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EDITORIALE

Raccogliere domande sta diventando la nostra attività principale. Ammettia-
mo di essere stati noi a cominciare, con indagini puntuali che hanno poi por-
tato a diverse tesi di laurea, ma oggi abbiamo sempre più gente che ci pone 
questioni riguardanti le scienze sensoriali. In molti casi sono imprese, soprat-
tutto di dimensioni ragguardevoli, che applicano l’analisi sensoriale alla ri-
cerca di una maggiore certezza nella soddisfazione dei loro clienti. A volte ci 
inviano matrici da elaborare, altre report da commentare, con la speranza di 
trovare nuove modalità con le quali ottimizzare l’uso dell’analisi sensoriale, 
dall’acquisizione dei dati forniti dai giudici all’elaborazione, alla creazione 
dei disegni sperimentali. Ma la domanda più frequente riguarda come si ini-
zia a fare della buona analisi sensoriale. Sinceramente: trent’anni fa non ci 
aspettavamo un simile successo. Il merito va sicuramente all’università che 
ha introdotto la disciplina a partire dai corsi di laurea di enologia e di tecno-
logia degli alimenti, ma poi l’inserimento si è spinto oltre, all’economia e al 
marketing, alle scienze della nutrizione per approcciare oggi gli umanisti e gli 
ingegneri. Questo non solo perché l’analisi sensoriale si applica anche all’in-
terfaccia uomo/macchina, bensì perché le scienze sensoriali offrono solide 
basi per le relazioni, per affinare l’empatia e, in definitiva, per vivere meglio.
Di ciò ne è fermamente convinta l’International Academy of Sensory Analysis 
che ha abbattuto gli ambiti disciplinari e ha realizzato un progetto di attività 
che prevede l’avvicinamento degli studenti di qualsiasi corso di laurea e li segue 
dalla laurea al dottorato coinvolgendo continuamente le imprese collegate.
E, parlando di imprese, tra le cose più belle assistiamo all’approdo delle scien-
ze sensoriali nel settore commerciale, quale mezzo di formazione e di anima-
zione delle forze vendita. Quanto questo sia dovuto al poderoso aumento de-
gli scolarizzati del gusto e quindi alla spinta fornita dalle domande di saperne 
di più sul livello di piacere che fornisce un prodotto non ci è dato di sapere, 
ma la questione è evidente.

RACCOGLIAMO DOMANDE, 
CERCHIAMO DI DARE RISPOSTE

LuIGI ODELLO
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COME INIZIARE CON 
L’ANALISI SENSORIALE

Oggi più nessuno parla di assaggio o degustazione, tutti preferiscono darsi 
un tono innovativo dicendo che fanno analisi sensoriale, senza curarsi se 
vengono rispettati i canoni metodologici e di validazione dei dati che la 

rendono tale. Allora vediamo come si inizia con l’analisi sensoriale

L’analisi sensoriale è l’insieme dei metodi 
e delle tecniche per descrivere e misurare 
la percezione. Già questa definizione ren-
de esplicito che la restituzione della per-
cezione si ottiene attraverso il linguaggio. 
Quindi la base di partenza è costituita 
dalla ricerca dell’identificazione dei ca-
ratteri percepiti e della loro gerarchia in 
funzione del canale di percezione (vista, 
udito, olfatto, tatto e gusto) e dell’impor-
tanza che hanno. In poche parole, il primo 
compito di un sensorialista è rilevare che 
cosa comunica un prodotto a un gruppo 
di persone e come queste lo esprimono. 
Qui il primo grande quesito: quale lin-
gua parlano? Se vogliamo considerare il 
termine “lingua” nella sua accezione più 
stretta la cosa potrebbe sembrare facile, 
ma se vogliamo intenderlo come linguag-
gio la questione si complica. Provate a 
pensare a come si esprime un giovane di 
vent’anni, una persona matura di qua-
ranta o un settantenne. Ma c’è di più: un 
gruppo di tecnici non si esprimerà mai 
come comuni consumatori, perché par-
lerà in gergo, ma l’espressione sarà diver-
sa anche variando il livello e il timbro cul-
turale: pensate alla differenza esistente 
tra umanisti e tecnologi.

PARLA COME MANGI
È il caso di dirlo, perché tanto succede pro-
prio così. Ora, perché è così importante come 
si esprime il gruppo? Cosa dobbiamo fare 
con quanto ci restituisce attraverso il lin-
guaggio? Il punto essenziale sta proprio qui, 
dall’interrogazione del gruppo noi possiamo 
raggiungere diversi obiettivi. Vediamoli.

Generare una scheda
La scheda è di fatto il questionario che 
devono compilare i giudici (inseriamo tra 
questi i normali utenti di un prodotto, i 
degustatori, i sommelier, gli assaggiatori e 
quanti per lavoro o per passione valutano 
il percepito) e ha, quale funzione princi-
pale, la normalizzazione degli aspetti va-
lutati attraverso domande che nella nostra 
disciplina sono chiamati “descrittori”, ma 
costituisce anche l’emblema per specifiche 
categorie e il fulcro del metodo per quanti 
orgogliosamente si piccano di averne crea-
to uno. Si usa per ottenere profili di confor-
mità al fine di controllare le caratteristiche 
sensoriali dei prodotti e magari certificar-
le, creare gerarchie di merito, controllare 
le variazioni di un prodotto al cambio di un 
ingrediente, di un processo o anche solo al 
passare del tempo (shelf life). 
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Creare strumenti di narrazione
In tempi in cui la comunicazione è sempre 
più mediata diventa fondamentale riusci-
re a fare percepire l’aroma anche quando 
questo è censurato (pubblicità e promo-
zioni su web, carta stampata, video, espo-
sitori, cataloghi, confezioni). Attraverso 
un’adeguata analisi descrittiva diventa 
possibile realizzare alberi degli aromi, 
schede sensoriali di prodotto, quadri sen-
soriali, ritratti, contenuti per post e per 
tutti i supporti che abbiamo citato.

