei fondatori di tale visione aziendale, “la qualita totale
costituira uno degli elementi piu importanti per [l'esistenza stessa
dell@zienda®. Juran ha dato una definizione del concetto di qualita che ha
trovato una forte condivisione negli Stati Uniti e diffusione in Giappone.
Secondo l@utore, qualita € la conformita all@so di un prodotto secondo le
caratteristiche presentate. La qualitd coincide con l@deguatezza all’'uso
determinata da quelle caratteristiche del prodotto o servizio che l@tilizzatore
puo ritenere vantaggiose per se stesso. La novita concettuale sta nel fatto che
Juran sposta il punto di vista della qualita da visioni esclusivamente tecniche o
metodologiche del prodotto o del servizio, ad una visione focalizzata sul’'uomo
che utilizzera tale prodotto o servizio.

In Giappone, sin dagli anni cinquanta, l@pproccio alla qualita ha assunto
un’accezione piu ampia divenendo un vero e proprio modello aziendale.
Secondo Ishikawa (1951) la qualita “é lo sforzo di tutta I@zienda nel
progettare, sviluppare, produrre, ispezionare, vendere e consegnare prodotti
che soddisfino i clienti nel momento dell@cquisto e per lungo tempo dopo
l@cquisto”.® Da questa definizione si vede come il concetto di qualita tende ad
allargarsi a tutta I'azienda, non si limita piu al solo prodotto o servizio. La
qualita é il risultato dello sforzo di tutti in azienda, dal vertice alla base; questa
e l'unica via per l@ccellenza. Per differenziare |@pproccio giapponese da
guello americano di Total Quality, Ishikawa conido nel 1968 |@spressione
Company Wide Quality Control che arricchisce di significati nuovi il concetto
tradizionale di qualita.

In questo contesto la parola qualita tende ad assumere molteplici significati.
Innanzi tutto vi € una visione omnicomprensiva del concetto di qualita che
deve pervadere qualsiasi attivita aziendale. Nel momento in cui il cliente viene

individuato come fulcro attorno al quale ruota tutta lattivita dell@zienda, si

2 J.M. Juran e Altri Quality Control, Handbook. McGrow Hill N.Y. 1988

® K. Ishikawa Guida al controllo di qualita. Franco Angeli, Milano 1991
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deve tenere conto che il cliente richiede un risultato globale (prezzo,
consegna, servizio, sicurezza, morale, attenzione all@mbiente, ecc.), percio
non si possono trascurare alcuni elementi rispetto ad altri, perché questi sono
tutti intimamente legati nella percezione del cliente. In questa ottica si impone
un@stensione del concetto della qualita in tutte le direzioni; si parla infatti di
gualita delle prestazioni aziendali, di qualita del lavoro di ogni singolo, di
gualita dell©rganizzazione, di qualita dell@magine dell@zienda, di qualita del
posto di lavoro, di qualita dei rapporti interpersonali.

In tale approccio la qualita supera il significato di idoneita all@so, di conformita
alle specifiche, per assumere un significato di soddisfazione del cliente. La
gualita assume una dimensione piu umana, il rispetto degli standards non vale
nulla se il cliente € insoddisfatto.

Un altro elemento fondamentale della visione giapponese della qualita é
ritenere che la qualita comprenda il lavoro di tutti*; ogni persona o ogni ente, a
tutti i livelli, produce un certo output che sara utilizzato da qualcun altro, il
cliente € quindi colui che sta subito a valle della nostra attivita, qualunque
essa sia, quindi ognuno deve creare un output secondo standards di qualita,
sia il direttore generale sia I©peraio.

Da questa evoluzione del concetto di qualita nel senso di orientamento alla
soddisfazione del cliente, emerge una prima intuitiva definizione di qualita
come rapporto tra prestazioni del “sistema azienda” e bisogni del cliente. In
tale ottica € importante distinguere due aspetti del sistema qualitad: azioni con
valenza negativa (0 reattiva) e azioni con valenza positiva (o0 attiva). Per
azioni con valenza negativa si intende la rimozione di quegli inconvenienti che
impediscono che cio che si ottiene sia conforme con quanto atteso. Si tratta di
instaurare un sistema di feed back che permetta di rimuovere le situazioni
negative che allontanano dagli obiettivi prefissati. Per azioni con valenza
positiva si intende un@rea di intervento ben piu ampia, in quanto I@npresa non

puo limitarsi a rimuovere le situazioni negative, ma deve impegnarsi a

* Gia Juran, Feighenbaum e Deming in modo diverso evidenziarono tale aspetto della qualita

che venne recepito ed ampliato dalla cultura giapponese.
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migliorare la produzione allo scopo di realizzare prodotti o sevizi che siano
veramente quelli richiesti dal cliente, cercando nel contempo di aumentare
costantemente la sua soddisfazione. In questo contesto il sistema qualita
considera accanto alla qualitd richiesta e attesa (cioe alle caratteristiche
specificamente espresse dal cliente riguardo a cosa vuole dal prodotto o
servizio e le caratteristiche banali che non devono neppure essere citate) la
qualita latente®. E proprio questa ultima che pud giocare un ruolo
fondamentale nella soddisfazione del cliente; infatti, la qualita latente e
determinata da esigenze potenziali e in quanto tali, illimitate, che spesso i
clienti non sanno nemmeno precisare, e che quindi vanno trovate
dall@npresa. E proprio facendo qualcosa di nuovo e inaspettato che si innalza
il livello di soddisfazione del cliente, che comunque, data la natura
“insaziabile” dell'uomo, esigera sempre cose nuove.

Il concetto di qualita & andato progressivamente evolvendosi e dilatandosi fino
ad assumere una vera e propria dimensione culturale.

Il concetto di qualita come adeguatezza all@so proposta da Juran,
approfondita da Feigenbaum ed esaltata dai giapponesi, € stata oggi
superata, in quanto in una societa “evoluta” il bene o servizio non deve
semplicemente soddisfare le esigenze dell@tilizzatore ma deve altresi non
compromettere cio che e alla base del suo proficuo utilizzo. Fattori quali il
rispetto dell@mbiente, la sicurezza dell@tilizzatore, l@conomicita della
gestione e della produzione, sono tutti elementi integranti del sistema qualita,
indispensabili per definire un concetto di qualita piu attuale, che quindi non
sara piu solo adeguatezza all@so bensi adeguatezza alle necessita
dell@tilizzatore®. Questa ultima accezione comprende e fonde la visione

tradizionale e la visione giapponese dando cosi al concetto di qualita una

® La qualita latente & quella che il cliente non ha chiesto e che non si aspetta di ricevere e che
va al di la di quella richiesta e di quella attesa. La qualita latente costituisce un’esigenza
potenziale inespressa che sorprende piacevolmente la controparte e che il bravo fornitore
dev’essere in grado di intuire con I'obiettivo della soddisfazione del cliente.

® Cfr. A. Ricci, La Qualita Globale, ETAS, Milano 1990.
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profondita di tipo culturale. Per qualita, secondo questa visione, si intende lo
sforzo di tutte le componenti del sistema economico e sociale per realizzare |l
soddisfacimento delle necessita dell@ssere umano. L@nfasi non & piu posta
sul solo prodotto/servizio, ma spostata sull@ssere umano e sulle sue
necessita, materiali ma anche sociali e spirituali. Si comprende bene il salto

culturale che tale visione comporta.

1.2 - NASCITA ED EVOLUZIONE DELLA “QUALITA” DA MERA TECNICA
STATISTICA A CULTURA MANAGERIALE.

Il concetto di qualita, a ben vedere, € stato sempre implicito sin dall®@rigine
degli scambi di merce. Durante i primi baratti era naturale che i beni scambiati
fossero valutati e ispezionati. Con lo sviluppo della societa verso comunita
organizzate si evolve anche il controllo della qualita. Gia i Fenici elaborarono
degli standards qualitativi ed istituirono la figura dell'ispettore incaricato di
valutare il rispetto degli standards grazie ai quali evitare il verificarsi o il
ripetersi di irregolarita. La prima stesura di una norma sul rispetto della qualita
puo addirittura farsi risalire al codice di Hammurabi datato piu di duemila anni
prima della nascita di Cristo’. Nel medioevo furono le corporazioni a
determinare gli standards qualitativi a garanzia della conformita dei prodotti da
loro forniti.

Solamente dopo la rivoluzione industriale, in seguito all@umento della
produzione industriale, dello sviluppo tecnologico e all@cremento
delloccupazione e del reddito, diviene indispensabile [lideazione di
metodologie e di sistemi per la definizione di obiettivi di qualita. Il passo
decisivo verso un concetto moderno di qualitd avviene con lo sviluppo della

produzione di massa. Sono in particolare i problemi di qualita dei prodotti

" Al fine di evitare la produzione di abitazioni di qualita carente, il codice di Hammurabi
sanciva che nel caso di crollo della casa fosse morto I'abitante, il costruttore della casa
sarebbe stato ucciso, se fosse morto il figlio del proprietario, il figlio del costruttore sarebbe

stato ucciso.
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militari durante la prima guerra mondiale a suggerire alle aziende di affidare la
responsabilita del controllo di qualita a un ispettore inserito in un@nita
autonoma rispetto al reparto di produzione, denominata “controllo qualita”. Il
controllo di qualita nasce dall@sigenza di effettuare la verifica qualitativa della
produzione. Fin dagli anni venti in USA le imprese iniziarono ad introdurre i
concetti derivanti dalle teorie sul controllo di qualita, i cui primi studi ebbero
inizio con Randford® nel 1917.

L@pplicazione pratica nelle imprese delle teorie sul controllo di qualita non
ebbe luogo fino al dopoguerra. Solo nell@nmediato dopoguerra il controllo di
gualita ando affermandosi nelle imprese, tanto che venne istituito nel @6
I’American Society for Quality Control al quale si associarono le maggiori
imprese USA. Mentre negli anni ‘30 Shewart® dava avvio agli studi statistici sul
controllo di qualita, assieme ad altri importanti autori tra i quali Irish™®.

Durante gli anni ‘40 e ‘50 Juran e Deming svilupparono una metodologia
progettata per sostituire il controllo con la prevenzione. Si voleva creare una
mentalita in cui ognuno deve dare il suo meglio per ridurre gli errori e
minimizzare il controllo finale. In questo periodo prevale una visione della
qualita strettamente aziendale, di conformita del prodotto a norme e specifiche
di fabbricazione. E |@ra cosiddetta del Controllo di qualita e del rispetto degli
standards. Questa fase ha certamente contribuito allo sviluppo industriale
moderno, ma ha limitato il concetto di qualita, la cui responsabilita e relegata
ai soli tecnici. Il controllo della qualita era un processo decisamente statico
mediante il quale venivano misurate le prestazioni qualitative per essere
confrontate con gli standards; conseguentemente, se ritenuto opportuno

venivano introdotte azioni correttive necessarie a riportare la produzione entro

8 Cfr. G.S. Randford, The control of quality, in Industrial Management, vol. 54, 1917.

° Cfr. W.A. Shewart, The economic control of quality manufactured product, Van Nostrand
Company, Princeton 1931.

19 cfr. W. E. Irish, How they took the five steps to successful inspection, in Factory

Management and Maintenance, 1925
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i limiti delineati*'. Questa visione statica viene poi superata, riconoscendo che
il rispetto di specifiche prefissate non permette di cogliere le opportunita
sempre mutevoli dell@mbiente. La qualita non poteva essere lo sforzo per
mantenere una certa situazione'?, bensi lo sforzo per cambiare verso il
miglioramento. Si entra in quella fase nota come Controllo per la qualita®.

Siamo negli anni ‘50 e il concetto di qualita va estendendosi a tutto il
processo. Il problema maggiore per le aziende del tempo era la convinzione
che garantire la qualita fosse molto costoso: infatti nonostante il fatto che il
controllo della qualita fosse esteso alla fabbricazione, alla progettazione e
all@pprovvigionamento, i responsabili della qualita (coloro che analizzavano |l
prodotto e ne giudicavano la conformita alluso, ossia dei “tecnici’), erano
soggetti non responsabilizzati a cui mancava una adeguata capacita di
pianificazione, I'addestramento ed infine, ma forse anche piu importante, una
cultura adatta. La convinzione che aumentare la qualita significasse
aumentare i costi, in un sistema economico in cui le aziende producevano
prodotti di massa e i clienti non si aspettavano prodotti migliori, diffuse |@ea
che la qualita influenzava negativamente la produttivita. Deming e Juran si
attivarono con grande impegno per modificare questa concezione. Deming
cerco di far comprendere che il cliente non sta solo fuori dellimpresa, ma
anche all@terno, cioé ogni operatore e cliente e fornitore all@terno
dell©rganizzazione ed e quindi necessaria una stretta collaborazione per
assicurare un miglioramento continuo. Juran fece riflettere sullimportanza del
management al fine del successo dell@npresa, affermando che e proprio la
direzione ad essere responsabile del 85% degli insuccessi. Secondo Juran il
cambiamento doveva avvenire partendo dai vertici e a cascata doveva

riversarsi e trovar riscontro in ogni singolo nell@npresa.

1 Sj tratta dell'applicazione del noto ciclo PDCA (Plan Do Check Act).
12 Lo “Status Quo Ante” di cui parla A. Ricci, op. cit.
3 La visione statica del ciclo PDCA viene sostituita da una visione dinamica, tesa al

miglioramento continuo, cfr. Fig I.1.
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Nonostante cio fino agli anni ‘60 la qualita fu dominio riservato agli ingegneri e
al management con scarso, se non nullo, coinvolgimento del personale. Solo
all@izio degli anni ‘60 si assistette ad un progresso della concezione della
qualita. Nel 1959 il Dipartimento per la Difesa americano emana la prima
Norma 8450 per regolamentare e superare i problemi legati alla qualita in
settori particolarmente rischiosi come il nucleare e I'aerospaziale. Vengono
cosi predisposte le basi per un sistema qualita. La prima Norma 8450
introduce una metodologia di gestione della qualita nota come Garanzia di
gualita basata sulla realizzazione in azienda di una struttura organizzativa
finalizzata alla qualita, alla formazione e all@ddestramento del personale, alla
pianificazione e regolamentazione di tutte le attivita mediante procedure
scritte, all@secuzione e alla documentazione dell@ttivita, ma soprattutto sul
riconoscimento in capo all@zienda di dover realizzare una politica della qualita
e una metodologia appropriata per la verifica della sua corretta attuazione per
il raggiungimento degli obiettivi di qualita. In questo contesto I'organicita e la
sistematicita delle problematiche della qualita vengono enfatizzate e fatte
proprie dalle aziende partendo dal management e coinvolgendo nel contempo
tutto il personale. | principi della qualita formulati da Juran e Deming vennero
ulteriormente sviluppati secondo due linee evolutive parallele in Giappone e
negli Stati Uniti. Negli Stati Uniti gli sviluppi della qualita portarono alla nascita
del Total Quality System basato sul Total Quality Control ideato da
Feigenbaum.

Feigenbaum definisce il Total Quality Control come una metodologia
gestionale indispensabile per l@zienda e per la soddisfazione del cliente. In
sostanza trattasi di un sistema efficace per integrare gli sforzi di sviluppo con il
mantenimento del miglioramento della qualitd di prestazione dei vari gruppi
dell’organizzazione, affinché marketing, ingegneria, produzione e assistenza
si svolgano secondo determinati vincoli senza peraltro perseguire obiettivi

divergenti.**

! Feigenbaum A.V., Total Quality Control , Mc Graw Hill N.Y. 1988
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Il controllo totale della qualita € un ulteriore passo avanti verso una moderna
concezione di qualita, una linea ideale di congiunzione tra la vecchia e la
nuova concezione, che vuole cancellare definitivamente |@ea che assicurare
la qualita sia un processo troppo cOstoso per essere economicamente
sfruttato. Infatti, 'estensione del controllo a tutto il ciclo di produzione, a partire
dalla fase di ricerca e sviluppo fino all@ssistenza post vendita, & possibile ed
un processo che passa attraverso la minimizzazione dei costi. Il fulcro di tale
logica & il concetto del make them right the first time®>. Vengono in tal modo
gettate le premesse per la realizzazione del “sistema della qualita”, ossia un
modo integrato di concepire il controllo di qualita.

Il Total Quality System (TQS) e infatti un sistema integrato che punta alla
gestione efficiente dell@npresa orientata alla massima soddisfazione del
cliente al minor costo possibile.

Sinteticamente il TQS é fondato sulle seguenti fasi:

definizione e valutazione della qualita,

pianificazione della qualita,

controllo della qualita dei prodotti acquistati,

controllo della qualita dei processi e dei prodotti propri,
documentazione della qualita,

formazione alla qualita,

assistenza,

ricerca e sviluppo.

Il sistema qualita riguarda quindi tutte le attivita che influenzano la qualita
finale di un prodotto o di un servizio. Esso € costituito in particolare da:
struttura organizzativa, responsabilita, procedure, procedimenti di lavoro e
risorse impiegate per attuare la gestione aziendale della qualita. Tale visione
sistemica si radica di pari passo con la tendenza a vedere l'azienda come

“sistema”, ossia come un organismo inserito nell@mbiente dal quale assorbe i

!% | etteralmente tradotto in “fai le cose bene alla prima volta”.
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necessari input (materiali, energia, uomini, informazioni ecc.) ed al quale
restituisce adeguati output (prodotti e servizi).

In Giappone si sviluppa un altro approccio alla qualita noto come Company
Wide Quality Control (CWQC) sostanzialmente coincidente con il Total Quality
System, ma basato su una cultura profondamente diversa. Il Company Wide
Quality Control e una vera e propria strategia di gestione che si propone di
realizzare la massima soddisfazione del cliente mediante l'orientamento
dellazienda, dal management al personale operativo, verso l@ccellenza, da
perseguire mediante un processo di miglioramento continuo. Il TQS e |l
CWQC costituiscono l@voluzione della Garanzia di qualita, ne superano
'approccio statico del rispetto degli standards e della conformita all’'uso,
enfatizzando i valori aziendali basati sul processo dinamico del miglioramento
continuo.

| concetti alla base del TQS e del CWQC pur avendo radici comuni si sono
sviluppati e applicati in modo diverso rispettivamente nel mondo occidentale e
in quello giapponese. Il mondo occidentale, prevalentemente gli Stati Uniti, ha
fortemente sviluppato la concezione dell©rganizzazione del lavoro di tipo
taylorista, privilegiando gli aspetti connessi con il rispetto delle prescrizioni e
dei costi diretti. | Giapponesi invece, grazie alla loro cultura e tradizione
incompatibili con i principi tayloristici, hanno sviluppato ai massimi livelli
l@ssenza della qualita, cogliendone tutte le potenzialita. In Giappone infatti si
formano le basi poste in occidente da Feigenbaum con il TQS, per |l
passaggio nellera moderna della qualita, cioé il passaggio dall@ra del
controllo all@ra della gestione della qualita. | Giapponesi crearono un nuovo
approccio manageriale, quello da noi noto come Qualita Totale'®, che supera
guello occidentale poiché fondato su di un substrato culturale particolarmente
favorevole. Il Giappone entra in contatto con il Controllo di Qualita grazie agli

Americani nell@nmediato dopoguerra.

% termine Qualita Totale & di origine statunitense, ma i giapponesi I'hanno ribattezzato con
la definizione Company Wide Quality Control proprio a sottolineare la profonda differenza

concettuale tra i due modelli.
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La Qualita Totale € il primo passo nell@ra moderna della qualita. Il concetto di
adeguatezza all@so proprio della qualita totale, prodotto dal cambiamento di
atteggiamento verso la qualita avvenuto negli anni sessanta e settanta ha
spostato I®©ttica dal controllo del prodotto al controllo del processo.

Il pensiero alla base della qualita centrata sul prodotto era di ritenere che la
qualitd non si controlla, ma si produce. Viene pertanto posta particolare
attenzione sulla formulazione di norme di buona fabbricazione, sulla
standardizzazione delle operazioni e sull'integrazione tra il controllo di qualita
e la produzione.

L@voluzione successiva (anni ‘70) prevede che la qualita vada progettata per
cui il processo diviene il fattore determinante per garantirla.

Solo sul finire degli anni ‘80 ha luogo un vero sostanziale progresso, in
occidente, nella concezione di qualita. Da evento prevalentemente tecnico la
gualita assurge a evento gestionale, in sostanza, € |@tervento manageriale a
prendere il sopravvento. Le nuove fondamenta di tale concezione sono
costituite dalla sostituzione del concetto di adeguatezza all@so (sviluppato ai
massimi termini dai giapponesi) con il concetto di adeguatezza alle necessita.
La visione del cliente acquista una dimensione umana, € l@omo con tutte le
sue esigenze, sociali, economiche, espresse o implicite, fisiche o morali, ad
assumere il ruolo di cliente. Cambia quindi il modo con cui le aziende
realizzano i loro obiettivi e il modo con cui gestiscono i benefici ricavati dal
loro raggiungimento. La visione sistemica dell@npresa e il cliente quale punto

di arrivo di tale sistema costituiscono l'attuale modo di pensare la qualita.

1.3 - LE TRE GENERAZIONI DELLA QUALITA TOTALE

Per fare un bilancio delle esperienze accumulate in questi ultimi venti anni
dalle aziende occidentali in materia di qualita totale & utile suddividere detto

periodo in tre parti, identificando ognuna di esse con la rispettiva generazione

di approccio come segue.

21



1.3.1 - Approcci di prima generazione.

Rientrano in questa categoria i programmi di qualita totale realizzati dalle
aziende americane nel periodo che va dal 1976 al 1984, e da quelle europee
nel periodo che va dal 1980 al 1986. L@vidente anticipo delle aziende
americane e dovuto al fatto che esse hanno dovuto affrontare prima il
problema dell@vasione dei prodotti giapponesi ad alta qualita e basso prezzo.
Detto periodo di tempo € puramente indicativo, in quanto ancora oggi molte
imprese americane ed europee si trovano in questa prima generazione.

Il fattore comune degli approcci di prima generazione € la loro riduzione a
semplici programmi di miglioramento della qualita, soprattutto attraverso
|@troduzione dei circoli della qualita impostati e gestiti per mezzo di strutture
di staff create ad hoc (comitati, facilitatori, ecc...).

| risultati ottenuti da questi programmi di prima generazione sono stati i piu
vari e, dove si é ottenuto un successo, questo si e rivelato episodico e non
duraturo a causa dell'inevitabile caduta di interesse che si registra in questi
casi anche solo dopo il primo anno di introduzione.

Le critiche a questi tipi di approcci sono molte. Innanzitutto si tratta di
interventi troppo generici; infatti 1@troduzione in azienda della qualita totale
richiede un’attenta progettazione e programmazione, un controllo nella fase di
realizzazione e l@dividuazione di obiettivi da raggiungere, per contro spesso
le aziende hanno preteso di realizzare la qualita totale semplicemente
sensibilizzando i dipendenti ed addestrandoli piu 0 meno episodicamente ad
utilizzare nuove metodologie di svolgimento del proprio lavoro. In genere,
inoltre, tali approcci sono eccessivamente filosofici o tecnici, nel senso che, o
mancano di strumenti adatti a tradurre i buoni propositi in azioni concrete,
oppure il raggiungimento degli obiettivi € perseguito soltanto mediante
|@utomazione o specifiche procedurali, senza alcun coinvolgimento del fattore
umano. Spesso i programmi di miglioramento della qualita di questa
generazione, hanno coinvolto il solo personale esecutivo, mentre quello
direttivo ed il top management si sono limitati a dichiarazioni formali; in altre

by

parole, raramente si e attuato cioe, il coinvolgimento diretto di tutti i livelli
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gerarchici, aspetto fondamentale per una buona riuscita di un sistema di
gualita totale; quasi mai, inoltre, questi programmi sono stati considerati
prioritari, bensi sono stati avviati piu per seguire la moda che per esigenze
effettivamente sentite, con la conseguenza che alla prima difficolta la
tentazione di abbandonare il tutto si é rivelata troppo forte. A cid si aggiunga
che la qualita totale in questa fase non viene mai seguita e gestita dalla
direzione, ma viene sempre delegata ad organi intermedi con I@ffetto di non
essere prevista, e quindi di non essere inserita nel sistema manageriale e di

controllo di gestione.

1.3.2 - Approcci di seconda generazione.

Si tratta di approcci sviluppati dalle aziende americane a partire dagli anni
1984-1985 e dalle aziende europee a partire dagli anni 1986-1987.

Questi programmi, hanno la caratteristica di essere globali, di coinvolgere
l'intera azienda, in ogni suo aspetto, e non soltanto alcuni, come i meccanismi
operativi o l@utomazione. La bonta di questi approcci e testimoniata dagli
ottimi risultati ottenuti. In questa fase molti degli errori commessi negli
approcci di prima generazione sembrano essere stati risolti; il top
management si & appropriato stabilmente della leadership dei programmi di
qualita totale mediante una direzione attiva e motivata, praticata giornalmente,
al massimo settimanalmente, attraverso audit diretti e approfonditi.
L@nplementazione dei sistemi di qualita totale viene progettata con attenzione
e con cura, tenendo conto delle molteplici variabili che possono influenzare il
programma (cultura aziendale, caratteristiche tecnologiche, rapporto con |l
mercato, ecc...) La pianificazione e di tipo pluriennale, articolato in fasi, con
obiettivi specifici per ogni fase; tutto il personale delle aziende in regime di
gualita totale di seconda generazione, € al corrente di come il suo operare
puo influenzare la soddisfazione del cliente, non solo esterno ma anche
interno, sa inoltre come misurare le sue performances attraverso indicatori, ed
e stimolata da obbiettivi di miglioramento da raggiungere; € diffusa la cultura

del benchmarking.
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1.3.3 - Approcci di terza generazione.

Consistono nelle modalita di affrontare la qualita totale di piu recente
concezione.

Tali nuovi approcci contengono dimensioni e capacita ben diverse da quelle
collegate ai semplici programmi di miglioramento (approcci di prima
generazione) o anche agli approcci organizzativi di total quality piu globali di
seconda generazione. Essi sono caratterizzati da due fattori chiave che ne
ispirano la logica operativa: la "soddisfazione del cliente” come strategia di
base, e la "gestione efficace" come capacita gestionale fondamentale.

Si ha una gestione efficace quando un@zienda € in grado di scegliere le sue
vere priorita, € coerente nel perseguirle ed e efficace nel conseguirle. La
peculiarita di una gestione efficace, quindi, € individuabile nei seguenti
concetti chiave: l@fficacia operativa, la coerenza, la capacita di mobilitazione.
Per cio che riguarda il primo aspetto, I@fficacia operativa, essa é la capacita di
ottenere importanti risultati in coerenza con gli obiettivi prescelti. Tale capacita
e il frutto di tre fattori fondamentali: gestione per breakthrough, gestione per
priorita, gestione a vista. Gestire per breakthrough significa conseguire grossi
miglioramenti concentrati nel tempo. Gestire per priorita significa stabilire ogni
anno uno o alcuni obiettivi prioritari su cui concentrare i propri sforzi, principio
guesto, fondamentale della qualita totale in base al quale gli sforzi aziendali
devono essere sempre orientati ai fattori piu importanti (cosiddetta legge di

17).

Pareto Infine, gestire a vista, significa poter presidiare continuamente e

Nel 1897 Pareto, studiando la distribuzione dei redditi, dimostrd che in una data regione

solo pochi individui possedevano la maggior parte della ricchezza. Questa osservazione ispird
la cosiddetta "legge 80/20", una legge empirica che fu formulata da Joseph M. Juran, ma che
€ nota anche con il nome di principio di Pareto, e che & sintetizzabile nell@ffermazione: la
maggior parte degli effetti & dovuta ad un numero ristretto di cause (considerando grandi
numeri). Secondo la "legge 80/20" (i valori 80% e 20% sono ottenuti mediante osservazioni
empiriche di numerosi fenomeni e sono solo indicativi), in genere I80% dei risultati dipende
dal 20% delle cause. Questo principio puo avere diverse applicazioni pratiche in diversi

settori, ad esempio:
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migliorare le variabili operative, individuare e gestire in tempo reale quegli
indicatori di processo che possono generare i miglioramenti voluti; in poche
parole gestione a vista significa poter evitare di aspettare rapporti o di indire
riunioni per sapere come stanno andando le cose.

Il secondo aspetto della gestione efficace, la coerenza, si riferisce alle
capacita di un@zienda di realizzare gestioni che sappiano evitare sprechi o
sforzi antagonisti, cercando invece il piu possibile sinergie tra i vari
componenti dell©rganizzazione. La coerenza nella gestione puo esplicarsi su
tre dimensioni: orizzontale, verticale e strategica. La coerenza orizzontale si
ha quando si riesce ad impostare e realizzare programmi di miglioramento
che coinvolgono tutte le funzioni, ed in cui gli obiettivi vengono assegnati non
in modo indiscriminato onde evitare possibili contrasti. Si ha coerenza
verticale, quando "tutti sparano sullo stesso bersaglio”, quando cioé la
concentrazione degli sforzi per raggiungere gli obiettivi prefissati € massima.
Non sarebbe infatti ammissibile che un collaboratore persegua un obiettivo
che non sia compatibile con quello del superiore gerarchico. Infine, si ha
coerenza strategica quando |@zienda riesce a raggiungere gli obiettivi di
medio-lungo termine, mediante le azioni a breve termine finalizzate al
raggiungimento degli obiettivi a breve termine.

L@Itimo aspetto della gestione efficace € la capacita di mobilitazione, che
consiste nella capacita dell@zienda di utilizzare il contributo delle persone
adatte a perseguire un determinato obiettivo, in modo proficuo, organizzato,
veloce ed efficace. ECrioe la capacita di posizionare gli uomini giusti nei posti

giusti, in relazione ad obiettivi prefissati.

economia: I80% delle ricchezze & in mano al 20% della popolazione (ma ovviamente
i valori reali variano a seconda dei paesi e dei periodi). Oppure: il 20% dei venditori fa
I80% delle vendite, ed il restante 80% dei commerciali fa solo il 20% delle vendite.

qualita: il 20% dei tipi possibili di guasto in un processo produttivo genera I®0% delle

non conformita totali. Oppure: I80% dei reclami proviene dal 20% dei clienti.
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Uno strumento utile per raggiungere |@fficacia nella gestione é stato messo a
punto dalle aziende giapponesi nell@mbito del total quality management ed e

chiamato policy deployment o direzione per politiche.

1.4 - QUALITA TOTALE

Dal punto di vista del produttore la qualita totale permette di offrire prodotti e
servizi conformi ai bisogni del consumatore.

Dal punto di vista del consumatore & necessario distinguere vari tipi di qualita.

1.4.1 - Qualita attesa.
Consiste nelle attese del consumatore derivanti dalle esperienze di consumo

di una determinata categoria di prodotto.

1.4.2 - Qualita promessa.
Le attese del consumatore indotte da una particolare marca o marchio, basate

su un antecedente atto di consumo o esperienza. Rispetto alla qualita attesa
la qualita promessa € ad un livello piu alto, come il consumatore, che e
inizialmente inconsapevole, trae vantaggio consapevole durante la sua analisi
dell'offerta. Con lo stesso prodotto cio che differenzia la qualita promessa da
un produttore a un altro sono gli elementi legati alla comunicazione quali il
design, l'appeal dellimmagine del marchio, il prezzo, il punto vendita, la

pubblicita, ecc.

1.4.3 - Qualita effettiva.

E’ la qualita intrinseca del prodotto, ossia la qualita misurabile. Se la qualita
promessa e connessa con la forma del prodotto, la qualita effettiva riguarda la
sua sostanza. La qualita effettiva e costituita da due componenti. Il primo,
soggettivo, si riferisce all’eccellenza delle caratteristiche del prodotto e del
servizio. La definizione di Juran “é fungibile all'uso” (fungibility to use) si

riferisce soprattutto a questo. Esempi di caratteristiche del prodotto relative
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alla qualita soggettiva sono la robustezza, I'affidabilita di funzionamento, la
flessibilita, la precisione, la performance, la bellezza, il rispetto per 'ambiente
e cosi via. Il secondo componente, oggettivo, si riferisce, in accordo con la
definizione di Crosby (1979), a come il prodotto rispetta le specifiche ad esso
richieste nel rispetto delle caratteristiche sopra citate e all’assenza di difetti.

1.4.4 - Qualita percepita.
La sommatoria delle qualita promesse ed effettive € la qualita percepita, alla

guale si aggiungono il prodotto e la comunicazione. Questa € la qualita piu
importante. La relazione tra la qualita percepita e la qualita attesa determina

la soddisfazione del cliente.

SODDISFAZIONE = QUALITA’ PERCEPITA / QUALITA’ ATTESA

La sommatoria delle qualita effettive e delle qualita indotte percepite puo
risultare espressa in termini di gradimento che va dall'inaccettabile

allampiamente soddisfatto.

1.4.5 - Qualita latente.
E’ la capacita di soddisfare il cliente oltre le sue aspettative fornendogli
gualcosa di inatteso, in sostanza si deve anticipare il futuro per sorprendere

positivamente il cliente.

1.4.6 - Qualita potenziale.
E’ una misura dei possibili e futuri incrementi di qualita del prodotto.

Il consumatore valuta queste qualita una per una. Quando egli decide di
avvicinarsi a un prodotto egli si crea una mappa corrispondente alla qualita
attesa per una certa categoria di prodotto in base alle informazioni in suo
possesso e da questa stessa mappa poi ne dipende. Quando egli deve

decidere tra una marca o un’altra, egli scegliera quella che avra la qualita
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percepita piu vicina ai suoi bisogni per I'uso e/o per il prezzo. Alla fine, una
volta che il prodotto e stato scelto ed acquistato, egli ne percepira la qualita
effettiva, che a volte non e quella promessa.

Nellaumentare la considerazione per le problematiche legate alla qualita, si
dovra tener conto dei meccanismi psicologici messi in atto all'acquisto dal
consumatore. Per esempio sara difficile per il consumatore realizzare che la
gualita effettiva di un prodotto € povera se ha un’alta aspettativa di qualita
promessa. Un tanto € dovuto alla differenza tra la forma e la sostanza, che
non lo strumento usato dalluomo per misurare. D’altra parte risulta difficile per
il consumatore riconoscere un’alta qualita effettiva in un prodotto con
un'immagine povera. Per esempio quante persone sarebbero capaci di
riconoscere un fine vino Bordeaux servito in una bottiglia senza etichetta?
Quando il consumatore decide di provare un prodotto (qualitd attesa) egli
scegliera la marca basandosi sulla qualita percepita (qualita suscitata). Quindi
egli valutera [l'effettiva qualita in relazione alla qualita suscitata, che
influenzera, in ultima analisi, le successive decisioni di acquisto.

Le interazioni psicologiche tra questi aspetti della qualitd possono distorcere
la valutazione finale del consumatore. Un prodotto con un’elevata qualita
suscitata potrebbe non essere subito riconosciuto come un prodotto con una
bassa qualita effettiva, anche quando in realta esso € un prodotto con una

gualita bassissima.
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Capitolo 2 - QUALITA’ DEI PRODOTTI ALIMENTARI

L’alimentazione occupa il primo posto all’interno della scala dei bisogni di ogni
essere umano. Il cibo viene consumato oggigiorno per due motivi principali:
per il bisogno di mangiare e nutrire il corpo e in secondo luogo per la ricerca
del piacere nel mangiare e bere determinati alimenti e bevande. Con il termine
“qualita alimentare”, dal punto di vista nutrizionale, si indica principalmente il
valore nutritivo dell’alimento in termini di apporto bilanciato di carboidrati,
grassi, proteine, minerali e vitamine essenziali per la salute e lo star bene. In
guesto contesto € sottointesa I'assenza di elementi chimici o microbiologici
contaminanti e nocivi alla salute. Per il consumatore, all’atto del consumo di
un alimento, sono importanti le sue qualitd che permettono di soddisfare il
bisogno primario di nutrimento. Infatti, le qualitd dei prodotti alimentari, nel
rispetto dei vincoli normativi*®, rappresentano gli elementi fondamentali nelle
scelte di acquisto.

Inoltre, per gli alimenti che costituiscono le materie prime per la preparazione
di pietanze, un aspetto non trascurabile della qualita e la facilita d'uso e di
preparazione. In questo caso, a volte, divengono piu importanti la facilita d’'uso
che le caratteristiche sensoriali o nutrizionali. Per il prodotto finito invece le

proprieta sensoriali sono piu importanti di altre, per cui gli attributi quali il

% Legge n. 283 del 30 aprile 1962 — Disciplina igienica della produzione e della
vendita delle sostanze alimentari e delle bevande.

D.Lgt. n. 155 del 26 maggio 1997 D.Lgt. n. 155 del 26 maggio 1997 - Concernente
l'igiene dei prodotti alimentari.

D.P.R. n. 224 del 24 maggio 1988 D.P.R. n. 224 del 24 maggio 1988, come
modificato dal D.Lgt. n. 25 del 2 febbraio 2001 - Responsabilita per danno da prodotti
D.Lgt. n. 74 del 25 gennaio 1992 D.Lgt. n. 74 del 25 gennaio 1992, come modificato
dal D.Lgt. n. 67 del 25 febbraio 2000 - Pubblicita ingannevole e comparativa.

D.Lgt. n. 109 del 27 gennaio 1992 D.Lgt. n. 109 del 27 gennaio 1992, come
modificato dal D.Lgt. n. 68 del 25 febbraio 2000 - Etichettatura, presentazione e
pubblicita dei prodotti alimentari destinati al consumatore finale.

Norme specifiche per i singoli settori Norme specifiche per i singoli settori.
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colore, I'aroma e l'aspetto giocano un ruolo determinante nel processo di
scelta. La facilita d’'uso e di preparazione del cibo, uno speciale packaging e la
conservabilita influenzano la qualita percepita, qualche volta a discapito delle
qualita sensoriali e nutritive del prodotto.

Il consumatore, quando non possiede adeguate informazioni sui prodotti
alimentari come quelle citate, utilizza il prezzo di vendita per quantificarne la
gualita. Infatti, nel settore alimentare il rapporto qualita/prezzo € piu forte che

altrove, quindi la qualita del prodotto rimane fortemente vincolata al prezzo.

2.1 - QUALITA’ NUTRIZIONALE

La qualita nutrizionale di un cibo dipende dal valore nutrizionale in esso
contenuto e dalla sua sicurezza per la salute del consumatore.

Il valore nutrizionale € costituito dai seguenti due aspetti:

guantitativo, ossia quante calorie fornisce per unita di peso;

qualitativo, espresso in termini di composizione di macroelementi,
ovvero di percentuali di carboidrati, proteine, lipidi, vitamine, minerali,
fibre, ecc. Ogni classe di elementi nutritivi pud essere presa inoltre in
considerazione da due punti di vista, quello qualitativo, della sua

composizione, e quello della sua digeribilita.
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QUALITA' DEGLI ALIMENTI

Assenza di sostanze
chimiche indesiderabili
Qualita nutrizionali I:> QUALITA’

Qualita organolettiche I:> TOTALE

Quialita tecnologiche I:>

Caratteristiche emozionali

Si osserva che la qualita nutrizionale, ad esempio del pane integrale, e tre
volte superiore a quella del pane bianco, lo stesso discorso vale se si
paragona la frutta fresca con il succo o il nettare di frutta. Per non parlare di
una fetta di pane (integrale) e miele o di pane ed olio confrontata con le
merendine e gli snack piu in voga. Le calorie riportate in etichetta confondono
il consumatore. Uno snack puo essere infatti poco energetico e poco calorico
ma nutrizionalmente scadente. Piu frequente e il caso di alimenti dell'industria
con basso valore nutrizionale ed alto tenore di calorie (le cosiddette calorie
vuote). Gli alimenti che nutrono ottimamente I'organismo sono quelli
naturalmente ricchi (attenzione: non “arricchiti con”) di sostanze protettive per
I'organismo.

Oggi si arriva al paradosso di raffinare le farine impoverendole di sali minerali,
vitamine e fibre per poi successivamente aggiungere artificialmente tali
elementi al prodotto finale. Analogamente si raffinano i grassi con il rischio di
abbattere la quota di antiossidanti, lo zucchero fino a sbiancarlo togliendogli

cosi qualsiasi traccia di minerali.
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Inoltre un aspetto da non sottovalutare nel valutare la qualita nutrizionale di un
alimento & la sua salubrita, o qualita igienica'®, che corrisponde alla totale
assenza di elementi tossici. Trascurando il caso in cui un cibo privo di tossicita
lo diviene per un improprio uso da parte del consumatore, si pud affermare
che i prodotti alimentari divengono tossici solamente a causa di
contaminazione. Essa puo essere chimica o batteriologica e puo prodursi per
effetto di fattori endogeni od esogeni in ogni momento durante il ciclo di vita
del prodotto. Esempio classico e linterruzione della catena del freddo dei
prodotti freschi, cioe quelli che necessitano di un ambiente raffreddato (+
4°C), che causa un loro veloce ed inesorabile degrado.

Generalmente la qualita alimentare di un prodotto ha una soglia minima a cui
deve corrispondere per poter essere commercializzato: cio vuol dire che deve
avere un contenuto nutrizionale consistente in relazione alla categoria
alimentare a cui appartiene ed essere assolutamente salubre. Per quanto
riguarda questi due aspetti, soprattutto per la soglia minima nutrizionale degli
alimenti, tenuto conto della scarsa capacita di valutazione del consumatore,
essa viene stabilita per legge a seconda della categoria di appartenenza.

Un modello a cui fare riferimento per la qualita di un prodotto ideale potrebbe

essere il seguente:

Primi requisiti del prodotto: Attese di sicurezza
Attese di legittimita

Requisiti essenziali: Attese in termini di contenuti nutrizionali

Attese di piacere per i sensi

9 Attualmente la sicurezza microbiologica degli alimenti & garantita dal rispetto di rigorose
norme sulligiene alimentare (D.Lgs n. 155/97, Regolamento CE n. 852/2004, provvedimenti
vari e una serie di direttive dell'Unione Europea..). Il sistema HACCP (analisi dei pericoli e dei
punti critici di controllo) introdotto in Italia nel 1997 € lo strumento per mezzo del quale si
previene I@sorgenza di problemi igienico-sanitari nel settore della produzione di alimenti.

Assicurare un alto valore nutrizionale nei prodotti alimentari & invece impresa piu ardua.
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Requisiti supplementari: Attese di gratificazione psicologica
Attese di servizio e comodita d’'uso

Attese di un giusto prezzo

Requisiti temporali Attese di costanza degli attributi di qualita

Un siffatto modello mette in evidenza quelli che sono, dal punto di vista del
consumatore, i requisiti necessari di un prodotto. La misura in cui essi

verranno soddisfatti determinera il ripetersi dell’acquisto e del consumo.

2.2 - FASI DELLA VITA DI UN PRODOTTO ALIMENTARE

Come si puo notare nella figura sottostante le fasi di vita utile di un prodotto
alimentare inizia al punto t, e finisce al punto t, punti che corrispondono
rispettivamente al momento di vendita del prodotto e al momento della sua
eliminazione e/o completo consumo. All'atto dell’acquisto il consumatore avra
un giudizio sulla qualita del prodotto che corrisponde alla qualita attesa. Nel

momento in cui il prodotto

Fasidella y/gngita del Eliminazione

i viene consumato, in uno o
;l::dfi;o prodoito Vita utile del prodotto iR Pl
lf l pil momenti, cioé da
Asse . : . . » i=1 il ai d . Il
t 1 =1...
emporate to.... tio....... Gitd oo tn : n, I giudizio sufla sua
T qualita  viene  percepito
Giudizio dei ita Qualita
ooMuMES  oifesn seolooiod attraverso la  definizione
sulla qualita . .
. v JT della qualita percepita. Alla
Qualita percepita
Qualita ik fine, al tempo t,, con
legale ambientale

riferimento a quello che e il
prodotto non piu utilizzabile, cioe quando ha esaurito il suo ciclo di vita, o
guando del prodotto rimane il suo imballaggio, viene giudicata la sua qualita
ecologica ed ambientale. Oggigiorno il consumatore medio € sempre piu
attento a questa caratteristica dei vari prodotti che usa e consuma, infatti

sempre di piu le aziende sono propense nell'utilizzare materie prime ed
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imballaggi che siano biodegradabili e/o con il minor impatto ambientale

possibile.
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Capitolo 3 - SCIENZA SENSORIALE

La qualita di un alimento ed il suo gradimento da parte del consumatore
dipendono da diversi fattori riconducibili alle caratteristiche delle materie
prime, alle condizioni di produzione e a quelle di commercializzazione. La
scienza sensoriale si occupa di definire standard qualitativi e metodi affidabili
per la loro valutazione, in quanto trattasi di condizioni essenziali per la tutela
del consumatore e per il rispetto delle regole di mercato in termini di
correttezza dei rapporti di concorrenza fra le imprese.

Tra le diverse proprieta che determinano la qualita di un prodotto, quelle
sensoriali richiedono un’attenzione particolare. Esse sono infatti determinanti
per il gradimento e soprattutto sono le piu difficili da valutare in modo
oggettivo.

La scienza sensoriale € una disciplina complessa che riguarda la misura,
l'interpretazione e la comprensione della risposta umana alle proprieta di un
prodotto come percepite dagli organi di senso. La natura multi disciplinare
dell'analisi sensoriale fa si che questa scienza si avvalga di contributi empirici
e teorici di molte competenze, in particolare di fisiologi, psicologi, filosofi,
antropologi, esperti di marketing e di chimici, tecnologi e statistici.

Si puo affermare che la pratica corrente nella scienza sensoriale e stata
definita negli ultimi 50 anni in un contesto tecnico e scientifico che aveva lo
scopo di migliorare la qualita sensoriale della produzione dell'industria
alimentare. | metodi utilizzati sono stati tratti con opportuni adeguamenti dalla
psicologia sperimentale che si e evoluta negli ultimi 150 anni, la quale a sua
volta, affonda le proprie radici in 2500 anni di storia della filosofia. La parola
chiave della scienza sensoriale € “collegare”. La scienza sensoriale viene
definita relazionale e interdisciplinare: collega infatti il prodotto alla persona
semplicemente perché il cibo (prodotto) interagisce con 'uomo (persona)
dopo essere stato mangiato e/o bevuto, stabilendo in questo modo la
necessita di relazioni interdisciplinari che vanno dalla chimica molecolare alla

psicologia cognitiva. Capire le relazioni persona - prodotto solleva domande
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sul processo sensazione - percezione - cognizione, che dal punto di vista
epistemologico, riguarda la scoperta, mediante i sensi, dell'esistenza e delle
proprieta del mondo esterno.

La scienza sensoriale & senza tempo, nel senso che non vi € differenza fra le
domande sollevate dagli antichi greci e le attuali controversie sulle relazioni
fra 'uomo ed il mondo esterno (interazioni prodotto - persona). Qual e la fonte
di conoscenza riguardo ad una mela? E’ la misura fisica del contenuto in
zuccheri o il grado di dolcezza percepito, 0 entrambi? La dolcezza viene
percepita sulla lingua o nella sensazione di benessere quando pensiamo ad
una mela?