Creare strumenti di gioco
La relazione tra fornitore e cliente è sem-
pre ardua e superare l’indecisione del 
cliente nel trasformare i suoi soldi in una 
merce non è cosa facile, tanto che quasi 
sempre si va oltre la razionalità facendo 
appello all’emozione. Per portare un clien-
te in uno stato emotivamente attivo e incli-
ne ad affrontare una spesa non c’è nulla di 
meglio del gioco che riconduce alla sereni-
tà dell’infanzia e a momenti di relax della 
vita adulta. Attraverso l’analisi sensoriale 
si costruiscono i dati per generare molti 
giochi sul prodotto, percorsi intriganti nel-
le aziende, matrimoni d’amore tra prodotti 
diversi e tra prodotto e ambiente.

LA PROCEDuRA
Quindi come si parte? Ovviamente riu-
nendo un congruo gruppo di giudici che 
sia, nel caso si vogliano raggiungere tutti 
e tre gli obiettivi posti, il più rappresen-
tativo possibile della popolazione di ri-
ferimento. In molti casi, finora, non è av-
venuto così. La creazione della scheda di 
valutazione sensoriale è in genere lasciata 
al panel aziendale (non di rado formato 
solo da tecnici) o, peggio, come nel caso 
di associazioni dedite a una determina-
ta bevanda o alimento, alla proposta di 
un singolo esperto. Se l’ultimo caso è da 
considerarsi errore grave, anche l’uso di 
un panel di tecnici presenta limiti im-
portanti: l’informazione che risulterà dai 
test sarà utilizzabile solo dal panel che 
ha espresso lo strumento, quindi è poco o 
nulla impiegabile nella comunicazione e 
nella creazione di giochi. Oggi, per esem-
pio, si discute molto sull’avvicinamento 
dei giovani al vino, al caffè, alla grappa e 
ad altri prodotti, ma come si pensa di ri-
uscirci utilizzando un linguaggio vecchio 
di un secolo o forse più?
Oltretutto, con l’avanzare della scolarizza-
zione e la diffusione della forma scritta del 
linguaggio, attraverso idonee sperimen-
tazioni si è messo in evidenza che anche i 
consumatori sono in grado di esprimere 
correttamente la propria percezione.

LE MODALITÀ DI ESTRAZIONE 
DEI DESCRITTORI
Si riunisce un gruppo di persone e si chie-
de loro di descrivere un prodotto o un 
servizio. Finora abbiamo parlato di per-
cezione, un po’ erroneamente, perché in 
realtà si tratta di un ambito molto più am-
pio in cui hanno largo spazio le sensazioni 
espresse con modalità diverse. In pratica 
al gruppo si chiede di rapportarsi all’og-
getto dell’analisi esprimendo:
• descrittori quantitativi: sono afferen-

ti alla percezione indotta da precise 
caratteristiche fisiche o chimiche. Per 
esempio, sono tali la tonalità e la sa-
turazione del colore, i sapori, gli odori 
specifici per quanto espressi in modo 
analogico (in un vino si può percepire 
la nota di rosa anche se tale fiore non 
ha presenza alcuna);

• descrittori edonici, così chiamati in 
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quanto legati alle espressioni del pia-
cere, quali la piacevolezza, l’eleganza, 
la franchezza e via discorrendo;

• descrittori emozionali che individua-
no le emozioni prodotte dall’evento;

• descrittori evocativi che riferiscono 
di che cosa ha riportato alla mente 
l’oggetto dell’osservazione;

• descrittori metaforici che portano ver-
so la personificazione del prodotto.

Fondamentale risulta quindi la motiva-
zione al compito che sa indurre il panel 
leader e la capacità di trasferire regole 
comportamentali ineccepibili.

I SuPPORTI
Il gruppo di valutazione ha la necessità di 
registrare le sensazioni e le percezioni che 
rileva e quindi occorrono supporti idonei. 
Il migliore forse è ancora un foglio di carta 
completamente bianco sul quale i giudici 
scrivono a mano quanto la mente traduce in 
termini, anche senza il classico ordine logi-
co di entrata in scena dei diversi canali (vi-
sta, udito, olfatto, tatto e gusto), ma questo 
comporta un notevole lavoro di riordina-
mento quando si devono elaborare i dati. Da 
ricordare che scrivere manualmente quan-
to si percepisce resta sicuramente il metodo 
migliore per migliorare nell’assaggio e vive-
re di una percezione aumentata.
Abbiamo parlato di un foglio di carta bian-

ca, quindi di un supporto fisico, ma sem-
pre più anche per questo genere di analisi 
vengono utilizzati supporti elettronici che 
hanno il merito di alleviare enormemente 
il lavoro che il test comporta. Non sempre, 
però, e non per tutti risultano i migliori: 
da un canto non tutti i valutatori hanno 
una dimestichezza tale con i device da non 
compromettere l’immediatezza che una 
sensazione o una percezione necessitano 
per essere trascritte, dall’altro non sempre 
il mezzo elettronico restituisce al giudice il 
suo elaborato in modo da poter procedere 
alla tavola rotonda, chiamata anche meto-
do del consenso, che vedremo a breve.
Detto ciò, il supporto che viene utilizzato, 
cartaceo o elettronico, può essere sostan-
zialmente di tre tipi: 
• scheda bianca che richiede solamente la 

classificazione dei descrittori per fase;
• lista di termini pertinenti tra i quali il 

giudice deve scegliere e poi valutare 
mediante una scala;

• scheda strutturata con descrittori fis-
si che gli consente però di aggiungere 
nuovi descrittori.

Funzionano bene tutte e tre le modalità, 
dipende dalle finalità che si pone il test 
e, soprattutto, nei due ultimi casi, come 
sono stati estratti i descrittori messi in li-
sta o su una scheda. Quindi il tutto funzio-
na se si torna al caso numero uno.
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L’ESECuZIONE
Indipendentemente dal tipo di strumento 
a disposizione è molto importante prepa-
rare il gruppo di valutazione al compito 
attraverso una breve introduzione sulla 
percezione e sui canali di comunicazione 
per poi spiegare con chiarezza gli obiettivi 
e il funzionamento della scheda. Si passa 
quindi alla distribuzione del prodotto in 
un contenitore adatto che consenta l’utiliz-
za degli organi di senso coinvolti. Il tempo 
necessario per eseguire il test è normal-
mente di dieci/quindici minuti per il pri-
mo prodotto, cinque/dieci per i successivi, 
dipendendo dalla complessità del prodot-
to e dall’allenamento che hanno i giudici.

L’ELABORAZIONE
Terminato l’esercizio si hanno tre possibilità: 
•	 raccogliere le schede, se fisiche, per 

caricare i dati generando una matrice 
e poi procedere all’elaborazione; 

•	 generare una mappa sensoriale alla 
lavagna insieme al gruppo; 

•	 utilizzare entrambe. Ed è questa la 
strada preferibile. La costruzione 
consensuale della mappa non ha solo 
il vantaggio di definire i descrittori 
con maggiore precisione rendendo 
condiviso il significato, ma anche 
quello di ampliare il vocabolario del 
gruppo e di stimolare ogni parteci-
pante alla ricerca dei segnali senso-
riali, anche di quelli deboli.

La tecnica da utilizzare è semplice: si 
chiede al primo giudice (definito tale 
sulla base del posto che occupa in aula 
o al codice) di riferire al gruppo il primo 
termine che ha usato in una determina-
ta fase, si segna sulla mappa, si chiede 
ai presenti di alzare la mano nel caso 
l’abbiano usato e si segna la frequenza 
rilevata. A questo punto si può conti-
nuare con il primo giudice che dichiara 
i termini usati e per ognuno si ripete l’o-
perazione, oppure, per coinvolgere mag-
giormente il gruppo, si può procedere di 
giudice in giudice. La mappa sensoria-
le, che concettualmente risponde a una 
mappa mentale, non solo necessita di 
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GiudiceSENSORY EXPLORER 3.1
© Luigi Odello 2014

VISTA

TATTO & GUSTO

Floreale

O
L
F
A
T
T
O

Fruttato

Vegetale

Speziato

Tostato/Empireumatico

Odori negativi

Carattere del prodotto

Carattere del produttore

Carattere del fruitore

Quando lo consumereste

Dove lo consumereste

Con chi lo consumereste

Personificazione/consumoPercezione

Data

Guida alla compilazione

Scrivete il vostro nome e il codice, 
il nome del prodotto e la data. 
Poi iniziate la valutazione dalla 
vista e per ogni descrittore 
rilevato indicate una intensità da 
1 a 9 e segnate cosa vi evoca 
(situazioni, eventi, ambienti).
Se avete note utilizzate gli spazi 
intorno al descrittore di primo 
livello.  Se desiderate ispirarvi a 
fondo pagina trovate indicazioni. 
Al termine indicate quanto vi è 
piaciuto.

Speziato
Pepe, chiodi di garofano, 
cannella, legno, liquirizia, 
cuoio, selvaggina, pelliccia 

Tostato/Empireumatico
Caramello, vaniglia, malto, 
caffè, cacao, pasticceria, carne 
grigliata, cenere, carbone, 
pietra focaia

Odori negativi
Ossidato (mela marcia, aceto, 
rancido), caseoso (burro, 
formaggio), muffa, putrido, 
solforoso, fumo, bruciato

Carattere del prodotto
Buono/cattivo, ricco/povero, 
aristocratico/volgare, 
delicato/robusto, serio/allegro
Interessante/repulsivo

Carattere del produttore
Speculatore/appassionato, 
colto/incolto, 
tradizionalista/innovatore, 
creativo/razionale

Carattere del fruitore
Giovani o no, maschi o 
femmine, innovatori o 
tradizionalisti, attenti o no, 
scolarizzati o meno, di cultura

Prodotto

© Centro Studi Assaggiatori - Galleria V.Veneto 9 - 25128 Brescia (Italy) Tel. + 39 030 397308 - info@assaggiatori.com - www.assaggiatori.com
M43 / Sensory Explorer – 25/07/2016

Con che cosa lo abbinereste

Quanto vi è piaciuto

Se fosse una donna/uomo … 
sarebbe

Se fosse un animale … 
sarebbe

Se fosse un fiore … sarebbe

Se fosse un frutto … sarebbe

Se fosse una pianta … sarebbe

Se fosse una nazione … 
sarebbe

Metafore

Se fosse una località … 
sarebbe

39L’ASSAGGIO 61 - PRIMAVERA 2018 
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GIuDICI SENSORIALI

BSS

SCHEDA STRuMENTI 
DI NARRAZIONE

STRuMENTI 
DI GIOCO

TAvOLA ROTONDA

ESTRAZIONE DESCRITTORI

ELABORAZIONE

DATI

OGGETTIvI EMOZIONALI

fORMAZIONE 
GIuDICI

MOTIvAZIONE 
vENDITORI

ESPERIENZE PER 
I CLIENTI

EvOCATIvI METAfORICIEDONICI
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IL MIGLIORAMENTO 
DEI GIuDICI
Scrivere	sensazioni	e	percezioni,	possi-
bilmente	a	mano	e	in	piana	libertà,	su	
un	blocco	note	tascabile,	è	sicuramente	
un	metodo	eccezionale	di	crescita	pro-
fessionale	dei	giudici	sensoriali.	Ma	nel	
caso	dell’elaborazione	dei	dati	median-
te	il	metodo	della	tavola	rotonda,	gesti-
to	da	un	bravo	panel	leader,	il	vantag-
gio	è	ancora	maggiore.	In	questo	caso	
non	solo	ogni	giudice	ha	scritto	quanto	
ha	rilevato,	ma	è	continuamente	ripre-
so	 nell’area	 dell’attenzione	 dal	 fatto	
che	un	collega	dice	un	termine	e	 lui	è	
chiamato	a	vedere	se	da	questo	è	ac-
comunato.	Inoltre,	non	di	rado	il	panel	
leader,	se	il	termine	risulta	equivoco	e	
si	presta	a	interpretazioni	plurime,	op-
pure	è	riferito	al	canale	sbagliato	 (per	
esempio	 percezioni	 gustative	 inserite	
nelle	retrolfattive,	o	anche	il	contrario),	
ne	chiede	una	spiegazione	al	percetto-
re	o	corregge	l’errore.	Quindi	non	solo	
è	 assicurato	 l’arricchimento	 del	 voca-
bolario	di	 tutti	 i	presenti,	ma	anche	 la	
corretta	 identificazione	 e	 la	 comune	
espressione	linguistica	che	porterà	poi	
a	 un	maggiore	 allineamento	 e	 quindi	
a	una	più	alta	attendibilità	nel	test	e	a	
una	maggiore	discriminazione	tra	i	pro-
dotti	in	esame.