La percezione sensoriale € senza tempo anche nella storia degli individui: non
e forse vero che le percezioni sensoriali si verificano ben prima della nascita?
| fluidi amniotici, la saliva, il sangue materno sono tutti esempi di stimoli
sensoriali prenatali. Subito dopo la nascita, il latte materno non solo e fonte
delle prime sensazioni gustative della nostra vita, ma condiziona le nostre
preferenze in eta adulta. Studi condotti su bambini allattati con latte materno, il
cui gusto cambia da un giorno all’altro in dipendenza della dieta della madre,
e bambini allattati con latte in polvere, dal gusto costante, hanno messo in
evidenza che mentre i primi mostrano una buona attitudine verso una dieta
variata i secondi risultano fortemente restii ad accettare cibi e gusti
sconosciuti, e sono portati naturalmente ad una dieta monotona. Il primo
gusto del latte continua in qualche modo a seguirci nella nostra vita adulta e,
attraverso la memoria, influenza i nostri giudizi sulle percezioni sensoriali
costituendo lo schema secondo il quale ci orientiamo fra le sensazioni nuove.
Un altro aspetto della scienza sensoriale riguarda l'integrazione tra le diverse
modalita del sentire, il collegamento, per esempio, fra la percezione di un
colore e quella di un aroma. Al riguardo, nello sviluppo della tecnica
strumentale molte volte gli strumenti sono stati concepiti come estensione di
un organo di senso, si pensi ai microscopi, agli amplificatori e negli ultimi anni
al naso e alla lingua artificiali per i quali la scienza sensoriale sara

determinante nella calibrazione delle risposte strumentali.
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La valutazione sensoriale € una scienza che ha come punto di partenza i
problemi del mondo reale e si sviluppa da campi prettamente empirici a studi
accademici di base. Nel contesto scientifico e tecnologico la scienza
sensoriale e considerata una disciplina leggera, mentre i relativi argomenti
sono considerati difficili in campo psicologico e umanistico: il tecnologo non si
fida delle misurazioni umane, mentre gli umanisti rifiutano la visione degli
esseri umani come strumenti di misura.

Ad ogni modo i metodi di valutazione sensoriale sono:

affidabili, ossia riproducibili in termini statistici se condotti nella maniera
adeguata;

pertinenti, poiché la qualita sensoriale si riferisce alla percezione di un
prodotto da parte degli esseri umani; in questo senso le valutazioni
sensoriali sono molto piu valide e attinenti allo scopo finale che le misure
chimiche indirette;

consistenti, in considerazione del fatto che il cervello umano ha
un’eccezionale capacita di correggere le valutazioni rispetto alle
interferenze. Cio che risulta complesso per la chimica e la fisica risulta

molte volte semplice per I'occhio o il naso umani.

La percezione sensoriale utilizzando piu sensi contemporaneamente € un atto
con il quale si diventa coscienti delle informazioni chimiche e fisiche relative al
prodotto. Esso richiede un approccio multivariato, per cui si rende necessario
un approfondimento delle conoscenze relative alle interazioni fra un materiale
complesso e la mente umana, che cambia con il tempo e con il contesto.
Questo implica maggiori ricerche sulle connessioni esistenti fra la condizione
fisiologica e le esperienze psicologiche. L’'organizzazione di tutte queste
diverse competenze in un’ ottica comune consente la comprensione delle
relazioni stimolo - risposta fra un materiale biologicamente complesso ed il
complesso sistema umano sensazione - percezione - cognizione in un

determinato contesto culturale.
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3.1 - QUALITA’ SENSORIALE

La qualita sensoriale € una qualita “secondaria”, e I'effetto prodotto da certe
sostanze contenute nei cibi sui nostri organi sensoriali. Le qualita primarie in
guesto senso (attributi organolettici in accordo con ISO 5492) sono da
ricercare in quelle proprieta chimiche o fisiche del cibo che si manifestano

durante I'atto del consumo e vengono percepite dai seguenti sensi:

del gusto
dell'olfatto
della vista
del tatto

del suono.

Le qualita sensoriali di un cibo possono venir definite come la loro capacita di
soddisfare i bisogni edonistici del consumatore, che sono in ogni caso
soggettivi e non possono quindi essere misurati su una scala di valori assoluti.
La percezione della qualita sensoriale di un alimento rientra nell’approccio
metodologico cognitivo/emozionale della scienza alimentare dove |l
consumatore esprime le sue preferenze ed il suo gradimento passando
attraverso la percezione sensoriale. L'industria invece per definire la qualita
sensoriale dei suoi prodotti ricorrera alla raccolta di dati presso un panel di
consumatori con un approccio metodologico cognitivo/emozionale e ad una
indagine oggettiva di analisi discriminativa e descrittiva. || panel analitico
selezionato per accuratezza dei sensi e capacita discriminante fornisce una
conferma in termini statistici delle sottili differenze tra due o piu campioni a

confronto. L’analisi descrittiva invece impieghera un panel analitico
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descrittivo®® accuratamente addestrato e fornira una descrizione e una
guantificazione dettagliata delle caratteristiche sensoriali dei prodotti.

Tuttavia si puo affermare che i prodotti che piu piacciono al consumatore sono
considerati prodotti di qualita. Di conseguenza, gli elementi determinanti per
definire le qualita organolettiche sono quelli che soddisfano i gusti e le
preferenze espresse dai consumatori. Essi sono influenzati in particolare dalla
singola percezione soggettiva del consumatore e dalla singola abilita all’'uso,
nonché dalle abitudini e tradizioni della regione di appartenenza, dalla cultura
dei gruppi etnici e dalle classi sociali.

Le qualita sensoriali quindi variano nello spazio e nel tempo. Il consumatore
da una grande importanza alla qualita sensoriale del prodotto e potremmo dire
che e proprio questo fatto che lo fa vendere. Un tanto e dovuto alla
circostanza che nella societa e nel sistema economico occidentale il bisogno
di sfamarsi & stato soddisfatto e tutti i prodotti presenti sul marcato hanno
raggiunto e, a volte, superato il loro minimo livello nutrizionale richiesto da una

dieta varia e ricca.

3.2 - IL SERVIZIO CONTENUTO NEL PRODOTTO

| prodotti dovrebbero avere nel loro contenuto i seguenti esempi di servizio:

la conservabilita: sara maggiormente apprezzato un prodotto
facilmente conservabile nel senso che non necessiti, per esempio della
catena del freddo, una volta aperto l'imballo. Il prodotto dovrebbe
essere facilmente conservabile per ulteriori atti di consumo;

la facilitd di apertura dell'imballo: saranno privilegiati, per esempio, i
prodotti il cui imballo pud venir aperto senza necessariamente usare un
attrezzo domestico;

il tempo di cottura breve;

20 panel descrittvo avra un certo livello di qualificazione in accordo con la norma ISO
3972:1991)
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la disponibilita e la reperibilita: il consumatore una volta che ha gradito
il prodotto &€ pronto per il nuovo acquisto, € necessario quindi che il
prodotto sia costantemente reperibile e disponibile nei medesimi punti
vendita;

la facilita di trasporto;

la quantita e la qualita delle informazioni che accompagnano il
prodotto: I'etichetta, oltre a riportare le informazioni previste dalla legge,
dovrebbe contenere indicazioni sulle caratteristiche nutrizionali, di
impatto ambientale e di utilizzo;

'ingombro dell'imballo da eliminare;

la degrabilita e la riciclabilita dell'imballo: prediligere materiali
biodegradabili e a basso impatto ambientale e sicuramente un fattore
sempre piu importante per far si che la qualita totale del prodotto sia
piu alta possibile;

ecc.

3.3 - CERTIFICAZIONI DI CONFORMITA'’

La sicurezza del prodotto € assicurata tra I'altro anche dalla responsabilita del
produttore che deve conformarsi a regolamenti, quali:
Direttiva n. 85/347 CEE;**

La direttiva sulla sicurezza dei prodotti 2001/95/CE (che ha sostituito la precedente direttiva

92/59/CEE) sulla sicurezza generale dei prodotti, recepita con Decreto Legislativo n. 172 del
21.5.2004 (pubblicato sulla GU n. 165 del 16.7.2004) e applicata nel caso in cui nessuna
direttiva specifica regoli la sicurezza del prodotto. La direttiva impone I'obbligo generale di
immettere sul mercato solo prodotti sicuri e — rispetto alla precedente 92/59/CEE - oltre ad
estendere il campo di applicazione a tutti i prodotti destinati al consumatore (inclusi quelli
forniti al consumatore, per essere da questi utilizzati, nellambito di una prestazione di servizi),
ha rafforzato il sistema di allerta europeo per consentire un piu rapido ritiro dal mercato dei
prodotti pericolosi ed ha introdotto anche in questo caso il riferimento alle norme tecniche
europee come elemento che garantisce una presunzione di conformita agli obiettivi della

direttiva.
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EC n. 852/2004 29/4/2004;

Regolamento (EC) No 852/2004 del Parlamento europeo e del
Consiglio del 29 aprile sull’igiene dei generi alimentari;

Regolamento (EC) No 853/2004 del Parlamento europeo e del
Consiglio del 29 Aprile che stabilisce le regole specifiche di igiene
alimentare di origine animale;

Regolamento (EC) No 178/2002 del Parlamento europeo e del
Consiglio che contiene i principi generali ed i requisiti della disciplina
alimentare, individua I'Autorita europea per la sicurezza alimentare e
stabilisce le procedure in materia di sicurezza alimentare (anche
chiamato Legge Alimentare Generale);

Regolamento (EC) No 882/2004 del Parlamento europeo e del
Consiglio del 29 aprile 2004 prescrive i controlli ufficiali per assicurare
la verifica di idoneita dei mangimi e la disciplina alimentare finalizzata
alla salute ed al benessere degli animali;

Hazard Analysis Critical Control Point (HACCP);

Genetically modified Organisms GMO(s): numerose direttive e

regolamenti.

Anche se il prodotto & conforme alle disposizioni della direttiva di armonizzazione tecnica

relativa allo specifico settore, saranno in ogni caso applicabili le regole in materia di

responsabilita del produttore stabilite dalla direttiva 85/374/CEE (recepita in ltalia dal DPR 24

maggio 1988, n. 224), in base alla quale (art. 1) “ll produttore € responsabile del danno

causato da un difetto del suo prodotto”.
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Capitolo 4 - L’ANALISI SENSORIALE DEGLI ALIMENTI

L@nalisi sensoriale, scienza relativamente recente, valuta le caratteristiche
organolettiche di un prodotto alimentare che interagiscono con i nostri organi
di senso e, per ognuna di queste, individua particolari descrittori che la
identifichino e la quantifichino. L@nalisi sensoriale € lo strumento che ognuno
di noi utilizza quotidianamente per giudicare e scegliere cibi, vestiti, strumenti
di lavoro, persone. Ogni volta che i nostri organi di senso vengono stimolati, il
cervello fornisce una elaborazione dello stimolo: questa elaborazione
rappresenta l@nalisi sensoriale dello stimolo e quindi dell®@ggetto che lo ha
prodotto. Le piu moderne correnti di pensiero intendono per qualita alimentare
l@nsieme delle caratteristiche intrinseche ed estrinseche di un alimento in
grado di soddisfare bisogni psico-fisiologici del consumatore, delegando a
guest@Itimo la scelta dei cibi sulla base dei suoi organi di senso e delle sue
precedenti esperienze organolettiche nutrizionali.

L@nalisi sensoriale sfrutta la capacita degli organi di senso di reagire a stimoli
di origine chimica, chimico-fisica e fisica; il sistema nervoso periferico
permette l@terconnessione tra l@mbiente circostante ed il cervello che,
racchiuso nella scatola cranica, non puoO interagire direttamente con
[@mbiente esterno.

L@nalisi sensoriale € uno strumento che viene utilizzato professionalmente in
moltissimi campi, ma probabilmente I@limentazione e il campo dove tale
pratica trova il maggior sviluppo.

L@nalisi sensoriale degli alimenti si puo distinguere in 2 grandi categorie:

I@nalisi descrittiva;

I@nalisi edonistica.
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4.1 - L’ANALISI DESCRITTIVA

Lo scopo dell’analisi descrittiva € quello di valutare con i sensi un prodotto, e
di descriverne le caratteristiche. Gli scopi di questo tipo di analisi possono
essere molteplici, la piu importante e il controllo della corrispondenza di un
prodotto a uno standard di riferimento; per esempio, nella valutazione di un
prosciutto DOP, si valutera la corrispondenza dei diversi campioni allo
standard di riferimento previsto per quella tipologia di prosciutto, idem per un
vino, un miele, un caffé o per qualunque altro alimento che preveda
|@sistenza di uno standard. Questo tipo di analisi prevede che gli assaggiatori
siano professionisti con anni di esperienza alle spalle nel descrivere un
determinato prodotto. Per questo motivo il tentativo di proporre un approccio
professionale al non addetto ai lavori si rivela un fallimento: i sommelier che
descrivono un vino spesso suscitano ilarita in chi non e addestrato per
riconoscere nel vino tutte quelle sensazioni olfattive che il sommelier descrive.
E come se un ingegnere si mettesse a descrivere con dovizia di particolari e
termini tecnici la composizione dell@cciaio al nichel cromo vanadio, nitrurato e
pallinato con cui € costruito l@lbero motore della sua macchina, a un semplice
appassionato di automobili che a malapena sa cos@ l@lbero motore.

Gli assaggiatori devono possedere un vocabolario comune e adeguato a
descrivere in maniera completa il prodotto e discriminarlo da prodotti simili, e
la capacita di distinguere i diversi odori e i diversi sapori, individuarli, separarli
e dargli un nome e una indicazione dell@tensita. Inoltre, il loro giudizio deve
essere svincolato da preferenze individuali: se un determinato prodotto non
incontra i gusti dell@ssaggiatore, ma secondo lo standard € un prodotto
perfetto, questo deve essere valutato in modo positivo.

Per capire quanto sia complesso diventare bravi assaggiatori, c’e€ da
considerare che, per esempio, il corso per sommelier dura 3 anni, e che
I@tituto Nazionale di Apicoltura impone che passino almeno 6 mesi tra il corso

di primo livello e quello di secondo livello, durante il quale l@spirante
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assaggiatore deve esercitarsi nel riconoscimento e nella descrizione dei

diversi tipi di miele.

4.2 - LGNALISI EDONISTICA

Questo tipo di analisi viene effettuata ogni giorno da ognuno di noi, tutte le
volte che diamo un giudizio di gradimento nei confronti di un prodotto, di un
servizio o di un cibo.

In campo professionale questo tipo di analisi viene effettuata utilizzando
soggetti non addestrati, poiché nel professionista I@bitudine all@nalisi
sensoriale modifica di molto l@tteggiamento al consumo.

L@nalisi edonistica € utilizzata prevalentemente dalle grandi industrie
alimentari, che devono mettere sul mercato prodotti appetibili per il
consumatore medio. | prodotti di elevata qualita hanno un target diverso e piu
ristretto numericamente, quindi si avvalgono della valutazione di esperti,
partecipando a concorsi dove viene utilizzata I|@nalisi descrittiva da
assaggiatori professionisti. A dimostrazione del fatto che il gusto e fortemente
soggettivo, i test basati sull@nalisi edonistica sono attendibili solo se effettuati
su un grande numero di soggetti, che consente di ottenere dati statisticamente
rilevanti.

Le nostre preferenze, siano esse di vini o di posti per andare in vacanza,
dipendono dalla nostra percezione, e tutti percepiamo la realta in modo
diverso. L@nalisi sensoriale € una scienza che fornisce dei metodi per
misurare quello che viene percepito di prodotti e servizi.

Il produttore di un prodotto, nello specifico, di un alimento, deve quindi
garantire la sua sicurezza e la igienicita, mentre spetta al consumatore |l
compito di scegliere nella vasta gamma di prodotti disponibile in commercio.
Fondamentale €, quindi, una vasta, efficace e mirata azione di istruzione del
consumatore affinché un maggior bagaglio culturale e di conoscenza del

prodotto lo guidi nelle scelte di acquisto.
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In azienda, dove si vuole istituire processi interni di controllo di qualita
percepita del prodotto — per lo piu alimentare, ma in misura crescente anche
di altri settori, come con i telefoni cellulari — ci si trova prima o poi a dover fare
dei panel test per verificare la percezione del prodotto da parte dei potenziali
destinatari. Ma il rischio di influenzare involontariamente i risultati € sempre
dietro l@ngolo: & noto che i focus group?’, pur fornendo molte informazioni,
sono particolarmente soggetti a questo problema. Questo perché nei gruppi di
discussione e facile che chi ha una maggiore tendenza alla leadership prenda
piu spesso la parola e porti i piu insicuri a esprimere le sue stesse posizioni:
se il gruppo non € ben moderato da chi conduce il focus, si rischia di avere |l
parere di una sola persona invece che di un gruppo.

Un altro rischio che si puo correre nelle indagini sui prodotti € di scegliere il
test sbagliato o di porre il quesito in modo sbagliato, con il risultato che |l
prodotto che viene meglio nei test sui consumatori € poi quello che ha le
peggiori performance sul mercato. E noto il caso Coca Cola a confronto con
Pepsi: quando nei test la seconda risulto piu gradita perché piu dolce, la Coca

Cola Company tento di cambiare il gusto del prodotto, ottenendo uno dei piu

22 E' una metodologia di ricerca adottata da oltre trent’anni da ricercatori inglesi ed americani,

che da alcuni anni trova ampio consenso anche in Italia e che in parte utilizza le tecniche del
colloquio psicoanalitico. La discussione, guidata da un moderatore specializzato in queste
tecniche, ha lo scopo di individuare gli atteggiamenti, i comportamenti delle persone nei
confronti di un determinato prodotto/servizio, nonché di approfondire e spiegare le motivazioni
che sottendono ai medesimi; motivazioni che difficilmente sarebbero potute apparire in un
sondaggio. Diversamente dal colloquio individuale ed ancor piu dalla semplice intervista con
guestionario, il focus group permette di innescare delle dinamiche di gruppo, quindi delle
interazioni, che consentono una maggior spontaneita, una caduta delle resistenze dei
partecipanti, un maggior confronto e di conseguenza migliore comprensione di problematiche,
aspettative e reali opinioni relativamente all’'oggetto di discussione. Consentono altresi
verifiche dirette e di sviluppare progettualita conseguenti i risultati. E' dimostrato che i gruppi
sono un mezzo molto utile per ottenere reazioni dirette a proposte di prodotti e vanno
sicuramente preferiti alle interviste in profondita quando I'argomento concerne prodotti 0
servizi che sono fruiti in un contesto sociale; hanno anche una fondamentale importanza nella

propedeuticita per la formazione di adeguati questionari quantitativi.
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grandi cali di vendita registrati. Come si scopri piu tardi, la Coca Cola era
risultata meno gradita nel test perché questo prevedeva di assaggiare solo
pochi sorsi della bevanda: di fatto, il consumatore perd ne beve un@tera

lattina, e il nuovo gusto piu dolce era risultato troppo stucchevole.

4.3 - IL PANEL DI ASSAGGIO

Negli studi di analisi sensoriale €& assolutamente necessario che la
rappresentativita statistica dei risultati sia ben definita. A garanzia di questo ci
sono dei metodi codificati e collaudati, ma occorre anche una figura che ne
assicuri la corretta applicazione: il Panel Leader che guida un gruppo di
assaggio, o panel. Il compito del Panel Leader richiede una notevole
preparazione e una notevole sensibilita, perché lo strumento che si trovera a
usare per misurare il percepito dei prodotti non € una macchina ma un gruppo
di persone, con le loro particolarita e i loro limiti. Inoltre il Panel Leader ¢ il
gestore di tutto il sistema di analisi sensoriale aziendale: deve essere capace
scegliere e pianificare il test giusto, di elaborare i dati e di emettere il report
finale, oltre che a mantenere il panel addestrato, per cui deve essere in grado
di aiutare i giudici a migliorare le proprie performance e di procedere in forma
autonoma all@mpliamento del panel, addestrando nuovi giudici.

Il Panel Leader segue un percorso formativo molto complesso e anche molto
pratico: preparare un test di analisi sensoriale implica anche molta destrezza
nel maneggiare il prodotto e molta accortezza nel prevedere anche i dettagli
piu banali. Quindi l@ddestramento include molte esercitazioni, non solo con |l
prodotto di cui si dovranno occupare principalmente ma anche con altre
merceologie: un Panel Leader deve essere preparato a testare correttamente
gualsiasi nuovo prodotto.

Come prima cosa, il Panel Leader apprende tutto cio che c@ da sapere sul
funzionamento dei sensi nell@ssaggio, proprio come i giudici del suo panel, e
si sottopone alle stesse prove sensoriali a cui si sottopongono loro: la verifica

della corretta percezione visiva, degli odori, delle sensazioni sapide e tattili. In
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guesto modo capisce sulla sua pelle quanto sia difficile il compito di
assaggiatore e apprende quali sono gli errori in cui Si incorre piu spesso, in
modo che poi sara in grado di correggerli con il massimo tatto e di guidare i
giudici verso il miglioramento.

Il Panel Leader apprende quali tipi di test vanno bene per l@formazione che si
vuole ottenere: se interessa solo sapere quale prodotto piace di piu, un test
sul consumatore piuttosto semplice sara sufficiente, ma se si vuole sapere
perché un prodotto non piace si dovra fare un test piu complesso. Il Panel
Leader nell@ddestramento prova direttamente tutti i test poiché la scelta di
guale applicare puo dipendere anche da aspetti secondari di tipo logistico. Per
esempio, con i vini € possibile fare piani di assaggio ruotati, in cui a ogni
giudice viene presentato il suo vassoio con la serie dei campioni da
assaggiare in ordine diverso da persona a persona; con il caffé, invece,
qguesto non si puo fare perché ogni caffé va servito appena preparato. Per la
progettazione dei piani di assaggio sono indispensabili anche conoscenze
merceologiche. Tra i vari metodi, il Panel Leader si mette alla prova anche
con quelli a descrizione libera: questi test servono a creare correttamente una
scheda di assaggio quando non ne esiste una adatta. Quando vengono create
nuove tipologie di prodotto e indispensabile saper stilare una scheda apposita,
che prenda in considerazione tutti gli aspetti veramente importanti nella
percezione.

Capita anche spesso, quando si fa un test, di non sapere quali sono i modi
migliori per elaborarne i dati. L@ddestramento seguito dal Panel Leader serve
a insegnargli come tirare fuori il massimo dell@formazione anche da una
singola seduta di assaggio. Per fare questo non & necessario essere esperti di
statistica: esistono anche programmi dedicati all@nalisi sensoriale che
velocizzano molto I@laborazione, ma occorre conoscere il minimo
indispensabile per comprendere i risultati, interpretarli e sintetizzare quanto e
necessario alle decisioni sul prodotto in un report finale. A questo scopo il
Panel Leader si esercita a leggere i dati e viene verificata la sua capacita di

spiegarli.
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Chi conduce un gruppo di assaggio deve essere in grado di portare i giudici a
compiere un lavoro per niente facile, ma senza imporsi. In questo conta
moltissimo la sensibilita personale, l@utorevolezza data dalla conoscenza e la
capacita di guidare il panel senza influenzarlo: in questo consiste la capacita
di leadership richiesta a un Panel Leader. Non tutto di questa attitudine si
apprende, ma nel percorso formativo la capacita di leadership viene verificata,

mettendo il Panel Leader alla prova con il gruppo.

4.4 - GLI ORGANI DI SENSO

Ogni reazione sensoriale finisce per essere legata a un’informazione mentale
che trasmette il proprio significato dagli organi di senso e che finisce per
prevalere sulla sensazione stessa. | nostri riflessi vengono cosi condizionati e,
di conseguenza, una grande parte delle abitudini che acquisiamo é fondata
sul condizionamento. Il primo passo da compiere per avvicinarsi al mondo
dell'analisi sensoriale € quello di liberarsi il piu possibile dai condizionamenti:
e la forza dell'abitudine che ci conduce a giudicare le cose attraverso la loro
apparenza esteriore.

Come tutti noi ben sappiamo il nostro corpo ha a disposizione 5 apparati
destinati all’'attivita sensoriale, gli organi di senso, ma sono di piu le sensibilita
che ogni giorno usiamo per relazionarci con il mondo esterno. La sensibilita
uditiva, visiva, chimica, cutanea, la cinestesi, I'equilibrio, i sensi interni.

La prima sensibilita ha sede nel nostro orecchio dove I'organo deputato a
percepire i suoni viene stimolati dalle vibrazioni prodotte dai corpi sonori. |
fenomeni acustici sono caratterizzati da due grandezze: pressione acustica e
frequenza. La prima dipende dalla pressione esercitata dall'onda sonora sulle
particelle del mezzo di propagazione, la seconda dal numero d’oscillazioni che
avvengono al passaggio dell'onda in un secondo.

La sensibilita chimica coinvolge gli organi dell’olfatto e del gusto, cioe dove il

corpo reagisce a stimolazioni di tipo chimico in soluzione acquosa 0 gassosa.
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La funzione olfattiva nell@omo si realizza per mezzo di strutture specifiche: i
recettori degli stimoli, che si trovano nella mucosa nasale in numero variabile
tra i 10 ed i 20 milioni Odello . Violoni — 2007), traducono l@formazione
chimica in un impulso nervoso che percorre gli assoni emergenti dall@stremita
basale delle cellule ricettorali, il segnale giunge ai bulbi olfattori, collocati al di
sopra delle cavita nasali, qui avviene il contatto con il secondo neurone della
via olfattiva, il quale proietta il proprio assone al sistema limbico, all@otalamo,
all@migdala ed alla cosiddetta corteccia olfattiva primaria dove vengono
interpretati i segnali olfattivi. | recettori hanno una elevata sensibilita
discriminativa che arriva a distinguere 10.000 diversi odori. Nell@omo, le
correnti d@ria trasportano le sostanze volatili direttamente a contatto con le
cellule olfattive, ma poiché la cavita nasale e poco ventilata, per aumentare la
guantita d@ria che circola al suo interno, si annusa: un atto semiriflesso che si
verifica normalmente quando si avverte un odore nuovo o inusuale.

Le papille gustative posizionate sulla lingua sono piccole strutture
neuroepiteliali situate sulla sua superficie superiore, nell@lta laringe e nella
parte posteriore dell@rofaringe; la loro funzione fondamentale consiste nel
percepire i gusti dei cibi ingeriti. Cio avviene soltanto nel momento in cui le
sostanze che compongono gli alimenti si trovano in soluzione acquosa nella
saliva e possono percio facilmente raggiungere le papille: questa e la
motivazione per la quale sentiamo maggiormente il sapore di cid che "si
scioglie in bocca", come ad esempio il cioccolato fondente, e delle bevande
rispetto a quello dei cibi che restano solidi nel tratto orale del tubo digerente.
L'organo sensoriale visivo e l©cchio che funziona come una macchina
fotografica, possiede lenti, diaframma e pellicola. La cornea ed il cristallino
sono le lenti che formano l®@biettivo. Fra di esse si trova I@ide, colorata a
seconda degli individui in modo diverso. Al centro dell@ide si trova la pupilla
(diaframma), in grado di stringersi ed allargarsi a seconda dell@uminazione
ambientale. Grazie a cornea e cristallino (lenti), [l@magine va a fuoco in modo
nitido sulla retina (pellicola): quest@Itima riveste internamente la parte

posteriore dell©cchio, che e riempito da una sostanza gelatinosa chiamata
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"corpo vitreo". La luce attraversa cornea, pupilla, cristallino e vitreo e va alla
retina, generando gli stimoli visivi. Gli stimoli visivi vengono trasformati in
impulsi elettrici, e trasportati attraverso il nervo ottico sino al cervello che i
interpreta dando forma alle immagini.

La sensibilitd cutanea comprende le sensazioni tattili, termiche, dolorose. La
cute e la sede di esterocettori che rispondono a stimoli meccanici (senso
tattile), a stimoli termici e a stimoli cosiddetti dolorifici. Il carattere strutturale
comune ai recettori cutanei e che si tratta, generalmente, di corpuscoli nei
quali un’estremita di una fibra sensitiva raccoglie lo stimolo e lo emette come
impulso nervoso. | corpuscoli del senso tattile, sensibili a stimoli meccanici
vengono eccitati dal semplice contatto con i corpi o sono sensibili alla
pressione. | primi, localizzati immediatamente al di sotto dell@pidermide, sono
i corpuscoli di Meissner, abbondanti specialmente nei polpastrelli dita e nelle
regioni della cute sprovviste di peli; i secondi, negli strati piu profondi del
derma, sono i corpuscoli di Pacini. Altri corpuscoli del derma, recettori di
stimoli per il freddo e per il caldo, oltre che di stimoli da pressione, sono i
corpuscoli di Ruffini, i corpuscoli di Krause, i corpuscoli di Golgi-Mazzoni. |
recettori dolorifici, infine, sono terminazioni nervose sensitive che si ramificano
liberamente negli strati epidermici.

La cinestesi € il senso che abbiamo del movimento delle nostre articolazioni e
della tensione dei nostri muscoli durante lattivita motoria. | recettori che
forniscono al sistema neuromuscolare informazioni cinestetiche sono
numerosi. L'apparato vestibolare nell’orecchio interno rileva i movimenti della
testa e trasmette informazioni relative alla postura e all’equilibrio. | fusi
muscolari vengono sottoposti a stiramento quando il muscolo si contrae
forniscono al sistema nervoso informazioni relative alle variazioni di lunghezza
del muscolo.

Gli organi tendinei del Golgi, posti in prossimita delle giunzioni muscolo-
tendinee trasmettono informazioni relative alla forza esercitata dai muscoli.
Infine, i recettori cutanei, trasmettono informazioni inerenti la pressione e la

temperatura. L’insieme dei dati raccolti dagli analizzatori cinestetici
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consentono di operare un controllo sulle prestazioni. Uno dei controlli possibili
e il cosiddetto controllo a circuito chiuso che controlla il feedback relativo allo
stato che si vuole raggiungere con quello relativo allo stato attuale; un
esecutore che determina le azioni da effettuare per mantenere o raggiungere

lo stato voluto.

4.5 - GLI ORGANI DI SENSO NELLA DEGUSTAZIONE

Nella pratica della degustazione delle bevande, del caffé in particolare,
vengono impiegati alcune delle nostre sensibilitd: quella visiva, gusto-olfattiva,
tattile e termica. L’olfatto non interviene solamente quando si accosta Il
prodotto da valutare al naso per percepirne gli odori e i profumi, ma anche
guando assaggiamo. Il calore della bevanda e della bocca, i movimenti della
lingua, la respirazione stessa, la deglutizione convogliano nel naso le
sostanze volatili che costituiscono I'aroma. Si parla cosi di sensazioni gusto-
olfattive per via retro-nasale.

Approfondiamo brevemente alcuni aspetti dei due piu importanti organi di
senso che intervengono nella degustazione, l'olfatto e il gusto.

4.5.1 - L'olfatto
L'olfatto ha sulluomo un grande potere che & dovuto a una serie di fattori
codificati in modo genetico:

gli stimoli olfattivi raggiungono innanzitutto I'emisfero destro del
cervello, quello preposto alla creativita e alle emozioni, ma anche ai
grandi programmi motori quali per es. la fuga. Inoltre l'olfatto ha un
collegamento diretto con l'ipotalamo che presidia la nostra vita intima
ed affettiva e con I'amigdala, la centrale che governa lintero sistema

endocrino;

51



I'olfatto € attivato da centinaia di migliaia di molecole differenti ed € in
grado di percepirle le molecole “odorose” anche a livelli bassissimi,
addirittura dell'ordine di una parte su un trilione di parti d’aria;

'olfatto puo modificare [lattivita cerebrale asservendola ai suoi

messaggi.

Gli odori quindi influenzano le nostre azioni molto piu di quanto non ci
rendiamo conto, poiché sostanze dotate di potere olfattivo agiscono ben sotto
la soglia della percezione cosciente. L'olfatto non si lascia mai ingannare a
differenza di quanto succede agli altri organi di senso, per esempio alla vista.

Esistono dei valori cardine della cosiddetta seduzione olfattiva che si ritrovano

nei seguenti campi:

la nostra vita di relazione comincia con gli odori: i primi ci giungono
attraverso il sangue materno; dopo la nascita sono gli odori che ci
danno il senso di protezione e ci indirizzano verso il cibo contenuto nel
seno materno. Con il passare del tempo cominciano le transazioni con
gli altri esseri umani ed é l'olfatto che determina il livello di affidabilita di
un’altra persona, prima ancora che possiamo farci un quadro di tipo
razionale, processo che si genera in caso di vero interesse.

L'olfatto ha un collegamento diretto con la nostra vita sessuale in
guanto ha collegamenti con le zone cerebrali preposte al governo del
sistema endocrino, per cui gli odori intervengono direttamente sulla
libido.

L'olfatto influenza quelle che sono le nostre motivazioni e prestazioni.
Per esempio sono molte le aziende giapponesi che nel corso della
giornata creano negli uffici ambientazioni aromatiche diverse per
mantenere alta la produttivita dei dipendenti ed elevare il loro senso di
benessere: al mattino odore di limone per stimolare, poi sentori floreali

per rilassare e verso sera aromi di bosco per dare tono all'attivita.
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Gli odori aiutano alla memorizzazione e quindi allapprendimento, sia
perché sono legati alla memoria episodica, sia perché creano una
doppia codifica dellevento e sia perché agiscono sulla parte piu
profonda di noi stessi. Ovviamente il recupero delle informazioni
avverra piu facilmente in presenza del medesimo odore che ha
accompagnato la memorizzazione.

Olfatto e salute. Sembra che i disturbi olfattivi possono essere causa di
depressioni piu 0 meno profonde accompagnate da insicurezza, perdita
della motivazione e delle creativita.

L'odore ha la proprieta di riuscire a dare sicurezza al soggetto che
'annusa: per esempio la Nasa, per evitare agli astronauti la nostalgia di
casa, faceva si che si portassero appresso lI'odore del loro ambiente
domestico, una tecnica mutuata dalla puericultura che prevede l'uso di
un fazzoletto intriso dellodore della mamma per dare tranquillita al
bimbo quando essa e distante.

Il piacere non € che la traduzione in benessere fisico e psicologico di
emozioni positive. L'olfatto, con la sua azione diretta nelle zone
affettive ed intime della nostra mente e con i suoi collegamenti con il
governo del sistema endocrino e con I'emisfero destro del cervello,
una vera potenza nella creazione di emozioni. Qualsiasi odore puo
evocare un’esperienza del passato, agire sulla serenita del presente e
fare una promessa su un godimento futuro.

L'olfatto e il migliore scopritore di opportunita capaci di soddisfare i
bisogni fondamentali: la nutrizione in primo luogo e la riproduzione. E’
proprio in funzione di queste caratteristiche che una serie di odori
assumono sempre caratteristiche positive: per esempio l'odore di
floreale e di fruttato. L’aroma di fruttato € universalmente gradito in
guanto indica sempre che €& a disposizione una riserva di energia
facilmente assimilabile perché la frutta raggiunge I'apice del profumo

guando il seme e maturo e quindi € massimo il contenuto di zuccheri.
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L'olfatto & preposto all'individuazione delle minacce: anche mentre si
dorme l'olfatto rimane vigile e i segnali che invia al cervello continuano
ad essere elaborati con la motivazione prevalente di proteggerci. Inoltre
I'olfatto consente anche di evitare la minaccia di molti cibi avariati
individuando il pericolo che essi racchiudono percependo gli odori che

€SS0 sprigiona.

Il naso non ha solamente estetica ma nel percepimento degli odori ha una
funzione essenziale. Il naso e la via principale della respirazione e ha la
funzione di riscaldare e filtrare l'aria, di creare una giusta pressione nella
cassa toracica e di consentire una maggiore percezione degli odori
migliorando di conseguenza l'umore e la memoria. La respirazione nasale,
infatti, aumenta la sensibilita del cervello e degli odori tanto che lattivita alfa
rilevata attraverso I'elettroencefalogramma aumenta, con la sola respirazione
nasale, da 8 a 13 Hz e I'attivita beta da 13 a 40 Hz*.

L’organo dell’'olfatto € posto in una posizione tale che riceve l'aria sia per via
nasale diretta che per via retro-nasale attraverso il cavo orale. Sembra che
I'olfatto e in grado di percepire anche molecole che circolano nel sistema
sanguineo: viene infatti consigliata agli assaggiatori professionisti una dieta
mirata che non comporti il consumo di alimenti particolarmente gustosi e
piccanti.

Per quanto riguarda il processo di memorizzazione degli odori, essi attivano
nel nostro cervello la memoria episodica e non quella semantica. Per chi si
accinge a compiere un viaggio nel mondo degli odori la maggior frustrazione é
sempre costituita dal fatto di non riuscire a ricordare facilmente il nome di un
determinato stimolo olfattivo. La difficolta a memorizzare gli odori cresce con
la complessita dei medesimi e con il diminuire della familiarita relativa. Un
bravo assaggiatore fara difficolta a dominare con esattezza i diversi tipi di
caffé o di vino a meno che quel determinato tipo di bevanda venga assaggiato

tutti i giorni, essendo cioe abituati a quel particolare profilo aromatico. La

% | "assaggio, Luigi Odello e Manuela Violoni — Centro Studi Assaggiatori
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percezione degli odori ha dei parametri precisi temporali che intercorrono tra
la memorizzazione e la riproposta di un determinato odore. Dopo 12 secondi
un odore riproposto viene identificato di piu rispetto al medesimo riproposto
dopo 3 secondi, mentre non varia la risposta rispetto a quest’ultimo caso se la
somministrazione avviene dopo 30 secondi.

Volendo valutare la percezione olfattiva, nellaccezione della qualita e

dell'intensita di un odore, possiamo identificare tre variabili fondamentali:

'oggetto, cioe la molecola in grado di originare lo stimolo;
il soggetto che & chiamato a valutarlo;
'ambiente e il complesso dei suoi elementi che interagiscono con il

soggetto variando la percezione.

Nella risposta sensoriale intervengono le caratteristiche delle molecole in
funzione di molti aspetti: forma e dimensione, configurazione funzionale,
posizione dei legami insaturi, distanza tra gruppi funzionali, concentrazione. Si
tratta di un panorama piuttosto complesso che non ha consentito finora a
chimici e sensorialisti di determinare a priori 'odore di una determinata
sostanza. Per esempio la concentrazione delle molecole nell’aria possono
dare persino due o tre impressioni olfattive differenti. Per esempio I'indolo®* a
basse concentrazioni evidenzia un profumo di fiori, mentre ad alte
concentrazioni, di escrementi. Quando le molecole odorose sono in miscela
iniziano giochi di combinazione sull'intensita e sulla qualita praticamente
infiniti sulla base delle caratteristiche proprie e su quelle che assumono
guando sono in associazione con altre. L’intensita percepita di una miscela di
molecole non &€ mai uguale alla sommatoria delle intensita dei singoli
costituenti. Due molecole presenti nella stessa miscela possono presentare
fenomeni di annullamento, attenuazione, compromesso, somma parziale,

sinergie. Per esempio I'odore di limone contrasta quello di aceto ma non

24 Composto eterociclico presente nel catrame del carbon fossile, in alcune essenze di fiori e

nei prodotti di decomposizione delle proteine.
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viceversa. L’identificazione delle componenti di una miscela € cosa assai
ardua. Innanzitutto perche si tende a focalizzare I'attenzione sulla percezione
di un odore solamente e generalmente su quello piu cattivo. Comunque, fatto
salvo l'intervento di altri meccanismi, pil aumenta la concentrazione di una
molecola piu questa sara determinante per I'odore di una miscela.

Per quanto riguarda la predisposizione del soggetto che & chiamato a valutare
un odore interviene la singola sensibilita olfattiva cioé il meccanismo di
elaborazione e la risposta allo stimolo olfattivo. Detto meccanismo € in

relazione a:

costituzione della persona: intervengono la genetica, eventuali
patologie, lo schema mentale, il sesso, l'eta, la formazione e le
abitudini;

il momento psicologico che varia di fatto la selezione degli elementi che
compongono la realta e, per quanto riguarda I'olfatto, i meccanismi di
generalizzazione, di cancellazione e deformazione sensoriale. Lo stato
psicologico incide inoltre su quello fisiologico e quindi sulla soglia di
percezione specifica. Lo stato di serenita € l'unico che produce effetti
positivi nella percezione olfattiva;

il momento fisiologico: lo stato di riposo come quello di sazieta incide
profondamente sulla capacita della percezione olfattiva, soprattutto
guando si rende necessaria I'identificazione degli odori. Si consiglia agli
assaggiatori di degustare lontano dai pasti in quanto lo stimolo

dell’'appetito aumenta la percezione sensoriale.

Passando alla descrizione della percezione olfattiva € sicuramente, tra tutte le
modalita sensoriali, quella piu difficile da valutare sia sotto il profilo qualitativo
(cos’eé) che quantitativo. Alla valutazione olfattiva, a livello cerebrale, é
strettamente legato I'aspetto semantico, il vocabolario e il relativo significato
che viene dato a un determinato odore, I'intensita e il valore soglia, nonché

'adattamento, che nel caso dell’'olfatto € molto rapido. Il senso dell’olfatto € un
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senso antico, ancestrale e quindi ha pochi collegamenti con la neo corteccia
che ospita i centri del linguaggio che si sono sviluppati nella storia evolutiva
delluomo solamente recentemente. Molto piu potenti sono i collegamenti tra
'olfatto e le strutture cerebrali piu antiche, quelle collegate al sistema
ormonale e a quello emaotivo.

L’identificazione degli odori, a livello sensoriale, € un processo piuttosto lungo,
dura qualche secondo, che chiama in causa prima la memoria episodica, poi
guella semantica. La priorita dell'olfatto € quella di fornire emozioni per
soddisfare i nostri bisogni e il collegamento a eventuali etichette semantiche e

un processo decisamente meno naturale.

4.5.2 - 1l gusto
E’ necessario chiarire fin da subito che la percezione dei gusti & nettamente

distinta dalle sensazioni olfattive: i gusti vengono percepiti e possono venire
valutati anche a naso tappato. In comune con [lolfatto il gusto ha il
meccanismo di ricezione, cioeé entrambi i sensi operano I'uno sulle molecole
disperse nell’aria e l'altro sui composti disciolti 0 comunque veicolati da un
mezzo liquido. Entrambi interessano le aree piu antiche della corteccia
cerebrale ed entrano in relazione con i circuiti che controllano gli stati emotivi
ed affettivi.

Sotto il profilo biologico la percezione dei gusti ha una grande importanza, non
solo concorre a selezionare gli alimenti secondo il loro apporto energetico e
minerale, ma proietta la sua influenza sui processi digestivi mediante il

sistema nervoso che governa la secrezione ghiandolare.

Il sapore dolce.

Le sostanze responsabili del percepimento del sapore dolce, oltre ai classici
zuccheri (glucosio, fruttosio, saccarosio, maltosio, ecc.) sono anche altri
composti organici quali i polisaccaridi, alcoli (etanolo, glicerolo, ecc.), chetoni,
proteine e molecole di sintesi tipo la saccarina. L'intensita della dolcezza
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cresce piu velocemente della crescita della concentrazione dell’analita, cioe
raddoppiando la sostanza a sapore dolce, la dolcezza aumenta oltre il doppio.
Il tempo di latenza del sapore dolce e di circa un secondo. La variazione del
percepimento in relazione alla temperatura della soluzione é tale che dai 17 ai
37 °C aumenta con una curva dolce, si alza in modo consistente dai 37 ai
42°C. Il dolce e in grado di contrastare 'amaro e I'acido mentre con il salato

produce una sensazione definita “sapidita”.

L'acido.

Le sostanze che sono in grado di produrre il gusto acido sono tutte quelle che
sono in grado di liberare ioni idrogeno. L’acido cresce meno velocemente
della crescita della concentrazione dell’analita, cioé raddoppiando la sostanza
che ha sapore acido, I'acidita aumenta meno del doppio.

Il tempo di latenza di questo gusto € di poco superiore al secondo. Per quanto
riguarda la temperatura della soluzione in cui € presente I'acido, nell’intervallo
in cui generalmente si degusta una bevanda o un cibo, é stabile. L’acido, in

abbinamento con gli altri gusti, contrasta il gusto dolce.

Il salato.

La percezione del gusto salato e determinato da composti inorganici quali
cloruri di sodio, potassio, magnesio, litio, ammonio, solfati, bromuri e nitrati di
sodio, e composti organici quali I'idrocloruro di monometilamina e dietilamina.
Il salato ha la proprieta di crescere piu velocemente della crescita della
concentrazione dell’analita, cioe raddoppiando la sostanza a sapore salato |l
suo gusto aumenta piu del doppio.

Il tempo di latenza di questo gusto e inferiore a un secondo e nell'intervallo di
temperatura che va dai 17 ai 42°C ha una intensita percepita lineare. Il salato
accentua I'amaro e l'acido e contrasta il dolce, dando origine, nell'interazione

con questo gusto, a sensazioni che vengono definite sapide.
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L'amaro.

Molte delle sostanze pericolose per la salute umana hanno un gusto amaro:
gli alcaloidi (stricnina, nicotina, caffeina, chinina, ecc), numerosi composti
organici (alcoli superiori, polifenoli, aldeidi, chetoni, alcuni glucosidi, acido
picrico) ed alcuni elementi inorganici quali il rame, il magnesio e i sali di calcio.
Il gusto amaro cresce meno velocemente della crescita della concentrazione
dell’analita, cioe raddoppiando la sostanza a sapore amaro il suo gusto
aumenta meno del doppio.

Il suo tempo di latenza supera i due secondi. Dai 17 ai 37°C la percezione
dellamaro decresce in modo consistente per poi tendere al rialzo tra i 37 e i
42°C. L’interazione con gli altri gusti produce una sua diminuzione causata dal

dolce e mentre viene potenziato dall'acido e dal salato.

4.6 -1 SENSI E LA DEGUSTAZIONE

Nell’evoluzione del’'uomo, ma in generale delle specie animali, si assiste, nel
corso del tempo e proporzionalmente al crescere dell'intelligenza, anche a
un’evoluzione sull'uso e sullo sviluppo dei diversi sensi. Per esempio nei
primati, cosi come nell'uomo, all'evolversi dell'intelligenza si assiste alla
parallela evoluzione dell'uso della vista e dell’udito, rispetto all'olfatto e al
tatto. Questi due ultimi sensi, detti sensi di “prossimita” sono piu sviluppati in
tutti quegli animali che stanno ai gradini piu bassi della piramide evolutiva. Nel
caso dell’'uomo i sensi di prossimita vengono particolarmente usati durante la
crescita e nella fase di vita in cui il mondo viene “esplorato” toccandolo
fisicamente, sia con il tatto che con l'avvicinare gli oggetti al naso, ed in
guesto modo si fornisce all’esperienza storica dell'individuo un bagaglio di
informazioni che permetteranno successivamente lo sviluppo e l'uso piu
massiccio degli altri organi, la vista e l'udito.

Cio non toglie che nell’eta adulta non possiamo comunque riappropriarci di
una consapevolezza sensitiva derivata dall’'uso piu conscio e attento degli

organi di prossimita. Ecco che lI'assaggio di una qualsiasi bevanda non sara
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pit una semplice esperienza tattile e gustativa della bocca ma fara emergere
un’esperienza molto piu complessa che inconsciamente interessa tutta la
nostra capacita sensoriale. Valutare il colore della bevanda e percepire quale
messaggio inconscio ci stimola, odorare all’avvicinarsi del bicchiere al naso,
sentire i gusti e le sensazioni tattili e di temperatura che il sorseggiare provoca
nella nostra bocca, magari tappandosi il naso ed infine, nellatto della
deglutizione assieme all'inspirazione, scoprire tutte le sostanze aromatiche
contenute nella bevanda e le sensazioni aromatiche che sono in grado di
suscitare e che costituiscono I'esperienza sensoriale del retrogusto.