un ordine logico (per esempio in funzio-
ne della fase di analisi: vista, udito ecc.) 
ma anche di una gerarchia in quanto i 
descrittori potrebbero necessitare di un 
posizionamento diverso rispetto all’or-
dine di citazione. Facciamo un esempio: 
se nella percezione olfattiva viene di-
chiarata la rosa, questa farà parte di una 
famiglia, quella del floreale; quindi, il pa-
nel leader aprirà una bolla tratteggiata, 
senza scrivere il termine floreale perché 
non è ancora stato citato, e poi inserirà 
una bolla a linea continua nella quale 
riporterà il descrittore dichiarato con la 
relativa frequenza. Quando comparirà il 
descrittore floreale lo inserirà in bolla 
e lo contornerà con una linea continua. 
Così, di citazione in citazione, si proce- LuIGI ODELLO

derà fino al completamento della mappa. 
Se si dispone di una lavagna molto gran-
de è possibile fare un’unica mappa con i 
descrittori di tutte le fasi di valutazione, 
altrimenti si possono fare tante mappe 
quanto sono le fasi eseguite.
Nel caso di generazione di una matrice, 
sia attraverso il caricamento dei dati, sia 
perché i medesimi erano stati rilevati con 
un dispositivo elettronico, il peso dei de-
scrittori espressi può essere calcolato con 
una precisione decisamente maggiore in 
quanto, oltre a impiegare la frequenza, si 
utilizza anche il valore di intensità attra-
verso uno specifico algoritmo.
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VENDITORI DI EMOZIONI
Un venditore può migliorare le sue prestazioni e rendere il suo lavoro meno 
faticoso ricorrendo alle scienze sensoriali? Forse si, soprattutto se è l’azienda 
a crederci e quindi crea un ambiente sensorialmente attivo. E c’è chi ci crede

Come spieghi il prodotto al tuo cliente? 
Ancora gli dici che è buono, come se lui non 
lo sapesse giudicare, o hai già scoperto che 
è quello che dicono tutti? Oppure hai ab-
bandonato il discorso sensoriale per gene-
rare una cornice al prodotto mediante una 
bella storia sull’invenzione fatta dal nonno 
dell’attuale generazione al comando? O, 
ancora, sei moderno e farcisci l’argomen-
tazione con “senza”, “bio”, “sostenibile”? 
Ma ne sei anche poco convinto, perché hai 
scoperto che ci sono già una marea di tuoi 
concorrenti che fanno uguale.
Bene, le scienze sensoriali ti offrono un’al-
ternativa ancora poco usata, perché non è 
facile, ma di sicuro successo.
Partiamo subito dal colloquio di persona, 
prezioso, perché sempre più difficile da 
ottenere. E se invece di decantare il pro-
dotto al cliente glie lo facessimo assaggia-
re (o meglio, lo assaggiassimo insieme) e 
sentissimo che cosa ha da dire? È un vino 
e ci trova la rosa? Fantastico per dirgli che 
è bravissimo e che questa nota dominante 
deriva dalla particolare composizione dei 
pigmenti coloranti dell’uva che sono ab-
bondanti giusto perché quel tal vitigno, 
coltivato su un terreno calcareo esposto a 
Sud-Ovest, dà il meglio di sé. E poi c’è la 

questione della vigna: viti di 35 anni pian-
tate ancora dal fondatore dell’azienda.
Difficile? Sì, se per pigrizia non si impara 
quel minimo di enologia e non la si condisce 
con un’idea di sensomica. Ma simili narra-
zioni si possono costruire su tutti i prodotti 
che hanno un vero valore sensoriale, perché 
in quello che percepiamo c’è un “perché”. 
Innanzitutto, occorre quindi rilevare la 
percezione del prodotto con tecniche che 
consentano di avere un’alta probabilità di 
individuare i caratteri che gente della stes-
sa cultura sappia riconoscere e denominare 
con la stessa parola. La mora della Foresta 
nera è una bella trovata, ma occorre che la 
dica il nostro interlocutore perché maga-
ri non è mai andato per more, tanto meno 
nella Foresta nera. Per fare questo ci sono 
test appositi (Pds, Sensory Explorer) che 
non solo sono facili, ma anche divertenti. Si 
fanno in gruppo, si possono pure elaborare 
senza particolari tecniche statistiche.
E poi si possono convertire. Perché po-
trebbe essere difficile per un cliente dirvi 
che ci sente la rosa, ma se voi gli propo-
nete di cercare su una mappa sensoria-
le quello che percepisce è felice di fare 
l’esperienza e qualcosa tira fuori. Potete 
anche farlo giocare, se invece della map-
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pa sensoriale usate un albero degli aromi 
dal quale sono state eliminate immagini e 
descrizioni di alcuni aromi e lui deve tro-
varle e indicarle.
La tecnica della mappa e dell’albero fun-
ziona anche nella trattativa a distanza: 
invece di inviare solo il campione del pro-
dotto, che poi immancabilmente il cliente 
non ha disposizione quando entra in call, 
si invia insieme lo strumento cartaceo e 
si procede come innanzi descritto. Oggi, 
cambiando un po’ il tipo di test, si possono 
anche ricevere i suoi dati on line comin-
ciando così a creare uno storico di gran-
dissima utilità, perché ogni cliente contri-
buisce ad arricchire il nostro strumento 
di vendita innovativo. 
Non da meno le infografiche di cui vi stia-
mo parlando possono essere realizzate 
per consigliare abbinamenti che aumen-
tano il piacere dell’atto di consumo e vi 
consentono, anche se non sempre, di par-
lare di più di un prodotto alla volta.
Da tutte queste esperienze sensoriali pos-
siamo arrivare a strumenti di narrazione 
di grande efficacia: immaginatevi schede 
sensoriali per ogni prodotto che, unite, 
possono originare, whitepaper, vere pub-
blicazioni in cui i vostri prodotti sono fo-
tografati attraverso la percezione. E quello 
che raccontano è così palese per il fruitore 
che non può fare a meno di considerare voi 
e la vostra azienda di serietà superiore con 
conseguente aumento della reputazione.

COSì DICE MAIDA POLENTARuTTI, 
RESPONSABILE ASSICuRAZIONE 
quALITÀ DI JOLANDA DE COLò
Con l’intento di far riscoprire e valorizzare 
le nostre produzioni, la Jolanda de Colo’, 
sensory point dell’International Academy 
of Sensory Analysis, in occasione del me-
eting aziendale presso la nostra aula di-
dattica, ha dato il via alla prima di una 
lunga serie di esperienze sensoriali, rivol-
te a tutta la nostra rete agenti. La finalità 
è stata quella di dare l’opportunità a cia-
scun agente di divenire testimone storico 
di un’esperienza sensoriale compiuta me-
diante l’assaggio e la relativa valutazione 
organolettica di un prodotto aziendale.
Tale esperienza ha portato alla definizio-
ne di uno standard sensoriale, frutto di un 
lavoro di gruppo di cui ciascun agente è 
stato partecipe. Chi meglio di colui che ha 
vissuto in prima persona un evento, sa de-
scrivere l’evento medesimo?
Il riscontro ottenuto dai vari agenti è stato 
stupefacente: l’entusiasmo per la “novità”, 
per l’essere coinvolti nel dare un giudizio 
personale su un prodotto, li ha resi più con-
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sapevoli, li ha incuriositi a conoscere nuovi 
elementi descrittori e li ha affascinati spin-
gendoli a entrare nel complesso mondo 
del cibo, fatto non solo di nutrimento ma 
anche di emozioni. Emozioni che la fami-
glia Pessot, fin dagli esordi dell’attività ha 
cercato e ricercato fino a quotarsi tra i più 
alti livelli del mondo gourmet.
L’esperienza sensoriale con lo speck d’o-
ca, prodotto baluardo della produzione 
delle specialità gastronomiche Jolanda 
de Colo’, ha rappresentato, per certi versi, 
un ritorno alle origini, un ripercorrere la 
storia della Jolanda de Colo’, da quando, 
dall’allevamento di alcune oche si sono 
sperimentate le prime lavorazioni del-
la carne d’oca fino all’affinamento e alla 
messa a punto di una ricetta esclusiva, 
che nella sua artigianalità, conserverà il 
fascino e l’autenticità di una vita, quale 
quella della famiglia Pessot, fatta di espe-
rienza, intuizione, passione. 

forma, abbiamo costituito un panel in grado 
di lavorare anche in autonomia e sono stati 
realizzati i primi profili sensoriali di pro-
dotto dedicati alle referenze agrimontana-
BIO, in parallelo alla fase di lancio sul mer-
cato. È una vera soddisfazione vedere come 
collaboratori operanti in differenti settori 
dell’azienda, ricerca e sviluppo, qualità, pro-
duzione, marketing, vendita, amministra-
zione, siano oggi in condizione di dare un 
contributo attivo alla definizione dei con-
tenuti analitici dei prodotti, avendo colto 
l’opportunità offerta di essere parte attiva in 
un percorso di arricchimento generale a be-
neficio di tutte le aree di attività nelle quali 
l’analisi sensoriali può fare la differenza.
E perché un buon prodotto è soprattutto 
quello che riceve apprezzamento da chi 
ne farà uso e consumo, ecco che il proget-
to di formazione all’analisi sensoriale ha 
valicato il perimetro dello stabilimento 
per coinvolgere la forza vendita che del 
prodotto si fa ogni giorno ambasciatore 
presso i clienti. In azienda lavoriamo per 

IL PENSIERO DI CHIARA BARDINI, 
GENERAL MANAGER DI 
AGRIMONTANA
Da alcuni anni abbiamo voluto introdur-
re la sensorialità in azienda, con l’obietti-
vo di arricchire il nostro storytelling sul 
prodotto con contenuti nuovi e più ampi.
Sono state chiamate diverse figure interne a 
costituire un panel di risorse addestrate alla 
degustazione, coinvolte a diverso titolo nel 
contatto con il prodotto. Primo step è stato 
quindi farle entrare nel mondo dell’analisi 
sensoriale con formazioni prima generali e 
poi sempre più mirate, volte ad approfon-
dire la conoscenza del prodotto aldilà dalla 
conoscenza tecnica di cui già disponevano. 
Il nostro desiderio era spingere oltre le com-
petenze individuali aprendo al confronto, 
facendo interagire ciascuno all’interno di 
un gruppo fluido, inizialmente eterogeneo e 
poi sempre più allenato e coeso, con l’obiet-
tivo di acquisire nuove modalità di trattare 
il prodotto e creare valore. Grazie al lavoro 
impostato con il Centro Studi Assaggiatori 
di Brescia il progetto ha iniziato a prendere 
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creare eccellenza e per comunicare con 
particolari, contenuti e materiali comple-
ti questa eccellenza, ma è nell’incontro 
con il cliente che riusciamo a trasferire, 
tramite le parole delle nostre risorse, il 
vero valore aggiunto, grazie alla capacità 
di costruire relazioni di fiducia, alla degu-
stazione guidata e a quella sensibilità che 
permette di rilevare e focalizzarsi sugli 
aspetti differenzianti del prodotto.
Nel corso della riunione nazionale con la 
rete di agenti che si è tenuta nella splen-
dida cornice del Rome Cavalieri di Roma, 
abbiamo avuto il piacere di invitare il prof. 
Luigi Odello per un intervento dedicato 
all’applicazione dei concetti dell’analisi 
sensoriale in fase di vendita. Un momen-
to di approfondimento fortemente voluto 
per rinforzare la scelta dell’Azienda di in-
vestire nella filiera e nelle materie prime 
I.G.P., portatrici di una valenza sensoriale 
superiore oltre che di una rilevanza eco-
nomico-sociale su cui puntare.
L’analisi sensoriale per noi, che da 50 anni 
lavoriamo all’esaltazione delle caratteristi-
che proprie di ogni materia prima, sta sem-
pre più diventando strumento imprescin-
dibile nel racconto del prodotto: saperne 
individuare gli elementi unici, comprende-