Quanto detto ci permette di approfondire il meccanismo con il quale le
informazioni ricevute dagli organi di senso arrivano al cervello e |i vengono
elaborate. Il nostro corpo € “immerso” in un mondo dove sono presenti una
miriade di colori, suoni, oggetti ed odori. Tutte queste “presenze” emettono e/o
riflettono energia. Quest’ultima, a sua volta, viene percepita ed individuata dai
nostri organi di senso cosi ché gli stimoli provenienti dall’esterno possono
essere trasformati in informazioni neurali organizzate ed interpretate come
esperienze percettive. Dette esperienze vengono cosi memorizzate e
classificate in base a una precisa codificazione nel nostro cervello e andranno
a formare cio che noi chiamiamo “bagaglio delle nostre esperienze”.

Definiamo quindi come sensazione® il processo automatico attraverso il quale

La sensazione puo essere definita come la modificazione dello stato del nostro organismo a

causa del contatto con l@mbiente. Gli stimoli offerti dall@mbiente vengono catturati dai nostri
organi di senso, oghuno dei quali adibito alla ricezione di uno stimolo particolare. La legge di
Weber e Fechner, sviluppata nella seconda meta dell@00, e detta anche relazione psicofisica
fondamentale, lega la sensazione soggettiva del soggetto alla grandezza dello stimolo fisico
offerto dall@mbiente.

| nostri sensi rispondono agli stimoli fisici dando origine alle sensazioni. Gia gli astronomi
volendo stabilire una scala di grandezza per gli astri, si erano accorti che i sensi non
reagiscono in modo continuo né lineare. Nel senso che affinché si possa notare la differenza
di intensita luminosa fra due sorgenti, &€ necessario che la differenza fra le potenze delle due
sorgenti sia almeno pari a una certa quantita, denominata soglia differenziale, che dipende

dal livello di intensita delle sorgenti stesse. Weber e Fechner, indipendentemente studiarono
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gli stimoli vengono scoperti e codificati. E’ la risultante della stimolazione dei
recettori sensoriali e della loro trasformazione in messaggi neurali ricevuti dal
cervello. Infatti € la sensazione che ci dice quando introduciamo in bocca un
sorso di caffé che siamo in presenza di una bevanda, calda, con una certa

corposita. La percezione® & il processo mentale che ci permette di identificare

guesto fenomeno relativamente al suono e al tatto, giungendo a formulare la seguente legge:
R/R = k,(1) dove R denota I@tensita dello stimolo fisico, R denota la soglia differenziale
relativa a R e k € una costante, indipendente da R e caratteristica del tipo di sensazione che
si sta analizzando. Si constata inoltre che stimoli fisici al di sotto di una soglia assoluta non
vengono percepiti. Sia R, tale valore di soglia. Allora da (1) risulta che R;= Rg+ Ry= Ry+kR, =
(1+K)R,. E cosi R,=(1+k)R;=(1+k)’R,, e cosi via fino ad ottenere che R, = (1+k)" R,. Da
questa formula applicando i logaritmi otteniamo che n log(1+k)=log(R,/R.), ovvero che n
N 1
“log(k+1)

misura della sensazione. Per comodita si pud estendere n a valori reali. Da questa analisi

(log(R,) - 109(R;)) . L@tero n puo allora essere assunto come livello, come

risulta allora comodo esprimere l@tensita di una sensazione in scala logaritmica: cid viene
fatto ad esempio per la sensazione sonora S, che viene misurata in decibel secondo la
seguente formula: S dB= 10 log(l/lo), dove | rappresenta l@tensita dello stimolo sonoro
espresso in Watt/m® e |, ¢ il valore della soglia assoluta relativa a un suono della frequenza di
1000Hz.

La percezione €& definibile come il processo psichico che opera la sintesi dei dati sensoriali

in forme dotate di significato. Gli assunti allo studio della percezione variano a seconda delle
teorie e dei momenti storici che si susseguono.

ECpossibile operare una prima distinzione tra la sensazione, legata agli effetti immediati ed
elementari del contatto dei recettori sensoriali con i segnali provenienti dall@sterno ed in
grado di suscitare una risposta, e la percezione, la quale corrisponde all©rganizzazione dei
dati sensoriali in un@sperienza complessa, cioé al prodotto finale di un processo di
elaborazione dell@formazione sensoriale da parte dell@tero organismo.

Le principali discipline che si sono occupate di percezione sono la psicologia e la medicina.

La psicologia associazionista considerava la percezione finale come la somma di pit stimoli
semplici, legati in maniera diretta al substrato fisiologico che supporta gli apparati sensoriali.
Con lo sviluppo ed il consolidamento della psicologia della Gestalt, il focus dell@dagine sui
processi percettivi passa dalla precedente concezione elementaristica alla percezione come

risultato di un@terazione e un®@rganizzazione globale di varie componenti.
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ed interpretare le sensazioni, utilizzando la coscienza, l'esperienza, la
memoria. E’ la percezione che ci permette di identificare quella bevanda che
abbiamo bevuto come un caffé espresso in base alla nostra memoria

gustativa e alle informazioni che gia possediamo al riguardo.
4.7 - LE SOGLIE DI PERCEZIONE
Quanto intenso dev’essere lo stimolo esterno affinché esso vengo percepito e

codificato, dando cosi luogo alla sensazione e alla percezione? La
psicofisiologia ha determinato la cosiddetta soglia di percezione?” che

Gli approcci storici
Teoria empirista di Helmhotz, 1967: la percezione € la somma di sensazioni
elementari, integrate dalle informazioni apprese in precedenza. Gli stimoli attuali
vengono interpretati in base alle esperienze passate.
Teoria della Gestalt,1935: gli psicologi della Gestalt avevano un approccio globalistico
alla realta e rifiutarono la frammentarieta di Helmhotz. La percezione non &
cumulativa e non é influenzata dal passato, ma si compie all@tante in base alla
distribuzione degli stimoli, ai loro rapporti e ai "principi di unificazione.
Movimento del New Look of Perception, anni @0 : la percezione € influenzata dal
significato emotivo dello stimolo. | bambini poveri percepivano come piu grande una
moneta rispetto ad un disco di carta di pari dimensioni, perché la loro condizione
economica difficoltosa |i portava a sopravvalutare stimoli in contrasto con essa
(moneta) rispetto a quelli neutri (disco).
Teoria ecologica di Gibson, 1966 : la percezione non € atomistica, né globalistica, né
motivazionale. In un ambiente vengono colti di preferenza stimoli che si prestano al
raggiungimento di un fine, cioé proprieta strumentali di un oggetto, come

"commestibilita”, "percorribilitd”, ecc.

“In neurofisiologia e psicofisica, la soglia percettiva € la soglia di percezione al di sotto della
guale uno stimolo sensoriale non viene avvertito. Lo stimolo minimo che pud essere percepito
viene anche detto minimo discriminabile, e la pit piccola differenza discriminabile tra due
stimoli viene detta soglia differenziale. La soglia percettiva € una misura di sensibilita; gli
stimoli percepiti vengono detti sovraliminali ("sopra la soglia"), quelli non percepiti infraliminali
("sotto la soglia").

Per ciascuno dei 5 sensi sono definite delle soglie assolute di percezione:
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definisce l'acutezza sensoriale e percettiva. Il livello di percezione dei sensi
varia, anche di molto, da persona a persona. Per verificare quanto un
individuo sia capace di cogliere gli odori e i gusti € possibile costruire un
semplice test. Per determinare la soglia olfattiva si prepara una soluzione di
canfora diluendo in 200 ml di acqua 1 ml di soluzione ottenuta sciogliendo 0,2
gr. di canfora in 100 ml di alcol a 95°. Si versa quindi la soluzione in un
recipiente a collo largo, mentre in un altro recipiente identico si pone I'acqua
pura. Entrambi i contenitori si tappano e si attende un’ora; dopodiché si
scoprono e se ne annusa il contenuto. Una persona con una buona sensibilita
olfattiva deve individuare il recipiente addizionato di canfora inspirando l'aria
sovrastante il recipiente. E’ bene anche tenere controllata la temperatura che
per questo esperimento dev'essere tra i 15 e i 20°C.

Per quanto riguarda una soglia gustativa normale €& possibile verificarne
l'attendibilitd con le seguenti soluzioni: 1 gr. di sale da cucina per 1 litro
d’acqua, 5 gr. di saccarosio e 0,25 gr. di acido citrico.

Per essere pronti e attenti a cogliere le soglie minime di percezione é
necessario che le condizioni psicofisiche ed ambientali siano ottimali. Prime
fra tutte l'attenzione volontaria che dipende dalla disposizione interna del
soggetto e che lo rende concentrato, coscientemente all’erta. C'e poi
lintensita dello stimolo: per esempio un suono acuto € sempre piu
distinguibile di un brusio omogeneo; le lettere scritte in neretto sono piu visibili
di quelle stampate in tondo. In una tazzina di espresso risultera molto piu
facile distinguere aromi particolarmente intensi, siano essi pregi o difetti. Infine

e necessario soffermarsi sull'intermittenza dello stimolo, intesa, quest’ultima,

Vista: percezione della luce di una candela a 48 km di distanza, in una notte serena e
limpida

Udito: percezione di un orologio meccanico a 6 metri di distanza all@terno di una
stanza silenziosa

Gusto: un cucchiaino di zucchero in 7,5 litri di acqua

Olfatto: una goccia di profumo in appartamento di tre stanze

Tatto: la pressione di un@la di ape fatta cadere da 1 cm di altezza
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come assuefazione che non permette di percepire lo stimolo. | nostri sensi
sono in grado di percepire la presenza o I'assenza, nonché la variazione di
intensita di un determinato stimolo. Per esempio i meccanorecettori sono
sensibili a variazioni della pressione superficiale; a essi & ovviamente
associato il tatto, ma anche l@dito €& in grado di percepire i suoni attraverso
variazioni di pressione sulla membrana timpanica. Sempre nel caso di una
tazzina di espresso sara importante ['impatto odoroso iniziale e
successivamente occorrera annusare ad intermittenza I'aroma per permettere
ai bulbi olfattivi di percepire la diversita di intensita dei vari odori, quindi, la
diversita di concentrazione delle sostanze chimiche suscitanti la percezione
degli aromi.

Un ruolo importante nella degustazione viene giocato dallambiente e dalle
attrezzature che si utilizzano. L’ambiente dove l'assaggiatore opera deve
avere dei precisi requisiti, dettati dalle norme 1SO, per far si che non ci siano
fattori disturbanti le condizioni psicofisiche dell’'operatore. L’ambiente ideale e
rappresentato da un locale luminoso, le tinte murali bianche, dotato di un
efficiente sistema di aerazione e di controllo della temperatura ambiente,
insonorizzato adeguatamente. Di particolare importanza é I'assenza di odori
estranei quali quelli del fumo di sigaretta, profumi, cosmetici che possono
interferire drasticamente con la valutazione organolettica. Ecco un breve
elenco di regole a cui gli assaggiatore devono attenersi prima di una
degustazione:

mantenere la cavita orale pulita,

non fumare almeno 2 ore prima,

non usare profumi personali,

risciacquare la bocca con acqua prima della degustazione e tra i diversi
assaggi,

degustare preferibilmente a stomaco vuoto (gli orari migliori sono in

tarda mattinata e a meta pomeriggio, in orari lontani dai pasti),
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limitare il numero di assaggi per evitare la saturazione delle papille
gustative, per quanto riguarda una sessione di assaggi di piu espressi
espellere la bevanda servendosi di un contenitore apposito o sputando
in un lavandino,

degustare in silenzio, seduti in una posizione comoda,

mantenersi allenati.

Dopo aver approfondito il funzionamento degli organi di senso, in particolare
di quelli piu importanti per la degustazione dell’espresso, vediamo come essi
vengono coinvolti nella valutazione delle caratteristiche organolettiche della

bevanda:
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ORGANI

SENSI E SENSAZIONI

COSA S| PERCEPISCE
NELL'ESPRESSO

OCCHIO

VISTA

Si valuta la crema nelle
sue caratteristiche di
colore, consistenza e

persistenza.

NASO

OLFATTO
Per inalazione diretta

Aroma, valutato nella
sua intensita e nelle sue
caratteristiche qualitative

BOCCA

GUSTO

Equilibrio gustativo
valutato in termini di
intensita di dolce, acido
ed amaro.

TATTO
Stimoli chimici, tattili e
termici

Presenza ed intensita
dell’astringenza e della
corposita, nonché
temperatura della
bevanda.

BOCCA/NASO

GUSTO/OLFATTO

Retrogusto: intensita e
presenza di sensazioni
gustative ed aromatiche
successive all’assaggio.
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4.8 - OGGETTIVITA' E LA SOGGETTIVITA’ DELLA DEGUSTAZIONE

La soggettivita della degustazione consiste nella valutazione del singolo
individuo in rapporto alle influenze che questa subisce per effetto di una
miriade di variabili, siano esse fisiche, psicofisiche o ambientali. L’analisi
chimica del prodotto da degustare, d'altro canto, ci permette di misurare
oggettivamente la sua composizione, determinando con precisione la
presenza e la percentuale dei componenti chimici presenti. Tale analisi pero
non é in grado di fornirci il rapporto qualitativo dei componenti stessi ovvero di

spiegarci I'equilibrio e I'armonia che determinano gli stimoli sensoriali.

DEGUSTAZIONE

OGGETTIVO OGGETTIVO SOGGETTIVO SOGGETTIVO
ANALISI ANALISI SECONDO ME | MI PIACE / NON
CHIMICA ORGANOLETTICA MI PIACE

Nella tabella sopra stante, assieme all’analisi chimica, & indicato quale
elemento oggettivo I'analisi organolettica, col qual termine é da intendersi
lanalisi e la descrizione delle percezioni. Per esempio, una tazzina di
espresso puo essere acida, amara, corposa, marcatamente astringente, ecc.
Quello che influira in modo soggettivo sull’analisi organolettica sara la soglia
di percezione del degustatore che determinera le percezione della presenza di

un determinato carattere organolettico e quindi la sua intensita.
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D’altronde € importante evidenziare che le colonne della tabella sopra indicata
che caratterizzano i giudizi soggettivi non potranno essere presenti in una

sessione d’assaggio in quanto nulla hanno a che fare con valutazione delle

caratteristiche organolettiche.
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Capitolo 5 - L'ESPERIENZA DEL CONSUMO DEL CAFFFE’

Il caffé & la seconda merceologia al mondo scambiata per valore. Essa viene
prodotta e consumata nei paesi racchiusi fra i due tropici; i maggiori produttori,
infatti, sono: Brasile, Vietham, Colombia, India, Indonesia, Etiopia, Kenya,
Costa d’Avorio, Camerun. |l caffé, laddove non viene prodotto, viene
consumato sotto forma di bevanda dopo averlo trasformato con il processo
della torrefazione. | metodi di preparazione della bevanda sono molteplici ed
ogni cultura ne utilizza uno in particolare. Per esempio il metodo filtro e
comune nel cento/nord Europa e negli USA, il caffé alla turca molto popolare
nella zona dei Balcani e nella regione araba, la moka, il metodo di
preparazione piu utilizzato in Francia e nei paesi del bacino del Mediterraneo,
ed infine I'espresso, inventato in Italia alla fine del XIX secolo, popolare in
Italia e che si e diffuso in quasi tutti i paesi consumatori di caffé.

Il caffé si trova in una posizione singolare rispetto ad altri alimenti: il
consumatore in esso non ricerca particolari valori nutritivi (€ apprezzata
I'assenza di calorie) bensi quella piccola dose di caffeina®®, blando stimolante
per la mente e per il corpo, con le sue caratteristiche organolettiche, di gusto e
aroma. Nel consumo del caffé espresso, le caratteristiche del suo aspetto e
delle sensazioni che produce in bocca all'atto della degustazione (il c.d.
Corpo) sono tanto importanti quanto I'aroma e il suo gusto.

E’ interessante osservare in che modo si manifesta la qualita percepita ed

attesa del caffé presso alcune moderne culture.

Trieste: e la citta dove la sua popolazione beve il doppio degli espressi pro
capite della media nazionale®. La citta & fortemente legata a questo prodotto

che fin dal XIX secolo e stato presente nei magazzini del suo Porto Franco. A

8 Una tazzina di caffé espresso apporta 50-120 mg di caffeina, una tazzina di caffé preparato
con la moka: 60-130 mg, una tazzina di caffé solubile: 40-110 mg, una tazzina di caffé
decaffeinato: 2-5 mg, una tazza di caffé preparato a filtro o al’americana: 100-125 mg.

* Indagine del 2000 svolta dalla SGS per conto dell’Associazione Caffé Trieste.
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Trieste € uso iniziare la giornata con un cappuccino e cornetto, a meta mattina
la pausa caffé prevede un espresso “nero”, “macchiato” con un po’ di latte o
“capo in b”, cioé un macchiato in bicchiere. Non pud mancare ovviamente il
caffé di fine pranzo e quello, nuovamente, per fare una pausa di meta
pomeriggio. Quando si passeggia per il centro e si incontra una persona
conosciuta non ci si puo rifiutare dall’invito “andiamo a prendere un caffé?”. La
citta vanta la presenza di alcuni famosi caffé storici quali il caffé S. Marco, |l
caffé Tommaseo e il caffé degli Specchi. Recentemente nel territorio della
provincia di Trieste e stato riconosciuto il distretto industriale del caffé che
racchiude una serie di operatori su tutta la filiera del caffé dei paesi
consumatori: spedizionieri, trader ed importatori di caffé verde, torrefattori,
laboratori di analisi, un dottorato di ricerca presso I'Universita degli Studi,

decaffeinizzatori, produttori di macchine e ricambi per macchine da caffé.

Napoli: e la citta con la piu alta e sentita cultura caffeicola dove é stata
elaborata una filosofia e una teoria sul consumo del caffé. A casa il caffé
viene preparato con la caffettiera napoletana e servita nella “tazzulella”. La
napoletana permette di ottenere un caffé mediante la percolazione dell’acqua
calda nel suo passare attraverso il caffé macinato per forza di gravita. Per il
consumo fuori casa, in citta, c’e un’alta percentuale di bar, circa uno per 450
abitanti, dove il caffé viene bevuto ristretto (20 ml) preparato gia zuccherato,
generalmente con una macchina espresso a leva®. Le tazzine vengono
tenute in acqua bollente e le miscele di caffé usate contengono una notevole

percentuale di caffé robusta tostato particolarmente scuro.

%9 |La macchina espresso a leva si differenzia dalla tradizionale macchina professionale da bar
per la mancanza della pompa elettrica che genera la pressione di 9 bar dellacqua di
percolazione. In queste macchina la pompa viene sostituita da una leva che viene azionata
dalla mano dell'operatore che carica una molla interna che provvedera ad imprimere la giusta

pressione all'acqua.
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Parigi: il caffé e il cuore della colazione, e principalmente preparato a filtro ed
e accompagnato dal consumo dei croissant. Il caffé in Francia € un rito
soprattutto al nord; da qualche tempo viene preparato con la macchina
espresso in guantita piu abbondante rispetto all’'usanza italiana: la tazzina
viene riempita fino al bordo ottenendo una bevanda dal volume maggiore. Per
conoscere realmente la citta si deve visitare “I@&tituzione francese del café”.
Scrittori, artisti e politici famosi durante i secoli hanno scaldato le sedie del
loro café favorito mentre progettavano un romanzo 0 un incontro culturale.
Ancora oggi il café tradizionale ha un posto privilegiato nella vita di tutti i
giorni.

Per vivere meglio il café francese si deve tener presente quanto segue. |
cafés francesi hanno due prezzi distinti, uno per il consumo al banco ed uno
per il consumo al tavolo. Le bevande meno costose sono l'espresso e le
bevande a base di caffé.

Si puo ordinare quanto segue:

café allongé - espresso con acqua calda supplementare
café serré - espresso corto

café creme - caffé e latte caldo

café au lait — caffé latte

cappucino - cappucino, espresso con latte schiumato

Amsterdam: il periodo della giornata per bere il caffé e la mattina, trale 10 e le
11, preparato principalmente con la macchina a filtro. E’ importante la
preparazione e come viene servito, spesso con biscotti e dolce alle mele.
Socializzazione e confort sono due aspetti associati legati al momento del
consumo del caffé. Gli abitanti di Amsterdam prediligono il caffé nero, senza
'aggiunta di alcunché, oppure Java e Cappuccino. Inoltre sono numerose le
opzioni che arricchiscono il menu delle caffetterie presenti in citta, soprattutto
in quelle situate lungo le rive dei suoi numerosi canali; esse sono: caffé con

cannella, con nocciola, con caramello, con cioccolato, con vaniglia.
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In citta si osserva un continuo fiorire di caffetterie specializzate nel preparare
'espresso, bevanda che da qualche anno a questa parte ha sempre piu fedeli

estimatori.

Amburgo: il caffé in Germania & associato all'idea del divertimento e del relax
e viene consumato soprattutto dopo i pasti. Il tipico modo di preparazione e il
sistema filtro che permette di ottenere una bevanda di maggiore volume e
poco concentrata. Al mattino il caffé accompagna una abbondante colazione.
Successivamente viene consumato sul posto di lavoro o nei “caffé” dove viene
servito con biscotti. Il sistema filtro € il metodo piu utilizzato per la
preparazione, anche se l'espresso e attualmente sempre piu richiesto. Nel
pomeriggio, verso le 17, ha luogo il “kaffeeklastch”,tradotto in “chiacchiere
davanti a una tazza di caffé e torta”, € un importante momento di

socializzazione vissuto generalmente a casa.

Londra: nella cultura gastronomica inglese I'aroma e il gusto del caffé sono
secondari e gli isolani ricercano nella tazza di caffé prevalentemente I'effetto
stimolante della caffeina. La mancanza di tempo e di spazio hanno indotto gli
Inglesi ad usare il caffé solubile che preparano nei recipienti destinati alla
preparazione del te. Solo nel week end, quando c’e¢ piu tempo libero a
disposizione, il consumo del caffé diviene un piacere da godere. Tuttavia,
negli ultimi 10 anni, l'abitudine al consumo del caffé sta radicalmente
cambiando grazie all’introduzione e alla diffusione dell’espresso quale metodo
per la sua preparazione. Numerose catene di coffee shops hanno aperto
centinaia di nuovi locali e hanno cosi introdotto il consumo del caffé durante
tutta la giornata. Nei coffee shops si consumano prevalentemente bevande a
base di espresso e latte: macchiato, cappuccino e caffé latte, il tutto con

svariate aromatizzazioni.

Oslo: il caffé viene soprattutto consumato in casa preferibilmente come

bevanda nera senza I'aggiunta di latte o di zucchero. Solo recentemente si sta
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affermando il consumo in bar di caffé espresso e del cappuccino. Ad Oslo é
necessario familiarizzare con la citta prima di trovare una piccola coffee house
magari nascosta in una piccola via del centro. Li si puo trovare il miglior
cioccolato belga e i migliori croissant francesi, fragranti come se fossero stati
appena sfornati in una piccola pasticceria di Parigi, e accompagnarli con
un’ottima tazza di caffé arabica.

Nei paesi nordici si registra il piu alto consumo pro capite di caffé del pianeta®
e cio é spiegato dal fatto che i Norvegesi hanno incrementato il consumo del
caffé nel XIX secolo quando il governo proibi il consumo domestico di alcolici:
gia nel 1875 il consumo annuo pro capite era di 3,5 kg.

New York: il primo caffé della giornata € di solito preparato a filtro o in
infusione e viene consumato frettolosamente con un dolce. Usanza tipica a
New York € il consumo del caffé contenuto in bicchiere di carta acquistato ad
ogni angolo della strada, come se fosse la benzina dei cittadini. Il caffé viene
generalmente consumato lontano dai pasti. L’espresso viene per lo piu usato
come base per la bevande con il latte, quali il macchiato, il cappuccino ed il
caffé latte. A New York e negli USA e particolarmente diffusa I'abitudine di
prendere il caffé in una delle catene di coffee shops presenti sul territorio che
offrono standard di ambiente e di qualita del prodotto sempre uguali. Un caffé
preso in un locale della Starbucks coffee a Los Angeles sara identico a quello
preso a New York o a Washington.

San Francisco: ogni abitante di San Francisco inizia la giornata con una tazza

di caffé di cui la qualita della preparazione e della bevanda e eccellente.
Spesso gli stessi coffee shop tostano in proprio le loro miscele. La citta & un
punto di riferimento importante per il caffé negli USA, in particolare per i nuovi
modi di consumo. Prova ne e che gia negli anni ‘80 a San Francisco nacque

l'usanza di bere i caffé gourmet. Attualmente esso pud essere degustato in

31
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oltre 400 locali. Il locale dove si consuma il caffé € un luogo dove poter

leggere il giornale o navigare in internet in tutta tranquillita.

Tel Aviv: al mattino il caffé solubile, che non richiede lunghi tempi e particolari
preparazioni, € il giusto modo per iniziare la giornata. In altri momenti il
consumo del caffé e il pretesto per passare del tempo assieme, specialmente
al venerdi. Alla gente piace vedere ed essere visti seduti al tavolo del coffee

shop lungo le vie principali della citta.

Tokyo: le persone in Giappone non hanno molto tempo da dedicare a se
stesse in quanto sono impegnate gran parte della giornata al lavoro, pertanto
consumano prevalentemente caffé solubile. Il caffé € generalmente bevuto
fuori casa in lattine prese ai distributori automatici che si trovano ad ogni
angolo della strada, soprattutto quale bevanda energizzante. | distributori
automatici dispongono di lattine di vario tipo contenenti caffé nero o caffé con
il latte, sia zuccherati che non. Anche se per alcuni il caffé espresso e troppo
amaro, esso viene proposto soprattutto nelle catene di coffee shop e nei

ristoranti con menu occidentali.

Per quanto riguarda i consumi vi € una stretta relazione tra livello di consumi e
modalita di preparazione della bevanda: laddove & molto diffuso il metodo
"filtro", come nell&uropa settentrionale, i consumi pro capite sono piu elevati.
Probabilmente cio € dovuto alla maggiore quantita di acqua usata per la
preparazione del caffé, che permette di utilizzarlo come una bevanda per
dissetarsi. Non e raro infatti, nei Paesi nordici, pasteggiare accompagnando il
cibo con una abbondante tazza di caffé. Difficiimente il caffé filtro si beve da
solo: al mattino accompagna la prima colazione; a mezza giornata lo si beve
con una fetta di torta, un pasticcino o i biscotti. Per chi invece si serve del
caffé espresso o alla turca, I'abbinamento cibo - caffé & abituale solo alla
prima colazione (abitudine peraltro poco diffusa nell@rea mediterranea).
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Esaurita la panoramica internazionale sul consumo del caffé, si osserva che
un@ltra interessante correlazione intercorre tra il livello qualitativo ed il livello
guantitativo. Il sistema piu diffuso per attribuire un "indice di qualita" al caffé
utilizzato, suddiviso secondo le categorie istituite dall’international Coffee
Organization®, consiste nell@ttribuire il punteggio di 4 ai Colombiani, 3 agli
Altri Dolci, 2 ai Brasiliani e altri Arabica e 1 ai Robusta, ponderando quindi
guesti valori con le percentuali dei vari tipi di caffé importati in un dato periodo.
Generalmente a un indice di qualita elevato corrispondono consumi elevati,
mentre alla bassa qualitd sono correlati bassi consumi. Cosi per diversi anni

la Finlandia e al primo posto in entrambe le graduatorie, mentre Italia e Gran

%2 Colombiani: Colombia, Kenya and Tanzania. Altri Dolci: Bolivia, Burundi, Costa Rica, Cuba,
Dominican Republic, Ecuador, El Salvador, Guatemala, Haiti, Honduras, India, Jamaica,
Malawi, Mexico, Nicaragua, Panama, Papua New Guinea, Peru, Rwanda, Venezuela, Zambia
and Zimbabwe. Brasiliani e altri Arabica: Brazil, Ethiopia and Paraguay. Robusta: Angola,
Congo (Dem. Rep.), Ghana, Guinea, Indonesia, Liberia, Nigeria, Memberi OAMCAF- Benin,
Cameroon, Central African Republic, Congo (Rep.) Cbte d’'lvoire, Equatorial Guinea, Gabon,
Madagascar and Togo —, Philippines, Sierra Leone, Sri Lanka, Thailand, Trinidad and
Tobago, Uganda and Vietnam. Comunque, Paesi con una doppia produzione sono elencati in

pit di una categoria in accordo con il metodo utilizzato per produrre il caffé:

Paese Produzione primaria Produzione secondaria

Brazil Brasiliani naturali Robusta

Burundi Altri Dolci Robusta
Cameroon Robusta Altri Dolci

Dem. Rep. of Congo Robusta Altri Dolci
Ecuador Altri Dolci Robusta
Guatemala Altri Dolci Robusta

India Altri Dolci Robusta
Indonesia Robusta Altri Dolci
Madagascar Robusta Altri Dolci

Papua New Guinea Altri Dolci Robusta
Philippines Robusta Brasiliani naturali
Tanzania Colombiani Robusta
Uganda Robusta Altri Dolci
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Bretagna, con i loro bassi indici di qualita, sono agli ultimi posti anche nella
classifica europea dei consumi annui pro capite. Come sempre accade, ci
sono le eccezioni che confermano la regola: cosi la Francia ha generalmente
un indice di qualita peggiore di quello italiano, mentre i suoi consumi sono
storicamente piu elevati, anche se negli ultimi anni hanno accusato una forte
flessione. Infine si osserva che i caffé di qualita superiore stimolano i consumi
non solo grazie alle maggiori soddisfazioni che regalano al palato dei

consumatori, ma anche per effetto del loro minore contenuto di caffeina®, cio

permette di sorbirne in quantita maggiori.

5.1 - METODI DI PREPARAZIONE DEL CAFFE.

Le sostanze del caffé gradite all@omo all’atto del consumo per il loro potere
stimolante, per il gusto e per I'aroma, sono quelle che si sciolgono e liberano
in acqua bollente durante la preparazione. La bevanda calda permette di
estrarre il meglio dal caffé tostato e di evitare di assumere sostanze solide
insolubili in acqua, come ad esempio la cellulosa, dotate di caratteristiche
organolettiche meno gradevoli. Le sostanze responsabili del gusto dell@fuso
(amaro, dolce e acido) sono principalmente quelle idrosolubili: zuccheri,
caffeina, proteine, acido clorogenico, ecc. Le sostanze responsabili dell@roma
sono quasi totalmente insolubili: si tratta infatti degli oli del caffé, sui quali gli
aromi volatili presenti nelle cellule di caffé tostato allo stato gassoso tendono a
fissarsi. Parte di queste sostanze grasse, pur non potendosi sciogliere
nell@cqua, vengono rese piu fluide dall@lta temperatura di estrazione e in
tazza "flottano” sulla superficie dell@fuso. Solo con il metodo espresso gli olii,
assieme ad altre sostanze insolubili dette colloidi, possono essere emulsionati
nell@cqua in quantita apprezzabili, conferendo alla bevanda quella

insuperabile carica di aroma e di "corpo". La capacita di estrarre dette

3 L@rabica ha un tenore di caffeina che va dall@,1 all€l,7%, mentre la Robusta ne contiene
dal 2% al 4,5%.
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sostanze e data sostanzialmente dall'utilizzo della macchina espresso che
permette di avere un acqua di estrazione calda e sotto pressione.

Esistono due principali metodi per estrarre dal caffé le sue sostanze piu
preziose: per macerazione e per percolazione. Per aumentare la superficie di
contatto con l@cqua calda, il caffé viene preventivamente macinato,
gualunque sia il metodo scelto.

Nel primo caso si immerge la polvere ottenuta nell@cqua bollente e si lascia
macerare per almeno cinque minuti: si ottiene un infuso che va separato dalla
polvere di caffé filtrandolo. Con il sistema Melior o French Press, dopo la
macerazione viene usato un filtro a rete metallica che, spinto verso il basso
del contenitore con uno stantuffo, permette di raccogliere sul fondo i residui.

Il caffé alla turca costituisce una variante di questo metodo: si ottiene facendo
bollire (la regola dice per tre volte consecutive) l@cqua nella quale sono stati
mescolati la polvere di caffé e lo zucchero. Dopo la terza ebollizione si lascia
riposare la soluzione finché tutta la polvere si sara depositata sul fondo, quindi
si beve. Per evitare che alcune particelle di macinato rimangano a galla, il
caffé viene macinato finissimo, in modo da frantumarne le cellule e farne
uscire i gas. Con il metodo della macerazione si possono usare tutti i tipi di
caffé; la tostatura e di solito piuttosto chiara e il caffé che si ottiene e
abbastanza ricco, carico e corposo, soprattutto se l@cqua viene usata in
piccola quantita.

La percentuale di sostanze, quasi tutte solubili in acqua, che si estraggono dal
caffé per macerazione, con o senza bollitura, si aggira intorno al 20 per cento.
La bevanda risulta abbastanza aromatica perché una piccola percentuale di
olii ("vettori" degli aromi volatili) si libera nell@cqua galleggiando in superficie.
Il secondo metodo, la percolazione, consiste nel far attraversare il caffé
macinato da un flusso di acqua bollente. L@cqua puo essere spinta ad
attraversare la polvere dal suo stesso peso (per gravita), come avviene nel
sistema a filtro o nella "napoletana”, oppure da una leggera pressione fornita
dal vapore (che difficimente supera una atmosfera), come awviene nelle

"moka”. Pu0 avvenire altresi con una elevata pressione (9 atmosfere)
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impressa meccanicamente o idraulicamente dalla macchina espresso.
Maggiore € la pressione esercitata sull@cqua, minore il tempo di percolazione:
il caffé filtro richiede alcuni minuti, con la moka si scende a un minuto in media
e con la macchina espresso a circa 30 secondi.

Il caffé filtro, come si e gia detto, € molto diffuso nel Nord dell&uropa e
dell@merica: le macchine per prepararlo, per esempio la tedesca Melitta o
I@mericana Bun-o-matic, sono piuttosto semplici e consentono di preparare
da 2 a 12 tazze per volta, a seconda dei modelli. Consistono in un cono di
vetro o di metallo con un foro sul fondo che sbocca in una caraffa, solitamente
in vetro. Nella parte superiore va inserito un cono di carta filtrante, nel quale
disporre la polvere di caffé, macinato alquanto grosso. La dose di acqua
necessaria puo essere riscaldata a parte oppure direttamente dalla macchina
stessa e versata sul caffé contenuto nel cono. L@cqua scioglie le sostanze
solubili attraversando per gravita la polvere, passa quindi attraverso I'imbuto
di carta filtrante che trattiene anche le particelle piu piccole di caffé per cadere
infine, attraverso il foro sul fondo del cono, nella caraffa di vetro. A questo
punto la bevanda € pronta per il consumo. Se questo non & immediato, la
temperatura viene mantenuta da una resistenza posta nel piano di appoggio
della caraffa. Purtroppo rimanendo a lungo in queste condizioni il caffé
disperde nell@ria buona parte degli aromi (peraltro gia scarsi in partenza, visto
che pochi oli riescono a superare il filtro di carta): se non viene consumato
entro mezz©ra € meglio eliminarlo per prepararne dell@ltro.

Per questo tipo di preparazione vengono generalmente usate miscele di caffé
Arabica lavati, che grazie alla loro pasta dura non producono durante la
macinazione troppa polvere sottilissima e impalpabile che otturerebbe i pori
della carta filtrante, impedendo il passaggio dell@fuso. Per la stessa ragione,
e per facilitare il flusso dell@cqua, la macinazione della miscela tostata molto
chiara viene mantenuta grossa. L@strazione di sostanze solubili dal caffe,
quindi, non arriva con questo sistema al 20 per cento e il risultato & una
bevanda leggera, allungata, dolce e leggermente acidula, dall@oma

gradevole (se i caffé usati sono di buona qualita) ma blando.
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Anche la moka € basata su un sistema piuttosto semplice: € composta da tre
parti, collegate a tenuta tra loro. L’ebollitore, che viene riempito d@cqua, si
trova in basso, in mezzo sta il filtro metallico che conterra la polvere di caffe,
mentre la parte alta raccoglie l@cqua che, spinta dalla pressione generata dal
vapore nell@bollitore, attraversando il macinato diventa infuso. Per la moka
possono essere usate miscele di qualsiasi tipo di caffé; la tostatura puo
variare da media a scura, la macinazione ideale e abbastanza fine. Il filtro va
riempito "raso” di polvere che & meglio non pressare, per evitare che, per
effetto della resistenza offerta al passaggio dell@cqua, si sviluppi
nell@bollitore una pressione eccessiva alla quale verrebbe correlato un
eccesso di temperatura: l@cqua troppo calda darebbe cosi al caffé un gusto di
bruciato piuttosto sgradevole. Un altro accorgimento utile allo stesso scopo e
di abbassare la flamma del fornello non appena le prime gocce di infuso
escono dal beccuccio nella parte superiore della moka. Con questo sistema
|@strazione arriva anche al 22 per cento delle sostanze contenute nel caffé. Il
risultato "in tazza " e caratterizzato da un gusto forte, concentrato, deciso, con
prevalenza di amaro; il corpo € medio e l@roma piuttosto intenso, a causa
della maggiore tostatura e della possibilita che hanno parte degli olii, forzati
dalla leggera pressione, di raggiungere flottando nell@cqua la parte superiore
della caffettiera. A causa del suo gusto intenso, il caffé preparato con la moka
viene generalmente zuccherato e spesso "macchiato” con un po®©di latte,
mentre il caffé filtro viene anche consumato "liscio", eventualmente con
I@ggiunta di fiordilatte.

La terza variante del metodo a percolazione, il caffé espresso, merita, per la

sua importanza e superiorita qualitativa, una piu ampia trattazione.

5.2 - LESPRESSO

Gli infusi che si ottengono utilizzando |@no o I@ltro dei sistemi

precedentemente descritti hanno un aspetto molto simile e si differenziano

leggermente per le loro caratteristiche di gusto e aroma, ma I@spresso e
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un@ltra cosa. E una meraviglia di ingegneria chimica e fisica e permette di
ottenere dal caffé tutto il meglio e non una sostanza di troppo. Come tutte le
cose straordinarie presenta un elevato livello di complessita, a partire dalla
trasformazione del caffé per arrivare alla struttura finale in tazza. L@spresso e
infatti contemporaneamente una soluzione (zuccheri, caffeina, acidi, proteine
ecc.), una emulsione (oli e colloidi) e una sospensione (frammenti impalpabili
di cellule di caffé e minuscole bollicine di gas), il tutto concentrato in pochi
centimetri cubi di volume (circa 20 per un espresso ristretto) e coperto da una
spessa crema color nocciola (in chimica definita "schiuma"). Si veda al
riguardo la fotografia sottostante.

Quando si degusta lI@spresso, sorprende subito la concentrazione di gusto e
soprattutto di aromi che lo distinguono dalle altre bevande di caffé, nonché la
sua elevata densita. L@roma e il corpo sono due dimensioni che |@spresso
aggiunge a quella del gusto che in prevalenza caratterizza i suoi lontani

parenti.
L’'espresso
20 ml di volume per un
espresso ristretto, 30 ml
per I'espresso normale
Schiuma _ ;
detta Sospensione di
“crema” frammenti
impalpabili di
caffé e
minuscole
bollicine di gas
Soluzione di Emulsione di
zuccheri, caffeina, olii e colloidi
acidi, proteine, ecc.
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In virtu dell@levata pressione dell@cqua che passa attraverso la polvere
durante la sua preparazione si puo (anzi si deve) macinare il caffé finemente,
aumentando cosi al massimo la superficie di contatto con l@cqua e favorendo
|@strazione di quelle sostanze solubili che principalmente sono responsabili
del gusto. Grazie altresi alla pressione, circa il 10 per cento degli olii contenuti
nel caffé possono essere emulsionati: poiché, come si & gia visto in
precedenza, gli aromi volatili tendono a fissarsi dopo la tostatura su queste
sostanze grasse, ecco spiegata la fragranza di aromi. Gli olii sono anche in
parte responsabili del corpo, in particolare della sensazione di rotondita che
talvolta si prova e che puo essere definita di "vellutato".

La caratteristica di elevata viscosita dell’espresso € importantissima, poiché
ad essa € associata una piu bassa tensione superficiale del liquido, che gli
consente di penetrare piu a fondo nelle papille gustative aumentando cosi
sensibilmente la percezione del gusto. Il corpo dipende anche dalla presenza
di bollicine di gas in sospensione (prevalentemente anidride carbonica) e di
colloidi emulsionati.

Questi ultimi hanno anche la proprieta di inibire i ricettori del gusto amaro
delle papille gustative, e cid spiega come, pur avendo I@spresso un gusto
molto intenso, non e quasi mai troppo amaro. L@zione combinata dei colloidi e
degli olii & invece all@rigine del fenomeno chiamato after flavour (retro-
aroma): i colloidi, abbassando la tensione superficiale del liquido, permettono
alle goccioline di olio di penetrare a fondo nelle papille gustative, dove si
fissano sprigionando lentamente le sostanze aromatiche trasportate. Questi
aromi vengono percepiti dal nostro sistema olfattivo durante |@spirazione
anche decine di minuti dopo aver consumato l@spresso. Tanta perfezione
viene protetta, negli istanti che separano la preparazione dal consumo, dallo
spessore di crema, che impedisce la dispersione del calore e sopratutto degli
aromi.

Il significato letterale della parola "espresso” sta nella locuzione "fatto sul
momento da chi lo richiede". Si tratta infatti di un aggettivo che viene riferito a

cibi e bevande che vengono approntati al momento su richiesta del
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consumatore e che in Italia ha trovato la massima diffusione nel definire il
caffé cosi preparato, al punto da diventare un sostantivo. Infatti, quando si
chiede "un espresso” in un bar o in un ristorante si intende sempre e senza
possibilita d@equivoco una tazzina di caffé.

Questo modo di preparare la bevanda € nato alla fine del XIX secolo (la prima
macchina fu presentata all&sposizione Universale di Parigi nel 1855) per
ovviare agli inconvenienti che caratterizzano la preparazione con gli altri
sistemi, ossia la lentezza e la perdita di aromi dall@fuso gia pronto lasciato al
caldo in attesa del consumo. La nuova macchina doveva essere in grado di
fare uno o due caffé alla volta in breve tempo, cosicché il consumatore
avrebbe dovuto attendere pochi istanti per essere servito. Per accelerare |l
passaggio dell@cqua attraverso la dose di macinato si penso di ricorrere a
una maggiore pressione, che sulle prime macchine veniva fornita dal vapore
abilmente dosato dal barista per mezzo di alcuni rubinetti. Preparare
|@spresso era a quel tempo una vera arte.

La prima ditta costruttrice di macchine per espresso a livello industriale fu la
Bezzera (1901), seguita nel corso dei successivi cinquant@nni da altre sette
aziende italiane e da due francesi. Nel 1935 Francesco llly sostitui al vapore
|@ria compressa, realizzando cosi la prima macchina automatica.

| modelli in commercio a quel tempo erano alquanto complessi, costosi e
difficili da usare: si trovavano quindi solamente nei locali di esercenti
"pionieri", che usavano la novita come richiamo per una clientela piu
numerosa. Le cose cambiarono decisamente nel 1945, data di fondazione
della Gaggia. A questa impresa va infatti il merito di aver semplificato
drasticamente la struttura e il funzionamento della macchina espresso,
introducendo una nuova fonte di pressione: si tratta di un mollone che,
preventivamente caricato per mezzo di una leva, spinge un pistone, che a sua
volta comprime l@cqua.

Negli anni Cinquanta i modelli a leve, prodotti da diversi costruttori,

conquistarono il mercato dei bar e dei ristoranti italiani. Tuttora, in alcune zone
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dell&alia meridionale questo tipo di macchina viene preferito ad altri modelli
per la migliore qualita dell@spresso che produce.

Un @ltra significativa innovazione fu introdotta alla fine del decennio: il
fondatore della Faema (1950), Ernesto Valente, penso di sostituire alla molla
della macchina a leva una pompa rotativa mossa da un motorino elettrico.
Siccome non era possibile far lavorare la pompa con I@cqua calda, Valente
decise allora di comprimere I'acqua ancora fredda, prima di farla entrare nello
scambiatore di calore situato nella caldaia della macchina. Mentre in passato
I@cqua veniva prima riscaldata e poi compressa, da allora si inizio a fare |l
contrario. Nel 1961 nasceva cosi il primo modello di macchina a “erogazione
continua”, la mitica Faema E 61 di cui esistono ancora centinaia di esemplari
funzionanti. Questo modello € oggi il piu diffuso nei locali pubblici e nelle case.
Sono disponibili altresi il modello a leve e quello idraulico nel quale il pistone
viene spinto, invece che dalla molla, dalla pressione dell@cqua delle tubature
dell@cquedotto.

Il segreto per ottenere un buon espresso, pero, non sta solamente nell@vere
una buona macchina. E necessario, infatti, conoscere ed essere in grado di

seguire la cosiddetta regola delle cinque "emme":

Miscela: i migliori caffé espressi vengono ottenuti dall’utilizzo di miscele
di caffé tostati. La produzione del caffé a livello mondiale interessa
qguasi tutti i paesi compresi nella fascia tropicale che producono
principalmente i caffé della specie arabica e della canephora (robusta).
Il sapiente mix di queste due specie e delle diverse provenienze,
assieme ad una corretta torrefazione, permette di ottenere una
bevanda equilibrata, aromatica, corposa e con un piacevole e
persistente retrogusto.

Macinadosatore: per aumentare la superficie di contatto con l'acqua i
chicchi di caffé tostati, per qualsiasi metodo di preparazione, vengono

macinati. La finezza della macinatura € determinata dal metodo di

preparazione: grossa per il metodo filtro e per quello a macerazione,
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media per il metodo french press, medio/fine per la moka, fine per
'espresso e quasi impalpabile per il metodo alla turca. Per il metodo
espresso, data l'elevata pressione dellacqua di estrazione, e
particolarmente importante la granulometria della polvere di caffé che
viene applicata ai chicchi.

Macchina: per poter ottenere i parametri adeguati per la preparazione
dell’'espresso la macchina deve avere alcuni componenti essenziali. La
pressione dellacqua che passera attraverso la polvere di caffé, di 9
bar, viene fornita da una pompa elettrica 0 da una leva meccanica.
L’acqua verra riscaldata all'interno di uno scambiatore contenuto in una
caldaia riempita per meta di acqua e laltra meta di vapore. La
temperatura in caldaia generalmente si aggira attorno ai 120°C,
temperatura che si traduce in una pressione al suo interno di circa 1
bar. Tale temperatura permette di ottenere un duplice effetto: scaldare
lo scambiatore di calore alla temperatura sufficiente per avere l'acqua
di percolazione, al momento del passaggio attraverso la polvere di
caffé, a circa 90°C e contemporaneamente avere a disposizione
vapore sufficiente per poter schiumare il latte per la preparazione delle
bevande della famiglia “cappuccino” (espresso, latte caldo e schiuma di
latte). Il terzo componente necessario ad una macchina espresso ¢ |l
gruppo di erogazione che permette I'aggancio del portafiltro nel quale
viene depositata la giusta dose di caffé macinato; il portafiltro puo
essere doppio, cioe per la preparazione contemporanea di due
espressi 0 singolo (dose per un espresso circa 7 gr., per due espressi
circa 14 gr.).

Mano: la cosiddetta “mano” del barista si traduce nel suo bagaglio di
professionalita che egli possiede per la gestione dell'attrezzatura e per
la preparazione dell’'espresso.

Manutenzione: [lattrezzatura per la preparazione dell'espresso
necessita di una accurata e periodica manutenzione: innanzitutto

l'acqua che viene utilizzata dalla macchina da caffé espresso deve
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venire dolcificata, cioé privata del calcio per evitare incrostazioni
all'interno della caldaia attraverso I'uso dell’addolcitore. Il barista a fine
giornata deve pulire tutte le parti metalliche che sono venute a contatto
con il caffé macinato e la bevanda utilizzando un apposito detergente:
quindi il filtro, il portafiltro e la camera di preinfusione all’interno del
gruppo di erogazione tramite l'utilizzo del filtro cieco e il flussaggio di
acqua addizionata di detergente. Anche il macinacaffé va pulito:
innanzitutto la campana che contiene il caffé tostato in chicchi va pulita
internamente per eliminare le tracce di oli rilasciate con cadenza
settimanale, assieme all'interno del dosatore del caffé macinato e alle
macine (le macine possono venire pulite utilizzando un apposito
detergente in forma granulare che permette di eliminare, macinandolo,

gualsiasi residuo che si é depositato nella camera di macinazione.

Si osserva che in tutti i paesi consumatori I'esperienza legata al consumo del

caffé é riferita nella giornata ai seguenti momenti:

1.

il caffé al mattino per svegliarsi, generalmente preferito lungo e caldo;
per la maggior parte dei casi consumato a casa,

'espresso fa la parte del leone come bevanda consumata durante la
giornata nelle pause soprattutto nei paesi latini, in particolare in Italia; la
classica “pausa caffé” di meta mattina e meta pomeriggio viene
preferibilmente consumata al bar e negli ultimi anni, con la diffusione
dei distributori automatici, direttamente sul posto di lavoro;

nei paesi anglosassoni e nel nord del’Europa I'espresso e considerato
una specialita da consumare nei coffee shops, solamente nei momenti

di relax.

Le caratteristiche piu apprezzate dell'espresso sono la crema, il corpo e la

persistenza degli aromi dopo il consumo, nonché le proprieta stimolanti. Ad
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ogni modo, si deve tener presente che una tazzina di espresso contiene meno
caffeina rispetto ad altre bevande preparate con il caffe.

Circa il valore nutrizionale dellespresso e bene precisare che €
sostanzialmente nullo, bevuto amaro apporta circa 2 kcal (llly e Viani, 1995).
Pertanto, il soddisfacimento del consumatore si riassume nell'assorbimento di
una modesta dose di caffeina che, come tutti sanno, € uno stimolante del
buon umore, aumenta le attivita intellettuali, migliora la memoria e la
concentrazione, migliora i riflessi ed aiuta a star svegli.

L'aspettativa effettiva del consumatore € puramente edonistica perché bere
un espresso e semplicemente meraviglioso.

Il caffé tostato andrebbe conservato in un contenitore atto a conservare
'aroma fino all’atto di consumo. Nel caffé tostato inizia subito il processo di
degrado degli aromi a causa dell’emissione di anidride carbonica dai chicchi,
con dispersione delle sostanze aromatiche volatili, e dell’azione dell'ossigeno
che genera lirrancidimento dei grassi. Al riguardo, per un migliore risultato
'amante del caffé dovrebbe disporre in casa di un macinacaffé di buona
qualita che e frequentemente costoso ed ingombrante. Cio spiega perché il
90% del caffé sul mercato viene venduto gia macinato. Pertanto, si puo
ragionevolmente supporre che lo sviluppo futuro del caffé espresso e la
monodose, macinata e pressata, conservata in singoli imballi atti a
conservarne gli aromi. In questo modo diviene piu facile riuscire a tenere sotto
controllo i parametri tipici della preparazione dell’espresso. Le monodosi di
caffé tostato, macinato e pressato per lI'espresso si presentano in forma di
cialde di carta o capsule di plastica che vengono utilizzate in macchine
espresso dedicate e munite di apposito porta cialda o porta capsula.

La predominanza di aspetti legati all’esperienza del consumo del caffé, quindi
a valutazioni soggettive di percezioni degli organi di senso, fa si che la
definizione di “caffé espresso” potrebbe risultare troppo limitata, sarebbe piu
appropriato parlare di “grado d’eccellenza” della bevanda. Gli elementi che

caratterizzano la qualita effettiva dell’espresso sono numerosi e coinvolgono
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tutte le fasi della trasformazione del caffé, dalla drupa nel Paese d’origine alla

bevanda.

5.3 - DEFINIZIONE DI ESPRESSO

Tutti in Italia sanno cos’e una tazza di espresso. E' quella bevanda nera
contenuta nella tazzina di porcellana bianca della capacita di 50 ml, ricoperta
da una schiuma densa di colore marrone/rossastro composta da finissime
bollicine e conosciuta con il termine “crema”. Il caffé & la bevanda piu
consumata al mondo dopo l'acqua: si devono 2,5 miliardi di tazze al giorno.
Con una produzione mondiale che raggiunge annualmente quasi i 6 milioni di
tonnellate il caffé €, dopo il petrolio, la seconda commodity piu trattata sui
mercati finanziari del pianeta. Solo I'ltalia ne ha importato nel 2005 438mila
tonnellate (fonte Comitato Italiano Caffé — Roma). Piu di 70 milioni di tazzine
vengono consumate ogni giorno in Italia**. L’espresso oggi nella nostra cultura
e divenuto oramai oggetto di un rito attorno al quale, come una volta, 'uomo

ritrova se stesso.

5.4 - ESPRESSO QUALE STILE DI VITA: BEVUTO AL MOMENTO

Uno dei significati della parola espresso € che viene preparato per uno scopo
speciale, al momento, su richiesta. Il concetto € che il consumatore non deve
attendere per ricevere un espresso, anche se e giusto sottolineare che e |l

consumatore a dover aspettare e non I'espresso, perché, una volta servito, va

* In italia: 56% dei bevitori di caffé sono uomini, 81,1% dei bevitori di caffé bevono fino a tre
caffe al giorno, 57,3% la percentuale degli italiani che beve il caffé in compagnia, 22,2% degli
italiani consuma almeno una tazzina quotidiana al bar, 45,2% é la fetta maggiore di
consumatori da bar che curiosamente abita al Nord, 75,2% dei caffé vengono bevuti
prevalentemente nella fascia mattutina, 74% dei bevitori di caffe preferiscono I'espresso, 1.65
il numero di tazzine mediamente consumato ogni giorno da un adulto al bar, 600 le tazze pro
capite consumate annualmente in Italia, 70 milioni le tazzine consumate ogni giorno in ltalia,

10 miliardi(euro) il giro d’affari annuale dell’espresso nella nostra penisola.
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bevuto subito, senza attese e senza prolungare ulteriormente latto del
consumo. Infatti, se si attende piu di quanto dovuto la crema superficiale
tende a svanire e ad asciugarsi sulle pareti della tazza facendo perdere alla
bevanda gli aromi caratteristici. Inoltre, I'attesa diminuisce la temperatura del
liquido con la conseguenza che la morbidezza dell’espresso viene persa, sSi
esalta I'acidita e puo venir percepita una certa salinita. La freschezza, intesa
come immediatezza di presentazione dell’espresso per il consumo, deve

essere parte integrante della sua definizione.

5.5 - ESPRESSO QUALE TECNICA DI PREPARAZIONE: RICHIEDE LA
PRESSIONE

All'inizio del secolo scorso la necessita di poter preparare una bevanda con il
caffé in pochi secondi, che potesse venir subito servita dopo la richiesta,
spinse la ricerca nel tempo ad aumentare la pressione dellacqua di
estrazione nella preparazione della bevanda. All'inizio I'acqua veniva portata
guasi ad ebollizione, in quel punto in cui non era né liquido né vapore, la cui
condizione portava ad un aumento della pressione grazie alla quale veniva
accelerato il processo di estrazione. Il problema & che l'acqua troppo calda
provocava l'estrazione di aromi e gusti spiacevoli quali bruciato e amaro,
nonché la sensazione di astringenza.

Si penso quindi di dividere parte dell’acqua calda dal vapore nel senso che la
macchina venne dotata di una leva moltiplicatrice di forza che, azionata a
mano, dava una pressione di circa 10 bar allacqua calda che erogava
successivamente il caffé. Nelle moderne macchine per I'espresso la leva é
stata sostituita da una pompa elettrica.

La pressione € un fattore importante nella preparazione dell’espresso, che lo
rende differente dalle altre bevande preparate con il caffé. Durante la
percolazione dell’espresso una piccola quantita di acqua calda sotto
pressione viene fatta passare attraverso uno strato di caffé macinato e cio

permette un’estrazione alquanto efficiente di una bevanda concentrata,
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contenente non solamente solidi solubili ma anche sostanze lipidiche, assenti
in tutte le altre bevande preparate con il caffé con metodi diversi, in particolare
nel caffé filtro e nel solubile. Come gia accennato la differenza sta nella
presenza della schiuma, formata da tante piccole gocce di oli in emulsione
che vengono percepite in bocca con una sensazione di densita, il corpo.
Inoltre, la schiuma sulla superficie della bevanda permette di trattenere
sostanze aromatiche volatili che altrimenti andrebbero disperse nell’aria o
disperse nellacqua come succede con altri metodi di preparazione. Sono
proprio queste particelle a essere la causa della percezione di un lungo
retrogusto che pud durare anche parecchi minuti dopo la deglutizione
dell’'espresso.

L’etimologia latina della parola espresso significa letteralmente “spinto fuori,
pressed out” che sottolinea ancora una volta 'importanza della pressione che

fa quindi integralmente parte della definizione di espresso:

“Espresso is a brew obtained by percolation of hot water under pressure
through a cake of roasted ground coffee, where the energy of the water

pressure is spent within the cake™>.

“L’espresso & una bevanda ottenuta dalla percolazione di acqua calda sotto
pressione attraverso una porzione di caffé tostato e macinato, dove I'energia

della pressione dell'acqua si esaurisce nel passaggio attraverso il caffé”.

Dalla definizione sopra riportata risultano evidenti i principali parametri

necessari per la preparazione dell’'espresso:

'espresso innanzitutto € una bevanda ottenuta applicando un ben
determinato metodo di preparazione. E’ una bevanda concentrata, la
piu concentrata rispetto a quelle ottenute utilizzando gli altri metodi di

preparazione;

% Espresso Coffee, Andrea llly and Rinantonio Viani — Academic Press 1995, pag 7
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durante la preparazione avviene una percolazione, cioe il passaggio di
un liquido attraverso una porzione di materia porosa, il caffé finemente
macinato;

lacqua di estrazione dev'essere calda, alla giusta temperatura, per
permettere I'estrazione di tutte le sostanze aromatiche del caffé, circa
attorno ai 90°C;

'acqua deve percolare attraverso il caffé macinato con una pressione
piuttosto elevata, 9 bar;

il caffé macinato nel portafiltro deve essere macinato talmente fine e
pressato con l'adeguata forza in modo da riuscire ad esaurire la
pressione dell'acqua durante il suo passaggio attraverso di esso.
L’espresso dovra cadere dai beccucci del portafiltro nella tazzina per

forza di gravita.

5.6 - L'ESPRESSO: DEVE ESSERE CONSUMATO VELOCEMENTE

L'espresso italiano € una tazzina di bevanda concentrata preparata al

momento su richiesta attraverso I'estrazione dal caffé tostato e macinato con

acqua calda sotto pressione per un tempo di percolazione definito.

La particolaritd dell’espresso, come preparato in ltalia, € la lunghezza della

bevanda, intesa come quantita di acqua utilizzata nella percolazione. L’acqua

calda usata durante la preparazione, sottoposta a pressione, € in grado di

estrarre sostanze idrosolubili e liposolubili. Il migliore mix & raggiunto con un

tempo di percolazione di 30 secondi; se il tempo e inferiore ai 15 secondi si

otterra una tazza sotto estratta. Per questo € necessario definire anche

guantitativamente i parametri necessari per ottenere un espresso.

Il range dei suoi parametri®® é:

porzione di caffé tostato e macinato: 6,5 1,5 gr.

% Espresso Coffee, Andrea llly and Rinantonio Viani — Academic Press 1995, pag 7
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temperatura dell’acqua: 90 5°C
pressione dellacqua: 9 2 bar

tempo di percolazione: 30 5 secondi

Abbiamo visto quanto é difficile e vario il concetto di qualita, soprattutto se
applicato all’'espresso. Abbiamo capito che I'espresso vive e viene consumato
per il piacere che riesce a dare al consumatore. Detto piacere scaturisce dal
miglioramento qualitativo di tutte le variabili che intercorrono dalla drupa alla
tazzina.

Il consumatore, come € avvenuto ad esempio nel mondo del vino, deve
essere istruito e I'espresso puo fornire, nel mondo del caffé, la chiave per

percorrere la stessa strada.
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Capitolo 6 - LA TAZZA DI ESPRESSO

Precedentemente I'espresso e stato definito come una tazzina della capacita
di 50 ml, mezza piena di un liquido scuro rivestito in superficie da una crema
densa marrone - rossastra composta da bollicine finissime.

E' una prima definizione dell'espresso, che peraltro richiede un
approfondimento dal punto di vista chimico, ma che permette di evidenziare

guanto segue:

un volume piccolo che indica che la bevanda e piu concentrata rispetto
alle bevande preparate con altri metodi;
una natura fisica scomposta, in cui la crema ha la stessa importanza

del liquido.

Queste caratteristiche sono dovute al particolare metodo usato per
I'estrazione del caffe.

L’espresso verra ora descritto e caratterizzato dal punto di vista chimico-fisico
e organolettico.

L'espresso € una bevanda particolarmente instabile, tutti i parametri sono
soggetti a modificazioni rapide, quindi, dev'essere consumato nel piu breve
tempo possibile. Le caratteristiche della bevanda connesse con il tempo che
si modificano velocemente sono la crema e la temperatura. La crema é
dovuta all’emulsione dei grassi contenuti nel caffe al momento dell’estrazione.
Essa crea nella tazza una pellicola superficiale di separazione tra il liquido
scuro dell’'espresso e l'aria soprastante, impedendo cosi la dispersione delle
sostanze aromatiche volatili presenti nel liquido. Contemporaneamente
'elevata temperatura dell’espresso, circa 75-80°C, produce la dispersione
delle sostanze aromatiche volatili presenti nella crema.

Appare chiaro che piu tempo passa dall'estrazione del caffé alla sua
degustazione, maggiore sara la dispersione e la perdita di sostanze

aromatiche, si assistera, quindi, allimpoverimento aromatico della bevanda.
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Inoltre, piu passa il tempo, maggiore sara il raffreddamento dell’'espresso con
conseguente diversa percezione dei gusti al palato. Il gusto viene infatti
percepito attraverso le papille gustative e la temperatura della bevanda
influisce su questa percezione. Nella degustazione dell’espresso la
diminuzione della temperatura del liguido comporta una percezione maggiore
dell’acido a discapito dellamaro e del dolce, contemporaneamente produce

una riduzione della sensazione di corposita.

6.1 - LA CREMA

La componente dell’espresso maggiormente soggetta a veloci cambiamenti &
il gas: il suo rilascio e dovuto all'improvviso aumento della pressione durante
la percolazione nella macchina da caffé. | gas sprigionati durante la
percolazione dell’'acqua calda attraverso la polvere di caffé tostato, soprattutto
CO,, fanno diventare rapidamente effervescente la bevanda e salendo in
superficie producono lo strato di schiuma. Questo fa dell'espresso una
bevanda bicomponente: crema supernatante e liquido sottostante.

La crema dell’espresso e a sua volta una sostanza bifasica composta da bolle
di gas imprigionate in una pellicola liquida chiamata Lamellae costituita da una
soluzione acquosa di agenti tensioattivi. Le pellicole tendono a comporsi in
due livelli di molecole superficialmente attive che imprigionano il gas assieme
a molecole d’acqua interposte tra loro. La particolarita della loro geometria e
data dalla forza molecolare presente nella pellicola: una bolla accanto all’altra
forma una struttura di tipo alveare.

Un’'importante caratteristica della crema € la sua persistenza che deve
mantenersi per almeno un paio di minuti prima di far intravedere il liquido nero
sottostante. La scomparsa della crema puo essere imputata al fenomeno del
drenaggio che causa la fuoriuscita dell’acqua intrappolata nella pellicola, e la
conseguente fuoriuscita delle sole molecole tensioattive il che esaurisce cosi
lo stress della struttura. Le pellicole vengono meno a causa della loro limitata

elasticita e rilasciano il gas intrappolato. La persistenza puo essere facilmente
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misurata osservando la superficie del liquido e registrando il primo segno di
rottura della pellicola cremosa, quando, in altre parole, si forma un buco
visibile.

Tenuto conto che la vita della crema & breve ne consegue la necessita di
misurarne la quantita immediatamente dopo la preparazione dell’'espresso. La
misurazione si compie trasferendo il contenuto della tazza in un cilindro
graduato, attendendo che si stabilizzi e registrando entrambi i volumi della
crema e del liquido. Il loro rapporto definisce l'indice di cremosita che,
secondo regola, deve essere almeno del 10%.

Un@ltra caratteristica misurabile della crema € la sua compattezza che é una
proprieta reologica importante consistente nella capacita della crema di
trattenere sulla propria superficie, prima che affondi, per un certo periodo di
tempo, la quantita di zucchero corrispondente ad un cucchiaino. In laboratorio
pud essere misurata appoggiando sulla crema un cerchio di rete metallica,
calibrato nel peso, e misurando quanto tempo impiega nell’'affondare. Per
guesta misurazione e necessario stabilire il peso dello zucchero che si utilizza
per dolcificare I'espresso (5 gr. per es.) e verificare che vi sia un trattenimento

di tale peso sulla crema di almeno 5 secondi.

6.2 - LA PARTE LIQUIDA DELL’ESPRESSO

La parte liquida dell'espresso, sulla quale galleggia la crema, € un sistema
alquanto complesso. In accordo con il suo volume, la presenza di diverse fasi
disperse deve essere considerata per spiegare le peculiari caratteristiche
dell’'espresso. Le caratteristiche chimico - fisiche della bevanda sono
contenute nella tabella sotto riportata relativamente ai dati rilevati da due
tazze d’espresso correttamente preparate (tempo di percolazione 30 sec,

volume in tazza 30 ml).
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Parametro

Caffé
100% arabica

Caffe
100% robusta

Densita a 20°C (G/ml)

Viscosita a 45°C (mPa.s)

Indice di rifrazione a 20°C

Indice di rifrazione del filtrato a 20°C
Tensione superficiale a 20°C (mN/n)
Solidi totali (mg/ml)

Solidi totali del filtrato (mg/ml)

Lipidi totali (mg/ml)

Lipidi non saponificabili (mg/ml)

Ph

Acidi Cloro genici (mg/ml)
Carboidrati solubili (mg/ml)
Elemento nitrogeni totali (mg/ml)
Caffeina

Ash (mg/ml)

Potassio elementare (mg/ml)

(Espresso Coffee, Andrea llly and Rinantonio Viani — Academic Press 1995)

1,0198
17
1,341
1,339
46
52,5
47,3
2,5
0,4
5,2
4,3
8
18
2,6
7,2
3,2

1,0219
1,74
1,339
1,339
48
58,2
55,6
1
0,2
52
5
10
2,3
3,8
7
2,9

La natura polifasica del liquido conferisce all'espresso peculiarita uniche

rispetto ad altre preparazioni a base di caffe, sia da un punto di vista chimico -

fisico che sensoriale.

Nell’espresso sono presenti simultaneamente tre fasi disperse che coesistono

in una matrice di una soluzione concentrata di acidi, sali, zuccheri e caffeina e

molte altre. Le tre fasi sono:

un’emulsione di goccioline d’olio,

una sospensione di particelle solide,

una sospensione effervescente di bollicine di gas che si evolve nella

crema.
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Mentre la presenza di fasi disperse in tazza e evidente, per il liquido € meno

chiara e richiede un’analisi approfondita al microscopio.

6.3 - LA DENSITA DELL’ESPRESSO

La densita dell’'espresso € influenzata solo in parte dalla presenza di solidi e la
differenza con I'acqua pura e davvero piccola. La densita, che si traduce nella
sensazione di corposita al palato, e dovuta alla presenza di lipidi dispersi in
forma d’emulsione, che € meno densa dellacqua e diminuisce la densita
totale. L’aggiunta di zucchero fa aumentare la densita mentre I'aspartame o i
dolcificanti chimici no. Questo cambia la percezione del corpo tra i caffe
zuccherati naturalmente ed artificialmente: risulteranno quindi al palato piu
corposi gli espressi dolcificati con lo zucchero piuttosto che con altri
dolcificanti.

6.4 - LA VISCOSITA DELL’ESPRESSO

La viscosita dell'espresso € piu alta rispetto all’acqua pura, circa il doppio alla
temperatura d’assaggio. La tabella sottostante riporta la viscosita di un
espresso con un COrpo scarso e uno con un corpo pieno comparati con
lacqua pura (mPa.s). | dati rilevati provengono da due tazze d’espresso
correttamente preparate (30 sec, 30 ml).

°C Acqua pura Corpo scarso Corpo pieno
45 0.61 1.32 1.64
30 0.81 151 2.01

(Espresso Coffee, Andrea llly and Rinantonio Viani — Academic Press 1995)
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Questa proprieta € influenzata dalla presenza di fasi disperse, in relazione alla
guantita di bollicine di lipidi in emulsione. L'aumento di viscosita € stato
associato con 'aumento del corpo.

La tensione superficiale®’ & una proprieta interfacciale propria anche
dell’'espresso. La tensione superficiale acqua pura - aria & di 73,10-3N/m a
20°C, il valore piu basso riscontrato in bevande a base di caffé e di 46,10-

3N/m.

6.5 - IL CONTENUTO DI SOLIDI TOTALI

Il contenuto di solidi totali € una delle caratteristiche piu importanti della
composizione chimica dell'espresso ed é spesso percepita dal consumatore
inesperto come “forza”. La quantita di solidi totali viene determinata mediante
I'essiccazione in forno dell’espresso, a peso costante, senza filtraggio. La
concentrazione di solidi totali nella bevanda a base di caffé é data dal metodo
di preparazione utilizzato che determina il rapporto caffé/acqua, ma puo
variare sensibilmente anche a seconda del grado di tostatura del caffé e della
temperatura dell’acqua di percolazione. Una tostatura piu scura produce nella
bevanda piu solidi e una temperatura piu alta dellacqua li estrae piu

efficacemente.
6.6 - IL CONTENUTO DI LIPIDI
La frazione di lipidi emulsionati puo essere determinata mediante I'estrazione

con solvente liquido - liquido. Per un espresso preparato con 100% di caffé
arabica, un 5% di solidi pud essere considerata come tipica. Questa frazione

37 | a tensione superficiale (generalmente indicata con ) & una particolare proprieta dei fluidi
che opera lungo la superficie di separazione (interfaccia) tra il fluido stesso ed un materiale di
un@ltra natura, ad esempio un solido, un liquido o un gas. Dal punto di vista termodinamico

puo essere definita come il lavoro per unita di area richiesto per formare una nuova superficie.
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di lipidi rappresenta solamente una parte del contenuto e conferisce

all’'espresso circa 1 kcal per tazza.

6.7 - IL CONTENUTO DI ACIDI

L’acidita percepita in bocca € una caratteristica organolettica importante nelle
bevande a base di caffé. Essa viene percepita sulla lingua, piu precisamente
ai suoi lati, destro e sinistro. Nell’espresso sono stati identificati numerosi
composti acidi quali acido acetico, formico, malico, citrico e lactatico, assieme
all'acido chininico e clorogenico. Un’altra misurazione che e possibile fare
nell’espresso riguarda il suo PH che, peraltro, non risulta essere correlato con
l'acidita percepita allassaggio. Si e riscontrato che la quantita degli acidi

aumenta all’aumentare del grado di tostatura e del tempo di percolazione.

6.8 - IL CONTENUTO DI CARBOIDRATI

| carboidrati sono presenti nella pianta e nel seme della pianta di caffé nella
forma di zuccheri e di polisaccaridi. Durante la tostatura, a causa di importanti
reazioni chimiche scatenate dal calore fornito ai chicchi, viene cambiato
I'equilibrio tra i carboidrati solubili e insolubili. Solitamente sono ritrovabili nella
tazza solo piccole quantita di monosaccaridi, mentre non € presente |l
saccarosio in quanto e stato trasformato durante la tostatura in composti
amari di Maillard.

Per reazione di Maillard si intende una serie complessa di fenomeni che
avviene a seguito della cottura di zuccheri e proteine. | composti che si
formano con queste trasformazioni sono bruni e dal caratteristico odore di
crosta di pane appena sfornato. Le reazioni sono piuttosto complesse ed

eterogenee, ma attraverso la formazione di composti intermedi (composto di
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Amadori) si formano diverse sostanze tra le quali le melanoidine®® dall@dore e
dal colore bruno caratteristico. Spesso, sono proprio questi composti che
fanno preferire un prodotto da forno piuttosto che un altro poiché si e
inconsciamente attratti piu dal colore marrone bruno che non dal
giallino/bianco, interpretato come non abbastanza cotto, o dal marrone molto
scuro/nero che viene interpretato come bruciato.

La quantita di carboidrati solubili nell’'espresso € di circa 15% sul totale dei
solidi. Composti contenenti nitrogeno sono presenti nelle bevande a base di
caffé come materiale proteico trasformato e caffeina, mentre la trigonellina e

scomparsa durante la tostatura per trasformarsi in aromi volatili.

6.9 - LA REAZIONE DI MAILLARD

Come spesso accade nel mondo delle tecnologie alimentari, € il binomio
tempo e temperatura a condizionare maggiormente l@spetto e il gusto del
prodotto. Questa reazione puo essere ricercata in certi alimenti come appunto
il pane e il caffé ma potremmo ottenerla anche in alimenti in cui non é
desiderata come nel caso del latte.

La reazione puo essere suddivisa in tre fasi principali:

6.9.1 - Prima fase.

E caratterizzata dalla formazione di una base di Schiff tramite reazione del
carbonio carbonilico dello zucchero con un gruppo amminico di un
amminoacido, né consegue la formazione di una glicosilammina. Questa
successivamente subisce un riarrangiamento dei doppi legami che porta alla
formazione di un composto di Amadori o di Heyns a seconda che lo zucchero
sia rispettivamente un aldoso o un chetoso. Il riarrangiamento di Amadori-

Heyns e catalizzato dagli acidi. Data la stabilita di questi intermedi essi

¥ |e melanoidine sono composti che caratterizzano la frazione solubile del caffé torrefatto.
Sono composti derivanti dalle fasi avanzate delle reazioni di Maillard, ma anche dalla

caramelizzazione dei carboidrati del caffé.
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possono rappresentare i prodotti terminali della reazione di Maillard. Dal punto
di vista delle caratteristiche organolettiche, in questa fase non si ha la
formazione di composti colorati o profumati. Tuttavia la disponibilita di

amminoacidi essenziali come la lisina risulta gia compromessa.

6.9.2 - Seconda fase.

In questa fase i composti di Amadori-Heyns precedentemente formati
subiscono una degradazione. | composti eterociclici che si formano sono
responsabili dell@roma che si sprigiona dagli alimenti trattati. Tipici indicatori
di questa fase sono composti come l@rossimetilfurfurale (HMF) e la pirralina.

6.9.3 - Terza fase.

Si ha la formazione di composti bruni e ad alto peso molecolare noti come
melanoidine. Il chimismo di questa fase a tuttoggi non € conosciuto a fondo
anche se appare probabile la polimerizzazione, tramite condensazione
aldolica, dei prodotti carbonici insaturi intermedi e dell@rossimetilfurfurale. Le
melanoidine che si generano in questa stadio della reazione sono responsabili
della variazione di colore (tostatura, crosta del pane).

Le reazioni sopra descritte dipendono da poche variabili: la disponibilita di vari
amminoacidi, il PH, la quantita di acqua, la presenza di sali e il tempo in cui la

temperatura si mantiene alta.

6.10 - LA CAFFEINA

La caffeina e l'elemento del caffé piu studiato a causa dei suoi effetti
fisiologici. Non ci sono, invece, molti studi sull’estrazione della caffeina
durante la preparazione delle bevande. Si € propensi a ritenere, in ogni caso,
che l'estrazione della caffeina dal caffé macinato sia incompleta nella
percolazione dell'espresso e si attesti attorno al 75-85% della quantita totale

contenuta nel caffé. Questo & soprattutto dovuto al tempo alquanto breve

d’estrazione della caffeina dalla struttura cellulare. Il contenuto di caffeina di
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una tazza d’espresso preparata con il caffé arabica e di circa 60 mg, mentre

con il robusta e di circa 130 mg.

6.11 - | MINERALI

La presenza di minerali nellespresso € alquanto bassa, si raggiungono con
difficolta i 7 mg/ml. Nonostante cio costituiscono il 15% dei solidi totali e

contribuiscono all’apporto giornaliero della dieta.

6.12 - AROMA

Un’altra caratteristica importante dell’espresso e quella di produrre in tazza un
aroma volatile di particolare intensitd. Il significato di “aroma’ e
tradizionalmente rappresentato da “un odore piacevolmente forte,
generalmente derivante da un cibo o una bevanda’. Scientificamente viene
definito come *“ogni proprieta identificabile dal sistema olfattivo”. L’aroma
rilasciato dal caffé tostato in chicchi e da quello macinato &€ notevolmente
diverso da quello che poi si va a formare nella tazza, che risulta essere meno
coinvolgente fintantoché la bevanda non viene bevuta: € qui che gli aromi

volatili sprigionano tutto il loro variegato spettro di profumi.

6.13 - CARATTERISTICHE ORGANOLETTICHE DELLA TAZZA Dl
ESPRESSO

"nessuna idea puo nascere
se prima I@omo non percepisce qualcosa con i sensi”
(Aristotele)

Il termine organolettico proviene dal greco e significa letteralmente “portato
dagli organi” mediante informazioni fornite direttamente dai nostri organi di
senso: occhi, orecchi, naso, palato e lingua. Secondo la definizione ISO per

caratteristiche organolettiche si vuole identificare gli attributi di un prodotto che
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sono percettibili dagli organi di senso (ISO, 1992). La sua implementazione,
chiamata analisi sensoriale, € usata per esaminare e misurare caratteristiche
oggettive quali il gusto, 'aroma, il colore e altre analoghe caratteristiche di cibi
e bevande attraverso una valutazione delle sensazioni soggettive che
vengono esplicitate dalle sfere gustativa, olfattiva, tattile, visiva e uditiva.

Tutti i giorni, inconsapevolmente, facciamo una sorta di analisi sensoriale nel
compimento delle nostre azioni, come, ad esempio, durante I'acquisto di un
gualsiasi bene, nel riconoscere al tatto una determinata superficie, nel
percepirne i colori, ecc.

L’'analisi sensoriale in ambito alimentare sta assumendo grande importanza
professionale negli ultimi tempi. Infatti, € sempre piu frequente nell'industria
alimentare il ricorso ad un gruppo di assaggiatori esperti (panel) che sia in
grado di descrivere le caratteristiche organolettiche di un prodotto e di
valutarne l'intensita, sia in termini assoluti sia comparati con altri prodotti
simili. Generalmente il panel viene impiegato nello sviluppo di nuovi prodotti o
nel miglioramento di prodotti esistenti, allo scopo di verificare le conseguenze
di eventuali modifiche apportate al prodotto, oppure nelle operazioni di
riduzione dei costi di produzione.

L’'analisi sensoriale si serve degli organi di senso che rappresentano
l'interfaccia attraverso la quale I'organismo riceve e traduce informazioni
provenienti dal mondo esterno. Gli organi di senso sono in grado di percepire
gli stimoli esterni attraverso particolari recettori i quali generano un segnale
elettrico che giunge al cervello dove viene codificato. L’interazione fra lo
stimolo e il recettore e il successivo impulso elettrico viene chiamata
trasduzione. Il segnale elettrico viene successivamente trasferito al cervello
tramite il processo detto “trasmissione” attraverso un impulso nervoso con
velocita ed intensita costanti. L'ultima fase detta integrazione permette

I'identificazione e la memorizzazione dello stimolo.
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Recettori

Fibre nervose Cervello

\_/

Incosciente Cosciente
Risposta
sensoriale
Trasduzione Trasmissione Intearazione

Schema dei meccanismi fisiologici della percezione (Piana e coll., 1995, modif.)

Grazie a questi tre passaggi fondamentali le informazioni giunte al cervello
forniscono un messaggio globale, sensoriale e affettivo allo stesso tempo, con
cui l'individuo e in grado di effettuare l'identificazione di una determinata
sostanza, di quantificarla, di descriverla verbalmente, oppure di generare una
risposta di tipo affettivo.

Quest'ultimo aspetto, di recente considerazione scientifica, ha assunto grande
importanza da quando € stato scoperto a livello dell'ipotalamo laterale, una
zona che e stata definita centro del piacere. E’ stato dimostrato che in seguito
ad una stimolazione elettrica per mezzo di un elettrodo impiantato in un
soggetto non anestetizzato, si genera una sensazione di piacere puro (Stone
e Sidel, 1993).

Questo fattore ha di recente evidenziato la scoperta di un quinto gusto,
'umami che sembra provochi una stimolazione proprio di questa area
celebrale procurando allindividuo una cosiddetta pleasure sensation non

riscontrabile con gli altri gusti base (Garattini, 2000).
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6.14 - L'ANALISI SENSORIALE DELL'ESPRESSO

Se si tiene conto di quanto e lungo il piacere che si prova bevendo una tazza
di espresso, poche esperienze giornaliere possono competere con esso a
qguesto livello. E’ certo che il metodo espresso offre al consumatore un impatto
organolettico pill intenso rispetto a tutti gli altri metodi di preparazione®,
anche se una tazza di alta qualita non e facile da ottenere.

Una tazza ben preparata di espresso € un potente stimolante di nostri sensi: il
colore ricco della crema, I'aroma intenso, l'intensita e la persistenza del gusto,

il corpo pieno, tutto procura piacere a livello olfattivo, gustativo e tattile.
6.15 - LA CREMA

Le caratteristiche visive dell’'espresso includono in primis la schiuma, detta
crema, che ne e l'attributo piu importante. L’aspetto piacente della schiuma é
dato dalle bollicine di gas legate assieme dal liquido viscoso lamellae dove
frammenti di cellule minute producono l'effetto “tigrato” con striature di colore
rossiccio.

La presenza di una bella schiuma e sintomo di una preparazione perfetta.
Qualsiasi errore nella macinatura o nella percolazione, nella temperatura o nel
tempo di percolazione, € immediatamente segnalato nella schiuma. Per
esempio, se la schiuma é di colore chiaro, inconsistente, sottile ed
evanescente significa che I'espresso € sotto estratto, probabilmente perche la
macinatura e troppo grossa o la temperatura dell’acqua troppo bassa.

Un espresso sovra estratto al contrario avra una schiuma quasi di colore nero
con grandi bolle o anche con una macchia di colore chiaro in mezzo, cio
accadra se l'acqua di estrazione e troppo calda o la macinatura del caffé

troppo sottile.

¥ 1| metodo espresso, rispetto agli altri metodi, permette una pit completa estrazione delle
sostanze aromatiche contenute nel caffé tostato, grazie alla pressione dell'acqua di

percolazione che ¢ di 9 bar.
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Altri errori di estrazione possono derivare da una carente porosita della
porzione di caffé macinato o da una dose di caffé eccessiva, entrambi
contraddistinti da una schiuma di colore scuro con un buco nel mezzo.

La crema sulla superficie dell’espresso ha il compito anche di preservare
'aroma intrappolando nel liquido gli aromi volatili responsabili degli odori della
tazzina. La schiuma preserva gli aromi percettibili durante I'assaggio, sia che
essi siano piacevoli, sia che siano difettosi.

Passando ora alle caratteristiche dell’espresso che si troveranno in sede di
degustazione e importante chiarire i concetti di gusto e di retrogusto, di odore
e di aroma, nonché di corpo e di astringenza. Sono tutti elementi determinanti

nell'apprezzare la tazzina ove naso e bocca intervengono.

6.16 - IL GUSTO

Il gusto € percepito dalle centinaia di papille gustative posizionate sulla lingua
che hanno il compito di percepire i gusti. Le
papille gustative sono di quattro tipi,

ognuna delle quali specializzata nel

z percepire un particolare gusto: il dolce
B AMARO

[J ACIDO
[0 SALATO
Bl DOLCE

viene percepito sulla punta della lingua,
'amaro alla base della lingua, quasi in
gola, l'acido e il salato ai lati della lingua
medesima.

Il dolce e una caratteristica sempre positiva correlata alla qualita e al prezzo
della tazzina ed apprezzata in tutto il mondo. In genere il gusto dolce
rappresenta uno stimolo per il corpo umano ad assumere cibi ad alto
contenuto calorico ed esso ha un forte effetto edonistico e di dipendenza.

Al contrario, il gusto amaro € qualcosa che non apporta caratteristiche positive
ed é un gusto che va minimizzato nella tazzina. L’amaro e tollerato solamente

se di bassa intensita, diviene inaccettabile se intenso. Generalmente €
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associato all'idea di qualcosa di nocivo, infatti molte sostanze tossiche
presenti in natura hanno un gusto amaro (per es. la stricnina).

L'acidita non € una caratteristica particolarmente ricercata nell’espresso
anche perché tende a essere amplificata dall'alta concentrazione della
bevanda®. L’acidita & considerata una qualita in molti cibi e bevande quando
e presente con una bassa intensita. Nel caso del caffé € un indice di buona
qualita dei chicchi** ma diviene spiacevole se lintensita aumenta. Il suo ruolo
nell'alimentazione umana e di campanello dallarme perche potrebbe
significare che il frutto che stiamo consumando & immaturo o guasto.

La descrizione di una buon equilibrio gustativo di un espresso puo essere cosi

riassunta: “buon equilibrio amaro - acido con una nota dolce presente”.

6.17 - | PARAMETRI DELL'ESPRESSO

L'apprezzamento dei consumatori dell'amaro e dell'acido cambia al cambiare
del paese di appartenenza NellEuropa meridionale si preferisce una
predominanza amara nel gusto (e si considera il corpo molto importante),
mentre al nord si preferisce una tazzina molto piu bilanciata e 'amaro é
considerato un difetto. Anche la quantita di liquido cambia, al sud ristretto e
senza latte, al nord piu diluito e spesso addizionato con latte o panna.
Sfortunatamente la preparazione di un espresso di piu di 50 ml senza una
sovra estrazione é difficile: una maggiore gquantita di acqua estrae sostanze
meno solubili e meno pregiate. Il metodo espresso prevede, per un’estrazione

ottimale, che la bevanda venga estratta da circa 7 grammi di caffé macinato

01l caffé espresso & la bevanda pitl concentrata preparata con caffé tostato e macinato.
Infatti il volume delle bevande espresso in cc sono: espresso 25-35, moka 40-50, turca 40-60,
french press 80-190, filtro 150-190 (Espresso Perfetto, 1998).

*L Le drupe appena raccolte dalla pianta di caffé possono venire lavorate sia attraverso
un’essiccazione al sole che produce i cosiddetti caffé naturali, sia tramite spolpatura e
successiva fermentazione che da i caffé lavati. Le principali caratteristiche in tazza dei caffé
naturali saranno il corpo pieno e la presenza di aromi dolci, mentre i caffé lavati si

presenteranno con un corpo leggero, aroma intenso e gusto piacevolmente acido.
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fine, con una temperatura dell’acqua di circa 90°C, una pressione dell’acqua

di 9 bar, con un tempo di estrazione di 30 secondi e un volume di liquido di 30

ml.

CAFFE’ ESPRESSO

Sotto estratto Perfetto Sovra estratto
Colore crema Marrone scuro,
Chiara Nocciola, chiazza chiara

striature rossicce

in mezzo

Consistenza crema

Poco spessore,

3-4 mm, tessitura

Poco spessore e

bolle grandi fine buco in mezzo
Persistenza crema < 1min Almeno 3 min 1-2 min
Peso dose di caffé <5gqr. 6,5 gr. >8qr.
Temperatura acqua <85°C 90°C > 95°C
Pressione acqua < 7 bar 9 bar > 11 bar
Macinatura Grossa Fine Troppo fine
Pressatura <20kg 20 kg > 20 kg
Volume in tazzina <25 ml 25-30 ml <30 ml
Tempo di <25 sec 30 sec > 35 sec
erogazione

La frazione di amaro - acido puo essere controllata e cambiata attraverso la

composizione della miscela e il grado di tostatura. Arabica fini lavati che

frequentemente hanno un gusto spiccatamente acido vengono largamente

usati nella preparazione del caffé filtro. In una miscela per espresso essi

arricchiscono l'aroma, ma una miscela composta da soli arabica lavati

risultera troppo acida e con un corpo troppo leggero. | caffe naturali invece

sono piu bilanciati e con un corpo piu intenso.
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Anche la tostatura pu0 essere usata, come gia accennato, per variare la
frazione amaro - acido. Particolare attenzione va posta nel tostare i caffe
lavati in quanto una tostatura troppo scura pud sviluppare una spiacevole
sensazione pungente. Anche una tostatura troppo veloce pud causare in
tazza un’acidita non gradevole, un gusto metallico e una percettibile
astringenza.

Una riduzione della percezione dell’amaro puo essere spiegata dalla presenza
di altre sostanze. Per esempio, ad un panel di assaggiatori viene sottoposta
una soluzione acquosa addizionata con chinino facendo percepire un gusto
amaro d’'intensita 100; se alla stessa soluzione si aggiunge un polisaccaride
colloide con diluizione dell1% la percezione d’amaro scende a 40. In
conclusione si osserva che i colloidi** sono capaci di diminuire la percezione
dellamaro. Le bollicine emulsionate d'olio nellespresso probabilmente si
comportano come colloidi ed agiscono nella percezione dell’amaro.

Un tanto potrebbe spiegare la maggiore amarezza che si percepisce in
bevande maggiormente diluite. Generalmente la diluizione diminuisce
lintensita dei gusti, ma in questo caso le molecole responsabili del gusto
amaro sono presenti in diversi bilioni. La probabilitd che una molecola
d’amaro raggiunga un recettore non inibito cresce con l'aumentare della

diluizione della bevanda, quindi 'espresso piu diluito & piu amaro.

“2 Un colloide & una sostanza che si trova in uno stato finemente disperso, intermedio tra la
soluzione omogenea e la dispersione eterogenea. Questo stato "microeterogeneo” consiste
quindi di due fasi: una sostanza di dimensioni microscopiche (diametro da 10°mai m)
dispersa in una fase continua. Le forze che entrano in gioco nei fenomeni colloidali
coinvolgono: interazioni elettrostatiche, forze entropiche, la tensione superficiale. Una delle
proprieta caratteristiche che serve a distinguere i sistemi colloidali dalle soluzioni vere &
l@effetto Tyndall: quando un raggio di luce attraversa un liquido puro o una soluzione vera |l
suo percorso non € visibile lateralmente perché le particelle in soluzione sono troppo piccole
per diffondere la luce. Nei sistemi colloidali invece le dimensioni delle particelle sono in grado
di diffonderla per cui il suo percorso € visibile lateralmente (questa € la ragione per cui, per
esempio, il latte si mostra torbido e biancastro). Spesso la fase dispersa assume strutture di

organizzazione supramolecolare di tipo micellare.
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6.18 - IL RETROGUSTO

Al fini della trattazione della caratteristica del retrogusto dell’espresso si ritiene
utile sottolineare che esso € una bevanda particolarmente concentrata e ricca
di sostanze aromatiche, soprattutto presenti nella schiuma. Cio spiega
lintensita dei gusti e dei retrogusti e la persistenza percepita dopo aver
bevuto la tazzina. Nel bere I'espresso viene per prima interessata la parte
superficiale della lingua, che viene colorata. La bevanda e quindi intrappolata
dalle cellule gustative presenti sulla lingua e le goccioline d'olio vengono
fissate sulle membrane gustative. Da li lentamente sono rilasciate le sostanze
volatili dissolte, cosicché esse vengono percepite per oltre 15 minuti dopo che
la bevanda é stata bevuta. La percezione per via retronasale si compie
guando, eliminato il caffé dalla bocca, si espira in modo che le sostanze
volatili colpiscano la mucosa per via retronasale. Si definiscono sensazioni
olfattive o nasali quelle ottenute per inspirazione e retrogustative o retronasali
quelle determinate dall’espirazione di una certa quantita di aria presente in
bocca attraverso il naso. | profumi riscontrabili per via retronasale possono

essere simili a quelli nasali (corrispondenza naso-bocca) o differenti.

6.19 - L'ODORE

L'odore emanato dalla tazzina di espresso e qui considerato come le
sensazioni che sono percepite a seguito dell'inalazione. Il caffé tostato e
macinato sprigiona aromi piu forti rispetto alla tazzina di espresso nella quale
la schiuma agisce da “tappo” in grado di intrappolarli. Al contrario molte delle
molecole aromatiche vengono rilasciate in bocca, quando I'espresso viene
bevuto e raggiungono i recettori olfattivi presenti nel naso per mezzo di una
retro-diffusione dovuta ad un’inalazione indiretta.

In tema di espresso € necessario distinguere le caratteristiche d’odore da

guelle del flavour. Per chiarire tale differenza € bene accennare al fatto che
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I'olfatto umano €& capace di percepire la presenza delle molecole volatili
odorose — che nel caso del caffe sono chiamate aroma — attraverso migliaia di
recettori posizionati nella mucosa nasale. L'olfatto e incaricato di percepire
entrambi gli odori: quello proveniente dall'inalazione diretta del caffe tostato e
macinato o dalla tazzina ed il flavour, la percezione nasale delle sostanze
volatili che si sprigionano in bocca e che raggiungono il naso attraverso il cavo
orale. La percezione dei gusti e piu facile perché e sufficiente tapparsi il naso
ed escludere la percezione nasale per concentrarsi su quanto viene percepito
dalla lingua, mentre la percezione retro nasale deve passare necessariamente
attraverso lI'assaggio in bocca. Per questo motivo il flavour viene definito come
un complesso di percezioni gustativo/nasali.

La qualita e l'intensita dei componenti olfattivi del gusto sono importantissimi
soprattutto quando si tratta dell’espresso. Piu di 800 sostanze diverse sono
state individuate nello spazio di testa della bevanda e molte di queste sono
liposolubili. La preparazione dell'espresso e in grado di trasportare in tazza le
sostanze liposolubili volatili dissolte nella fase lipidica del caffé tostato. Queste
sostanze durante I'assaggio tendono a disperdersi nell’aria e a raggiungere le
mucose nasali. Detto meccanismo spiega la differenza di flavour tra il caffe
espresso e da filtro. Non si tratta solamente di una questione di
concentrazione ma di un distinto spettro aromatico. Per descrivere lo spettro
di flavour percettibili si ricorre a quelli riconoscibili nella vita quotidiana e di cui
I'International Coffee Organization ha stilato I'elenco®.