re il significato dei descrittori appropriati e 
saperne fare uso nel trasferimento dei con-
tenuti di prodotto è ormai un insieme di 
competenze di cui il venditore esperto non 
può fare a meno. Di fronte ad un professio-
nista, pasticcere, gelatiere, chef, che cura 
la scelta dei suoi ingredienti per genera-
re esperienze gustative indimenticabili, il 
ruolo del venditore deve evolvere, sempre 
più consulente e punto di riferimento per 
il suo cliente, deve saper dar voce al pro-
dotto includendo la semantica dell’analisi 
sensoriale nel suo approccio.
L’impegno che quotidianamente mettia-
mo nella selezione della migliore materia 
prima disponibile, l’attenzione nella crea-
zione di ricette equilibrate e la ricerca co-
stante di miglioramenti nei cicli produttivi 
per trasformare senza stravolgere trovano 
naturale supporto nell’analisi sensoriale, 
che contribuisce in modo importante alla 
descrizione potenziata dei nostri prodotti.
Per Agrimontana l’acquisizione di com-
petenze avanzate di analisi sensoriale è 
ormai un requisito da possedere, e non 
per curiosità o piacere personale, bensì in 
quanto approccio scientifico e struttura-
to per innalzare ulteriormente la qualità 
delle nostre produzioni.
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AVVICINARE GLI STUDENTI 
ALLE SCIENZE SENSORIALI

Alcune indagini recenti mettono in evidenza come le imprese si stiano orientando 
verso una forte crescita dell’applicazione delle scienze sensoriali in azienda. Ma 
ci sono risorse umane preparate al compito? Diventa quindi fondamentale fare 
conoscere la disciplina durante i corsi universitari. L’International Academy of 

Sensory Analysis ha varato un’iniziativa in tal senso

La necessità di una sempre maggiore com-
prensione dei desiderata del cliente e della 
sua piena soddisfazione nell’atto di con-
sumo impone una revisione nelle imprese 
dell’uso delle scienze sensoriali a 360°. Oc-
corrono quindi nuovi specialisti, non solo 
tecnologi che fortunatamente da anni, in 
larga parte, hanno avuto la possibilità di 
fare un corso in università, ma anche uma-
nisti che si occuperanno di comunicazione 
e persino ingegneri che magari saranno 
chiamati un giorno a progettare qualcosa 
di inerente e, fin da subito, a entrare in mo-
dalità empatica a loro ben poco avvezza.
Per questo, l’International Academy of 
Sensory Analysis ha messo a punto un’i-
niziativa che parte da seminari adeguati 
ai vari corsi di laurea, propone tesi e stage 
per giungere anche a verificare la possibi-
lità di dottorati di ricerca contando sulla 
collaborazione delle 25 organizzazioni e 
imprese aggregate. Ma cosa ne pensano i 
docenti direttamente coinvolti con corsi 
di analisi sensoriale o che hanno speri-
mentato i seminari?

ROBERTO ZIRONI
università di udine
L’avvicinamento degli stu-
denti alle scienze sensoriali 
rappresenta oggigiorno una 
strategia educativa di gran-
de valore, in grado di arricchi-
re il percorso di apprendimento 
attraverso l’esplorazione diretta del 
mondo percepito dai sensi. Questo ap-
proccio è fortemente didattico in quanto, 
non solo stimola la curiosità e l’interesse 
verso la scienza in maniera vivace e inte-
rattiva, ma promuove anche lo sviluppo 
di competenze trasversali fondamentali 
come l’osservazione critica, l’analisi dati 
e la capacità di problem solving. Queste 
caratteristiche sono indispensabili per vi-
vere e lavorare nel mondo moderno, ma 
spesso i giovani presentano forti lacune a 
tal proposito. Riflettendoci, nel contesto 
educativo contemporaneo caratterizzato 
da una rapida evoluzione tecnologica e da 
cambiamenti socio-culturali continui, sta 
venendo meno l’approccio metodico alla 
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risoluzione dei problemi basato sul meto-
do scientifico a discapito dell’utilizzo spes-
so inconsapevole e improprio da parte dei 
giovani dei sistemi digitali che li circonda-
no. L’integrazione delle scienze sensoriali 
nei programmi di studio potrebbe dav-
vero rappresentare una risorsa preziosa 
per preparare gli studenti ad affrontare le 
sfide del futuro con una maggiore consa-
pevolezza e attenzione. Attraverso attività 
pratiche che coinvolgono l’uso dei sensi, 
gli studenti apprenderebbero infatti a for-
mulare ipotesi, sperimentare, osservare 
risultati e trarre conclusioni, acquisendo 
così un metodo scientifico solido e applica-
bile in diversi contesti. È un utile esercizio 
la concentrazione necessaria alla ricerca 
nel proprio archivio delle emozioni le eti-
chette semantiche più appropriate per le 
sensazioni percepite. Un approccio meto-
dico e ripetibile, necessario per costruire 
una solida base conoscitiva ed emoziona-
le nei ragazzi del futuro. Questo perché, 
la capacità di analizzare e comprendere le 
caratteristiche sensoriali di un prodotto, 
come aroma, sapore, consistenza e aspetto, 
consente di affinare il gusto e sviluppare 
un approccio critico e consapevole ver-
so l’alimentazione e verso tutto ciò che ci 
circonda. Spesso si tende a contingentare 
le scienze sensoriali in ambito gastrono-
mico, mentre esse trovano applicazione 
in numerosi altri settori, dalla cosmetica 
alla produzione di materiali, dalla valuta-
zione ambientale al design di interfacce 
utente, dimostrando la loro trasversalità e 
la rilevanza nel contesto industriale e di ri-
cerca. Noi siamo immersi in un mondo ba-
sato sulle scienze sensoriali, viviamo ogni 
istante della nostra vita immersi in stimoli 
sensoriali e questo concetto deve essere 
ben capito e sfruttato a nostro vantaggio. 
Introdurre gli studenti a queste discipline 
significa quindi dotarli di strumenti per 
innovare e migliorare i prodotti e i servizi 
di domani, rispondendo efficacemente alle 
esigenze e alle aspettative dei consumatori. 
Avvicinare gli studenti alle scienze senso-
riali fin dalla scuola primaria e continuare 
a sviluppare queste competenze nel corso 
della loro formazione rappresenta un in-
vestimento nel futuro, preparandoli a di-
ventare cittadini consapevoli, consumatori 
critici e professionisti innovativi.