6.20 - CARATTERISTICHE TATTILI

Un’altra importante caratteristica dell’espresso presa in considerazione al
momento della degustazione e la sensazione tattile, in bocca, che viene
percepita dalle membrane bucoliche, in tuttuno con la percezione termica

dovuta alla temperatura della bevanda. La maggior parte della percezione di

3 Vedasi I'elenco tra gli allegati al presente testo.
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guest'ultima viene stimolata dal passaggio della lingua sul palato e dalla
simulazione della masticazione. Il corpo cosi e percepito.

Il corpo, caratteristica peculiare dei caffe robusta, € spesso accompagnato,
nel loro assaggio, dall’espressione “riempie la bocca”. Dopo numerosi
esperimenti d’assaggio e stato dimostrato che al primo impatto il corpo dei
robusta € piu presente, ma gli arabica, tenuti in bocca per un po’ mantengono
molto di piu la loro caratteristica di corpo rispetto ai robusta che tendono a
diminuire piu velocemente.

L’altra sensazione tattile importante, I'astringenza, ricorda i medicinali ed &
sempre considerata negativa. E’ associata ad un fenomeno chimico chiamato
precipitazione delle proteine della saliva dovuta a specifici composti fenolici
presenti in alcune bevande e nella frutta immatura. Nel caffé I'astringenza é
stata individuata nella presenza nei chicchi immaturi di alcune sostanze che,
guando vengono a contatto con le membrane della mucosa, provocano la
sensazione d'astringenza. Sfortunatamente oggi giorno vengono trovati nei
sacchi di caffé acquistati nei paesi dorigine numerosi chicchi immaturi, in
guanto i coltivatori prestano sempre meno attenzione nella raccolta e nella
selezione delle drupe mature a cagione dei bassi prezzi della materia prima

sul mercato internazionale.

6.21 - L'ASSAGGIO.

Praticare l'assaggio dell’espresso ed essere allenati a percepirne tutte le
caratteristiche con precisione € un lavoro che richiede tempo ed allenamento.
| test sensoriali usati nella valutazione dell'espresso possono essere
raggruppati in 3 tipi base, distinti in ragione del grado di difficolta per i membri

del panel d’assaggio:

Trio test durante il quale semplicemente si valutano le differenze tra

due diversi campioni: due tazze dello stesso caffe vengono confrontate
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con una terza, agli assaggiatori viene chiesto di individuare la tazza
diversa.

Duo test dove due o piu caffe diversi vengono presentati al panel al
guale viene chiesto di ordinarli secondo una determinata caratteristica.
Absolute test dove un caffé viene descritto nelle sue caratteristiche
totali e all’assaggiatore viene chiesto di confrontarle con la sua
precedente esperienza gustativa.

Nellassaggio professionale dell’espresso fatto giornalmente per supportare
'acquisto del caffé verde non si dovrebbero presentare piu di una dozzina di

campioni, ciascuno nelle tre differenti preparazioni:

infusione della polvere di caffé macinata grossa in acqua calda e
filtraggio prima dell'assaggio;

espresso: preparato utilizzando le regole standard per permettere agli
assaggiatori di valutarne la crema e il corpo, nonché le sue
caratteristiche di aroma e flavour;

espresso diluito con acqua calda in modo da raggiungere la diluizione

del metodo ad infusione.
L’'assaggio dell’espresso non puo essere ripetuto frequentemente durante la
giornata e soprattutto non pud superare la dozzina di tazzine, in quanto e
facile raggiungere la saturazione delle papille gustative della lingua ad opera
degli olii presenti nella bevanda.

6.22 - DEFINIZIONE DI ESPRESSO

Si é gia data una definizione d’espresso del seguente tenore:
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L'espresso allitaliana e una tazzina di bevanda concentrata preparata su
richiesta tramite I'estrazione da caffé tostato macinato, con acqua calda sotto
pressione per un ben definito lasso di tempo.

A questo punto, dopo aver analizzato e caratterizzato I'espresso, si puo

completarne la definizione:

L'espresso all'italiana € una bevanda polifasica, preparata con caffe tostato e
macinato fine e acqua calda. E’ costituito in superficie da uno strato di
schiuma, detto crema, formato da piccole bollicine, con un particolare aspetto
tigrato, che ricopre un’emulsione di microscopiche particelle oleose in una
soluzione acquosa di zuccheri, acidi, materiale simil-proteico e caffeina, con

bollicine di gas disperse e solidi colloidali.

L'analisi della bevanda e la seguente:

Viscosita a 45°C >1,5 mPa.s
Solidi totali 20-60 g/l

Lipidi total 2 mg/ml
Bollicine (90%) <10mm

Caffeina <100 mg/tazzina

L’'insieme organolettico che contraddistingue la tazzina di espresso italiano
include un corpo pieno, un aroma intenso ed aromatico, una combinazione
bilanciata di gusto amaro e dolce con una nota acidula e un piacevole retro
gusto. Deve essere assente da difetti nel flavour come stinker (fermentato),
muffa, grasso, rancido, ecc...

A causa della sua instabilita I'espresso deve essere preparato al momento
della richiesta utilizzando caffé tostato e macinato tramite uno specifico

metodo d’estrazione che qui di seguito si descrive:
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L’espresso all'italiana € una bevanda ottenuta tramite la percolazione d’acqua
calda sotto pressione che passa attraverso uno strato di caffé tostato e
macinato, dove I'energia dell’acqua sotto pressione si esaurisce nel passaggio

attraverso lo strato di caffe.

| valori delle variabili a cui il metodo fa riferimento sono:

Porzione di caffée macinato: 6,5 1,5q¢r.
Temperatura dell'acqua: 90 5°C
Pressione interna dell’acqua: 9 2bar

Tempo di percolazione: 30 5 sec.

6.23 - ESPRESSO E IL LATTE

In tema di espresso non si puo non considerare tutte quelle tazze contenenti
un mix di espresso e di latte che ogni giorno vengono consumate. Da un
punto di vista nutrizionale I'espresso € inconsistente, mentre apporta dei valori
nutritivi pid significativi il consumo del latte e dello zucchero®. In particolare il
consumo giornaliero di latte permette alluomo adulto di assumere una giusta
guantita di calcio. Non si deve dimenticare che assieme al calcio il latte
fornisce anche un consistente apporto calorico. Il latte si presta ad essere
miscelato con I'espresso in diversi modi e temperature, tanto che sempre piu
spesso si sente chiedere se € il latte ad essere aggiunto all’espresso o
'espresso al latte. Certamente la miscelazione piu di successo e quella tra

'espresso e la schiuma del latte che origina la famiglia di bevande a base di

44 Valori calori del latte e dei dolcificanti:

Latte di mucca Kcal/100 gr.
Intero 60
Parzialmente scremato 45
Scremato 35
Zucchero (saccarosio) 400
Zucchero di canna 360
Miele 320
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cappuccino. La chimica del latte ai fini della schiumatura € complessa quasi
guanto quella dell'espresso e la quantita di proteine e di grassi contenuti nel
latte sono importanti per la buona riuscita della schiuma.

Le regole per fare un buon cappuccino sono essenzialmente tre: utilizzare una
tazza grande da cappuccino e preparare al suo interno un espresso che dovra
occupare circa un terzo della capacita della tazza ed infine aggiungere un
terzo di latte caldo e un terzo di schiuma del latte.

E’ bene prestare attenzione che nella preparazione della schiuma la
temperatura del latte non superi i 74°C sopra i quali gli zuccheri del latte

caramelizzano e danno un colore leggermente ocra alla bevanda.
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Capitolo 7 - L’ASSAGGIO DELL’ESPRESSO

Le aziende operanti nella filiera del caffé selezionano le diverse qualita dei
chicchi attraverso l'assaggio in tazza. Gli assaggiatori di caffé hanno
codificato in modo preciso e dettagliato le caratteristiche organolettiche della
bevanda in modo da poterne descrivere le qualita e quindi determinarne un
prezzo di mercato. A livello internazionale viene utilizzato l'assaggio alla
brasiliana che consiste nel preparare il caffé in infusione. Il caffé viene tostato
ad un grado di colore chiaro, macinato grosso; 10 gr. di polvere vengono
depositati in una tazza dalla capacita di 150-180 ml e vi viene versata
dell'acqua calda. Il caffé macinato viene lasciato in infusione qualche minuto e

successivamente degustato.

Di seguito viene riportata la ruota dei termini utilizzati nella degustazione
tecnica dei caffé alla brasiliana.

Fonte: Aroma wheel from Speciality Coffee Association of America
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In Italia il caffé viene prevalentemente assaggiato dagli operatori in seguito a
preparazione con il metodo espresso, utilizzando una macchina caffé
espresso. Per la preparazione dell’espresso si seguono le regole della sua
definizione gia citate (cfr cap. 6). Spesso, accanto all'assaggio in espresso,
viene anche utilizzata la preparazione in moka. Durante le sessioni di
assaggio, cosi come avviene anche durante I'assaggio alla brasiliana, viene
adottata una scheda di degustazione dove vengono riportate le caratteristiche
organolettiche della tazzina. Come gia detto (cfr cap. 1-2) il metodo espresso,
a differenza di quello filtro e di quello moka, & in grado di estrarre molte piu
sostanze aromatiche dal caffé tostato e di ottenere cosi una bevanda piu
concentrata ed aromatica.

Si analizzano brevemente le principali differenze tra i due metodi di
preparazione del caffé, moka ed espresso, molto diversi fra loro in termini di
macchina, parametri della macchina e risultato in tazza, come da illustrazione

sottostante.
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Espresso Moka

Porzione di caffé 70r 5-7 gr.
macinato
Temperatura 90°C 110°C
dellacqua
Pressione 9 bar 1,1 bar
Tempo di 30 sec 80 sec

percolazione

Ml della bevanda 30 ml 45 ml

Aspetto della Liquido nero sovrastato da Liquido nero con
bevanda uno strato di crema color qualche debole traccia di
nocciola/marrone chiaro schiuma in superficie

7.1 - LA CARATTERIZZAZIONE DELL’ESPRESSO DI QUALITA DA PARTE
DEGLI OPERATORI DELLA FILIERA DEL CAFFE: LE SCHEDE
ASSAGGIO

Gli operatori della filiera del caffé nei paesi consumatori praticano la

classificazione del caffé e I'assaggio professionale in tazza per determinare la

gualita del prodotto. In primis ci sono i trader di caffé verde, importatori o
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broker, il cui lavoro € comprare il caffé verde nei paesi d'origine per poi
rivenderlo alle torrefazioni presenti sul territorio. In seconda battuta ci sono i
torrefattori che applicano procedure di controllo qualita del caffé in tutte le fasi
del processo produttivo: all’acquisto esaminando i campioni di verde, all’arrivo
della merce in stabilimento per verificarne la corrispondenza con il campione
di acquisto, durante le fasi di produzione e sul prodotto finito.

Dalla ricerca effettuata in bibliografia e dalle numerose interviste fatte a diversi
assaggiatori professionisti che operano in aziende trader di caffé verde e
torrefazioni italiane, € emerso che non esiste una scheda assaggio codificata
unica, standard, ma ogni operatore sviluppa il suo modello in base alle sue
esigenze di controllo qualitativo.

A titolo di esempio ne vengono qui riportate alcune.

verde
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Nella scheda che precede per quanto riguarda la parte aromatica vengono
indicate solamente due caratteristiche, una negativa “verde” e l'altra positiva
“tostato”. La nota aromatica “verde” di solito viene ricondotta alla presenza nel

caffé in grani di chicchi immaturi dal particolare colore verde brillante che ne
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conferiscono l'aroma negativo particolare, mentre la nota di tostato fa
riferimento alla nota aromatica come di pane tostato.

Sono presenti le voci dei tre gusti (acido, dolce, amaro), del corpo e
dell'astringenza.

La scheda seguente, invece, si limita alla valutazione di alcune caratteristiche
di tazza, tralasciando per esempio la valutazione della crema dell’espresso; si

tratta, infatti, di una scheda per I'assaggio alla brasiliana.

MISCELA TOSTATO =l DENOMINAZIONE MISCELA
sFuso [ siLOS: CONFEZIONATO [ LOTTO:

SINGOLA QUALITA' TOSTATOCL DENOMINAZIONE QUALITA': MARCA/PARTITA: SILOS:
CAMPIONE (] 1° ARRIVO NUOVA PARTITA (]

ALTRE INDICAZIONI

DATA: ASSAGGIATORE: FIRMA: COLORE: NOTE:

colore crema

—T
persistenza retrogusto_——__| SEGNALAZIONI

P

consistenza crema

colore

crema

finezza retrogusto persistenza crema

persistenza

intensita

aroma

— Intensita aroma finezza

acido

gusto amaro

dolce
finezza aroma

finezza

corpo astringenza

equilibrio tattile

finezza

persistenza

Studiata per valutare le caratteristiche in tazza dell’espresso attraverso un
grafico a ragnatela, tale scheda procede in senso orario, venendo chiesto
all’assaggiatore di valutare le caratteristiche della bevanda da un punto di

vista:

visivo: colore, consistenza e persistenza della crema;

olfattivo: intensita e finezza dellaroma;

gustativo: intensita dell'acido, amaro e dolce, nonché della loro finezza
(equilibrio);
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tattile: astringenza ed equilibrio tattile (corpo);

retrogusto: finezza e persistenza.

La scala di valutazione dell’'espresso e metrica, con valori da O (al centro) a 9
(al’estremitd) e ricomprende una tabella “segnalazioni” per la specificazione

di alcune caratteristiche peculiari valutate sul grafico.

QUALTITA . w v n « e = m e e e mt w e e e e . CAMP. Neo w . . .
ASPETTO CRUDD - v = « » v « o o & o & = s » o o o - e e o
A x o & . o mom e s e e N.TAZZE . - « - .

 ARABICA LAVATI ARABICA NATURALI ROBUSTA
BODY e e e - TAETE e e e | TRSTE ..
FLAVOUR e e e BODY i W% 8 = | DODY B
ACIDITY e e e e . ACIDITY i & % % 5 | BOBUEYSE .
SWEET S —— SWEET . & v & - | CLEBN e
EITTER e e . BITTER C e e . . | uNCLESN e e
NIFPY W e e o+« L IRREBUL.CUP . . . . .  NUTTY L.
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IDONEITA” BAR & = o = & = « 2 » = = = = 5 = = = = 2% ‘s = = = « » «
BIUDIZIO FINALE: CUF. . . - o . . » NOTDe./-7u/- . .GRUPPO . . . .
MOTEE & & % 6 5 2 5 5% @ = 2 68 5 5 « 5 = v % o 6§ &8 & & 5 & & 5%

Questa terza scheda € piu scarna delle due viste sin qui ed € progettata per
agevolare I'assaggio dei caffé preparati con il metodo alla brasiliana. La parte
relativa al giudizio della tazza e stata divisa in tre macro aree: arabica lavati,
arabica naturali, robusta. Successivamente viene dato spazio alla descrizione
aromatica.

La penultima sezione riporta la voce “crema” che si riferisce alla preparazione

del campione in espresso, di cui viene chiesto di giudicare solamente la parte
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assaggiato per la miscela bar.

visiva, assieme allo sviluppo dei chicchi tostati e I'idoneita all’'utilizzo del caffé

ORIGINE
TIPO

CONTRATTO
ESPORTATORE

Verde - crivello

ars

%

sopra 19

19

18

A

16

15

fondo

totale grs

Verde - difetti

Chicco avariato

Pietra, ramo o guscio (grande)

Pietra, ramo o guscio (medio)

Pietra, ramo o guscio (piccolo)

Chicco nero

Ciliegia

Grande guscio

Chicco semi nero

Chicco aspro - fermentato

Piccolo guscio

Chicco in pergamino

Guscio

Grano verde

Chicco immaturo

Frammenti

Chicco mangiati

Chicchi secchi - (vecchi)

Chicchi chiari (umidi)

scalada1a10

Punti = difetto
5=1
2=1

e il A A W e
L T T T T (T T TR TR TR
QOO WNNN- 2

a2ab

[SS)]

Difetti

Verde - Colore

,5 % peso

Tazza

Metodo

Espresso

Infusione

[

Aroma

Gusto

Sensazione palato

Animale : simile a pelo bagnato

Acidita

Corposita

Cenere

Amarezza

Astringenza

Bruciato / Fumoso

Dolcezza

Chimico / Medicinale

Salato

Cioccolato

Asprezza

Caramelloso

Cerale / Malto / simile al toast

Terroso

Fiorito

TOSTATO

Fruttato / Agrumi

Erbaceo / Verde

Colore

Nocciolina

Gomma : simile a pneumatico

Sviluppo

Speziato

Tabacco

Quakers

Vinoso

Legnoso

Liquirizia

Fermentato

Stinker

[Acquistabile

[Votazione da 1 a 10

data /

Scheda completa per la valutazione del campione di caffé verde con
l'indicazione del crivello (grossezza della grana dei chicchi) e del numero di

difetti. La tazza pu0 venir valutata sia essa preparata in espresso o alla
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brasiliana (mediante infusione). Questa scheda e adatta al trader di caffé
verde che necessita dell'approvazione del campioni inviato dal paese d’origine
prima dell'acquisto. 1l caffé viene comprato dal paese d'origine con
I'identificazione di una classificazione commerciale del prodotto attraverso la

grossezza della grana e la numerosita dei difetti.

Qui di seguito viene riportato un esempio di classificazione commerciale del

caffé. L'origine e il Camerun e la classificazione fa riferimento al caffé robusta.

NOTE: Il caffé esportabile deve essere della stessa specie botanica; ¢

CATEGORIE GRADI CAMPIONATURA
ammessa una tolleranza del 10% di elementi appartenenti ad altre specie
Extra Prima Grado 1 300 grammi 11 caffée deve essere privo di odori sgradevoli. Non deve contenere piu del
Prima Grado 11 270 grammi 12% di umidita. Non deve contenere chicchi neri, ciliegie ne altri corpi
Superior Grado IT1 240 grammi estranei, se non quelli indicati e nei limiti stabiliti dalle tavole dei difetti.
Courant o Standard Grado IV 180 grammi Inoltre deve contenere (in peso) non oltre il:
Limite - 10% di grane sane trattenute dal crivello 13
o - 2% di piccoli grani spezzati passanti dal crivello 10
CAFFE' ROBUSTA - TAVOLA DELLE CATEGORIE - 2% corpi estranei comprese bucce e caffé in pergamino
Categorie Totale delle imperfezioni tollerate TAVOLA DEI GRADI (descrizione)
Totale generale Difetti in Colore
difsehizo Criv. 18/20 trattenuto dal crivello 18
(Gros grain) tolleranza dell' 8% passante sotto il crivello 18
Extra Prima 15 5 omogeneo tolleranza dell' 1% passante sotto il crivello 16
Prima 30 5 omogeneo [ Grado 1 = trattenuto dal crivello 16
Superior 60 15 uniforme tolleranza del 30% trattenuta dal crivello 18
Courant o Standard 90 10 uniforme ‘ tolleranza dell' 8% passante sotto il crivello 16
Limite 180 tolleranza dell' 1% passante sotto il crivello 14
S o Grado 2 = trattenuto dal crivello 14
TAVOLA DEI DIFETTI - Definizioni ed eqivalenze tolleranza del 30% trattenuta dal crivello 16
Dry damaged beans Chicco avariato secco (muscoso o verderame) 2 tolleranza dell' 8% passante il crivello 14
Cherry - Pod Ciliegia (frutto essiccato con involucro) 1 ma trattenuto dal crivello 10
Black bean Chicco nero (di cui almeno meta & nera) 1 Grado3 = trattenuto dal crivello 10
Half black Chicco semi-nero 12 tolleranza del 30% trattenuta dal crivello 14
Parchment bean Chicco in pergamino (avviluppato nel suo pergamino) 1/2 tolleranza dell’ 8% passante il crivello 10
Broken bean Chicco rotto /5 . -
Sour bean Chicco acido 3
Shell Orecchie (chicchi mezzi vuoti a forma di orecchia) /5 In mancanza di precise indicazioni circa la categoria di appartenenza
Undesirable bean Chicco indesiderabile (secco, immaturo, macchiato, di un lotto di caffé e di accordi diversamente intervenuti tra venditore e
. ma}formato, SPUELOSO: nlteratp) S 175 compratore, in conformita alla dichiarazione comune dei paesi aderenti
Sting bean Chicco bacato (uno grosso o diversi piccoli fori alla OAMCAF datata 18/12/85, si intendono implicite le seguenti equiva-
causati da insetti) 1/10 oo
Large husk Buccia grande (parte dell'involucro esterno) 1
Small lll:ISk Buccia piccola o parte di pf’.rgarr-xiu.o 13 Criv. 18/20 = 60 difetti per 300 grammi
Large stick Legno grande (circa 3 centimetri di lunghezza) 2 — ) %
Medium stick Legno medio (circa I centimetro di lunghezza) i (?radv L= 60 df‘e“? per300 gramm{
Small stick Legno piccolo (circa mezzo centimetro di lunghezza) 1/3 Grado 2 & 20 d.lfenf persdg srammi
Grado 3 = 120 difetti per 300 grammi

Come si puo vedere la classificazione del caffé verde passa attraverso la
determinazione della grossezza dei grani e la conta dei difetti contenuti nel

campione.
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SCHEDA ASSAGGIO CAMPIO * INARRIVO A

[roposta acgisn]
ORIGINE - UEMNENR ARRVOUNNNGS | | BLACK:
QUALITA , CEEEEE | | BROKEN
MARCHE E NUMERI . FOREIGN MATTER:
sacc: SR I MOISTURE: ___
cvpsrEDTO NS SN, | | ONSCREEN:
rerconTo D TR,
NOTE EAMPYONE PARTITA URGENTISSOMO
DATASIGLA,
CODDESCRMISCELA,
DESTANDARD () & ()NO
COLORTEST
NOTE
DATA ASSAGGIO . _ DATATORREFAZIONE
PRESENTE (D) o (=N
@ &) ®).
METODO : _(SPESPRESSO  (_)MOKA  ( )PERCOLAZIONE ( JGUALDA
VOLUME o, . i L
DENSTYA’ EXTR: &m&m COMEDIA  ()ALTA
ESSITURA: () DENSA COMPATTA LS MEDIA (5FALTA,
CORFO: LREGGERO  (OMEDIO (OFENO  {_)PESANTE
AROMA; (_)BUONO {_)+BUCNO/FINE (_)FINE
ACIDITA’: ()R0cA ()MEDIA (OBUONA {_JALTA .
ACERBO: ()POCO {_)MEDIA (MOLTO
DOLCE: TOCO ()MEDIA (OMOLTO
ERBOSA: (_JEOCO (_MEDIA um
FRUTTATO: POCO ()MEDIA, O — ;
ASTRINGENTE: gm SevEnia (MOLTO SELEZIONATURA:
FERMENTATO: (33POCO (_)MEDIA { _IMOLTO % %
RIATO: 2000 () MEDIA COMOLTO | =19 () »16 ()
TERROSO: (L_'))rooo ()MEDIA Omarro | 218 (D :ig D
AMMUFFITO: (YMEDIA Oyerro | 217 () (]
ALCOLATO (K (. IMEDIA {_IMOLTO
FENICO: C)POCO MEDIA. {_)MOLTO~
AMARO: (Hroco (&m (HMOLTO
POTATO: {_)POCO %1: (yMoLTo
LEGNOSO:  ( )POCO () MOLTO
RETROGUSTO ((gr&mm {_IACIDO (_)ASTRINGENTE ~ {_)ALTRO
DIRO ) ) il
TAZZA: A, (_)POVERA {_)YMENO FOVERA/BUONA
(3] (__)MOLTOBU(X’ZA (JEINE
NOTE: ’ . .

Scheda, quest’altra, tipica per il controllo del caffé in torrefazione: sono
previste le sezioni dedicate al campione proposto per I'acquisto, all’arrivo del
lotto di caffé in stabilimento e al controllo della miscela in produzione. E’
previsto che in azienda sia presente un panel di assaggio composto da 6

persone e viene chiesta l'indicazione delle presenze. La scheda e adatta per
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la valutazione del caffé preparato in espresso, moka, percolazione e espresso

cialda.
DESCRIZIONE E TIPO: RICEVIMENTO CAMPIONE: .
MARCA: CONFEZIONE DA:
DATA: CLIENTE:
NUMERO:
CRIVELLO [COLORE :
£10SS0 0 | bluastro 0 | fine (0,5 % grane chiare) [] Buono 0 | chiaro DV molto fine 0
medio 0 | verde - blu O [ da fine a buona (2 % g.c.) [ | brillante 0 | medio O | fine a
piccolo [0 | verde 0 |buona (5 % g.c.) 00 | discreto [ | marron O | buona a
uniforme 0 | verde - giallo [ | discreta 0 | ordinario 0 | assente O | discreta a
disuniforme _[] | pallido 0 | debole 0 |irregolare 0 debole 0
marron O opaco ul povera 0
CAFFE! TOSTATO (TAZZA) - = . =
AROMA  \CORPO . |ACIDITA’ |DIFETTI  |EQUILIBRIO = |METODO DIASSAGGIO |VALUTA
intenso O | fine 0| fine 0 | fermentato D gusto armonico ‘ u] es;;resso ] ' a %MOI TO BUONO 0
persistente [ | pieno O | penetrante  [J | muffoso 0 | leggermente disarmonico | moka 8] @BUONO 0
pronunciato [ | medio 0 | media 0 | legnoso [0 | gusto disarmonico 0 |infusione 0 @DISCRETO o
medio [J | leggero O | leggera 0 | erbaceo u] filtro ®1‘NSUFFICIENTE o
neutro O | scarso [0 | scarsa 0 |aspro 0 turca a ® MOLTO INSUFFICIENTE O
tenue [l | pesante 0 | astringente 0 | amaro 0
debole ] bruciato ]
riato O
© GP.
NOTE:

Scheda per il controllo qualita di un campione di caffe: dapprima la sezione
per il verde, poi per il tostato ed infine per la tazza. La parte superiore
descrivera l'aspetto della grana mentre la parte inferiore contiene tutte le voci
per la descrizione della bevanda che puo essere preparata con diversi metodi:

espresso, moka, infusione, filtro, turca.
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Scheda Degustazione

Amaro

2]

Complessita aroy

Intensita aromatic \

Acidita

Morbidezza

Persistenza aromatic

Equilibrio

Note

Scheda che utilizza un grafico a ragnatela. Le voci che vengono richieste
sono parziali e puntano sulla valutazione dei gusti amaro ed acido,

tralasciando il dolce, le caratteristiche tattili e I'aromaticita.
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SCHEDA bl ANALIST SENSORIALE SNL CAFFL

CAMPIONE - ...

METODO DI ASSAGGIO : espresso O

CREMA (solo per I’espresso)

IMPRONTA OLFATTIVA

IMPRONTA GUSTATIVA

CORPOSITA’ DELL’ESTRATTO-

ACIDITA’ DELL’ESTRATTO

moka O  infusione &

qualitativa

fine

molto buona
buona
media
povera

pan tostato
cioccolatoso
dolce

fiorito
paglia

fine

molto buona
buona
media
povera

fine

buona
penetrante
pungente
astringente

Pagina 1

07011 O SRR, PSR )

i o e

(7 I8V R s

L

5 2

L]

El

i 8 1 '

filtro O

persistenza,

altro &

quantitativa / intensiva

_ intensa

persistente
media
neutra
povera

intensa
persistente
media
neutra
povera

piena
media
leggera
scarsa
pesante

alta
media
leggera
scarsa
assente

6 B o e Y e

El 8313 2 3

(im0 1 1 o o 1

ElElE R &
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DIFETTI DELL’ESTRATTO

fermentato O intenso O medio 0O basso O
muffoso m] intenso O medio O basso O
legnoso O intenso g medio O basso O
erbaceo u] intenso O medio 0O basso O
amaro u] intenso ] medio O basso 0O
brutiato a intenso | o medio O basso O
Jastringente 0 intenso O medio O basso O
farmaceutico O intenso O medio O basso O
estraneo a intenso ] medio O basso O
EQUILIBRIO ORGANOLETTICO

armonico O leggermente disarmonico [ disarmonico g
VALUTAZIONE FINALE

molto buono 0O buono 0 discreto O insufficiente O  cattivo
NOTE GENERALI ..ot

Pagina 2

]

Scheda per I'assaggio in cui non viene utilizzata una scala numerica per la

descrizione delle caratteristiche della bevanda ma una descrizione qualitativa

e quantitativa. Viene valutato I'aroma, il corpo, lacidita, la presenza di

eventuali difetti e [l'equilibrio organolettico. Trattasi di una scheda per

'assaggio di caffé arabica lavati che presentano generalmente una buona

acidita, scarsa dolcezza e debole nota amara.
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In questa scheda viene lasciata ampia liberta all’'assaggiatore di descrivere la
tazzina senza dover individuare le caratteristiche aromatiche da una lista
preconfezionata. La valutazione delle voci vengono indicate attraverso
'apposizione di un segno su una linea che inizia con “per niente...” fino a

“molto intenso”.
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Scheda che prevede la descrizione del campione in 4 aree ben definite:
l'aspetto del verde, del grano tostato, dell'espresso e della moka. Anche in
guesto caso viene presa in considerazione la valutazione dell’acidita della
tazza, assieme al corpo e all'aroma; lo spazio libero “gusto” viene riservato

alla descrizione di eventuali note aromatiche presenti nel retrogusto.
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Come si puo vedere dalla diversita e dalla complessita delle schede assaggio
qui riportate la descrizione delle caratteristiche organolettiche dell’espresso e
un processo tanto laborioso quanto eterogeneo. Ogni operatore descrive la
qualita del prodotto in modo diverso, soprattutto per quanto riguarda le scale
di misurazione delle caratteristiche della bevanda.

Soffermandosi sulla codifica delle caratteristiche organolettiche che vengono

valutate nell'assaggio dell'espresso € pero facile trovare delle voci comuni:

crema
aroma
acido
amaro
dolce
corpo

retrogusto

Possiamo, pertanto, identificare in queste 7 caratteristiche il minimo comune

denominatore utile per la descrizione della qualita di un espresso.

7.2 - DEFINIZIONE QUALITATIVA DELL'EQUILIBRIO GUSTATIVO
DELL'ESPRESSO

Per determinare qualitativamente I'equilibrio gustativo e tattile di una tazzina
di espresso si € proceduto ad intervistare alcuni tra i piu esperti assaggiatori
professionisti d’ltalia. Detti operatori sono impiegati in aree geografiche
identificabili con le citta di Trieste, Udine, Milano, Genova, Bologna, Roma e
Napoli. Essi lavorano per le piu importanti aziende della filiera del caffé in
Italia, tra cui importatori e broker di caffé verde nonché torrefazioni di caffe.

E’ emerso, durante questa indagine, che la definizione qualitativa

dell’'espresso varia al variare dall’area geografica dove opera I'assaggiatore.
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Si é appreso che nel nord Italia, ed in particolare nel nord est, viene
apprezzato molto di piu e considerato come di maggiore qualita un espresso
in cui spicchi una nota gustativa acida; 'amaro € presente ma in bassa
intensitd e non viene richiesta una particolare corposita. La nota dolce deve
essere presente. L'equilibrio gustativo che esprime un espresso
gualitativamente eccellente puo essere descritto come “buon bilanciamento
tra | gusti acido ed amaro con una piacevole nota dolce presente”.
Generalmente detto equilibrio si ottiene utilizzando nelle miscele caffé arabica
naturali provenienti dal Brasile assieme a caffé arabica lavati, provenienti dal
centro e sud America, dall’Africa e dall’Asia. La miscela puo venir addizionata
con una percentuale di robusta selezionati, lavati indiani, indonesiani o centro
americani. La percentuale di robusta usata € generalmente bassa (min 5 —
max 20%) o, in alcuni casi, assente.

Al centro Italia, la definizione di equilibrio gustativo e tattile di un espresso
eccellente cambia. La percezione della nota amara prende il sopravvento su
guella acida, fermo restando la presenza di una nota dolce, ma soprattutto
viene richiesta al tatto una corposita e viscosita superiore. Si & notato inoltre
che allaumentare della nota amara diminuisce il volume di liquido della
bevanda: se al nord un espresso viene servito con 25-30 ml (amaro basso), al
centro con 15-25ml (amaro medio) e al sud con 10-15 ml (amaro intenso). Al
centro Italia la composizione della miscela cambia in termini di percentuali di
presenza di caffé arabica e robusta. Nella miscela aumenta la quota di caffé
robusta lavati e naturali provenienti soprattutto dall’Asia e dall’Africa. Per
guanto riguarda gli arabica diminuisce la percentuale degli arabica lavati che
vengono sostituiti con i robusta citati. L'utilizzo nelle miscele dei robusta varia
da un minimo del 30% ad un massimo del 65%.

Al sud ltalia il bilanciamento tra acido ed amaro, incontrato al nord, si
capovolge: viene prediletto un equilibrio gustativo avente un’intensa nota
amara, quasi assenti quella acida e dolce; contemporaneamente viene
ricercata una grande corposita e viscosita. Dette caratteristiche vengono

esaltate ancora di piu da un grado spinto di tostatura dei chicchi che a volte
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raggiungono addirittura un colore quasi nero. Inoltre spesso l'estrazione
avviene con una porzione di caffé macinato che puo arrivare fino agli 8 - 9
grammi per tazzina®.

Un esempio in tal senso di questa cultura dell’espresso € la citta di Napoli. Il
centro partenopeo predilige la preparazione dell’espresso, innanzitutto, con la
macchina a leva che permette la piu facile estrazione di un caffé
particolarmente ristretto (10 ml) con una pressione dellacqua che arriva
anche agli 11 bar. Inoltre la tazzina viene gia zuccherata dallo stesso barista
ancor prima di preparare la bevanda e viene riscaldata tenendola sempre a
contatto con acqua bollente proveniente dalla macchina espresso, a
temperature che si avvicinano ai 100°C. Questo espresso viene preparato,
come gia accennato, con chicchi di caffé tostati molto scuri e con miscele
preparate, a volte, con percentuali molto elevate di caffé robusta africani ed
asiatici. Vengono prediletti per la tostatura, oltre ai robusta naturali e naturali
selezionati, anche arabica naturali e piccole percentuali di arabica e robusta
lavati. La percentuale di robusta che viene utilizzata & quella da un minimo del

50% ad un massimo del 85%.

Nord Italia Centro Italia Sud ltalia
Composizione Min Max Min Max Min Max
miscela
ROBUSTA 0% 20% 30% 65% 50% 85%
ARABICA 100% 80% 70% 35% 50% 15%
Colore tostatura Tonaca di frate Tonaca di frate Scura

chiara scura

Volume in tazzina 25-30 ml 15-25 ml 10-15 ml
Acido XXX XX X
Dolce XX XX X
Amaro X XX XXX

X = poco xx = medio xxx = tanto

** Tra i parametri con cui si & definito I'espresso c’é anche la porzione di caffé

macinato che dev'essere di 7 grammi +/- 0,5.
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Da quanto riportato risulta evidente che € impossibile una definizione
gualitativa dell’espresso univoca per tutto il territorio nazionale. Ai fini della
presente ricerca si € quindi scelto di elaborare un profilo organolettico guida
che valga per l'area geografica del nord est d’ltalia, in quanto il campione
della popolazione d’'indagine sara individuato nella provincia di Trieste.

Pur restringendo il campo d’indagine, va altresi fatto notare che gli
assaggiatori contattati hanno fornito delle valutazioni sulle caratteristiche
sensoriali dell’espresso piuttosto diverse tra loro. Uno dei motivi di tale
divergenza di opinioni va individuata nella diversa cultura geografica di
consumo dell’espresso; un secondo motivo nell'assenza di una codificazione
comune delle caratteristiche dell’espresso. Difatti ogni azienda ha definito
singolarmente una scheda assaggi in base alle proprie esigenze valutative

interne.

7.3 - DEFINIZIONE QUALITATIVA DELL'ESPRESSO DA PARTE DEGLI
OPERATORI

Tra gli allegati al presente lavoro, € possibile visionare le risposte degli
assaggiatori intervistati a cui e stato chiesto di esprimersi, su una scalada 1 a
10, sulle caratteristiche dell’'espresso in termini di dolce, acido, amaro, aroma,
corpo e astringenza. Si é chiesto di dare una quantificazione numerica alle
singole caratteristiche di un’ipotetica tazza qualitativamente perfetta.

Facendo la media dei valori forniti per le singole caratteristiche dell'espresso
si sono ottenuti dei valori di riferimento riportati nel grafico sottostante. In
seguito, il profilo dell’espresso cosi ottenuto verra confrontato con le

valutazioni date da parte degli intervistati durante la fase di interviste.
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Media delle valutazioni date dagli assaggiatori
che operano nell@rea del NORD EST

astringenza

amaro

Nella tabella sottostante sono riportai i valori di riferimento che presi per le
caratteristiche dell'espresso idealmente perfetto e qualitativamente superiore,

come e stato indicato dagli assaggiatori intervistati.

ACIDO

DOLCE
AMARO
AROMA
CORPO
ASTRINGENZA

: livello accettabile, media

: livello accettabile, non da tutti

: livello non accettabile, oltre la media
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7.4 - LE CONDIZIONI IDEALI PER LA DEGUSTAZIONE DELL’ESPRESSO

7.4.1 - La temperatura.

Per una corretta percezione dei gusti, come é stato sottolineato dagli
assaggiatori intervistati, €& importante il controllo della temperatura
dell’'espresso. La temperatura dei cibi e delle bevande che noi introduciamo
nel cavo orale influisce sulla percezione dei gusti.

La temperatura ideale dell'espresso per I'esame del gusto, quando cade in
tazzina, € attorno ai 75-80°C. Tale temperatura viene raggiunta quando
'acqua presente all'interno del gruppo di estrazione e attorno ai 90°C e la
tazzina e sufficientemente calda. L’equilibrio ottimale dei gusti nell’espresso si
raggiunge quando non é richiesta alcuna aggiunta di zucchero. Infatti nella
tabella citata il livello di amaro ottimale e basso.

L'assaggio dell’espresso prevede un sorso di pochi millilitri, e poi si lascia
defluire il caffé per tutto il cavo orale. Dalle papille gustative le sensazioni
arrivano al cervello, e, istintivamente, si &€ portati a cercare in bocca I'equilibrio
tra 1 sapori e la giusta armonia di amaro, acido e dolce, una gradevole
sensazione di insieme.

Tra i molti fattori che incidono su questa armonia, € di primaria importanza la
specie botanica del caffé: il rapporto equilibrato tra acido e amaro € proprio
dell'arabica, mentre la robusta ha una forte presenza di amaro: la scienza
della miscelazione sa ricercare e trovare I'equilibrio.

In seguito alla degustazione rimane in bocca, quale caratteristica peculiare e

distintiva dell’'espresso, il gusto pieno ed equilibrato, dolce e profumato.

7.4.2 - Le caratteristiche tattili.

L’'esame tattile dell’espresso comincia quando si beve il primo sorso cosi da
sentirne il corpo, quella sensazione di piacevole rotondita e cremosita creata
in bocca dagli olii e dagli zuccheri. Insieme all'aroma, e infatti il corpo cio che

distingue I'espresso da tutte le altre preparazioni. Un corpo che deve avere la
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giusta morbidezza: quando I'espresso € fatto a regola d’arte, il caffé scivola in
bocca e la accarezza come un velluto.

La corposita, o viscosita della tazzina, e percepita e descritta quando, con il
liquido in bocca, si esercita una pressione della lingua sul palato e sulle
gengive. In termini grossolani, la sensazione tattile in bocca di un caffé poco
corposo potrebbe essere paragonata a quella dell’acqua, mentre quella di un
caffé molto corposo a quella di un frappé.

Ultima caratteristica tattile e l'astringenza: una sensazione di secchezza e
rugosita avvertita in fondo alla lingua. Un paio di esempi: un caffé senza
zucchero é amaro, un carciofo crudo e astringente come lo € anche un caco o
una banana immatura. L’astringenza provoca una sensazione di allapposita al

palato.

7.4.3 - La crema.

Anche se non direttamente investita dalla nostra indagine non si pud non far
cenno dell'importanza dell’aspetto visivo dell’espresso. Un espresso di qualita
e correttamente preparato deve avere la crema sopra il liquido.

La cornice di porcellana bianca permette di osservare con maggiore nitidezza
la superficie della crema: quella dell’espresso di qualita ha una trama sottile
percorsa da leggere striature, e alta dai 3 ai 4 millimetri, e ha un colore che va
dal nocciola verso tonalita piu intense.

Colore che e la vera cartina al tornasole della qualitd. Un marrone piu scuro,
con un bottone bianco o un buco nero nel mezzo indica infatti che il tempo di
estrazione é stato troppo lungo o la macinazione troppo fine o che la
temperatura e la pressione dell’'acqua sono state troppo alte. L’espresso con
una crema chiara e poco consistente e stato invece estratto per un tempo
troppo breve, con acqua e pressione a temperatura troppo bassa, o macinato
troppo grosso.

La crema deve essere persistente, cioe durare, almeno il tempo di osservare

come deve essere la buona tazzina: di porcellana, dall'interno bianco e dallo
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spessore abbastanza sottile perché sia comodo per le labbra, ma abbastanza

alto da conservare il calore.

7.5 - LE CARATTERISTICHE GUSTATIVE E LA TOSTATURA

Le potenzialita organolettiche di un caffé tostato preparato con il metodo
espresso si esprimono al meglio nella misura in cui il tostatore e capace,
durante il processo di trasformazione del chicco verde, di massimizzare la
presenza del gusto dolce (riuscendo a mantenere un giusto equilibrio tra acido
ed amaro) e dellaroma. Spesso, come abbiamo visto, al sud Italia viene
preferita una tostatura scura che distrugge I'aroma e il dolce, lo appiattisce
nelle sue note caratteristiche: questo spiega la popolarita, in alcune aree
geografiche e paesi esteri, delle bevande a base di espresso e latte quali il
cappuccino, latte macchiato, mocha, ecc. L'aggiunta di latte all’espresso,
soprattutto nella bevande a base cappuccino, aiuta a smorzare quella che e la
sensazione di amaro e le note aromatiche che spesso porta con sé (legno
bruciato, cenere, cacao fondente, ecc.). Nei paesi vergini al consumo del caffé
e dell’espresso, come i paesi dell’est Europa e i paesi dell’area asiatica della
Cina e dellIndocina (Vietham, Malesia, Indonesia, Cambogia) sono state
esportate da torrefattori americani ed italiani miscele con alte percentuali di
robusta e tostature spinte. Le popolazioni indigene hanno tuttavia opposto un
deciso rifiuto per la bevanda espresso in guanto connotato da una nota amara
elevata e un retrogusto molto forte ed intenso. E questo in quanto la loro
cultura gastronomica si era evoluta verso un palato “delicato”, non abituato a
gusti cosi forti. Cio spiega come I'espresso non sia conosciuto come bevanda
a sé ma come ingrediente per la preparazione di bevande a base cappuccino.

Quanto al processo di tostatura, esso avviene a temperature comprese tra i
170 e i 200°C in cui gli zuccheri contenuti nel chicco di caffé inizino a
caramelizzarsi. La caramelizzazione porta alla creazione di alcuni composti

chimici che danno in bocca, sulla lingua, la sensazione di amaro (come
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avviene anche per lo zucchero bianco quando in cucina viene caramelizzato).
Il colore scuro del caffé e direttamente correlato con la caramelizzazione del
saccarosio in esso contenuto. Quindi, per massimizzare la percezione del
dolce e necessario minimizzare la caramelizzazione, senza dimenticare che
tostare troppo chiaro significa hon degradare termicamente i composti chimici
che danno in bocca le sensazioni aromatiche. Per permettere a tutte le
reazioni chimiche di aver adeguato sviluppo, € necessario che la tostatura

abbia termine a temperature finali comprese tra i 205 e i 215°C.

7.6 - LESAME OLFATTIVO DELL’ESPRESSO

L’esame olfattivo completo avviene in due tempi. Il primo, quando I'espresso é
appena fatto ed ha una temperatura intorno ai 75-80° C. Si mescola il caffé
con un cucchiaino perché lo strato di crema impedisce la diffusione nell’aria
delle sostanze aromatiche contenute nel liquido sottostante, poi si accosta il
naso alla tazzina con delicatezza, senza farla ruotare.

Si effettuera un’intensa inspirazione di pochi secondi, e dalla superficie del
caffé il vapore portera verso le narici I'insieme di note aromatiche, da
riconoscere una per una, proprio come si fa per il vino. Sono profumi freschi e
leggeri: fiori, frutti, biscotto, gelsomino, mandorla, ecc.

Insieme alla percezione degli aromi, entra in gioco la memoria: i profumi si
riconoscono per analogia con quanto abbiamo gia vissuto e imparato. E un
esercizio piacevole e nel contempo difficile, durante il quale ogni volta si
acquista una nuova sensibilita: gli aromi del caffé sono composti da circa 700
componenti chimici e le combinazioni possibili sono quindi pressoché infinite.
Cio che si cerca ed appaga nell’espresso € una sensazione di finezza, di
pulizia e di equilibrio tra la varieta degli aromi, e tra questi la nota tostata.
Quella giusta, che non smorza, né copre gli aromi.

La seconda ondata di aromi colpisce dopo l'assaggio. Con la bocca
leggermente aperta ed espirando l'aria, la percezione retronasale restituisce

nuovi aromi, piu decisi e insieme gradevoli: il burro, il pane appena sfornato,
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la pasta sfoglia, il cioccolato, ecc. E cid che nel linguaggio quotidiano
chiamiamo “sapore”, quello che ci accompagna a lungo dopo aver bevuto un
espresso.

L'aroma dell’espresso viene definito come tutte quelle sensazioni olfattive
percettibili dall'inspirazione con il naso dalla tazzina fumante, appena
preparata: gli aromi contenuti in una tazzina di espresso sSono numerosi,
limportante € che non siano presenti tracce di aromi negativi e difettati quali
sensazioni di legno, terra, muffa, stantio, fermentato, rio, ecc. L’aroma di una
tazzina di qualita deve essere sufficientemente intenso, ricco di aromi positivi
qguali le sensazioni di pan tostato, biscotto, fiorito, fruttato, cioccolato, cacao,

vaniglia, torrone, frutta candita, ecc.
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Capitolo 8 - CONJOINT ANALYSIS

La nascita della conjoint analysis (o0 analisi congiunta) deriva dalla teoria del
consumo sviluppata da Lancaster (1966,1991) egli assunse che ['utilita e data
dalle proprieta o caratteristiche di un bene (Ratchford, 1975). L'implicazione
conseguente e che l'utilita totale per un bene puo essere scomposta in utilita
separate. In termini di funzione di utilita questo trasla nell’'uso le caratteristiche
di un bene come argomenti della funzione. Cio permette di individuare le
preferenze del consumatore di caffé in termini di benefici che egli percepisce.
La conjoint analysis € uno strumento su base sperimentale che tratta i dati
generati da un questionario dove agli intervistati viene chiesto di giudicare un
prodotto con livelli alternativi delle variabili caratterizzanti. Queste informazioni
possono produrre informazioni sui valori marginali dei livelli specifici delle
caratteristiche. | valori marginali possono venir utilizzati per generare
preferenze dei consumatori per prodotti esistenti o per prodotti ipotetici che
vengono descritti attraverso i livelli delle caratteristiche.