GuIDO BOSTICCO 
università di Pavia
Con un biscotto, con un cioc-
colatino o perfino con un 
suono udito da lontano è pos-
sibile creare il silenzio, quello 
concentrato, in un’aula con più 
di cento studenti universitari. È 
possibile aprire tutti i canali percetti-
vi, sviluppare l’attenzione, interrogare la 
propria sensorialità e trasformare tutto 
ciò in parole, in un testo, in un racconto. 
È quello che ogni anno facciamo nel corso 
di Scrittura Creativa all’Università di Pa-
via, con una serie di interventi sull’analisi 
sensoriale, che si è rivelata prima una cu-
riosità per gli studenti, poi una strada per 
ampliare il vocabolario e la loro capacità 
osservativa del mondo. Qualsiasi mestie-
re si andrà a fare, questa è una competen-
za che si rivelerà importantissima.

LEOPOLDO TRIESTE
università di Pisa
Nel dicembre 2021 è stato 
svolto un seminario introdut-
tivo all’analisi sensoriale agli 
studenti di Scienze della Nu-
trizione dell’Università di Pisa. 
Si trattava di un incontro previsto 
all’interno di un ciclo di lezioni che ha 
portato alla costituzione dei Seminari di 
Neuroscienze dei Prodotti Alimentari e 
all’inaugurazione dell’insegnamento di 
Neuromarketing dei prodotti alimentari, 
offerto da due anni agli studenti pisani 
non solo di nutrizione, ma anche di eco-
nomia e marketing.
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Il tema introdotto è di sicura rilevanza 
non solo da un punto di vista accademico 
e scientifico, e non solo per gli studenti di 
Scienze della Nutrizione. È rilevante so-
prattutto per l’importanza strategica che 
l’analisi sensoriale potrà rivestire sia in 
ambito scientifico e a supporto delle attua-
li tecniche e paradigmi avanzati di studio 
del comportamento alimentare, sia per la 
società. Questo era il motivo della sua ese-
cuzione. Il seminario ha stimolato alcune 
riflessioni sul ruolo dell’analisi sensoriale.    

fRANCESCA vENTuRI
università di Pisa
I consumatori sono sempre 
più caricati di responsabi-
lità rispetto alle loro scelte 

alimentari. Ciascuno di noi 
è chiamato quotidianamente 

a individuare i cibi buoni e sani 
in un mercato sempre più variegato e 

complesso, a ridurre gli sprechi aderendo 
a campagne in cui si ripete che non biso-
gna limitarsi a buttare i cibi appena rag-
giungono la data di scadenza, a non farsi 
guidare dal prezzo, ecc.
Queste scelte richiedono un livello di cono-
scenze e di consapevolezza che spesso va al 
di là degli strumenti culturali che i consu-
matori hanno a disposizione e questo gap 
è recentemente emerso nel corso di un’in-
dagine sulle conoscenze in termini di ali-

mentazione da cui il risultato più evidente 
è stato il bisogno, condiviso e trasversale tra 
generazioni, di inserire in modo strutturale 
dei contenuti relativi ai temi dell’educazio-
ne alimentare nel percorso scolastico.
Tra questi ci permettiamo di sottolinea-
re quanto un avvicinamento guidato dei 
giovani alle scienze sensoriali potrebbe di 
per sé rappresentare una prima soluzione 
a varie carenze, partendo dall’acquisizione 
di una metodologia che guidi i consumato-
ri di oggi e di domani nelle scelte quotidia-
ne, fino ad arrivare a chiarire la differenza 
scientifica e metodologica tra panel test e 
degustazione edonistica. Questo secondo 
aspetto, spesso decisamente trascurato, 
consentirebbe alla lunga di ridurre se non 
eliminare del tutto la diffusione di studi 
aziendali privi di fondamento statistico 
che contribuiscono ad alimentare la con-
fusione del consumatore finale.

DEvIS BIANCHINI
università di Brescia
Il seminario sull’analisi sen-
soriale si è svolto nell’ambito 
del corso di Sistemi Informa-
tivi Evoluti e Big Data, rivolto 
agli studenti del secondo anno 
del Corso di Laurea Magistrale in 
Ingegneria Informatica, che tratta anche 
di temi legati alla trasformazione digita-
le. Il seminario è stato accolto in maniera 
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complessivamente positiva dagli studenti. 
Molti hanno apprezzato l’approccio inter-
disciplinare, riconoscendo il valore del-
le competenze nella progettazione delle 
interfacce utente e nella gestione di dati, 
anche in grandi quantità, per arricchire gli 
strumenti informativi a supporto dell’a-
nalisi sensoriale. La prova pratica di as-
saggio è stata molto apprezzata per la sua 
originalità, evidenziando come esperienze 
multisensoriali possano contribuire ad av-
vicinare studenti di ambiti formativi tradi-
zionalmente più lontani.
Gli studenti hanno riconosciuto che lo 
sviluppo di sistemi informatici a suppor-
to dell’analisi sensoriale è un’opportunità 
per ampliare il loro orizzonte professio-
nale, consentendo loro di sviluppare so-
luzioni informatiche più centrate sull’u-
tente e di lavorare alla progettazione di 
dati e sistemi in un contesto altamente 
multidisciplinare, aiutandoli ad affinare i 
cosiddetti “soft skill” in aggiunta alle com-
petenze più tecniche acquisite nel corso 
di studi. Alcuni studenti hanno sollevato 
dei dubbi a proposito della connessione 
dell’argomento affrontato durante il se-
minario con la trasformazione digitale, 
ma molti hanno compreso come l’analisi 
sensoriale richieda sempre più compe-
tenze che un ingegnere informatico può 
portare nell’era della digitalizzazione.
In conclusione, il seminario ha evidenzia-
to come l’analisi sensoriale possa essere 
un potenziale ambito applicativo per gli 
ingegneri informatici, offrendo nuove 

prospettive e potenziando la loro capacità 
di innovare in un mondo sempre più gui-
dato dalla tecnologia.