La Conjoint analysis, quindi, € una tecnica statistica utilizzata nel marketing
per determinare come le persone valutano gli attributi (ed i loro livelli) riferiti a
un prodotto o0 a un servizio.

L®©biettivo di una conjoint analysis & determinare quale combinazione di un
numero limitato di attributi ha il maggior impatto sulle scelte dei consumatori
sia in termini di decision making che di comportamento di acquisto. Viene
sottoposto ai rispondenti un set di prodotti o servizi potenziali e in base alle
preferenze tra i prodotti/servizi mostrati viene calcolato il valore implicito dei
singoli elementi che contribuiscono a determinare la scelta. Questi elementi
impliciti (utilities) vengono successivamente utilizzati per creare dei modelli
che sono in grado di stimare le quote di mercato (market share), il fatturato e
persino la profittabilita di nuovi prodotti/servizi o di varianti di prodotti/servizi
gia esistenti.

Questa tecnica viene utilizzata frequentemente per testare l@ccettazione da

parte dei consumatori di nuovi prodotti, per migliorare I@ppeal dell@dvertising
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o pubblicita e nella configurazione di un nuovo prodotto/servizio. Viene anche
usata nel posizionamento dei prodotti.

La tecnica in esame e molto utile in fase di simulazione delle possibili reazioni
della domanda alle modifiche nelle politiche di prodotto: conoscendo quale sia
limportanza assegnate dai consumatori agli attributi stessi, & possibile
prevedere quali conseguenze avra una variazione dei livelli di uno di essi sulle
guote di preferenza e, a cascata, sulle quote di mercato e sui margini
operativi.

Un prodotto o0 un servizio possono essere descritti in termini di un numero
limitato di attributi. Per esempio, una televisione pud avere come attributi la
grandezza dello schermo, tipo di schermo, la definizione, il peso, la marca, il
prezzo e cosi via. Ciascun attributo puo essere suddiviso in un certo numero
di livelli. Per esempio i livelli del tipo di schermo possono essere CRT, LCD o
Plasma.

Ai partecipanti dell@ndagine a campione, viene sottoposto un set di
descrizione di prodotti o prototipi o immagini create in base alla combinazione
dei livelli degli attributi considerati e richiesto loro di ordinare per preferenza o
mediante I'assegnazione di un voto ai prodotti stessi. Ciascuna scelta vedra
proposti dei prodotti abbastanza simili da sembrare quasi equivalenti, ma con
alcune differenze decisive per determinare una preferenza. Ciascun prodotto
sara composto da un@nica combinazione di caratteristiche di prodotto. | dati
possono essere ordini di preferenza individuali, voti o esiti di scelte tra
alternative di prodotto.

Al crescere del numero di combinazioni di attributi e livelli presentati cresce in
modo esponenziale il numero di profili potenziali. Di conseguenza viene
solitamente utilizzato un disegno fattoriale frazionale per ridurre il numero di
profili che devono essere valutati, tenendo comunque presente che i dati
siano sufficientemente consistenti per condurre le relative analisi statistiche. Il
risultato € un set di profili accuratamente scelto per non creare troppa fatica
nei rispondenti e non costringerli a compiti troppo difficili, ma al contempo

sufficienti per le analisi successive.
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Partendo dai giudizi espressi dai consumatori nei confronti delle descrizioni
del profilo dei prodotti, I'analisi congiunta determina l'importanza delle diverse
caratteristiche del prodotto nel processo decisionale del consumatore e valuta
inoltre quale siano le migliori alternative (o livelli), tra quelle proposte, per
ognuna delle caratteristiche menzionate. In estrema sintesi, l'algoritmo di
elaborazione dei dati consiste in un sistema di regressioni multiple dove
ciascun giudizio espresso dai consumatori rappresenta una variabile
dipendente il cui valore e spiegato dai livelli degli attributi, variabili
indipendenti del sistema (Molteni, 1993).

Uno dei principali vantaggi offerti dalla conjoint analysis consiste nella
similarita tra liter procedurale che la contraddistingue e il reale processo
mentale seguito dal consumatore in fase di scelta e/o acquisto: l'intervistato
valuta infatti il prodotto nella sua globalita, senza necessariamente esplicitare
le proprie preferenza su ogni singola caratteristica del prodotto medesimo,
come invece implicitamente ipotizzato dai piu semplici e tradizionali approcci
di tipo auto-esplicativo (Green 1990).

L’analisi congiunta & una tecnica di misurazione che ha una grande flessibilita,
essendone permessa l'applicazione in un insieme vastissimo di ambiti, quali la
segmentazione di mercato, il producy design, il pricing, la valutazione della

brand equita, la gestione del personale, la pubblicita, ecc.

8.1 - TIPOLOGIE DI CONJOINT ANALYSIS

Inizialmente si svolgevano prevalentemente analisi conosciute come Full
Profile o a profilo completo. In questo caso veniva identificato un set ridotto di
attributi (4-5 al massimo) e creati dei profili che venivano sottoposti ai
rispondenti, spesso tramite dei cartellini. Le interviste individuali prevedevano
'ordinamento dal prodotto/servizio preferito al meno preferito oppure di
assegnare un voto a ciascun profilo. Tramite l@nalisi di regressione venivano
successivamente calcolate le utilita (o utilities) implicite per ciascun

rispondente.
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Due sono le criticita di questo tipo di procedimento:

1. il numero di attributi € molto limitato, dato che aumentando gli attributi
aumentano i cartellini e quindi il compito dei rispondenti diviene troppo
complicato. L@lternativa principale € quella di condurre indagini tramite
modelli conosciuti come Adaptive Conjoint Analysis (il software di Sawtooth é
guello che solitamente viene utilizzato), permettendo, tramite la proposizione
alternata a cura del computer, di aumentare il numero dei profili da

presentare.

2. La situazione in cui condurre le scelte non e realistica. Nella vita reale infatti
la scelta di solito avviene tra alternative contemporaneamente disponibili al
rispondente. Jordan Louviere ha quindi introdotto per primo modelli basati
sulla scelta, ovvero i cosiddetti choice-based conjoint e discrete choice

analysis.

8.2 - DISEGNO SPERIMENTALE E RACCOLTA DELLE INFORMAZIONI

Prendiamo in esame il caso in cui 'analista intenda esaminare, oltre agli effetti
principali dei fattori (dove per effetto principale si intende il cambiamento
medio nei giudizi del consumatore causato da una modifica del livello di un
fattore, tenuti costanti i livelli degli altri fattori) anche i loro effetti di interazione.
Le difficolta si genereranno nella fase di elaborazione del disegno
sperimentale dell’analisi congiunta.

Disegnare un esperimento significa selezionare le combinazioni dei livelli degli
attributi da presentare agli intervistati. Posto che sottoporre a valutazione tutte
le combinazioni generabili risulta impossibile a partire da un numero di attributi
e di livelli relativamente basso (si pensi che quattro attributi a tre livelli danno
luogo a 3* = 81 combinazioni), uno dei principali problemi che si pongono al
ricercatore € quello di decidere quanti profili presentare agli intervistati.
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| principali software applicativi riguardanti il disegno degli esperimenti fanno
solitamente riferimento ai cosiddetti disegni fattoriali frazionati. Un disegno
sperimentale fattoriale € una matrice i cui elementi sono costituiti dai livelli
degli attributi sottoposti ad indagine. Solitamente, ciascuna colonna della
matrice rappresenta i livelli di un fattore, cosicché ogni riga della matrice
costituisce una delle combinazioni possibili dei livelli stessi, e quindi, nel caso
della conjoint analysis, uno dei profili di prodotto da mostrare al consumatore
intervistato.

Il piu semplice disegno fattoriale € il full factoral design (o disegno fattoriale
completo), in cui tutte le combinazioni possibili sono prese in considerazione,
ma il cui utilizzo é limitato alle rare situazioni in cui gli attributi e i livelli rilevanti
per l'analisi sono in numero estremamente limitato. In caso contrario le
combinazioni divengono troppe ed €& necessario ricorrere ai disegni fattoriali
frazionati, che consentono di ottenere ottimi risultati utilizzando solo una parte
delle combinazioni possibili e rinunciando a stimare gli effetti delle interazioni
fra attributi.

Per quanto riguarda i dati per la conjoint analysis vengono generalmente
raccolti tramite una ricerca di mercato, anche se possono essere desunti
tramite specifici applicativi conosciuti con il nome di configurator oppure,
tramite disegni sperimentali opportunamente studiati all@terno di test di
mercato (market test).

L’intervista € uno dei metodi ancora piu utilizzati.

8.3 - ANALISI DEI DATI

Ci sono molti algoritmi che possono essere utilizzati per stimare le funzioni di
utilita. 1 metodi tradizionali sono quelli dell@nalisi della varianza monotonica o
tecniche di regressione lineare, ma questi approcci, seppure correntemente
utilizzati, sono stati affiancati da altri. Molto popolari sono oggi le tecniche di
regressione logistica, magari affiancate da modelli gerarchici Bayesian

(Hierarchical Bayesian), tecniche che lavorano sui dati raccolti da esercizi
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basati sulla scelta tra alternative (in questo caso si parla spesso di DCM -
Discrete Choice Modeling). Queste funzioni di utilitd stimano il valore
percepito delle caratteristiche e il livello di sensibilita delle percezioni e delle
preferenze dei consumatori rispetto ai cambiamenti dei livelli degli attributi dei
prodotti/servizi.

Vantaggi:

capacita di utilizzare oggetti reali, quali prototipi o campioni di prodotto;
misura delle preferenze ad un livello individuale;
stima delle soglie di scelta psicologiche che si creano nei consumatori

guando valutano molti attributi contemporaneamente.

Svantaggi:

possono essere utilizzati solo un numero limitato di attributi, dato che il
numero di combinazioni cresce in modo esponenziale al crescere degli
attributi sottoposti ad indagine;

il compito di raccolta delle informazioni € complesso;

e difficile da usare negli studi di posizionamento;

i rispondenti fanno difficolta ad esprimere atteggiamenti nei confronti di

nuove categorie o attributi.

A fronte degli innegabili vantaggi I'analisi congiunta presenta perdo un altro
problema, raramente presentato in letteratura (Fenwick, 1979, Carmone,
Green, 1981) che consiste nella frequente rinuncia alla misurazione degli
effetti di interazione tra due o piu attributi.

Un’interazione fra due attributi si manifesta quando uno di essi influenza il
giudizio del consumatore in modo diverso a seconda dei livelli dell'altro. In

altre parole si ha un effetto di interazione tra due o piu fattori quando il
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gradimento per il livelli di un attributo (ed eventualmente il loro ordine di
preferenza) risulta dipendente dai livelli degli altri fattori.

A tal proposito, € opportuno evidenziare come esistano due tipi di interazioni:

1. le interazioni incrociate (0 crossover interactions) in cui i livelli di un attributo
modificano I'ordinamento delle preferenze dei livelli dell’altro attributo;

2. le interazioni non incrociate (0 noncrossover interactions) in cui un attributo
non influisce sull'ordinamento delle preferenze dell’altro, ma unicamente ne
amplifica (o riduce) il range di variazione delle utilita dei livelli (e,

conseguentemente, 'importanza relativa).

8.4 - IL COMPORTAMENTO DEL CONSUMATORE

Lo studio del comportamento del consumatore rappresenta uno dei principali
campi di interesse del marketing. Da tempo studiosi ed accademici hanno
riconosciuto che il comportamento del consumatore non € rappresentabile
soltanto in termini di relazioni statistiche intercorrenti tra intensita di consumo
e variabili demosociali (come ad esempio, I@ta, il sesso, il reddito). Si puo,
anzi, affermare che tale approccio, spesso € insufficiente in quanto il consumo
non dipende direttamente da tali fattori.

Difatti, all@cquisto di un prodotto corrisponde da parte del consumatore
sempre I@spettativa di un beneficio, sia esso concreto (aspetto funzionale del
prodotto: utilita d@so) o astratto (aspetto extrafunzionale del prodotto: senso
di realizzazione, felicita, prestigio sociale e cosi via).

La moderna teoria economica ha inoltre evidenziato che l@ssunzione della
razionalitd degli operatori impone dei limiti nella modellistica macro e
microeconomica. In altre parole l®@omo economicus non esiste nella realta
guotidiana; esso € un astrazione conveniente per modelli virtuali, ma non
sempre reali.

Sorge quindi la necessita di affrontare lo studio del consumo, sia con modelli

interpretativi, che con particolari strumenti di analisi che, spesso, comportano
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approcci interdisciplinari. Tale impostazione ha sia lI©bbiettivo di cogliere le
motivazioni fondamentali che inducono al consumo, sia di misurare
successivamente, il grado di soddisfazione o beneficio raggiunto attraverso di
€sso.

Il processo d@cquisto e del consumo € per sua natura complesso e
multiforme; infatti i giudizi sui prodotti e le decisioni d@cquisto dipendono da
diversi fattori: psicologici, sociali, ambientali, non ultimi da quelli di natura
irrazionale di cui il consumatore puo essere 0 meno consapevole. Per questo
motivo, lo studio del comportamento del consumatore viene oggi considerato
importante nell@mbito di diverse discipline oltre a quella economica, come la
psicologia, la sociologia e le scienze cognitive. Nonostante i diversi approcci
disciplinari, nessuno dei quali esaurisce completamente l@rgomento, si
osserva comungue un sostanziale accordo nel definire il meccanismo che
porta il consumatore all@cquisto di un prodotto come un processo mentale

caratterizzato da:

multidimensionalita
soggettivita
dinamicita

complessita

Si parla di multidimensionalita in quanto percezioni e preferenze si formano in
base alle molteplici caratteristiche d@so e di immagine del prodotto; di
soggettivita poiché, a tali caratteristiche, ciascun individuo, sulla base dei
valori condivisi dei benefici ricercati, delle possibilita di spesa e appartenenza
sociale, attribuisce una diversa importanza.

Ci si riferisce poi alla dinamicita per sottolineare che il sistema di valori in base
al quale il consumatore giudica & soggetto a trasformazioni nel tempo; tali
aspetti sono dettati soprattutto dalla complessita sociale e dai costumi che

spesso influenzano le motivazioni d@cquisto.
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Infine, la complessitd € invece relativa al processo decisionale del
consumatore , ovvero al modo con cui egli utilizza e combina le informazioni
relative ai suoi bisogni ed ai prodotti in grado di soddisfarli.

Per svolgere l@nalisi del sistema percettivo del consumatore occorrono
potenti strumenti di analisi in grado di cogliere I@dividualita dei processi

percettivi e valutativi.

8.5 - LA CONJOINT ANALYSIS E LO STUDIO DEL COMPORTAMENTO
DEL CONSUMATORE

Le considerazioni precedenti impongono la necessita di utilizzare nuovi
approcci, di sviluppare metodologie capaci di andare al di la della mera
descrizione delle relazioni consumo/reddito o consumo/variabili demosociali.
Tali metodologie devono essere in grado sia di misurare che di valutare anche
grandezze non direttamente osservabili o misurabili come ad esempio: le
attitudini di un consumatore verso certi prodotti o I@magine di marca da
guesti percepita.

Tra gli strumenti in grado di cogliere tali aspetti (spesso sfuggenti), quelli
statistici sono senz@ltro tra i piu utilizzati. Lo testimonia il fatto che alcune
tecniche statistiche multivariate, come l@nalisi dei fattori, l@nalisi
discriminante e la cluster analysis, vengono sistematicamente applicate dai
ricercatori alle ricerche di mercato gia a partire dai primi anni ‘50. Piu
recentemente altre metodologie, tra le quali la conjoint analysis, hanno
suscitato grande interesse ed acquistato notevole popolarita tra managers e
ricercatori, conquistando un ampio spazio nell@mbito delle ricerche di
mercato.

La Conjoint Analysis , oggigiorno, e costituita da un insieme di metodologie
statistiche multivariate che permettono di individuare gli attributi del prodotto
che sono rilevanti nel processo valutativo del consumatore.

Con la Conjoint Analysis si vuole in sostanza misurare il beneficio globale che

il consumatore associa ad un determinato bene; tale beneficio € espresso
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come funzione dei benefici associati a ciascuna delle caratteristiche che
contraddistinguono il prodotto dagli altri beni presenti sul mercato.

La parola stessa Conjoint esprime, nel processo percettivo del consumatore,
la considerazione unitaria e globale del bene non limitato alla semplice
somma delle sue caratteristiche, ma frutto di un insieme di elementi percepiti
congiuntamente. In questo senso l@pproccio utilizzato nella Conjoint Analysis
si ispira alla Gestalt, che rappresenta una delle maggiori correnti sugli studi
psicologici del consumo, sviluppata in Germania durante gli anni trenta.

E’ merito di tale teoria cognitiva l@ver spiegato ad esempio come un individuo
percepisce una melodia: essa € un “tutto” in cui le note si fondono; allo stesso
modo un film & un insieme di movimenti inscindibili, non la semplice somma di
fotogrammi statici.

Similmente pud essere intesa la percezione di un bene: non come semplice
somma di qualita e caratteristiche funzionali ma un insieme inscindibile di
elementi che lo rendono diverso dagli altri.

La Conjoint Analysis, nel momento dell'attuazione pratica, permette di
considerare i prodotti da sottoporre ai consumatori nella maniera piu vicina a
come essi li percepiscono nella realta: ne risulta un approccio molto realistico,
capace di riprodurre situazioni concrete di valutazione, di decisione ed

acquisto.

LO© applicazione della metodologia Conjoint si basa su alcune ipotesi

fondamentali:

Il consumatore percepisce un prodotto, un bene o un servizio come un
insieme di attributi e di caratteristiche.

Nel momento in cui il consumatore valuta un prodotto, egli associa dei
valori soggettivi, chiamati utilita parziali a ciascuna diversa modalita
che puo assumere l@ttributo in esame. Tali utilita parziali riflettono il

suo sistema di valori utilizzato nel processo valutativo.
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L@tilita globale associata ad un determinato prodotto & funzione delle
utilita parziali associate a ciascuna determinazione di ciascun attributo.
Il grado di preferenza o la probabilita di acquisto del prodotto é

funzione dell@tilita globale che ad esso associa il consumatore.

La Conjoint Analysis permette di stimare l@nportanza relativa (o utilita
parziale) degli attributi che caratterizzano un prodotto, attraverso un
esperimento controllato dove i fattori (le caratteristiche del prodotto) sono
manipolabili dal ricercatore. Cio che contraddistingue la Conjoint Analysis da
altre metodologie, che pure hanno in comune lo studio delle preferenze, é il
piano degli esperimenti al quale partecipa il consumatore intervistato.

Tale esperimento consiste nel far valutare, su una scala di preferenza, diverse
alternative di prodotti ottenute combinando opportunamente le modalita degli
attributi che lo caratterizzano.

Sulla base del piano predisposto, l@tervistato giudica ciascun prodotto
valutando le caratteristiche congiuntamente e quindi esprimendo il suo
giudizio complessivo su una opportuna scala di valutazione.

Una caratteristica della Conjoint Analysis consiste nella decomposizione di tali
valutazioni globali in scale di utilita separate e comparabili, corrispondenti a
ciascun attributo, in modo che le valutazioni complessive originarie (o altre
concernenti nuove alternative) possano essere correttamente ricostruite a
posteriori.

In questo senso la Conjoint Analysis e anche definita un metodo
decompositivo, poiché il giudizio globale del consumatore viene frazionato
nelle valutazioni parziali circa gli attributi del prodotto, senza richiedere
all@tervistato di esprimersi a proposito di essi singolarmente, ma valutandoli
nel loro insieme e congiuntamente.

In sintesi I@so del piano sperimentale nell@nalisi del processo valutativo del

consumatore ha due obiettivi essenziali:
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guello di determinare il contributo relativo in termini di utilita parziale di
un attributo alla formazione delle preferenze del consumatore. Ad
esempio quanto incide il design del pacchetto o barattolo di caffé
all'acquisto? Qual’é il design estetico che incoraggia i consumatori di
caffé a continuare ad acquistarlo o ai non bevitori di incominciare?

Quello di stabilire un modello valido a rappresentare il “sistema
valutativo" del consumatore in modo che si possa predire il grado di
accettazione di una combinazione di attributi che definisca un nuovo
prodotto. Ad esempio quale sara l@npatto sulla domanda di caffé
macinato moka della marca XX se si migliora la qualita dei caffé usati
in miscela, si aumenta il periodo di scadenza da 12 a 36 mesi, € Si

aumenta il prezzo di vendita del 10%?

Al fine di raggiungere tali obiettivi vengono stimate le seguenti grandezze:

le utilita parziali dei livelli di ciascun attributo, che rappresentano un
espressione numerica delle valutazioni soggettive del consumatore;
I@nportanza relativa di ciascun attributo rispetto agli altri che
definiscono il prodotto;

le utilita globali di ciascuna alternativa di scelta (prodotto), ottenute

come funzione delle utilita parziali.

Dalle considerazioni svolte si osserva che la metodologia Conjoint non solo
permette lo studio della struttura delle preferenze del consumatore rispetto ad
un set di alternative, (es. l@lternativa A e preferita all@lternativa B), ma anche
di stabilire di “quanto” un’alternativa & preferita ad un altra dal confronto che
emerge dalle utilita globali associate ad esse.

In questo senso la Conjoint Analysis puo essere definita oltre che strumento di
analisi delle preferenze del consumatore, anche come metodo di misura delle

sue attitudini verso determinati prodotti e servizi.
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8.6 - CAMPI DI APPLICAZIONE DELLA CONJOINT ANALYSIS

L@tilita e la validita della metodologia Conjoint & stata riconosciuta con
riferimento a diversi ambiti di applicazione del Marketing. Essa si rivela,infatti,
innanzitutto funzionale allo sviluppo di nuovi prodotti, consentendo di mettere
a fuoco l@nportanza che le singole caratteristiche del nuovo prodotto offerto
assumono agli occhi dei consumatori (la domanda).

Nella fase successiva, sulla base delle indicazioni di gradimento ottenute, é
quindi possibile indirizzare lo “staff creativo" verso la direzione ottimale di
approfondimento della ricerca di marketing, nonché stimare la quota di
preferenza raggiungibile sul mercato in relazione alle diverse specifiche di
attributo conferite al prodotto offerto.

Difatti la metodologia Conjoint prevede una fase di simulazione nell@mbito
della quale il ricercatore puo testare profili di prodotti nuovi o modificati e
valutare se, e con quale frequenza, vengono preferiti rispetto ai prodotti
concorrenti.

In secondo luogo, la Conjoint Analysis pu0 considerarsi uno strumento utile
per attuare diverse tipologie di segmentazione del mercato. Si possono cioé
individuare gruppi di intervistati sulla base della similarita delle loro preferenze
e dei benefici che il cliente ricava dalle caratteristiche del prodotto, in modo
tale da evidenziare i trade-off esistenti tra attributi e livelli degli attributi.

In quest®ttica la metodologia viene usata in congiunzione con la Cluster
Analysis.

Essendo la Conjoint Analysis una tecnica di misurazione micro, in quanto le
preferenze per i livelli degli attributi sono misurati a livello individuale, il
ricercatore puo facilmente verificare I@sistenza dell@terogeneita od
omogeneita nelle preferenze dei consumatori. La presenza di eterogeneita
nelle preferenze é difatti presupposto fondamentale per la segmentazione del
mercato. Inoltre negli studi di Conjoint Analysis si possono raccogliere

informazioni generali sugli intervistati (caratteristiche demografiche e
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psicografiche, situazioni d@cquisto/d@so del prodotto), attraverso le quali
eventualmente descrivere i segmenti individuati tramite l@nalisi delle
preferenze.

Infine, non vanno dimenticati i contributi che questa tecnica statistica
multivariata puo offrire alla soluzione di specifici problemi di marketing, quali la
definizione di nuove politiche di prezzo, la pianificazione delle politiche di

comunicazione, lo sviluppo della rete di vendita.

154



Capitolo 9 - LA RICERCA EMPIRICA

In questo capitolo verra presentata I'organizzazione della ricerca empirica
suddivisa nelle diverse fasi del disegno progettuale, costruzione della base

empirica, organizzazione dei dati e loro analisi, esposizione finale dei risultati.

9.1 - IL DISEGNO PROGETTUALE DELLA RICERCA

L’interrogativo principale al quale la ricerca vuole dare una risposta & quanto e
come il consumatore di caffé percepisca la qualita della bevanda che
consuma e se la qualita percepita dal consumatore coincida o meno con la
gualita percepita dagli assaggiatori di caffé professionisti.

Una volta definita I'analisi sensoriale dell'espresso, si € deciso di selezionare
quelle caratteristiche fondamentali che ne definiscono la sua qualita al fine di

capire se il consumatore riesce a percepirla.

Per quantificare I'importanza della variabile prezzo, a tutti ben nota quale una
delle pit importanti leve di marketing®, nella scelta di acquisto del

4 | & azioni che un’impresa puo intraprendere per influenzare i potenziali clienti comportano
l'utilizzo di determinate leve di marketing. Con la locuzione “marketing mix” intendiamo
linsieme delle leve di marketing tramite le quali un'azienda supporta uno o piu prodotti. Le
diverse leve di marketing si raggruppano solitamente in quattro categorie (le 4P di McCarthy):
Prodotto, Prezzo, Promozione e distribuzione e canali di marketing (Place). Si possono
elencare alcune regole per un marketing mix efficace: orientamento alle esigenze dei clienti,
orientamento al vantaggio competitivo, coerenza interna tra le diverse componenti (ad
esempio, se la pubblicita di un prodotto lancia messaggi di esclusivita e prestigio, le
caratteristiche del prodotto, la scelta del prezzo e delle modalita distributive dovranno essere
coerenti con tali messaggi), coerenza con la strategia aziendale, in particolare con gli obiettivi
di quota di mercato e di posizionamento. Spostando il focus dalla prospettiva dell@npresa a
quella del cliente si possono trasformare le 4P in 4C: prodotto in Customer Value, valore del
prodotto percepito dal consumatore; prezzo in Customer Costs, costi sostenuti dall@cquirente
(esborso); distribuzione in Customer Convenience, comodita del punto vendita; promozione in

Customer Communications, comunicazione.
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consumatore rispetto alla qualita percepita, si € svolta una pre-indagine. Tale
lavoro preliminare ha avuto lo scopo di decidere se il prezzo influisce in
maniera significativa sulla scelta del consumatore. Il risultato servira per
decidere se mantenere il prezzo fra gli attributi del prodotto durante la fase di
indagine vera e propria.

Ci si attende dalla ricerca di ottenere dei risultati che smentiscano
'affermazione “il consumatore percepisce la qualita del prodotto e tale
percezione influisce sulla sua scelta di acquisto.”

Parallelamente a questo tema principale si e svolta un’indagine fra gli
assaggiatori di caffé professionisti operanti nella filiera italiana del caffe, ai
qguali é stato chiesto di definire, da un punto di vista organolettico, il loro
espresso ideale. Tali professionisti lavorano per aziende di trading e di
importazione di caffé verde e torrefattori dislocati sul territorio nazionale. Dette
descrizioni verranno confrontate con quelle degli intervistati per verificare la
percezione della qualita, da una parte degli operatori, dall'altra dei
consumatori.

La ricerca dovrebbe confermare I'affermazione: “la definizione qualitativa
dell’'espresso da parte degli operatori differisce da quella dei consumatori”.
Inoltre, per individuare la popolazione oggetto d’indagine, si sono investigate
le differenze di consumo e di gusto dell'espresso presenti sul territorio
nazionale: si € rilevato che il profilo organolettico preferito dal consumatore
del nord differisce da quello del sud Italia.

9.2 - COSTRUZIONE DELLA BASE EMPIRICA

In Italia il consumo di caffé espresso, in termini di abitudini ed in termini
gualitativi del prodotto, € molto diversificato nelle diverse aree geografiche. Si
e scelto di individuare una popolazione, da cui estrarre il campione d’indagine,
in un territorio ben definito e limitato, il comune di Trieste. Tale scelta e stata
dettata dalla citata differenza di gusto presente sul territorio nazionale, da

motivi di tempo e costi. Per quanto cernerne il gusto dell’'espresso € stato
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dimostrato che al nord il consumatore preferisce un profilo gustativo che
premia I'acidita e il dolce, mentre al sud e preferito il gusto amaro.

Gli intervistati sono stati scelti casualmente senza discriminazioni in termini di
sesso, eta, professione.

Le informazioni che sono state ricercate per mettere alla prova le suddette
ipotesi riguardano le abitudini di consumo del caffé nel campione di persone
selezionato. Sono state richieste agli intervistati alcune informazioni sulle
caratteristiche sensoriali dell’espresso legate al percepimento della sua
qualita attraverso un’intervista faccia a faccia utilizzando un questionario
cartaceo. E stato inoltre somministrato un questionario elettronico utilizzando
un software ideato per ricerche di conjoint analysis. Tale software € 'SMRT
della Sawtooth Software Inc., uno dei piu usati al mondo per ricerche basate
sulla conjoint analysis. Il software dispone di tre pacchetti, CBC (Choice-
Based Conjoint), ACA (Adaptive Conjoint Analysis), CVA (Traditional Full-
Profile Conjoint). Il CBC in particolare € utilizzato per modelli a scelta discreta,
i piu usati attualmente per ricerche di conjoint analysis. La maggiore
differenza che distingue la tecnica a scelta discreta e la possibilita data
all'intervistato di esprimere la propria preferenza scegliendo da un set di
prodotti descritti in base ai loro attributi. Detto meccanismo simula
appropriatamente cio che il consumatore fa sul mercato, cioé scegliere un
prodotto fra un gruppo di prodotti.

E’ anche a disposizione dell’'utente il pacchetto Market Simulator che permette
di simulare cambiamenti nel prodotto, aggiungere prodotti e studiarne gli
effetti sul mercato.

Per la nostra ricerca il software € stato programmato al fine di permettere
all'intervistato di scegliere tra una serie di tazzine di espresso descritte
utilizzando alcune caratteristiche organolettiche. Le caratteristiche selezionate

sono state:

colore crema

gusto
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aroma
persistenza del retrogusto

prezzo

In particolare per quanto riguarda le caratteristiche descrittive di una tazza di
caffé sono numerose e ciascuna presenta numerose descrizioni. Da quanto si
e potuto apprendere intervistando assaggiatori professionisti operanti nel
campo del trading di caffé verde e torrefatto, si sono individuate le seguenti

VOCi:

Crema

Colore: caratteristica qualitativa. Le tonalita di colore della crema
dell'espresso vanno dal beige, nocciola chiaro, nocciola, nocciola scuro,
marrone chiaro, marrone, marrone scuro.

Striature: caratteristica quantitativa e qualitativa, quindi presenza o meno di
striature. Se presenti con quale intensita (scarse, medie, numerose) e quale
colore (marrone, marrone scuro, rossicce), grado di definizione del disegno
(nebulose, definite).

Tessitura: caratteristica qualitativa. La tessitura dipende dalla grandezza delle
bolle che formano la crema e si puo definire fine (superficie liscia della crema)
0 grossolana (superficie corrugata).

Consistenza: caratteristica quantitativa.

Persistenza nel tempo: caratteristica quantitativa.

Aroma

Intensita: caratteristica quantitativa.

Qualita o finezza delllaroma: caratteristica qualitativa, vengono ricomprese
tutte le note aromatiche percettibili all’'olfatto annusando una tazzina di caffe.
Le caratteristiche positive comprendono la note di pan tostato, biscotto,
panettone, caramello, mandorla, noce, frutta candita, torrone, cioccolato

fondente, cioccolato al latte, cacao, scorza d’arancia, fruttato, agrumato,
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fiorito, speziato, ecc., le caratteristiche negative quali terroso, legnoso,

sottobosco, muffa, rancido, bruciato, fermentato, verde, ecc.

Gusto
Intensita: caratteristica quantitativa dei singoli gusti (dolce, acido e dolce).
Equilibrio gustativo: caratteristica quantitativa, cioe bilanciamento al palato dei

tre gusti presenti in tazzina.

Caratteristiche tattili

Corpo: caratteristica quantitativa, esprimibile anche come viscosita del liquido
al palato.

Astringenza: caratteristica quantitativa.

Retrogusto
Intensita: caratteristica quantitativa.

Persistenza: caratteristica quantitativa.
Qualita o finezza al palato: caratteristica qualitativa, il ventaglio delle

descrizione e uguale a quello degli aromi.

Le caratteristiche quantitative sopra citate possono venir descritte con diverse
scale, numeriche (per es. da 1 a 4, da 0 a 9, ecc) o con scale descrittive

(scarso, medio, buono, ottimo, ecc.).

Da quanto si pu0 notare la descrizione di una tazzina di caffé e piuttosto
complessa e le caratteristiche da valutare sono molte e con descrizioni,
soprattutto quelle qualitative, piuttosto numerose. Si € quindi reso necessario
scremare tra le caratteristiche dell’espresso quelle che si sono ritenute piu
importanti e facilmente descrivibili dall'intervistato senza avere alcuna

precedente esperienza di assaggio tecnico dell’'espresso.
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9.3 - ORGANIZZAZIONE DEI DATI

Una volta reperite le informazioni, esse sono state organizzate in strutture,
interpretate e trasformate in dati. Questa procedura ha necessitato di una fase
interpretativa per quanto riguarda la trasformazione in forma discreta delle
informazioni raccolte mediante il questionario cartaceo, mentre per quanto
riguarda il questionario elettronico si sono utilizzati i pacchetti software messi

a disposizione dall'SMRT.

9.4 - IL QUESTIONARIO

Il questionario € uno strumento di raccolta di informazioni definito come un
insieme strutturato di domande e relative categorie di risposta le quali
possono essere aperte o chiuse. In quest'ultimo caso le risposte sono
prederminate, cioé poste a priori da chi lo costruisce e dove all'intervistato,
colui che risponde alle domande, viene lasciata la possibilita, limitata, di
individuare tra le risposte presentate quella che piu si avvicina alla propria
posizione. Quelle “aperte” invece non prevedono delle risposte
predeterminate (Zammuner, 1996), ma danno la possibilita al soggetto di
rispondere riportando e valutando la propria esperienza in modo libero.

Nel presente lavoro di ricerca si e utilizzato un primo questionario cartaceo
con il quale si sono acquisiti dati socio - economici dell'intervistato e raccolte
informazioni per capire qual’e la sua percezione della qualita dell’'espresso.
Una volta raccolti i dati con il questionario cartaceo e stato somministrato il
guestionario elettronico col quale l'intervistato € chiamato a scegliere tra
diverse alternative di tazzine di espresso descritte attraverso attributi scelti ad
hoc. Le tazzine vengono proposte tramite l'utilizzo dell'SMRT che a video
permette la scelta fra piu alternative.

Per la somministrazione dei questionari si € dovuto scegliere fra diversi
possibili tipi di intervista e di seguito vengono elencati e descritte le
metodologie a tal fine utilizzate.
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9.5 - TIPI DI INTERVISTA

Nella scelta del tipo di intervista da effettuare si &€ tenuto conto dei vantaggi e
degli svantaggi inerenti ciascuna metodologia, scegliendone una, quella faccia

a faccia e con il sistema CAPI per il questionario elettronico.

9.5.1 - Intervista faccia a faccia.

L'intervista faccia a faccia rappresenta un tipo particolare di conversazione, in
cui l'interazione tra le parti € funzionale allo scopo di una delle due di
raccogliere informazioni dall’altra. Questo configura una relazione di tipo
formale ed asimmetrico, in cui, a parte il momento iniziale della presentazione
dello studio, € sempre una delle due parti a fare le domande e l'altra a fornire
le risposte (pseudo conversazione). Questa tecnica di raccolta dei dati
presenta vantaggi e svantaggi che verranno elencati di seguito. Come si potra
notare molti elementi, a seconda del punto di vista, possono essere
considerati sia come vantaggi sia come svantaggi.

Rispetto a tutte le altre forme di raccolta dati I'intervista faccia a faccia da
all'intervistatore la certezza che la risposta provenga dalla persona designata.
L’intervistatore puo stabilire un contatto diretto con il rispondente, e generare
in lui interesse per I'oggetto d’'indagine e fiducia, ottenendo cosi una maggiore
disponibilita alla risposta, chiedendo precisazioni in caso di risposte poco
chiare o chiarire la domanda se il rispondente non I'ha capita. In generale egli

pud usare tecniche di probing*’ dove necessario. L'intervistatore pud

47 | e tecniche di probing sono modalita d’intervento dell'intervistatore nel corso dell’intervista
finalizzate a:
e incoraggiare [lintervistato a esprimere liberamente il proprio pensiero (es.:
“interessante quello che sta dicendo ...");
» accertarsi che l'intervistato abbia ben compreso le domande (es.: “formulo meglio la
domanda ...");
» aiutare lintervistato ad affrontare i temi dell'intervista in modo approfondito (es.: “cosa

intende quando dice ...");
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osservare il comportamento non verbale dellintervistato e scegliere o
controllare il momento e il luogo dove si svolge l'intervista.

Rispetto ad altre metodologie di somministrazione si hanno gli ulteriori
vantaggi di poter controllare che [lintervistato risponda alle domande
seguendo la sequenza prevista, che non torni indietro a controllare precedenti
risposte, e che non dimentichi di rispondere ad alcune domande.
L'intervistatore ben addestrato pud gestire adeguatamente anche questionari
con una struttura molto complessa evitando che [lintervistato possa
“ripensarci”, cancellando la sua risposta e fornendone un’altra.

Gli svantaggi rispetto a tutte le altre forme di raccolta dati si possono
riassumere in termini di tempo e costi. L'uso d’interviste faccia a faccia
prevede la presenza di una diffusa ed addestrata rete d’intervistatori, che
devono essere disponibili a spostamenti anche rilevanti (con un rimborso
ulteriore per i mezzi di trasporto e per i tempi di spostamento) di supervisori, di
personale amministrativo. Per quanto riguarda il fattore temporale é
necessario considerare, a parte il tempo dell'intervista, i tempi necessari per il
primo contatto con l'intervistato, il tempo che intercorre fino al momento in cui
viene fissato un appuntamento, la possibilitd che lintervistato non si renda
reperibile. Il rischio associato allo scorrere del tempo € che possa avvenire
gualche evento tra le prime interviste e le ultime, sufficientemente rilevante da
renderle non piu confrontabili. Inoltre c’é la minore garanzia di anonimato per
I'intervistato. Questa rappresenta la faccia opposta della medaglia rispetto al
fatto che l'intervistatore € sicuro che la risposta provenga proprio dal soggetto
designato.

Rispetto ai questionari autocompilati ci pud essere la possibile percezione
dell'intervista come “interrogatorio” assieme all'influenza dellintervistatore,
che maodifichi il modo con cui sono formulate le domande, l'ordine con cui

esse dovrebbero essere proposte, ne ometta alcune, che lintervistato non

» aiutare l'intervistato a superare momenti di disagio quando si affrontano argomenti
che coinvolgono sul piano emotivo e/o che possono creare imbarazzo (es.: passare

ad altro e tornare successivamente sull'argomento).
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possa scegliere quello che e per lui i momento migliore per rispondere alle

domande.

9.5.2. - | sistemi CAPI.

| sistemi CAPI (computer assisted personal interview) prevedono che
l'intervistatore sia dotato di un computer. Il sistema visualizza le domande,
scegliendole in funzione delle risposte date alle domande precedenti (nei casi
di domande condizionate), fornisce on-line le istruzioni per I'intervistatore, che
si limita a leggere le domande dallo schermo e registrare le risposte. Il
sistema pud presentare immediatamente all'intervistatore eventuali errori 0
incompatibilita nelle risposte registrate, pud “personalizzare” la formulazione
della domanda in funzione di alcuni elementi noti del rispondente (ad esempio
il nome), puo fornire formulazioni alternative della domanda laddove richiesto,
guidando anche la gestione del probing. Le risposte vengono immediatamente
immagazzinate e tabulate su fogli elettronici gia pronti per essere elaborati.

A fronte di questi vantaggi occorre considerare I'aumento dei costi per dotarsi
della strumentazione e la necessita di costruire lintervista in versione

informatizzata. Inoltre si pongono alcune difficolta con le domande aperte.

9.6 - LA SCELTA DEL QUESTIONARIO CARTACEO E DELL'INTERVISTA
FACCIA A FACCIA

Nel presente lavoro si e deciso di utilizzare il metodo dell'intervista faccia a
faccia sia per la somministrazione del questionario cartaceo che elettronico,
potendo cosi usufruire di tutti i vantaggi offerti da questa modalita. Si & deciso
di scartare I'opzione dell'invio del questionario postale in quanto sarebbe stato
impossibile somministrare il questionario elettronico tramite I'uso del software
specifico. Inoltre non si & scelta la modalita elettronica via internet in quanto |l
software SMRT non ne prevede I'utilizzo. In piu si e ritenuta sostanziale la

presenza dell'intervistatore.
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L’intervista, come gia accennato, prevede due fasi: nella prima all'intervistato
viene sottoposto un questionario cartaceo che ha lo scopo di raccogliere i dati
socio-economici e presentare una serie di domande utili allo scopo della
ricerca.

Successivamente viene utilizzato un questionario elettronico somministrato
tramite I'utilizzo di un PC e del software SMRT.

Nel questionario cartaceo si sono formulate una serie di domande che sono:

aperte: non prevedono risposte predefinite e consentono piena liberta
espressiva al soggetto intervistato;

chiuse: prevedono un ventaglio di risposte definite a priori;

a scala: prevedono l'utilizzo di scale di misurazione per la rilevazione

delle caratteristiche dell’'espresso.

La scelta tra domande aperte, chiuse 0 a scala e stata fatta in funzione di un
bilancio tra vantaggi e svantaggi del loro utilizzo e sulla base di cid che piu
interessa conoscere ed indagare.

Le domande che si sono inserite nel questionario, in funzione del contenuto,

sSono:

socio demografiche: quesiti sulle caratteristiche anagrafiche,
professione, reddito, ecc. dell'intervistato;
domande di comportamento: quesiti che riguardano fatti, esperienze

concrete, valutazioni.

Si é provveduto a concatenare le domande e le parti del testo su un filo logico,
aggregando i quesiti relativi ad uno stesso argomento in un unico set di
domande. Si e evitato un numero eccessivo di domande per agevolare
l'intervistato e consentirgli cosi di concentrarsi su aspetti ritenuti focali della

tematica trattata. Il questionario cartaceo risulta quindi breve per evitare che
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I'intervistato si spazientisca considerato che esso rappresenta la prima parte
dell'intervista.

Nel decidere di utilizzare domande aperte si e tenuto conto che esse danno il
vantaggio di poter ottenere una certa ricchezza di informazioni, assieme pero

ad alcune difficolta:

si e cercata una formulazione delle domande il piu possibile “neutre”,
che non suggeriscano cioé in alcun modo delle risposte;

codificazione dei dati: poiché i dati sono rappresentati da risposte
personali, dunque ognuna diversa dalle altre, verranno identificate delle
categorie interpretative che permettano di raggrupparle senza
appiattirle;

utilizzando nel questionario domande a scelta multipla o a risposte
chiuse si € considerato che hanno il vantaggio di avere una piu facile
codifica dei dati: le risposte preconfezionate sono precategorizzate,
sono cioé costruite in modo da appartenere e rappresentare categorie
interpretative diverse. Nella formulazione delle risposte si & tenuto
conto di piu alternative possibili, facendo attenzione alla struttura per
evitare formulazioni ambigue, tendenziose, suscettibili di interpretazioni

diverse considerando la sequenza con cui sono proposte.

Questa e la parte del questionario cartaceo relativa all'acquisizione dei dati

socio-economici dell'intervistato:
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Questa € la parte del questionario inerente le domande sulla percezione
gualitativa dell’espresso e sulle abitudini di consumo del caffe. Il questionario

viene numerato per avere un collegamento con quello elettronico.
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9.7 - IL QUESTIONARIO CARTACEO: LIMITI
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Nella costruzione del questionario cartaceo si € cercato di tenere conto degli
argomenti e delle domande che piu possono essere utili ai fini della ricerca. La
ricerca e focalizzata nello stabilire quanto il consumatore €& capace di
percepire la qualita e quanto questa percezione influisce nell’atto di consumo.
Sarebbe stato di notevole interesse indagare anche sulla conoscenza del
consumatore delle proprieta salutari della caffeina, dei vari tipi di caffé, dei
paesi di produzione, della tostatura, della conoscenza del metodo
dell’'espresso, ecc... argomenti interessanti che pero avrebbero rischiato di
allungare troppo il questionario ed avrebbero fornito una mole di dati di

successiva complessa elaborazione.

9.7 - LE DOMANDE INSERITE NEL QUESTIONARIO CARTACEO

9.7.1 - Beve abitualmente caffé?

Questa domanda e chiusa e chiede all'intervistato una semplice risposta
affermativa o negativa. Lo scopo e quello di sapere se lintervistato € un
bevitore abituale di caffé o se invece & solamente un bevitore occasionale o
addirittura &€ una persona che non assume mai caffé.

Se lintervistato € un bevitore abituale allora potra proseguire nel rispondere
alle successive domande e le informazioni che dara saranno particolarmente
utili in quanto si presuppone che abbia una maggiore familiarita con le
caratteristiche dell’espresso e quindi della sua qualita. Un consumatore non
abituale é piu probabile che non sia in grado di percepire con cognizione le

caratteristiche della bevanda o comunque, le percepira in forma minore.

9.7.2 - Modo di preparazione

Si chiede di indicare i metodi di preparazione che [lintervistato usa
abitualmente o con i quali viene preparata la bevanda che Iui consuma
abitualmente. Egli puo scegliere tra:

espresso

moka
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napoletana

french press®®

filtro
Si é deciso di chiedere all'intervistato di scegliere tra un elenco di metodi di
preparazione, tutti comunemente usati in Europa.
In realtd si prevede che la maggior parte degli intervistati rispondera
scegliendo i metodi espresso e moka, in quanto maggiormente utilizzati in

ltalia.

9.7.3 - Percezione della qualita della bevanda (acido, amaro, dolce, corpo)

La domanda prevede che lintervistato scelga la risposta su una scala di
valutazione dellintensita dei singoli gusti da 1 a 10, che & ovviamente
individuale. Tra i parametri che si sono scelti per determinare la qualita della
tazza sono quelli che definiscono I'equilibrio gustativo. Si chiede di definire
l'intensita ideale dei 3 gusti acido, amaro e dolce.

L'intervistato & chiamato a determinare le intensita dei tre gusti da 1 a 10
considerando che:

1 =il gusto é assente,

10 =il gusto é presente con una forte intensita.

Esempio:

DOLCE

L1 ] 2 | 3 | 4 |5 [ > | 7 [ 8 | 9 |10

“8 E una brocca in vetro dotata di un pistone filtrante con il quale si raccoglie il
caffé macinato, precedentemente lasciato in infusione con acqua calda, sul

fondo della stessa.
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Per poter interpretare in modo corretto le risposte degli intervistati e per poter
avere una definizione qualitativa dell’equilibrio gustativo dell’espresso si sono
intervistati alcuni assaggiatori professionisti di caffé. | risultati ottenuti sono

stati riportati nel precedente capitolo.

9.7.4 - Annusa la tazza prima di berla, soffermandosi sulle caratteristiche di

aroma?
Domanda chiusa in cui si chiede una risposta affermativa o negativa.
Il senso dell’olfatto € di pari importanza, assieme agli altri sensi, nel valutare la
gualita della tazza: precedentemente é stato chiesto di dare una valutazione
gustativa, ora si chiede di dire se viene considerata la parte olfattiva.
Per quanto riguarda I'aroma, che interessa appunto il senso dell’olfatto, nel
guestionario cartaceo si e ritenuto di chiedere genericamente “Se si, quali
odori generalmente sente e/o desidera sentire?” Questa domanda permettera
di individuare l'attenzione dellintervistato a percepire la qualita attraverso
'olfatto: se questa percezione € stata esercitata la risposta dara
un’indicazione precisa di uno o piu aromi, altrimenti sara generica.
Nella seconda fase dell'intervista verra richiesta una scelta tra tazze con
l'indicazione di specifici aromi.
Probabilmente l'uso del senso dell’'olfatto € quello piu difficile in quanto
richiede un grande allenamento per riuscire ad associare a sensazioni

olfattive diverse una descrizione sulla base della memoria olfattiva®.

* La memoria olfattiva, che fa parte della cosiddetta memoria profonda, & a tal punto
primordiale che un@magine piuttosto che un@mozione sono associate a un odore. Quando,
anche dopo anni, quel odore & di nuovo percepito, la memoria olfattiva attiva il sistema
endocrino per riprodurre, grazie all@npiego di ormoni tra i quali I@drenalina e l@ndorfina,
I@mozione o lo stato d@nimo che nel passato si erano accompagnati a quell’odore.

L@sperienza delle emozioni legata all@dore € alla base del processo di apprendimento degli
organismi viventi dotati di olfatto; & talmente essenziale alla sopravvivenza, che le memorie

olfattive sono tramandate per via genetica, di generazione in generazione.
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9.7.5 - Se beve abitualmente I'espresso come deve presentarsi la crema?

La presenza della crema nell’espresso e di fondamentale importanza per
valutarne la qualita della tazzina. Infatti le 700 e oltre sostanze aromatiche
presenti nell’arabica e percepite allassaggio sono in gran parte contenute
nella crema sopra il liquido nero. La specificita della domanda e la richiesta di
valutare le caratteristiche di colore — spessore — persistenza vuole estrapolare
l'indicazione precisa di quanto il consumatore € consapevole dell’importanza

della crema e delle caratteristiche qualitative positive che essa deve avere.

9.7.6 - Il colore: nocciola/marrone chiaro — marrone — marrone scuro

Le sfumature per descrivere il colore della crema sarebbero piu humerose e
sarebbe opportuno aggiungere anche la presenza di striature, ma e apparso
gia sufficientemente ed indicativo per il consumatore scegliere fra le tre
diverse tonalita.

Si ricorda che il nocciola/marrone chiaro e segnale di una qualita di tazza
inferiore e di una tostatura troppo chiara. Il marrone scuro accompagna invece
i caffé robusta assieme ad una tostatura troppo spinta. Inoltre questi due
colori di crema posso essere un indicatore di una preparazione dell’espresso
non corretta, cioe di un espresso sotto (crema chiara) o sovra-estratto (crema

scura).

9.7.7 - Lo spessore: sottile — medio — alto, e la persistenza: breve — media —

lunga
A riguardo si osserva che lo spessore e persistenza dovrebbero essere medio

per il primo e molto per il secondo, caratteristiche tipiche degli arabica di
gualita. Un caffé di elevata qualita, per esempio un arabica lavato, produrra,
durante I'emulsione degli olii in fase di preparazione dell’espresso, delle
bollicine finissime, di diametro impercettibile ad occhio nudo. Tale
caratteristica generera una crema in tazza di spessore non troppo elevato,

quindi medio (in quanto il sovrapporsi di bollicine di diametro piccolo non
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elevera in altezza la crema) ma con una persistenza nel tempo molto elevata
in quanto le bollicine piu piccole sono piu persistenti.

Un robusta di qualita creera una crema piu consistente, piu alta in termini di
spessore, in quanto emulsiona in modo diverso. La robusta produce una
schiuma formata da bollicine di diametro piu elevato, rispetto all'arabica,
quindi sovrapponendosi lo spessore totale sara maggiore. La maggiore

grandezza delle bollicine fara scadere la loro persistenza nel tempo.

9.7.8 - Zucchera I'espresso?

Domanda chiusa in cui si chiede una risposta affermativa o negativa. Il dato
ottenuto da questa domanda servira per individuare la percentuale di
consumatori che sono soliti bere il caffé dolcificato. Non si & voluto
approfondire I'argomento chiedendo quanto zucchero viene usato per non
appesantire troppo la lunghezza del questionario e perché tale informazione
risulta non particolarmente utile ai fini della ricerca. Si presuppone comunque
che la quantita di zucchero dovrebbe essere proporzionale all'intensita del
gusto amaro presente in tazza.

Si sottolinea che il torrefattore, all’'atto della scelta dei caffé da inserire nella
propria miscela e nella relativa determinazione delle varie percentuali, valuta i
singoli caffé sia amari che zuccherati. L’aggiunta di zucchero nella tazza e in
grado di combinarsi con i vari composti chimici presenti e di mettere in
evidenza caratteristiche positive e/o negative del caffé. Alcuni caffé zuccherati
divengono piu dolci, equilibrati, compaiono note aromatiche in retrogusto simili
al biscotto, panettone, frutta candita. Altri caffe, con lo zucchero, divengono
ruvidi al palato, squilibrati al gusto e non vi & alcun miglioramento della fase
retrogustativa. Sapere la percentuale di consumatori che zuccherano
'espresso vuole dare supporto alla tesi secondo la quale la progettazione
della miscela va fatta assaggiandola sia amara che zuccherata.

Inoltre, sapere se il consumatore zucchera il caffé, aiutera ad identificare la
percezione della qualita di quest'ultimo in quanto un caffé di qualita non

necessita dell’aggiunta di zucchero per essere gustativamente equilibrato ed
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aromatico. Un caffé di basso profilo qualitativo & squilibrato, o verso I'amaro o
verso l'acido, ed induce inconsciamente il consumatore all’aggiunta di

zucchero per riequilibrare il profilo gustativo.

9.7.9 - Dove ha bevuto l'ultimo caffé?

Domanda che prevede la scelta di una delle seguenti risposte: bar — casa —
ufficio. Il quesito ha lo scopo di far ricordare all'intervistato dove ha bevuto

I'ultimo caffé in modo da introdurre la domanda successiva.

9.7.10 - Di che marca era?

La domanda e aperta ed ha un duplice scopo:

verificare il risultato del lavoro di marketing sul consumatore delle
torrefazioni che operano sul territorio in termini di efficacia. Si presume
che verranno citate le torrefazioni che svolgono un lavoro
programmatico in termini di rafforzamento del marchio attraverso la
pubblicita combinata con la cura della qualita del prodotto;

L'intervistato sofferma la sua attenzione sulla qualita della tazza e
quindi sulla relativa marca o viceversa? Si vuole dimostrare che se il
caffé piace allora ci si ricordera della marca e si continuera quindi a
ricercare il suo consumo e/o acquisto, altrimenti si cerchera una marca

alternativa.

Le risposte consentiranno di verificare I'affezione del consumatore ad una
marca di caffé che comporta per il torrefattore un impegno nella costanza
qualitativa del prodotto. Il torrefattore costruisce la propria miscela di caffé per
'espresso con caratteristiche organolettiche distintive, grazie ai singoli
specifici apporti di ciascun caffé utilizzato nella miscela. Il consumatore, una
volta individuata la miscela di suo gradimento, ne ricerchera la costanza

gualitativa.
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9.7.11 - Nome della marca di caffé abituale che consuma o0 preferisce

consumare abitualmente al bar

La precedente domanda richiedeva un’informazione sull'ultimo atto di
consumo. Qui invece si indaga sull’abituale consumo (al bar). Si presuppone
che la percezione della qualita della tazza in bar dovrebbe indurre nel
consumatore il ricordo della marca preferita e, a sua volta, trasferirsi
nell’acquisto della stessa marca per il consumo domestico.

Il consumatore e consapevole che il metodo espresso produce una tazza
diversa dal metodo con la caffetteria moka? Quando si fa I'acquisto del caffé
per il consumo domestico si tiene conto delle preferenze al bar? La marca
preferita al bar é altrettanto qualitativamente valida anche per il prodotto per
casa? Tutto cid meriterebbe un approfondimento ulteriore: nel corso della
presente ricerca ci si limita a raccogliere le informazioni che l'intervistato vorra

dare a questa domanda.

9.7.12 - Indicare per il caffé che si compra abitualmente per casa: marca,

prezzo, composizione della miscela

Viene chiesto all'intervistato di indicare il nome della marca e il prezzo del
caffé che acquista per il consumo domestico: si crede che una risposta
precisa indichera una maggiore attenzione e consapevolezza alla qualita del
prodotto.

Per quanto riguarda la composizione della miscela si chiede di rispondere se
e una miscela 100% arabica o 100% robusta o una miscela di arabica e
robusta. La legge italiana non prevede nell’etichettatura delle confezioni di
caffé I'indicazione delle percentuali dei caffé utilizzati nella miscela, eccezione
fatta per l'indicazione 100% arabica. Al di fuori dell’eccezione e prevista una
generica indicazione “miscela di caffé torrefatti”.

Un consumatore attento alla qualita del caffé sa che c’e una differenza
gualitativa sostanziale del prodotto in base alla composizione della miscela: le
miscele composte di sole arabica, in linea teorica, saranno qualitativamente

migliori rispetto alle miscele contenti anche robusta.
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9.7.13 - Indichi la marca di caffé della prima pubblicita che le viene in mente?

Si e certi che la risposta sara influenzata dall’efficacia della campagna di
marketing delle singole aziende e dall'investimento che hanno fatto sul
marchio. Al di Ia di questo dato la risposta confermera o smentira I'attenzione
del consumatore sul posizionamento del marchio del suo caffé preferito dando
una maggiore comprensione di quanto sia percepita ed apprezzata la qualita

di tazza.

9.7.14 - Beve abitualmente caffé decaffeinato? Se si, dove lo beve?

Queste domande vogliono dare un’indicazione sull’effettivo consumo di

decaffeinato.

Alla fine del questionario viene chiesto allintervistato di dare alcune
informazioni di sé quali I'eta, il sesso, gli studi conseguiti, la professione, la

citta del domicilio, I'indicazione sul reddito (</>25.000 euro), la religione.

9.8 - PRE-INDAGINE: LE RISPOSTE DEL QUESTIONARIO CARTACEO

Prima di intraprendere le interviste vere e proprie sono stati sottoposti 11
guestionari cartacei accompagnati a 11 elettronici. Con il software SMRT si
sono costruiti due questionari, uno che presenta i profili di tazza e I'altro che
presenta gli stessi profili di tazza con un attributo in piu, il prezzo. Questa pre-
indagine ha lo scopo di individuare il peso dell’attributo prezzo nella scelta
dell'intervistato dei profili organolettici della tazzina di espresso e quindi di
valutarne I'importanza.

Vediamo innanzitutto le risposte del questionario cartaceo.
Dati socio economici.

Il 55% degli intervistati sono stati maschi, mentre il restante 45% femmine con
frequenze di eta riportate nella tabella qui a fianco.
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eta (frequenza % Per quanto riguarda la professione 3 sono dottorandi,
24 1 0,09 | 1 dirigente, 4 dipendenti, 1 studente, 1 stagista e 1
26 |1 0,09 | libero professionista, quindi con una percentuale del
30 1 0,09 | 91% dilaureati e il imanente di diplomati.

33 |5 0.45 Tutti gli intervistati sono domiciliati in Trieste il cui
36 |1 0.09 reddito e per il 64% superiore ai 25.000 euro, per il
57 11 0.09 9% inferiore ai 25.000 euro e il 27% non ha dato
62 11 0.09 risposta.

La religione dichiarata e stata quella cattolica per |l
55%, il 27% si e dichiarato ateo e il 18% non ha risposto.

Abitudini e qualita del caffé.

I 91% degli intervistati dichiara di bere abitualmente caffé, prediligendo per il
82% il metodo espresso e per il 18% quello moka.

Da questa domanda ci si aspettava una percentuale piu alta di risposte sul
consumo del caffé con il metodo moka. L’espresso pero, soprattutto
nell'ultimo decennio, sembra ne abbia preso il sopravvento con il diffondersi
sempre piu capillare delle macchine espresso da casa dove la porzione di

caffé e racchiusa in una capsula di plastica o in una cialda di carta.

Caratteristiche di tazza

La matrice sottostante riporta le risposte date con riferimento alla preferenza
gustativa nell’espresso. In ogni cella viene riportato il numero di preferenze
date dagli intervistati per quel dato profilo gustativo. Le tre colorazioni
proposte si riferiscono al profilo gustativo d’eccellenza proposto dagli
assaggiatori di caffé professionisti.
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Acido Amaro Dolce Corpo
1 1 4 1
2 2 1 = positivo
3 B = accettabile ma al limite
4 del positivo
5 B = non accettabile
6
7
8
9
10

Le indicazioni sulla suddivisione cromatica delle tre zone (positivo/accettabile
ma al limite del positivo/non accettabile) e stata ricavata da quanto riferito da
assaggiatori professionisti che hanno grande dimestichezza con la
valutazione delle caratteristiche organolettiche dell’espresso. Il consumatore
ovviamente non ne ha confidenza ma il confronto con le sue indicazioni,
anche se grossolane, pud dare un’indicazione sulla diversa capacita

descrittiva tra il professionista e il consumatore.

Acido: il 36% degli intervistati hanno dato un’indicazione del livello di acido in
tazza nella zona gialla, il 28% nella zona rossa mentre ben il 36% ha dato un
riferimento che risulta essere negativo.

Amaro: il 45% degli intervistati hanno dato un’indicazione del livello di amaro
in tazza nella zona gialla, il 28% nella zona rossa mentre ben il 27% ha dato
un riferimento che risulta essere negativo.

Dolce: il 64% degli intervistati hanno dato un’indicazione del livello di dolce in
tazza nella zona gialla, il 36% ha dato un riferimento nella zona blu. Per
guanto riguarda il dolce non esiste in una tazza amara di espresso una

percezione che possa risultare negativa in quanto la caramelizzazione degli
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zuccheri che awviene durante la tostatura produrra delle note dolci ma di
bassa intensita. L'indicazione che qui possiamo trarre € che probabilmente il
consumatore, dolcificando con lo zucchero, confonde quello che € il gusto
dolce intrinseco nella tazza con quello ottenuto zuccherando artificialmente la
tazzina. Sicuramente una nota dolce elevata e desiderabile ed apprezzata.

Il 18% degli intervistati da un’indicazione di corposita compresa nella zona
gialla; caratteristica peculiare degli arabica, soprattutto di quelli lavati e
pregiati, € la scarsa corposita, mentre risultano particolarmente corposi i caffé
robusta, di scarsa qualita. Probabilmente il consumatore non avendo la
capacita tecnica di distinguere tra le varie specie botaniche di caffé indica un
punteggio elevato al corpo senza rendersi conto che nellassaggio
professionale una valutazione cosi elevata puo derivare solamente dall'uso

massiccio nella miscela di caffé robusta.

Abitudini di consumao.

Il 55% del campione consuma abitualmente il caffé in ufficio, il 36% al bar e
solamente il 9% a casa.

Il 55% degli intervistati dichiara di annusare la tazza prima dell’assaggio, Il
45% no, mentre il 73% aggiunge zucchero e il rimanente 27% lo consuma
amaro.

Di sequito i risultati alla domanda inerente la crema:

Colore crema frequenza |% Persistenza (frequenza |%

Nocciola/marrone chiaro |5 0,45 Poco 1 0,09
Marrone 3 0,27 Mediamente |3 0,27
Marrone scuro 1 0,09 Molto 5 0,45
Non so 2 0,18 Non so 2 0,18

Spessore [frequenza (%

Sottile 2 0,18
Medio 3 0,27
Alto 4 0,36
Non so 2 0,18
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Per quanto riguarda il ricordo della marca dell'ultimo caffé consumato il 36%
del campione dichiara di ricordarsela e precisamente viene indicato:
Mokarabia, llly, Etiopia, Vergnano. La netta maggioranza, il 64%, non ricorda
la marca di caffe.

Con riferimento invece all'abituale acquisto di caffe per uso domestico la

maggior parte degli intervistati hanno

Non
, . . un preciso ricordo della marca; non &

Acquisto caffé Si |so

poi lo stesso se scendiamo nei
Marca 8 I3 _ _

dettagli del nome della miscela, del
Nome miscela 2 9 .

prezzo e della sua composizione.
Prezzo 5 |6 . . :

Di seguito vengono riportate le
Composizione miscela 2 9 .

relative risposte:

1% 1% Iy Iy Non so [Nescafe |Segafredo|llly Nonso [Nonso |llly

Non so Nera Nonso |Nonso|Nonso [Nonso |Nonso |Nonso |Nonso |Nonso (rossa

trai4 e 5 eurol4,2 euro per 18 cialde [9 euro  |[Nonso[Nonso [4,5euro [Nonso |Nonso |Nonso |Nonso [5euro

Non so Non so Non so |ArabicalNonso [Nonso ([Nonso ([Nonso [Nonso ([Nonso (100% arabica

Alla domanda se l'intervistato ha ricordo di una pubblicita di caffé la totalita dei

rispondenti da una risposta che qui di seguito viene riportata:

‘Bonolis Lavazza  Jacob® llly Lavazza Kimbo  Kimbo Pellini  Kimbo |

Per quanta riguarda l'ultima domanda del questionario cartaceo i consumatori
del decaffeinato risultano essere del 36% (contro una % ufficiale del mercato
decaffeinato Italia che si attesta attorno al 5%), mentre tutto il campione

dichiara di non acquistare per il consumo domestico il caffé senza caffeina.
9.9 — PRE-INDAGINE: IL QUESTIONARIO ELETTRONICO
La seconda parte dell'intervista prevede la presentazione all’'intervistato di una

videata su PC generata dal SMRT, Sawtooth sofware’s suite od marketing

research tools che & un prodotto specifico per le ricerche di marketing
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condotte utilizzando tecniche di conjoint analysis. Tale software e stato
configurato in modo da presentare all'intervistato, ad ogni videata, quattro
differenti profili di tazzina in termini di gusto, colore crema, aroma, retrogusto,
persistenza e prezzo. Tale videata e richiesta di scelta viene ripetuta, per
singolo intervistato, 10 volte.

Le caratteristiche delle tazzine che appaiono a video vengono create ogni

volta dal software in modo casuale utilizzando le seguenti caratteristiche:

Gusto: acido, amaro, dolce

Crema: nocciola chiaro, marrone, marrone scuro

Aroma: odore di terra, odore di legno, bruciato, biscotto, cioccolato, fiori
Retrogusto: persistente, poco persistente

Prezzo: 0,4 - 0,8 - 1,0 euro

L'intervistato deve di volta in volta scegliere tra i quattro profili di tazzina

proposti quello piu rispondente ai propri gusti.
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Vengono presentati in questo modo all'intervistato in totale 40 profili differenti
in numero di 4 alla volta. Tutti i profili di tazzina presentati ed i singoli profili
scelti dallintervistato vengono registrati dal software che produce
automaticamente una base dati in cui vengono memorizzati tutti i profili delle

tazzine prescelte assieme alla scelta dell'intervistato.
9.10 - ELABORAZIONE DEI DATI RACCOLTI
Premessa: di seguito vengono riportate le stime counts dell’elaborazione dati

effettuata allo scopo di capire se il prezzo € un attributo che l'intervistato

ritiene rilevante nell’'operare la sua scelta.
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Questionari SENZA I'attributo prezzo:

gusto

Total
Total Respondents 11
gusto: acido 0,18
gusto: dolce 0,33
gusto: amaro 0,24

Within Att. Chi-Square 6,00

D.F. 2
Significance p<.05
crema
Total

Total Respondents 11
crema: nocciola chiaro 0,25
crema: marrone 0,26
crema: marrone scuro 0,24
Within Att. Chi-Square 0,07
D.F. 2
Significance not sig
aroma

Total

Total Respondents 11
aroma: odore diterra 0,10

aroma: odore dilegna 0,14

aroma: bruciato 0,06
aroma: biscotto 0,37
aroma: cioccolato 0,44
aroma: fiori 0,30
aroma: fruttato 0,34

Within Att. Chi-Square 33,60

D.F. 6
Significance p<.01
Retrogusto

Total
Total Respondents 11
retrogusto: persistente 0,30

retrogusto: poco persistente 0,20
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Within Att. Chi-Square 4,40
D.F. 1
Significance p<.05

Analizziamo a prima vista i risultati delle prime stime counts in cui gli
intervistati sono stati chiamati a scegliere 11 volte una tazza con determinate
caratteristiche, senza I'attributo del prezzo. Ogni scelta presentava 4 diverse
opzioni e si possono da subito segnalare i valori di With Att. Chi-Square di
33,60 dell’aroma e con un p<0,1 e rispettivamente di 6 e p<0,5 per il gusto e
4,4 e p<0,5 per il retrogusto. In particolare c’é un significativo scostamento tra
le caratteristiche delllaroma, infatti passiamo da un 44% del cioccolato e 37%
del biscotto a 0,06 del bruciato. Per quanto riguarda il gusto c’e un 33% per il
dolce, 24% per lI'amaro e il 18% per l'acido. Il retrogusto presenta una
differenza del 10% tra le due alternative, 30% per il retrogusto persistente e il

20% per il poco persistente

Questionari CON l'attributo prezzo:

gusto

Total
Total Respondents 11
gusto: acido 0,18
gusto: dolce 0,34
gusto: amaro 0,22
Within Att. Chi-Square 8,32
D.F. 2
Significance p<.05
prezzo

Total
Total Respondents 11
prezzo: 0,4 Euro 0,13
prezzo: 0,8 Euro 0,24
prezzo:1,0 Euro 0,38
Within Att. Chi-Square 18,96
D.F. 2
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Significance p<.01

crema
Total

Total Respondents 11
crema: nocciola chiaro 0,29
crema: marrone 0,22
crema: marrone scuro 0,24
Within Att. Chi-Square 1,42
D.F. 2
Significance not sig
aroma

Total
Total Respondents 11
aroma: odore di terra 0,17
aroma: odore di legna 0,10
aroma: bruciato 0,04
aroma: biscotto 0,29
aroma: cioccolato 0,38
aroma: fiori 0,40
aroma: fruttato 0,34
Within Att. Chi-Square 30,26
D.F. 6
Significance p<.01
retro gu sto

Total
Total Respondents 11
retrogusto: persistente 0,28
retrogusto: poco persistente 0,22
Within Att. Chi-Square 1,78
D.F. 1
Significance not sig

Passando alla seconda fase di opzioni a cui gli intervistati sono stati
sottoposti, cioé con I'aggiunta della variabile del prezzo, notiamo che si sono
evidenziati i valori piu alti di With Att. Chi-Square di 30,26 dell’aroma e con un
p<0,1 e del prezzo con rispettivamente i valori di 18,96 e un p<0,1. Poi i valori

di 8,32 e p<0,5 del gusto. In particolare c’e€ un significativo scostamento tra le
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caratteristiche dell’aroma, passiamo infatti da un 40% del cioccolato e 38%
del biscotto a 0,04 del bruciato. Per quanto riguarda il gusto c’e un 34% per il
dolce, 22% per I'amaro e il 18% per I'acido. Per il prezzo invece un 38%, 24%

e 13% rispettivamente per i valori in ordine decrescente di 1, 0,8 e 0,4 euro.

Comparando i risultati ottenuti tra i questionari con e senza prezzo € evidente
che I'attributo non cambia il peso nella scelta degli altri attributi, soprattutto di

guello dellaroma, che e quello che ha un peso maggiore per il consumatore.

9.11 — INDAGINE: SOMMINISTRAZIONE DEL QUESTIONARIO SENZA
PREZZO

Da quanto emerso nella pre-indagine si € deciso di somministrare ad un
campione scelto casualmente sul territorio del comune di Trieste |l
guestionario senza l'attributo prezzo. Al riguardo si precisa che i questionari
utilizzati in sede di pre-indagine sono stati ritenuti validi ed efficaci e quindi
utilizzati senza modifiche anche nella fase di indagine.

Il numero di persone raggiunte é stato in totale di 49.

La somministrazione, come predetto, € avvenuta con la modalita faccia a
faccia con l'intervento di un intervistatore e con l'ausilio di un PC per la

somministrazione in modalita CAPI del questionario elettronico.

9.12 - | RISULTATI DEL QUESTIONARIO CARTACEO

L'84% del campione intervistato ha dichiarato di bere abitualmente caffé,
mentre il restante 16% no, anche se saltuariamente lo beve (nessuno ha
dichiarato di non bere mai caffé, quindi tutti hanno poi proseguito con
l'intervista).

Nell'utilizzo di diversi metodi per preparare la bevanda caffé non c’é molta
differenza tra la moka e I'espresso e cio testimonia quanto entrambi i metodi

siano ben radicati nelle abitudini di consumo del campione.
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36%

intervistato

32%

32%

Utilizzo del metodo moka ed espresso da parte del campione

O espresso e moka
® moka
O espresso

Per quanto riguarda i

luoghi  abituali  di

consumo gli
intervistati hanno
dichiarato di

consumare il caffé a
casa con 27

preferenze, 37 per il

bar e 15 per l'ufficio. Il bar e il luogo di consumo maggiormente frequentato

dagli intervistati per bere un caffé mentre I'ufficio & all’'ultimo posto ma con

valori significativi grazie alla diffusione nei luoghi di lavoro dei distributori

automatici e delle macchine espresso con sistema a cialde o capsule.

Il 55% del campione annusa la tazza prima di consumarla: quindi circa meta

del campione pone attenzione all’aspetto aromatico della degustazione. Gli

aromi percepiti e citati sono: frutta, terra, pan tostato, cioccolato, spezie,

mandorla tostata, cannella, arancio, nocciola, canditi, caramello, tostato.

Acido Amaro Dolce

6
7
6
7
7
2
1
2

© 00 N o o0 A W N P

[
o

= positivo

B = accettabile ma al limite
del positivo

B = non accettabile

Le indicazioni sulla suddivisione cromatica delle tre zone (positivo/accettabile

ma al limite del positivo/non accettabile) e stata ricavata da quanto riferito da
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assaggiatori professionisti che hanno grande dimestichezza con Ila
valutazione delle caratteristiche organolettiche dell’espresso. Il consumatore
ovviamente non ne ha confidenza ma il confronto con le sue indicazioni,
anche se grossolane, pud dare un’indicazione sulla diversa capacita
descrittiva tra il professionista e il consumatore.

Per quanto riguarda il gusto acido il 68% delle risposte e dentro la zona gialla,
il 24% in quella rossa, il restante 8% in quella blu. Per 'amaro invece il 50%
nella zona gialla, il 32% nella rossa e il restante 18% in quella blu. Per il dolce
rispettivamente le percentuali sono state del 34%, del 34% e del 32%.

Un possibile commento ad evidenza dei risultati riportati nella sopra citata
matrice lasciano trasparire una certa conformita di valutazione di gusto ideale
nell’espresso tra gli assaggiatori professionisti e gli intervistati, in particolare
nell'indicazione dell'intensita del gusto acido, con un 68% presente nella zona
gialla e un 92% totale tra zona gialla e rossa, poi per I'amaro con un
complessivo 82% fra zona gialla e rossa per finire con il dolce con un 64%
totale.

Questi dati smentiscono in maniera parziale I'affermazione iniziale con la
guale si era partiti e cioé che la percezione del consumatore differisse in
maniera evidente da quella dell'assaggiatore professionista. Il carattere di
guesto risultato non vuole essere certamente esaustivo ma indicativo e

potrebbe rappresentare I'argomento di una successiva indagine.

Il 74% del campione zucchera I'espresso mentre il restante 26% lo consuma

amaro.

La maggior parte degli intervistati hanno correttamente scelto il colore di
crema piu chiaro, indice di una preparazione effettuata con caffé arabica;
stessa cosa per lo spessore della crema, che come gia detto
precedentemente, il valore medio esprime la caratteristica di miscele di

qgualita. Per quanto riguarda la caratteristica della durata sarebbe ideale la
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persistenza lunga, caratteristica degli arabica e di un’estrazione a regola

d'arte.

Spessore ideale della crema espresso dal campione
intervistato

24%

O Sottile
@ Medio
0 Alto

Colore ideale della crema espresso dal campione intervistato

@ Nocciola/marrone chiaro
@ Marrone
O Marrone scuro

Durata ideale della crema espressa dal campione intervistato

O Brewe
| Media|

0O Lunga|

La risposta successiva concerne il luogo dell'ultimo consumo: il 55% ha
risposto al bar, 26% a casa e il restante 19% in ufficio. Questa risposta ha lo
scopo di far ricordare all'intervistato I'ultima consumazione e in particolare la
marca del caffé: solamente I'11% non si ricordava la marca, dato che indica
una certa attenzione del campione a cio che consuma. Le tre marche piu
citate sono state illycaffe per il 29%, e a parimerito con I'11% Cremcaffe e
Lavazza. Poi i nomi di Hausbrandt, Vergnano, Guatemala, Bialetti, Ctm,

Segafredo, Nescafe.
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Sulla scia dell'ultima domanda é stato chiesto di indicare il nome della marca
di caffé che lintervistato preferisce consumare abitualmente al bar. Si sono

ottenute le seguenti percentuali:

Preferenze di marca nel consumo al bar espresse dal campione
intervistato

3% 6%

6%

6% @ illycaffe

M Bristot

0 Cremcaffé
oCtm

m Segafredo

3%

@ Hausbrandt

La marca piu citata nel consumo domestico e stata illycaffe con il 28% delle
preferenze, a seguire con il 21% da Lavazza e con il 10% da Cremcaffe.
Dopodiché sono state chieste altre informazioni inerenti agli acquisti abituali: il
28% del campione non ha saputo dare un’indicazione, anche se
approssimativa, del prezzo del caffé abitualmente acquistato, mentre il
restante 72% si. Per quanto riguarda la composizione della miscela solamente
il 9% del campione non ha saputo dare una risposta mentre il restante 91% si
(non é detto pero che tutte le risposte poi siano state davvero corrette, anche
perché il 38% ha dichiarato che trattasi di miscela 100% arabica).

Per quanto riguarda la pubblicita di caffé la marca piu ricordata € Lavazza con
il 45% delle preferenze, seguita da illycaffe con il 21%, Cremcaffé con I'8% e
Kimbo con il 5%.

Solamente il 6% del campione ha dichiarato di consumare caffé decaffeinato,
il rimanente 94% no. Cid0 €& pressappoco in linea con il consumo medio
nazionale di decaffeinato che si attesta attorno al 5-6% del totale dei consumi.

Il luogo di consumo del decaffeinato € per il 60% il bar e per il 40% a casa.
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9.13 - | RISULATI DEL QUESTIONARIO ELETTRONICO

Il questionario elettronico, costruito e sottoposto al campione degli intervistati
attraverso il software SMRT ha permesso di raccogliere le scelte da parte di
consumatori di tazzine di espresso presentate con la descrizione dei loro
profili organolettici, come si € gia detto, in termini di colore, crema, aroma,
gusto e persistenza del retrogusto.

Per prima cosa si sono effettuate le stime counts sui dati raccolti, che
vengono di seguito riportate.

CBC System
Analyze by Counting Choices
Copyright 1993-2002 Sawtooth Software

Choice Tasks Included: All Random

gusto

Total

Total Respondents 49

gusto: acido 0,18

gusto: dolce 0,34

gusto: amaro 0,23

Within Att. Chi-Square 36,37

D.F. 2

Significance p<.01
crema

Total

Total Respondents 49

crema: nocciola chiaro 0,28

crema: marrone 0,24

crema: marrone scuro 0,23

Within Att. Chi-Square 4,18

D.F. 2

Significance not sig
aroma

Total

Total Respondents 49

aroma: odore di terra 0,16

aroma: odore di legna 0,18
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aroma: bruciato 0,14

aroma: biscotto 0,35

aroma: cioccolato 0,38

aroma: fiori 0,26

aroma: fruttato 0,28

Within Att. Chi-Square 59,06

D.F. 6

Significance p<.01
retrogusto

Total

Total Respondents 49

retrogusto: persistente 0,29

retrogusto: poco persistente 0,21

Within Att. Chi-Square 15,80

D.F. 1

Significance p<.01

gusto x crema

Total Respondents

gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:

acido
acido
acido
dolce
dolce
dolce

gusto: amaro
gusto: amaro
gusto: amaro

Interaction Chi-Square

D.F.
Significance

gusto x aroma

Total Respondents

gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:

acido
acido
acido
acido
acido
acido
acido
dolce
dolce
dolce
dolce

crema: nocciola chiaro
crema: marrone
crema: marrone scuro
crema: nocciola chiaro
crema: marrone
crema: marrone scuro
crema: nocciola chiaro
crema: marrone
crema: marrone scuro

aroma: odore di terra
aroma: odore di legna
aroma: bruciato
aroma: biscotto
aroma: cioccolato
aroma: fiori

aroma: fruttato
aroma: odore di terra
aroma: odore di legna
aroma: bruciato
aroma: biscotto

Total
49
0,22
0,15
0,16
0,37
0,35
0,31
0,26
0,21
0,22

1,26
4
not sig

Total
49
0,10
0,16
0,09
0,26
0,31
0,11
0,20
0,25
0,18
0,19
0,47
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gusto: dolce

gusto: dolce

gusto: dolce
gusto: amaro
gusto: amaro
gusto: amaro
gusto: amaro
gusto: amaro
gusto: amaro
gusto: amaro

Interaction Chi-Square
D.F.
Significance

gusto x retrogusto

Total Respondents
gusto: acido
gusto: acido
gusto: dolce
gusto: dolce

gusto: amaro
gusto: amaro

Interaction Chi-Square
D.F.
Significance

crema X aroma

Total Respondents
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro

crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone scuro
crema: marrone scuro
crema: marrone scuro
crema: marrone scuro
crema: marrone scuro
crema: marrone scuro
crema: marrone scuro

aroma: cioccolato
aroma: fiori

aroma: fruttato
aroma: odore di terra
aroma: odore di legna
aroma: bruciato
aroma: biscotto
aroma: cioccolato
aroma: fiori

aroma: fruttato

retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente

aroma: odore di terra
aroma: odore di legna
aroma: bruciato
aroma: biscotto
aroma: cioccolato
aroma: fiori

aroma: fruttato
aroma: odore di terra
aroma: odore di legna
aroma: bruciato
aroma: biscotto
aroma: cioccolato
aroma: fiori

aroma: fruttato
aroma: odore di terra
aroma: odore di legna
aroma: bruciato
aroma: biscotto
aroma: cioccolato
aroma: fiori

aroma: fruttato

0,47
0,41
0,42
0,14
0,19
0,14
0,30
0,37
0,23
0,24

8,80
12
not sig

Total
49
0,22
0,14
0,40
0,28
0,27
0,19

0,37
2
not sig

Total
49
0,22
0,21
0,17
0,39
0,48
0,23
0,27
0,15
0,17
0,14
0,33
0,38
0,24
0,26
0,13
0,14
0,11
0,32
0,28
0,29
0,32
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Interaction Chi-Square
D.F.
Significance

crema x retrogusto

Total Respondents
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro

crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone scuro
crema: marrone scuro

Interaction Chi-Square
D.F.
Significance

aroma x retrogusto

Total Respondents
aroma: odore di terra
aroma: odore di terra

aroma: odore di legna
aroma: odore di legna
aroma: bruciato
aroma: bruciato
aroma: biscotto
aroma: biscotto
aroma: cioccolato
aroma: cioccolato
aroma: fiori

aroma: fiori

aroma: fruttato
aroma: fruttato

Interaction Chi-Square
D.F.
Significance

gusto x crema x aroma

Total Respondents
gusto: acido
gusto: acido
gusto: acido
gusto: acido
gusto: acido
gusto: acido
gusto: acido

retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente

retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente

crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro

7,89
12
not sig

Total
49
0,35
0,22
0,27
0,21
0,27
0,19

1,25
2
not sig

Total
49
0,22
0,11
0,19
0,16
0,18
0,10
0,39
0,30
0,44
0,32
0,27
0,24
0,37
0,20

5,04
6
not sig

aroma: odore di terra
aroma: odore di legna
aroma: bruciato
aroma: biscotto
aroma: cioccolato
aroma: fiori

aroma: fruttato

Total
49
0,17
0,17
0,15
0,34
0,28
0,15
0,27
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gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:

gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:
gusto:

acido
acido
acido
acido
acido
acido
acido
acido
acido
acido
acido
acido
acido
acido
dolce
dolce
dolce
dolce
dolce
dolce
dolce
dolce
dolce
dolce
dolce
dolce
dolce
dolce
dolce
dolce
dolce
dolce
dolce
dolce
dolce
amaro
amaro
amaro
amaro
amaro
amaro
amaro
amaro
amaro
amaro
amaro
amaro
amaro
amaro
amaro
amaro
amaro
amaro
amaro
amaro
amaro

crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone

crema:
crema:
crema:
crema:
crema:
crema:
crema:

crema:
crema:
crema:
crema:
crema:
crema:
crema:

marrone scuro
marrone scuro
marrone scuro
marrone scuro
marrone scuro
marrone scuro
marrone scuro
nocciola chiaro
nocciola chiaro
nocciola chiaro
nocciola chiaro
nocciola chiaro
nocciola chiaro
nocciola chiaro

crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone

crema:
crema:
crema:
crema:
crema:
crema:
crema:

crema:
crema:
crema:
crema:
crema:
crema:
crema:

marrone scuro
marrone scuro
marrone scuro
marrone scuro
marrone scuro
marrone scuro
marrone scuro
nocciola chiaro
nocciola chiaro
nocciola chiaro
nocciola chiaro
nocciola chiaro
nocciola chiaro
nocciola chiaro

crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone

crema:
crema:
crema:
crema:
crema:
crema:
crema:

marrone scuro
marrone scuro
marrone scuro
marrone scuro
marrone scuro
marrone scuro
marrone scuro

aroma: odore di terra
aroma: odore di legna
aroma: bruciato
aroma: biscotto
aroma: cioccolato
aroma: fiori

aroma: fruttato
aroma: odore di terra
aroma: odore di legna
aroma: bruciato
aroma: biscotto
aroma: cioccolato
aroma: fiori

aroma: fruttato
aroma: odore di terra
aroma: odore di legna
aroma: bruciato
aroma: biscotto
aroma: cioccolato
aroma: fiori

aroma: fruttato
aroma: odore di terra
aroma: odore di legna
aroma: bruciato
aroma: biscotto
aroma: cioccolato
aroma: fiori

aroma: fruttato
aroma: odore di terra
aroma: odore di legna
aroma: bruciato
aroma: biscotto
aroma: cioccolato
aroma: fiori

aroma: fruttato
aroma: odore di terra
aroma: odore di legna
aroma: bruciato
aroma: biscotto
aroma: cioccolato
aroma: fiori

aroma: fruttato
aroma: odore di terra
aroma: odore di legna
aroma: bruciato
aroma: biscotto
aroma: cioccolato
aroma: fiori

aroma: fruttato
aroma: odore di terra
aroma: odore di legna
aroma: bruciato
aroma: biscotto
aroma: cioccolato
aroma: fiori

aroma: fruttato

0,04
0,18
0,03
0,26
0,31
0,08
0,13
0,09
0,14
0,07
0,20
0,33
0,11
0,18
0,38
0,19
0,14
0,52
0,66
0,39
0,33
0,21
0,18
0,29
0,38
0,52
0,41
0,43
0,18
0,16
0,13
0,54
0,24
0,42
0,50
0,12
0,27
0,22
0,31
0,53
0,19
0,17
0,17
0,16
0,09
0,32
0,30
0,21
0,23
0,11
0,13
0,12
0,26
0,28
0,29
0,31



gusto x crema X retrogusto

Total Respondents
gusto: acido
gusto: acido
gusto: acido
gusto: acido
gusto: acido
gusto: acido
gusto: dolce
gusto: dolce
gusto: dolce
gusto: dolce
gusto: dolce
gusto: dolce

gusto: amaro
gusto: amaro
gusto: amaro
gusto: amaro
gusto: amaro
gusto: amaro

gusto x aroma x retrogusto

Total Respondents
gusto: acido
gusto: acido
gusto: acido
gusto: acido
gusto: acido
gusto: acido
gusto: acido
gusto: acido
gusto: acido
gusto: acido
gusto: acido
gusto: acido
gusto: acido
gusto: acido
gusto: dolce
gusto: dolce
gusto: dolce
gusto: dolce
gusto: dolce
gusto: dolce
gusto: dolce
gusto: dolce
gusto: dolce
gusto: dolce
gusto: dolce
gusto: dolce
gusto: dolce
gusto: dolce

gusto: amaro
gusto: amaro

crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone scuro
crema: marrone scuro
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone scuro
crema: marrone scuro
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone scuro
crema: marrone scuro

aroma: odore di terra
aroma: odore di terra
aroma: odore di legna
aroma: odore di legna
aroma: bruciato
aroma: bruciato
aroma: biscotto
aroma: biscotto
aroma: cioccolato
aroma: cioccolato
aroma: fiori

aroma: fiori

aroma: fruttato
aroma: fruttato
aroma: odore di terra
aroma: odore di terra
aroma: odore di legna
aroma: odore di legna
aroma: bruciato
aroma: bruciato
aroma: biscotto
aroma: biscotto
aroma: cioccolato
aroma: cioccolato
aroma: fiori

aroma: fiori

aroma: fruttato
aroma: fruttato
aroma: odore di terra
aroma: odore di terra

retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente

retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente

Total
49
0,29
0,15
0,17
0,13
0,19
0,13
0,43
0,31
0,39
0,31
0,38
0,24
0,33
0,20
0,24
0,19
0,25
0,19

Total
49
0,12
0,09
0,18
0,15
0,15
0,02
0,33
0,19
0,35
0,26
0,12
0,11
0,26
0,15
0,35
0,16
0,21
0,15
0,25
0,14
0,53
0,41
0,51
0,43
0,42
0,40
0,47
0,35
0,19
0,07
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gusto: amaro
gusto: amaro
gusto: amaro
gusto: amaro
gusto: amaro
gusto: amaro
gusto: amaro
gusto: amaro
gusto: amaro
gusto: amaro
gusto: amaro
gusto: amaro

crema x aroma X retrogusto

Total Respondents
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro
crema: nocciola chiaro

crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone
crema: marrone scuro
crema: marrone scuro
crema: marrone scuro
crema: marrone scuro
crema: marrone scuro
crema: marrone scuro
crema: marrone scuro
crema: marrone scuro
crema: marrone scuro
crema: marrone scuro
crema: marrone scuro
crema: marrone scuro

aroma: odore di legna
aroma: odore di legna
aroma: bruciato
aroma: bruciato
aroma: biscotto
aroma: biscotto
aroma: cioccolato
aroma: cioccolato
aroma: fiori

aroma: fiori

aroma: fruttato
aroma: fruttato

aroma: odore di terra
aroma: odore di terra
aroma: odore di legna
aroma: odore di legna
aroma: bruciato
aroma: bruciato
aroma: biscotto
aroma: biscotto
aroma: cioccolato
aroma: cioccolato
aroma: fiori

aroma: fiori

aroma: fruttato
aroma: fruttato
aroma: odore di terra
aroma: odore di terra
aroma: odore di legna
aroma: odore di legna
aroma: bruciato
aroma: bruciato
aroma: biscotto
aroma: biscotto
aroma: cioccolato
aroma: cioccolato
aroma: fiori

aroma: fiori

aroma: fruttato
aroma: fruttato
aroma: odore di terra
aroma: odore di terra
aroma: odore di legna
aroma: odore di legna
aroma: bruciato
aroma: bruciato
aroma: biscotto
aroma: biscotto
aroma: cioccolato
aroma: cioccolato
aroma: fiori

aroma: fiori

retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente

retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente
retrogusto: persistente
retrogusto: poco persistente

0,18
0,20
0,15
0,13
0,30
0,30
0,47
0,27
0,24
0,22
0,36
0,15

Total
49
0,29
0,14
0,24
0,18
0,22
0,10
0,48
0,31
0,61
0,34
0,24
0,23
0,35
0,18
0,23
0,08
0,18
0,16
0,19
0,11
0,34
0,31
0,35
0,40
0,19
0,32
0,36
0,18
0,15
0,11
0,14
0,15
0,13
0,09
0,36
0,29
0,35
0,23
0,37
0,20
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crema: marrone scuro aroma: fruttato retrogusto: persistente 0,40
crema: marrone scuro aroma: fruttato retrogusto: poco persistente 0,25

9.14 - SIMULAZIONI

Il software SMRT permette delle simulazioni di conjoint analysis impostando
dei prodotti “virtuali” ed in base alle risposte date dagli intervistati € possibile
determinare quale sarebbe la percentuale di scelta dei prodotti confrontati.
In tal senso si €& deciso di
confrontare, a parita degli altri
attributi, tre tazze con profilo
gustativo diverso e stessa cosa per
profilo aromatico diverso (solo
aromi positivi).
Di  seguito i risultati della

simulazione:

Sawtooth Software SMRT Market Simulator
Copyright 1999-2002

Scenario: Acido-Dolce-Amaro biscotto
Utility Run: Logit Run

Average Utility Values
Rescaling Method: Zero-Centered Diffs
gusto: acido | -53,50
gusto: dolce 62,90
gusto: amaro -9,40

crema: nocciola chiaro 23,47
crema: marrone -8,76
crema: marrone scuro | -14,71

aroma: odore diterra | -67,14
aroma: odore di legna | -54,37
aroma: bruciato | -91,10
aroma: biscotto 72,45
aroma: cioccolato 94,87
aroma: fiori 12,03

aroma: fruttato 33,25

retrogusto: persistente 29,73
retrogusto: poco persistente | -29,73
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Product Simulation Settings
Simulation Mode:
Model:
Total Sampling Iterations:
Attribute Variability Multiplier:
Product Variability Multiplier:
Exponent:

Product Specifications

Acido
Dolce
Amaro

Product Shares of Preference
Acido
Dolce
Amaro

Product Simulation Settings
Simulation Mode:
Model:
Total Sampling Iterations:
Attribute Variability Multiplier:
Product Variability Multiplier:
Exponent:

Product Specifications

Acido bisc
Acido frut
Acido ciocc
Acido fiori
Dolce bisc
Dolce frut
Dolce ciocc
Dolce fiori
Amaro bisc
Amaro frut
Amaro ciocc
Amaro fiori

Product Shares of Preference

Acido bisc
Acido frut
Acido ciocc
Acido fiori
Dolce bisc
Dolce frut
Dolce ciocc
Dolce fiori
Amaro bisc
Amaro frut
Amaro ciocc
Amaro fiori

Simulation

Randomized First Choice

50000

Autocalibrated Value (1.000000)

gusto crema aroma retrogusto

1 1 4
2 1 4
3 1 4

22,50
47,23
30,26

Simulation

Randomized First Choice

50000

Autocalibrated Value (0.757715)

1
1
1

gusto crema aroma retrogusto

1 1 4

WWWWRNNNNR PP
PR RRPRRPRRRRRPRBR
o UuhDMNOOUINDNO O

5,42
4,73
6,76
3,28 Totale 20,20
14,68
12,61
17,96
8,82 Totale 54,08
4,60
4,60
10,96
5,57 Totale 25,73

PR R RRPRRRRRERERR
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La seguente simulazione consiste nel valutare la scelta del consumatore
tenendo fermi gli attributi di gusto, crema e persistenza, variando invece
I'aroma, scelto fra quelli positivi.

Product Simulation Settings
Simulation Mode: Simulation
Model: Randomized First Choice
Total Sampling Iterations: 50000
Attribute Variability Multiplier: Autocalibrated Value (1.000000)
Product Variability Multiplier:
Exponent: 1

Product Specifications
gusto crema aroma retrogusto

bisc 2 2 4 1
ciocc 2 2 5 1
fiori 2 2 6 1
frutt 2 2 7 1

Product Shares of Preference
bisc | 27,66

ciocc | 31,96

fiori | 18,69

frutt | 21,69

Si evince chiaramente, come in realta ci si aspettava, che la tazzina piu scelta
e quella con l'aroma di cioccolato, seguita da quella con il biscotto. |
consumatori prediligono di gran lunga gli aromi legati ai dolci piu che al

fruttato e al fiorito che sono invece tipici dei caffé arabica lavati.

Nella successiva simulazione invece si € deciso di indagare cosa sarebbe
successo se si fossero presentate quattro tazze amare, una con aroma di

cioccolato e l'altra con quello di bruciato, distinte poi per persistenza.

Product Simulation Settings

Simulation Mode:

Model:

Total Sampling Iterations:
Attribute Variability Multiplier:
Product Variability Multiplier:
Exponent:

Product Specifications

Simulation

Randomized First Choice

50000

Autocalibrated Value (0.700089)

1

gusto crema aroma retrogusto
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ciocc
ciocc
bruc
bruc

w w ww
NDNDNDN
w w o’
NP, NP

Product Shares of Preference
ciocc | 53,85
ciocc | 30,79
bruc 9,75
bruc 5,61

Il campione intervistato avrebbe scelto di gran lunga la tazza con aroma di
cioccolato e retrogusto persistente, poi quella con aroma poco persistente ed

infine quella con aroma di bruciato.

9.15 - NOTE CONCLUSIVE DELL'INDAGINE

Secondo i dati raccolti ed elaborati si puo affermare che I'indagine ha prodotto
un risultato apprezzabile e significativo quale strumento atto a orientare le
strategie delle imprese che operano nel settore caffeicolo, in particolar modo
nel campo della torrefazione. Nello specifico, il presente lavoro da indicazioni
circa la metodologia di indagine di mercato che I'impresa puo intraprendere al
fine di ottimizzare la propria produzione in termini di qualita del prodotto,
soddisfazione del cliente e di redditivita.

Nel corso del presente lavoro si € proceduto a definire le modalita di
costruzione del campione da intervistare in una determinata area geografica
di mercato e del questionario cartaceo ed elettronico da somministrare,
nonché della metodologia di elaborazione dei dati al fine di ottenere
informazioni attendibili. L'utilizzo del software specifico per ricerche di conjoint
analysis si € rilevato particolarmente adatto, non solo per le elaborazioni dei
dati ma anche per successive simulazioni di prodotto utili a determinare
scenari di gradimento del consumatore a fronte di ipotetici cambiamenti nelle
caratteristiche del prodotto.

Dette simulazioni rappresentano un moderno strumento di indagine di

mercato a disposizione delle imprese che sono alla ricerca di nuove aree di
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mercato e che hanno come obiettivo la continua soddisfazione del cliente in
linea con il concetto moderno di sistema qualita.
Il presente lavoro ha fatto emergere senza ombra di dubbio che il settore del
caffe ha un ruolo importante nell’economia mondiale dei paesi produttori e
consumatori. Allo stato attuale il comparto risulta essere suscettibile di ulteriori
sviluppi, soprattutto nel campo del caffe espresso, metodologia di
preparazione della bevanda solo di recente introduzione. L’indagine ha
evidenziato con chiarezza che appare necessario colmare alcune lacune di
informazione del consumatore in ordine alla conoscenza del prodotto caffe,
sia prima che dopo la sua lavorazione e preparazione sotto forma di bevanda,
al fine di renderlo consapevole della qualita del prodotto. Un tanto
consentirebbe al caffe di potersi affermare come cultura gastronomica di
gualita seguendo un analogo percorso gia tracciato dal comparto dell’enologia
moderna. Quindi una maggiore informazione del consumatore da parte degli
operatori, listituzione di una capillare rete di associazioni devote alla
formazione alla degustazione del prodotto, la formazione piu attenta del
barista professionista, un’etichettatura trasparente ed esauriente al di la dei
meri obblighi legislativi potrebbero rappresentare validi strumenti di ulteriore
sviluppo.
In conclusione [lindagine, oggetto del presente lavoro, a seguito
dell’'elaborazione dei dati cartacei ed elettronici raccolti, ha permesso di trarre
le seguenti principali conclusioni:

il prezzo, come attributo dell'espresso, non e risultato essere fattore

determinante nella preferenza espressa dal consumatore di fronte alle

diverse scelte: il consumatore privilegia la qualita organolettica

trascurando sostanzialmente il prezzo.

L’ipotesi di partenza per cui il consumatore non percepisce la qualita

dellespresso € stata smentita dai risultati dellindagine, sia dalle

risposte del questionario cartaceo che elettronico.

Analogamente l'ipotesi di partenza secondo la quale I'assaggiatore

professionista definisce la qualita dell’espresso diversamente dal
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consumatore € stata confermata. Infatti I'assaggiatore professionista
associa la qualita ad un gusto nettamente acido mentre il consumatore
ad un gusto prevalentemente dolce.

Il consumatore predilige una tazza di espresso che presenta un gusto
dolce, una crema di color nocciola chiaro, un aroma “positivo” e un
retrogusto persistente. Per quanto concerne l'aroma nella presente
indagine “positivo” equivale a pan tostato, biscotto, cioccolato, fiori e
frutta.

Il consumatore inoltre privilegia in prima battuta le caratteristiche
organolettiche di gusto e di aroma e solamente in seconda battuta

guelle di colore della crema e persistenza del retrogusto.
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ALLEGATO 1 - SCHEDE DEI PROFILI ORGANOLETTICI IDEALI DELL'ESPRESSO DA
PARTE DEGLI ASSAGGIATORI PROFESSIONISTI.

Trieste
acido: 5
dolce: 6
amaro: 4
aroma: 8
corpo: 8

astringenza: 2

acido
10

astringenza. dolce

o/ N~o o

corpo amaro

aroma

Trieste
acido: 6
dolce: 7
amaro: 4
aroma: 10
corpo: 7

astringenza: 1

acido
10

astringenza. dolce

corpo amaro

aroma

Trieste

acido: 7
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dolce: 7
amaro: 2
aroma: 8
corpo: 7/8

astringenza: 1

10

astringenza

corpo

acido

aroma

dolce

amaro

Trieste
dolce: 5
acido: 5
amaro: 4
aroma: 8
corpo: 8

astringenza: 1

10

astringenza

corpo

acido

aroma

dolce

amaro

Trieste
dolce: 6
acido: 5
amaro: 4
aroma: 8

corpo: 8

astringenza: 3 (ovvero poco)
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acido
10

astringenza. dolce

corpo amaro

aroma

Trieste

dolce: 8 (elemento essenziale per un gradevole espresso)

acido: 7 (fattore di pregio, anche se non apprezzato da un pubblico indistinto)

amaro: 3 (é una caratteristica che ci deve essere, considerando che si tratta di una matrice
cotta)

aroma: 10 (fattore determinante per un espresso fatto a regola d@rte)

corpo: 9 (caratteristica di valore per un caffé)

astringenza: 2 (lo considero come una caratteristica non di pregio, anche se una lieve

presenza non e disdicevole, ecco perché valutato 2)

acido
10

astringenza. dolce

corpo amaro

aroma

Trieste

dolce: da 5 a 7 (non & mai troppo)

acido: non piu di 5 per esaltare le caratteristiche aromatiche
amaro: non piu di 8 (ma non prodotto da una tostatura eccessiva)
aroma: qui siamo a livelli alti, 8/9

corpo:da7a9

astringenza: da 1 a 2, € un descrittore ma non dovrebbe mai essere rilevato
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acido
10

astringenza. dolce

corpo amaro

aroma

Trieste

6 dolce: questo ¢ il possibile, ma pit ce n@ meglio &

4 acido: dev@sserci per esaltare l@roma, ma se esagerato disturba
8 amaro: I@spresso non esiste se non € amaro, ma il troppo stroppia
9 aroma: come il dolce

7 corpo: la piu sfuggente delle variabili

1 astringenza: questa poi proprio no!

acido
10

astringenza. dolce

corpo amaro

aroma

Trieste
dolce: 10
acido: 7
amaro: 2
aroma: 10
corpo: 4

astringenza: 0
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acido
10

astringenza. dolce

corpo amaro

aroma

Udine
dolce: 7
acido: 4
amaro: 6
aroma: 10
corpo: 6

astringenza: 1

acido
10

astringenza. dolce

corpo amaro

aroma

Belluno

Dolce: 8 (ad un valore alto di dolce corrisponde uno basso di amaro)
Acido: 6

Amaro: 2

Aroma: 8

Corpo: 7

Astringenza: 1
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acido
10

astringenza. dolce

corpo amaro

aroma

Genova
Dolce: 7
Acido: 6,5
Amaro: 4
Aroma: 8
Corpo: 7

Astringenza: 1

acido
10

6
astringenza. dolce

corpo amaro

aroma

Anzola nellEmilia

dolce: 8, la dolcezza come sensazione di fruttato e fiorito

acido: 6, la sensazione di brillantezza, di carica

amaro: 4, deve esserlo ma non aggressivo e non persistente
aroma: 9/10, molto aromatico € la base, sia all®Ifatto che al gusto
corpo: 8, quella sensazione di pienezza, di sciropposita

astringenza:l, quasi assente ma leggermente c,e
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astringenza

corpo

acido
10

aroma

dolce

amaro

Roma

dolce: 10 (valore teorico)

acido: 4/5
amaro: 2/3
aroma: 7

corpo: 8/9

astringenza: 1

astringenza.

corpo

acido
10

aroma

dolce

amaro

Napoli
dolce: 9
acido: 2
amaro: 1
aroma: 8

corpo: 8

astringenza: 1
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astringenza

corpo

aroma

dolce

amaro
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ALLEGATO 2 - COFFEE TASTING AND CLASSIFICATION, BRAZIL SPECIALITY
COFFEE ASSOCIATION

1. AIMS AND USE

To assure that the samples which apply to be certified as special coffee are evaluated in a
standardized way, within the criteria established by BSCA.

To be used by BSCA authorized classifiers, who work in laboratories of associated farms or in

the Association internal laboratory.

2. RESPONSABILITIES
Execution: Authorized Classifiers

Supervision: BSCA Responsible Technician and Executive Secretary

3. REFERENCES

* New York Board of Trading Equivalence Table of Defect Classification.

» Norm Instruction né8, Ministry of Agriculture, Cattle Raising and Provisioning.
[MAPA]—Date: June,11,2003.

4. TERMS E DEFINITIONS

Sample: portion of green coffee beans, taken from several bags, which form a lot.

Green coffee: processed coffee beans, not roasted.

Husk: dried peel fragment of the coffee bush fruit, in various sizes, result of bad adjustment of
the processing machine.

Shell: shell shaped beans, resulting from separation of imbricate beans, which come from

the fecundation of two ovules in a unique ovary locus.

[Coco] [Fruit or cherry] Beans: grains that did not have their peel taken off during

processing.

Cup of Excellence: restricted competition which selects the best coffee samples produced in a
“country”, in a “particular year”. The winners are chosen by a select group of national and
international tasters, and are tasted at least 5 times during the competition. Only coffee
samples with grades equal or superior to 80 are allowed in the competition. The final winners
are awarded with the “Cup of Excellence”, and sold to be bought at an auction via internet.
Piguant [or pungent] [or acid] beans: beans or pieces of beans in a brown color, in several
shades, due to the action of fermentation processes.

Bored [or drilled] Beans: beans spoiled by borers, showing one or more, clean or dirty holes.

Crushed beans: beans with an altered shape due to crushing.
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Badly-granulated beans: incomplete beans showing little mass [or bulk] or, sometimes, a
wrinkled surface.

Black beans: black opaque beans or pieces of beans.

Black-Green beans: black beans with a brilliant appearance, due to the adhesion of silver
pellicle [or film].

Green beans: immature beans, with adhered silver pellicle, with closed ventral groove, and
green color in several shades.

Impurity: peel, stick and other remains proceeding from the very product.

Strange matter: vegetable remains not proceeding from the product, grains or seeds of other
species and strange substances of any nature, such as gravel and clod.

“Seaman” [or sailor]: bean from which, during processing, the parchment [or film] has not
been removed or has been partially removed.

“Mocha/Peaberry”: classification of beans with an oval shape, also having a central groove in
the longitudinal direction.

Stick: fragment from the coffee-tree branch.

Gravel or clod (Stone): any gravel or clod, in different sizes, coming from the ground where
the coffee has been put to dry, on the farm patio.

Broken: piece of beans, varied size or shape.

Moisture: water percentage found in the sample, which must be free of impurity and strange
matter.

Parchment: Skin situated between the beans and the husk

5. DESCRIPTION

5.1. Receiving and preparing samples

The identification of the received sample must be kept along all the process, to avoid any
possibility of mistaking the samples.

The classifier must make sure that all the equipment and utensils used in the classification
and tasting process are clean, free of remains from other grains, before starting the trials with
the sample sent by BSCA.

If the analysis is not achieved on the day the sample arrives at the laboratory, it must be kept
in a dry place, free of smells or undesirable contaminants, without direct sunlight, to keep its
original characteristics.

The maximum term between the receiving of samples and the sending of results to BSCA is

07 work days.

5.2. Classification- In natura Beans
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The classifying test must be achieved in the whole sample, or, in 300g of the product,

according to the New York Board of Trading’s request.

Firstly, part of the beans must be taken to determine its moisture.

Independently of its classification, the levels of moisture of the coffee cannot exceed the limits

of 12% [twelve percent].

The determination of moisture must be achieved by official methodology or with direct

measurement equipment, precisely gauged, following the equipment's manufacturers

instructions.

The amount used to determine moisture must be returned to the rest of the sample, to

continue the analysis.

The classifier must evaluate the following parameters:

* Aspect

According to the aspect, samples which show the following characteristics will be rejected:
-generalized moldy aspect

-bad conservation state

-strange odor of any nature, not proper to the product

-presence of toxic seeds

-presence of live insects

Note down on the Coffee Tasting and Classification Report [FCA-005] “approved’

“rejected”, in the field referring to Aspect.

* Color

According to the bean color, it will be classified as:

-green-blue or sugarcane green: characteristic color of “dispulped” or coffee.
-green: coffee showing green color beans and its shades.

-yellowish: coffee showing yellow color, indicating signals of the product’s aging.
-yellow

-brown

-lead color

-whitish

-discrepant: mix of colors coming from mixture of different crops or different colors.
To get the certificate of “Special Coffee”, the sample must have the color “Green”.
Note down on the Coffee Tasting and Classification Report [FCA-005], the color of
sample, in the specific field.

* Size

oor

the

The sample must be classified according to the standard screen: 14 above, Mocha 9, 10 or

superior.
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The maximum leakage allowed for each screen will be 10%, being that, leakage superior to

this value will characterize the occurrence of another screen, below the first one, in the

analysis lot.

Note down on the Coffee Tasting and Classification Report [FCA-005] the amounts obtained

in each sieve[or screen].

* Type

According to the percentage of defects or strange matters or impurity, the coffee sample will

be classified in conformity to the established standards in the New York Board of Trading

Equivalence Table of Defects Classification, as shown below:
CLASSIFICATION OF DEFECTS

Numero de Defeitos Tipo

6 2

9 2/3

13 3

21 Ya

30 4

45 4/5

60 5

90 5/6

120 6

180 6/7

240 7

PUNCTUATION OF DEFECTS

Amount Description Defects

1 Black Bean 1 defect

2 Pungent 1 defect

2 Bean with pellicle [Sailor] 1 defect

1 Beans in “coco” [fruit or | 1 defect
cherry]

1 Large Peel 1 defect

2/3 Small Peel 1 defect

3 Shells 1 defect

1 Gravel, Large Clod 5 defects

1 Gravel, Regular Clod 2 defects

1 Gravel, Small Clod 1 defect

1 Large Stick 5 defects
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1 Regular Stick 2 defects
1 Small Stick 1 defect
5 Broken Beans 1 defect
5 Immature Beans 1 defect
5 Bored Beans 1 defect

To be certified as “Special Coffee”, the sample must reach the minimum standard 2/3.

5.3. Tasting- Ground and Roasted Beans

Only samples which reach the standards for “Classification of In Natura Beans”, will pass
through the Tasting Test.
For the Tasting, it is necessary to assure the appropriate hygiene of the grinder and all

utensils [cups, coffeepots, spoons, etc]

5.3.1. Coffee roasting

To achieve the coffee roasting without the exclusion of defects, reaching the following
specifications:

» Roasting Stage: 60 to 65 Agtron Disc, Probat

* Roasting Time: Between 6 and 10 minutes, with initial temperature from 160 to 180°C
Observe the roasting uniformity, noting down on the Coffee Tasting and Classification Report
[FCA-005], the color, drawing a line at the corresponding roasting stage.

Color Variation

Clearer or Darker

5.3.2 Grind

Firstly, it is necessary to pass through the adjusted grinder, for the thick grinding, a small
amount of roasted coffee, discharging the ground product, to eliminate any possible
contamination of previously tested products.

Take out samples of roasted coffee, around 10g, and put it in the grinder, placing each cup
under the place where the ground product comes out.

The cup must be appropriate for tasting, with a capacity of 165 ml.

5.3.2.1. Scent Evaluation
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The coffee scent will be evaluated firstly in the dry powder and then the crust that is formed
after water is poured on the coffee, and, lastly, when the taster breaks the crust and smells
the steam which is released. The values are as following:

« -3: very disagreeable

« -2: moderately disagreeable

« -1: slightly disagreeable

« 0: not agreeable nor disagreeable

« +1: slightly agreeable

» +2: moderately agreeable

» +3: very agreeable

The taster must write down on the right, the number which represents the scent evaluation,
and note down a line on the rank [or scale] to characterize the intensity of the scent. For
example, a moderately agreeable scent of high intensity would be noted down as following:
Smell the powder and note down on the Coffee Tasting and Classification Report [FCA-005]

your impressions about the smell of the powder.

5.3.3. Tasting

Add 165ml of water per cup, pouring it carefully over the product, immediately after the first
boiling. The water must be mineral or filtered natural, not submitted to chemical treatments.

It is necessary to evaluate at least 8 cups of the infusion from each lot. The cups must be
placed on a testing circular and turning table, grouped by lot of product to be evaluated.

The taster must stir the infusion with the test spoon, smelling it to get a preliminary judgment
of the steam and taking out the overlaying foam. Evaluate the scent according to what is
described in 5.3.2.1. Note down on the Coffee Tasting and Classification Report [FCA-005]
the impressions about the crust and infusion scent.

Through the released scents, the classifier must establish a previous judgment of the drink
quality in each sample, separating the ones with more favorable characteristics, which should
be tasted first, from those ones less favorable, which should be tasted later.

When passing from one test to another, each time, with all the samples, the testing spoon
must be washed, in cups placed on the fixed arm annex to the turning table.

Wait for powder to decant and then, take off the foam and remains that are on the cup rim,
with the test spoon.

Wait for the mix to get cold, being the taster’'s criterion the one to determine the proper

temperature to achieve the test.
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Start the test, putting the spoon gently in the cup, so that the infusion gets in it. Take it to the
mouth, strongly sucking, so that a little of the drink goes to the tongue and palate, keeping it
inside the mouth just the time enough to feel the flavor e scent, spitting it in the spittoon.

Note down in the specified column for defects, the intensity of a defect and the number of
cups that have this defect. The intensity rank [scale] to be used is the following:

« 1: Light defect

* 2: Moderate defect

* 3: Intense defect

If more than one cup is defected, the taster notes down the intensity of the most defected cup.
Then, the taster registers the number of defected cups present on the table for that specific
sample. These 2 numbers are multiplied by a constant of 4 to get the negative counting. For

example, if the sample has 2 defected cups, one moderate, one intense, the taster registers:

3 X 2 X 4 = 24
Defect Number of constant Negative
intensity cups grade

Note down on the Coffee Tasting and Classification Report [FCA-005] the drink

characteristics, related to the following parameters:

Parameter Description Punctuation
[or Grade]

CLEAN DRINK Uniformity and cleanness Oto 8
of the cups: basic starting point
for the coffee quality
SWEETNESS Coffee sweetness when still in Oto8
the mouth; it is directly related to
how much uniformly mature the
coffee was when harvested. Sweet-
ness is not wholly dependent on how
much sugar is present in the roasted
coffee, but also on other components
that combine to give the sweetness
impression.
ACIDITY Acidity quality [and not intensity]. Oto 8
without aggression or astringency.
It is necessary to register the acidity
intensity, independently of its quality
for further reference: high, moderate,

or low acidity.
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BODY

TASTE

REMAINING
TASTE

BALANCE

GENERAL

Coffee body and posture. It mustnot 0to 8
be watery. What matters is the “body”

quality, and not its intensity.

Body may include the viscosity,

density, weight, texture and astringency
perception. The register of how much

body the coffee has, must be as: “H”

high body, “M” medium body and “L”

low body.

Taste intensity and dimension. It Oto 8

is a combination of taste[sweet, sour,

salty, acid] and scent.

It remains in the mouth after swallow- 0to 8

-ing or spitting, intensity and complexity
degree of sweetness. The lasting taste

after coffee is swallowed may reinforce

the pleasure that comes from other

qualities or weaken it. Check if coffee

disappears gently or if roughness
appears.

ample balance or unbalance. Check

Oto 8

harmony, excess or lack of any quality.

Sample complexity and dimension

[personal note]

The grades [punctuation] must follow the presented value rank [scale]

Oto8

Unacceptable

Poor

Regular Good

Excellent

0

2

4 6

8

The final grade will be the total sum of grades, minus the defects[if they exist] and to the

obtained number, or to this result, will be added 36 grades [or points].

Coffee will be considered special if final results are more or equal to 80 points [grades] and

since no parameter is equal O [zero].
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ALLEGATO 3 - ICO DEFINITIONS FOR THE VOCABULARY TO DESCRIBE THE
FLAVOUR OF A COFFEE BREW: AROMAS.

Animal-like. This odour descriptor is somewhat reminiscent of the smell of animals. It is not a
fragrant aroma like musk but has the characteristic odour of wet fur, sweat, leather, hides or
urine. It is not necessarily considered as a negative attribute but is generally used to describe
strong notes.

Ashy. This odour descriptor is similar to that of an ashtray, the odour of smokerscfingers or
the smell one gets when cleaning out a fireplace. It is not used as a negative attribute.
Generally speaking this descriptor is used by the tasters to indicate the degree of roast.
Burnt/Smokey. This odour and flavour descriptor is similar to that found in burnt food. The
odour is associated with smoke produced when burning wood. This descriptor is frequently
used to indicate the degree of roast commonly found by tasters in dark-roasted or oven-
roasted coffees.

Chemical/Medicinal. This odour descriptor is reminiscent of chemicals, medicines and the
smell of hospitals. This term is used to describe coffees having aromas such as rio flavour,
chemical residues or highly aromatic coffees which produce large amounts of volatiles.
Chocolate-like. This aroma descriptor is reminiscent of the aroma and flavour of cocoa
powder and chocolate (including dark chocolate and milk chocolate). It is an aroma that is
sometimes referred to as sweet.

Caramel. This aroma descriptor is reminiscent of the odour and flavour produced when
caramelizing sugar without burning it. Tasters should be cautioned not to use this attribute to
describe a burning note.

Cereal/Malty/Toast-like. This descriptor includes aromas characteristic of cereal, malt and
toast. It includes scents such as the aroma and flavour of uncooked or roasted grain
(including roasted corn, barley or wheat), malt extract and the aroma and flavour of freshly
baked bread and freshly made toast. This descriptor has a common denominator, a grain-type
aroma. The aromas in this descriptor were grouped together since tasters used these terms
interchangeably when evaluating standards of each one.

Earthy. The characteristic odour of fresh earth, wet soil or humus. Sometimes associated with
moulds and reminiscent of raw potato flavour, considered as an undesirable flavour when
perceived in coffee.

Floral. This aroma descriptor is similar to the fragrance of flowers. It is associated with the
slight scent of different types of flowers including honeysuckle, jasmine, dandelion and nettles.
It is mainly found when an intense fruity or green aroma is perceived but rarely found having a
high intensity by itself.
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Fruity/Citrus. This aroma is reminiscent of the odour and taste of fruit. The natural aroma of
berries is highly associated with this attribute. The perception of high acidity in some coffees
is correlated with the citrus characteristic. Tasters should be cautioned not to use this attribute
to describe the aroma of unripe or overripe fruit.

Grassy/Green/Herbal. This aroma descriptor includes three terms which are associated with
odours reminiscent of a freshly mowed lawn, fresh green grass or herbs, green foliage, green
beans or unripe fruit.

Nutty. This aroma is reminiscent of the odour and flavour of fresh nuts (distinct from rancid
nuts) and not of bitter almonds.

Rancid/Rotten. This aroma descriptor includes two terms which are associated with odours
reminiscent of deterioration and oxidation of several products. Rancid as the main indicator of
fat oxidation mainly refers to rancid nuts and rotten is used as an indicator of deteriorated
vegetables or non-oily products. Tasters should be cautioned not to apply these descriptors to
coffees that have strong notes but no signs of deterioration.

Rubber-like. This odour descriptor is characteristic of the smell of hot tyres, rubber bands and
rubber stoppers. It is not considered a negative attribute but has a characteristic strong note
highly recognisable in some coffees.

Spicy. This aroma descriptor is typical of the odour of sweet spices such as cloves, cinnamon
and allspice. Tasters are cautioned not to use this term to describe the aroma of savoury
spices such as pepper, oregano and Indian spices.

Tobacco. This aroma descriptor is reminiscent of the odour and taste of tobacco but should
not be used for burnt tobacco.

Winey. This terms is used to describe the combined sensation of smell, taste and mouth feel
experiences when drinking wine. It is generally perceived when a strong acidic or fruity note is
found. Tasters should be cautioned not to apply this term to a sour or fermented flavour.
Woody. This aroma descriptor is reminiscent of the smell of dry wood, an oak barrel, dead

wood or cardboard paper.
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Trieste

acido: 5
dolce: 6
amaro: 4
aroma: 8
corpo: 8

astringenza: 2

acido
10
8
asmngenza 6 dolce
.
2
[9)
corpo amaro
Trieste
acido: 6
dolce: 7
amaro: 4
aroma: 10
corpo: 7
astringenza: 1
acido
10
8
asmngenza 6 dolce
.
corpo amaro

aroma
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Trieste
acido: 7
dolce: 7
amaro: 2
aroma: 8
corpo: 7/8

astringenza: 1

acido
10

astringenza. dolce

corpo amaro

aroma

Trieste
dolce: 5
acido: 5
amaro: 4
aroma: 8
corpo: 8

astringenza: 1
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astringenza

corpo

acido
10

aroma

dolce

amaro

Trieste
dolce: 6
acido: 5
amaro: 4
aroma: 8

corpo: 8

astringenza: 3 (ovvero poco)

astringenza

corpo

acido
10

aroma

dolce

amaro

Trieste

dolce: 8 (elemento essenziale per un gradevole espresso)

acido: 7 (fattore di pregio, anche se non apprezzato da un pubblico indistinto)

amaro: 3 (é una caratteristica che ci deve essere, considerando che si tratta di

una matrice cotta)
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aroma: 10 (fattore determinante per un espresso fatto a regola d@rte)

corpo: 9 (caratteristica di valore per un caffé)

astringenza: 2 (lo considero come una caratteristica non di pregio, anche se

una lieve presenza non é disdicevole, ecco perche valutato 2)

astringenza

corpo

acido
10

aroma

dolce

amaro

Trieste

dolce: da 5 a 7 (non € mai troppo)
acido: non piu di 5 per esaltare le caratteristiche aromatiche
amaro: non piu di 8 (ma non prodotto da una tostatura eccessiva)

aroma: qui siamo a livelli alti, 8/9

corpo:da7a9

astringenza: da 1 a 2, e un descrittore ma non dovrebbe mai essere rilevato

astringenza

corpo

acido
10

aroma

dolce

amaro

Trieste

6 dolce: questo ¢ il possibile, ma piu ce n@ meglio &
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4 acido: dev@sserci per esaltare l@roma, ma se esagerato disturba
8 amaro: I@spresso non esiste se non € amaro, ma il troppo stroppia
9 aroma: come il dolce

7 corpo: la piu sfuggente delle variabili

1 astringenza: questa poi proprio no!

astringenza

corpo

acido
10

aroma

dolce

amaro

Trieste
dolce: 10
acido: 7
amaro: 2
aroma: 10
corpo: 4

astringenza: 0

astringenza

corpo

acido
10

aroma

dolce

amaro
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Udine
dolce: 7
acido: 4
amaro: 6
aroma: 10
corpo: 6

astringenza: 1

astringenza

corpo

acido
10

K » o

aroma

dolce

amaro

Belluno

Dolce: 8 (ad un valore alto di dolce corrisponde uno basso di amaro)

Acido: 6
Amaro: 2
Aroma: 8
Corpo: 7
Astringenza: 1
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acido
10

6
astringenza. dolce

corpo amaro

aroma

Genova
Dolce: 7
Acido: 6,5
Amaro: 4
Aroma: 8
Corpo: 7

Astringenza: 1

acido
10

6
astringenza. dolce

corpo amaro

aroma

Anzola nellEmilia

dolce: 8, la dolcezza come sensazione di fruttato e fiorito
acido: 6, la sensazione di brillantezza, di carica

amaro: 4, deve esserlo ma non aggressivo e non persistente

aroma: 9/10, molto aromatico € la base, sia all©Ifatto che al gusto
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corpo: 8, quella sensazione di pienezza, di sciropposita

astringenza:1, quasi assente ma leggermente c,e

astringenza

corpo

acido
10

aroma

dolce

amaro

Roma

dolce: 10 (valore teorico)

acido: 4/5
amaro: 2/3
aroma: 7

corpo: 8/9

astringenza: 1

astringenza

corpo

acido
10

aroma

dolce

amaro

Napoli
dolce: 9
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acido: 2
amaro: 1
aroma: 8
corpo: 8

astringenza: 1

astringenza

corpo

acido
10

NoAs o

aroma

dolce

amaro
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COFFEE TASTING AND CLASSIFICATION
BRAZIL SPECIALITY COFFEE ASSOCIATION
1. AIMS AND USE
To assure that the samples which apply to be certified as special coffee are
evaluated in a standardized way, within the criteria established by BSCA.
To be used by BSCA authorized classifiers, who work in laboratories of
associated farms or in the Association internal laboratory.

2. RESPONSABILITIES

Execution: Authorized Classifiers

Supervision: BSCA Responsible Technician and Executive Secretary

3. REFERENCES

* New York Board of Trading Equivalence Table of Defect Classification.
* Norm Instruction né8, Ministry of Agriculture, Cattle Raising and
Provisioning.

[MAPA]—Date: June,11,2003.

4. TERMS E DEFINITIONS

Sample: portion of green coffee beans, taken from several bags, which form a

lot.

Green coffee: processed coffee beans, not roasted.
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Husk: dried peel fragment of the coffee bush fruit, in various sizes, result of

bad adjustment of the processing machine.

Shell: shell shaped beans, resulting from separation of imbricate beans, which
come from

the fecundation of two ovules in a unique ovary locus.

[Coco] [Fruit or cherry] Beans: grains that did not have their peel taken off
during

processing.

Cup of Excellence: restricted competition which selects the best coffee
samples produced in a “country”, in a “particular year”. The winners are
chosen by a select group of national and international tasters, and are tasted
at least 5 times during the competition. Only coffee samples with grades equal
or superior to 80 are allowed in the competition. The final winners are
awarded with the “Cup of Excellence”, and sold to be bought at an auction via

internet.

Piquant [or pungent] [or acid] beans: beans or pieces of beans in a brown

color, in several shades, due to the action of fermentation processes.

Bored [or drilled] Beans: beans spoiled by borers, showing one or more, clean

or dirty holes.

Crushed beans: beans with an altered shape due to crushing.

Badly-granulated beans: incomplete beans showing little mass [or bulk] or,

sometimes, a wrinkled surface.

Black beans: black opaque beans or pieces of beans.
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Black-Green beans: black beans with a brilliant appearance, due to the

adhesion of silver pellicle [or film].

Green beans: immature beans, with adhered silver pellicle, with closed ventral

groove, and green color in several shades.

Impurity: peel, stick and other remains proceeding from the very product.
Strange matter: vegetable remains not proceeding from the product, grains or
seeds of other species and strange substances of any nature, such as gravel

and clod.

“Seaman” [or sailor]: bean from which, during processing, the parchment [or

film] has not been removed or has been partially removed.

“Mocha/Peaberry”: classification of beans with an oval shape, also having a
central groove in the longitudinal direction.

Stick: fragment from the coffee-tree branch.

Gravel or clod (Stone): any gravel or clod, in different sizes, coming from the

ground where the coffee has been put to dry, on the farm patio.

Broken: piece of beans, varied size or shape.

Moisture: water percentage found in the sample, which must be free of

impurity and strange matter.

Parchment: Skin situated between the beans and the husk

236



5. DESCRICAO

5.1. Receiving and preparing samples

The identification of the received sample must be kept along all the process,
to avoid any possibility of mistaking the samples.

The classifier must make sure that all the equipment and utensils used in the
classification and tasting process are clean, free of remains from other grains,
before starting the trials with the sample sent by BSCA.

If the analysis is not achieved on the day the sample arrives at the laboratory,
it must be kept in a dry place, free of smells or undesirable contaminants,
without direct sunlight, to keep its original characteristics.

The maximum term between the receiving of samples and the sending of
results to BSCA is 07 work days.

5.2. Classification- In natura Beans

The classifying test must be achieved in the whole sample, or, in 300g of the

product, according to the New York Board of Trading’s request.

Firstly, part of the beans must be taken to determine its moisture.

Independently of its classification, the levels of moisture of the coffee cannot

exceed the limits of 12% [twelve percent].
The determination of moisture must be achieved by official methodology or
with direct measurement equipment, precisely gauged, following the

equipment’s manufacturers instructions.

The amount used to determine moisture must be returned to the rest of the

sample, to continue the analysis.
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The classifier must evaluate the following parameters:

* Aspect

According to the aspect, samples which show the following characteristics will
be rejected:

-generalized moldy aspect

-bad conservation state

-strange odor of any nature, not proper to the product

-presence of toxic seeds

-presence of live insects

Note down on the Coffee Tasting and Classification Report [FCA-005]
“approved” or “rejected”, in the field referring to Aspect.

* Color

According to the bean color, it will be classified as:

-green-blue or sugarcane green: characteristic color of “dispulped” or coffee.
-green: coffee showing green color beans and its shades.

-yellowish: coffee showing yellow color, indicating signals of the product’s
aging.

-yellow

-brown

-lead color

-whitish

-discrepant: mix of colors coming from mixture of different crops or different
colors.

To get the certificate of “Special Coffee”, the sample must have the color
“Green”.

Note down on the Coffee Tasting and Classification Report [FCA-005], the
color of the sample, in the specific field.
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* Size

The sample must be classified according to the standard screen: 14 above,
Mocha 9, 10 or superior.

The maximum leakage allowed for each screen will be 10%, being that,
leakage superior to this value will characterize the occurrence of another
screen, below the first one, in the analysis lot.

Note down on the Coffee Tasting and Classification Report [FCA-005] the

amounts obtained in each sieve[or screen].

* Type

According to the percentage of defects or strange matters or impurity, the
coffee sample will be classified in conformity to the established standards in
the New York Board of Trading Equivalence Table of Defects Classification,

as shown below:

CLASSIFICATION OF DEFECTS

Numero de Defeitos Tipo
6 2
9 2/3

13 3
21 Ya
30 4
45 4/5
60 5
90 5/6
120 6
180 6/7
240 7

PUNCTUATION OF DEFECTS
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Amount Description Defects
1 Black Bean 1 defect
2 Pungent 1 defect
2 Bean with pellicle [Sailor] 1 defect
1 Beans in “coco” [fruit or 1 defect

cherry]
1 Large Peel 1 defect
2/3 Small Peel 1 defect
3 Shells 1 defect
1 Gravel, Large Clod 5 defects
1 Gravel, Regular Clod 2 defects
1 Gravel, Small Clod 1 defect
1 Large Stick 5 defects
1 Regular Stick 2 defects
1 Small Stick 1 defect
5 Broken Beans 1 defect
5 Immature Beans 1 defect
5 Bored Beans 1 defect

To be certified as “Special Coffee”, the sample must reach the minimum

standard 2/3.

5.3. Tasting- Ground and Roasted Beans

Only samples which reach the standards for “Classification of In Natura

Beans”, will pass through the Tasting Test.

For the Tasting, it is necessary to assure the appropriate hygiene of the

grinder and all utensils [cups, coffeepots, spoons, etc]

5.3.1. Coffee roasting
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To achieve the coffee roasting without the exclusion of defects, reaching the
following specifications:

* Roasting Stage: 60 to 65 Agtron Disc, Probat

* Roasting Time: Between 6 and 10 minutes, with initial temperature from 160
to 180°C

Observe the roasting uniformity, noting down on the Coffee Tasting and
Classification Report [FCA-005], the color, drawing a line at the corresponding
roasting stage.

Color Variation

Clearer or Darker

5.3.2 Grind

Firstly, it is necessary to pass through the adjusted grinder, for the thick
grinding, a small amount of roasted coffee, discharging the ground product, to

eliminate any possible contamination of previously tested products.

Take out samples of roasted coffee, around 10g, and put it in the grinder,

placing each cup under the place where the ground product comes out.

The cup must be appropriate for tasting, with a capacity of 165 ml.

5.3.2.1. Scent Evaluation

The coffee scent will be evaluated firstly in the dry powder and then the crust
that is formed after water is poured on the coffee, and, lastly, when the taster

breaks the crust and smells the steam which is released. The values are as

following:
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« -3: very disagreeable

« -2: moderately disagreeable

» -1: slightly disagreeable

* 0: not agreeable nor disagreeable
* +1: slightly agreeable

» +2: moderately agreeable

» +3: very agreeable

The taster must write down on the right, the number which represents the
scent evaluation, and note down a line on the rank [or scale] to characterize
the intensity of the scent. For example, a moderately agreeable scent of high

intensity would be noted down as following:

Smell the powder and note down on the Coffee Tasting and Classification

Report [FCA-005] your impressions about the smell of the powder.

5.3.3. Tasting

Add 165ml of water per cup, pouring it carefully over the product, immediately
after the first boiling. The water must be mineral or filtered natural, not

submitted to chemical treatments.

It is necessary to evaluate at least 8 cups of the infusion from each lot. The
cups must be placed on a testing circular and turning table, grouped by lot of

product to be evaluated.

The taster must stir the infusion with the test spoon, smelling it to get a
preliminary judgment of the steam and taking out the overlaying foam.
Evaluate the scent according to what is described in 5.3.2.1. Note down on
the Coffee Tasting and Classification Report [FCA-005] the impressions about

the crust and infusion scent.
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Through the released scents, the classifier must establish a previous
judgment of the drink quality in each sample, separating the ones with more
favorable characteristics, which should be tasted first, from those ones less
favorable, which should be tasted later.

When passing from one test to another, each time, with all the samples, the
testing spoon must be washed, in cups placed on the fixed arm annex to the

turning table.

Wait for powder to decant and then, take off the foam and remains that are on
the cup rim, with the test spoon.

Wait for the mix to get cold, being the taster’s criterion the one to determine
the proper temperature to achieve the test.

Start the test, putting the spoon gently in the cup, so that the infusion gets in it.
Take it to the mouth, strongly sucking, so that a little of the drink goes to the
tongue and palate, keeping it inside the mouth just the time enough to feel the

flavor e scent, spitting it in the spittoon.

Note down in the specified column for defects, the intensity of a defect and the
number of cups that have this defect. The intensity rank [scale] to be used is

the following:

* 1: Light defect
» 2: Moderate defect

* 3: Intense defect
If more than one cup is defected, the taster notes down the intensity of the

most defected cup. Then, the taster registers the number of defected cups

present on the table for that specific sample. These 2 numbers are multiplied
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by a constant of 4 to get the negative counting. For example, if the sample has

2 defected cups, one moderate, one intense, the taster registers:

3 2 X 4 = 24
Defect Number constant | Negative
intensity of cups grade

Note down on the Coffee Tasting and Classification Report [FCA-005] the

drink characteristics, related to the following parameters:

Parameter

Description

Punctuation
[or Grade]

CLEAN DRINK

8

SWEETNESS

8

ACIDITY
Oto 8

Uniformity and cleanness Oto

of the cups: basic starting point
for the coffee quality

Coffee sweetness when still in Oto

the mouth; it is directly related to
how much uniformly mature the
coffee was when harvested. Sweet-
ness is not wholly dependent on how
much sugar is present in the roasted
coffee, but also on other components
that combine to give the sweetness
impression.

Acidity quality [and not intensity].

without aggression or astringency.

It is necessary to register the acidity
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BODY
Oto8

TASTE

REMAINING
TASTE
8

BALANCE
8

intensity, independently of its quality
for further reference: high, moderate,
or low acidity.

Coffee body and posture. It must not

be watery. What matters is the “body”
quality, and not its intensity.

Body may include the viscosity,

density, weight, texture and astringency
perception. The register of how much

body the coffee has, must be as: “H”

high body, “M” medium body and “L”

low body.

Taste intensity and dimension. It Oto

is a combination of taste[sweet, sour,

salty, acid] and scent.

It remains in the mouth after swallow- 0 to

-ing or spitting, intensity and complexity
degree of sweetness. The lasting taste
after coffee is swallowed may reinforce
the pleasure that comes from other
gualities or weaken it. Check if coffee
disappears gently or if roughness
appears.

ample balance or unbalance. Check  0to

harmony, excess or lack of any quality.
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GENERAL Sample complexity and dimension
Oto 8

[personal note]

The grades [punctuation] must follow the presented value rank [scale]

Unacceptable Poor Regular Good Excellent

0 2 4 6 8

The final grade will be the total sum of grades, minus the defects[if they exist]
and to the obtained number, or to this result, will be added 36 grades [or

points].

Coffee will be considered special if final results are more or equal to 80 points

[grades] and since no parameter is equal O [zero].

6. ANNEXES
FCA-005 - Finding of Classification and Tasting of Coffee

246




ICO definitions for the vocabulary to describe the flavour of a coffee brew:

aromas.

Animal-like. This odour descriptor is somewhat reminiscent of the smell of
animals. It is not a fragrant aroma like musk but has the characteristic odour of
wet fur, sweat, leather, hides or urine. It is not necessarily considered as a
negative attribute but is generally used to describe strong notes.

Ashy. This odour descriptor is similar to that of an ashtray, the odour of
smokersctingers or the smell one gets when cleaning out a fireplace. It is not
used as a negative attribute. Generally speaking this descriptor is used by the
tasters to indicate the degree of roast.

Burnt/Smokey. This odour and flavour descriptor is similar to that found in
burnt food. The odour is associated with smoke produced when burning wood.
This descriptor is frequently used to indicate the degree of roast commonly
found by tasters in dark-roasted or oven-roasted coffees.

Chemical/Medicinal. This odour descriptor is reminiscent of chemicals,
medicines and the smell of hospitals. This term is used to describe coffees
having aromas such as rio flavour, chemical residues or highly aromatic
coffees which produce large amounts of volatiles.

Chocolate-like. This aroma descriptor is reminiscent of the aroma and flavour
of cocoa powder and chocolate (including dark chocolate and milk chocolate).
It is an aroma that is sometimes referred to as sweet.

Caramel. This aroma descriptor is reminiscent of the odour and flavour
produced when caramelizing sugar without burning it. Tasters should be
cautioned not to use this attribute to describe a burning note.
Cereal/Malty/Toast-like. This descriptor includes aromas characteristic of
cereal, malt and toast. It includes scents such as the aroma and flavour of
uncooked or roasted grain (including roasted corn, barley or wheat), malt
extract and the aroma and flavour of freshly baked bread and freshly made
toast. This descriptor has a common denominator, a grain-type aroma. The
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aromas in this descriptor were grouped together since tasters used these
terms interchangeably when evaluating standards of each one.

Earthy. The characteristic odour of fresh earth, wet soil or humus. Sometimes
associated with moulds and reminiscent of raw potato flavour, considered as
an undesirable flavour when perceived in coffee.

Floral. This aroma descriptor is similar to the fragrance of flowers. It is
associated with the slight scent of different types of flowers including
honeysuckle, jasmine, dandelion and nettles. It is mainly found when an
intense fruity or green aroma is perceived but rarely found having a high
intensity by itself.

Fruity/Citrus. This aroma is reminiscent of the odour and taste of fruit. The
natural aroma of berries is highly associated with this attribute. The perception
of high acidity in some coffees is correlated with the citrus characteristic.
Tasters should be cautioned not to use this attribute to describe the aroma of
unripe or overripe fruit.

Grassy/Green/Herbal. This aroma descriptor includes three terms which are
associated with odours reminiscent of a freshly mowed lawn, fresh green
grass or herbs, green foliage, green beans or unripe fruit.

Nutty. This aroma is reminiscent of the odour and flavour of fresh nuts (distinct
from rancid nuts) and not of bitter almonds.

Rancid/Rotten. This aroma descriptor includes two terms which are
associated with odours reminiscent of deterioration and oxidation of several
products. Rancid as the main indicator of fat oxidation mainly refers to rancid
nuts and rotten is used as an indicator of deteriorated vegetables or non-oily
products. Tasters should be cautioned not to apply these descriptors to
coffees that have strong notes but no signs of deterioration.

Rubber-like. This odour descriptor is characteristic of the smell of hot tyres,
rubber bands and rubber stoppers. It is not considered a negative attribute but
has a characteristic strong note highly recognisable in some coffees.

Spicy. This aroma descriptor is typical of the odour of sweet spices such as

cloves, cinnamon and allspice. Tasters are cautioned not to use this term to
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describe the aroma of savoury spices such as pepper, oregano and Indian
spices.

Tobacco. This aroma descriptor is reminiscent of the odour and taste of
tobacco but should not be used for burnt tobacco.

Winey. This terms is used to describe the combined sensation of smell, taste
and mouth feel experiences when drinking wine. It is generally perceived
when a strong acidic or fruity note is found. Tasters should be cautioned not to
apply this term to a sour or fermented flavour.

Woody. This aroma descriptor is reminiscent of the smell of dry wood, an oak

barrel, dead wood or cardboard paper.
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