CHIARA DALL’ASTA
università di Parma
Il seminario svolto nell’am-
bito del corso triennale di 
Scienze Gastronomiche, Uni-
versità di Parma, ha permes-
so ai ragazzi di entrare in con-
tatto con le scienze sensoriali, 
mettersi alla prova rispetto a quan-
to imparato durante i tre anni di corso e 
avvicinarsi a una professione spesso poco 
compresa. Molti di loro, dopo l’esperien-
za in aula, hanno voluto approfondire, 
tramite letture e partecipazione ad altri 
corsi. Alcuni hanno addirittura cercato 
percorsi universitari di secondo livello 
che consentissero di avvicinarsi al mon-
do dell’analisi sensoriale da professioni-
sti. Sicuramente tutti hanno avuto modo 
di toccare con mano la differenza fra il 
degustatore amatoriale e l’esperto, com-
prendendo le difficoltà di una materia che 
è prima di tutto scienza.
Resta l’urgenza di avvicinare i futuri pro-
fessionisti del settore agroalimentare alle 
scienze sensoriali, all’approccio gustativo 
dell’alimento e alle implicazioni psico-e-
mozionali che ne derivano, in modo gui-
dato e fortemente metodologico, attraver-
so percorsi progettati ad hoc, così da non 
abdicare lasciando ai media il compito – 
molto serio – di “educare al gusto”.



21L’ASSAGGIO 85 - prImAverA 2024

scienze sensoriali

Il gusto…un po’ dI storIa
Un percorso tra storia, anatomia e psicologia per 

comprendere l’organo di senso più celebrato

Beviamo un sorso di latte, mettiamoci 
davanti a uno specchio e tiriamo fuori la 
lingua … vedremo tante piccole protube-
ranze rosa emergere dalla patina bian-
castra che copre la nostra lingua: sono le 
papille fungiformi che celano molte delle 
nostre gemme gustative. Queste ultime 
(da 2000 a 8000 nella lingua di un adulto) 
sono come le vie di entrata per la perce-
zione della dolcezza di una torta, del sa-
lato delle patatine, dell’amaro della birra, 
dell’acidità del limone, della consistenza 
di una bistecca. La lingua quindi (princi-
palmente il dorso) è l’organo cruciale per 
catturare i gusti (ma anche stimoli tattili) 
di un alimento, sia esso solido o liquido. 
I gusti fondamentali sono cinque: dolce, 
amaro, salato, acido, umami; i primi quat-
tro sono quelli “storici” (nel 350 a.C. Aristo-
tele scriveva dei gusti basilari, cioè il dolce 
e l’amaro che potevano essere modificati 
dal salato e dall’acido), mentre il quinto 
(sapidità come umami) è stato scoper-
to   nel 1908 e la sua base chimica è data 
dal glutammato. La lingua contiene quat-
tro tipi di papille: le circumvallate, le fun-
giformi, le foliate, le filiformi; le prime tre 
contengono le gemme gustative, mentre 
le filiformi rilevano solo gli aspetti tattili 
(tessitura) del cibo (figura 1). Ogni gemma 
gustativa ha la forma di bulbo di cipolla ed 
è costituita da 50 - 150 cellule anatomica-

mente classificate in 4 tipi (Fig. 2): 
• cellule tipo II: contengono i recettori 

per il dolce, amaro, umami e proba-
bilmente salato;

• cellule tipo III: contengono i recetto-
ri per l’acido;

• cellule tipo I: sono probabilmente 
cellule di sostegno;

• cellule tipo IV: sono probabilmen-
te cellule staminali che forniscono 
nuove cellule gustative circa ogni 
due settimane. 

Questi recettori mandano dei segnali che 
sono decodificati nel cervello. 
Esistono zone specifiche della lingua 
dove percepire i diversi gusti, una specie 
di mappa del gusto? Molti anni fa si pen-
sava di si, basandosi però su una errata 
interpretazione di un lavoro del 1901 di 
D. Hänig, ma poi si riscontrò che non era 
così, e quindi ogni parte della lingua può 
percepire i cinque gusti. 
Nel 1931 un chimico americano (A. Fox) 
scoprì che la sensibilità al gusto amaro 
variava tra le persone; la scoperta fu del 
tutto inaspettata, perché avvenne duran-
te il rilascio accidentale di una nube di 
fini cristalli di feniltiocarbammide (PTC) 
durante il trasferimento della polvere in 
un contenitore di vetro. Un collega di Fox 
percepì un sapore amaro, mentre il Fox 
stesso non percepì niente; anche altri col-

Figura 1: tipologie di papille e localizzazione nella lingua (da Trivedi, 2012)
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leghi, amici e familiari si divisero in per-
sone che percepivano l’amaro e persone 
che non lo percepivano. Sempre nel 1931e 
poi nel 1932 dei genetisti (Snyder e Bla-
keslee) confermarono questo fatto e sco-
prirono che la non percezione dell’amaro 
era legata ad un gene recessivo; inoltre, si 
dimostrò la presenza di un range di sensi-
bilità all’amaro, suggerendo il coinvolgi-
mento di più geni. 
Nel 1939 alcuni genetisti dimostrarono 
che anche gli scimpanzé avevano lo stes-
so comportamento dell’essere umano nei 
confronti della sensibilità all’amaro; ri-
tornando comunque all’uomo ci vollero 
circa 70 anni per individuare i recettori 
del gusto ed i geni che li codificano. Nel 
2000 due scienziati americani (Zuker e 
Ryba) identificarono i primi recettori, de-
nominati “G-protein-coupled receptors 
(GPCRs)”, responsabili dell’amaro. Negli 
anni a seguire altri recettori dei gusti ven-
nero identificati, come segue: 2001 (dolce); 
2002 (umami); 2006 (acido); 2010 (salato); 
nella lingua inglese vengono definiti con 
l’acronimo TASRs (taste receptors).
Negli anni 2000 vennero fatte altre impor-
tanti scoperte relative alla presenza di re-
cettori dell’amaro (2002) e del dolce (2005) 
anche nel tratto gastro-intestinale (stoma-
co, intestino, pancreas), dove molto proba-
bilmente aiutano la digestione influenzan-
do l’appetito e regolando la produzione di 
insulina; sono stati trovati anche nelle vie 
respiratorie (2014) e nella pelle, e l’umami 
persino nello sperma (2012). 
Nel 2009 inoltre venne identificato un 
recettore della anidride carbonica (pre-
sente nelle bibite gassate e nelle bevande 
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frizzanti) localizzato nelle cellule tipo III 
(quelle che recepiscono l’acido); quindi ai 
cinque gusti fondamentali possiamo ag-
giungere anche questo e probabilmente il 
metallico e il sentore di grasso. 
Studi del 2021 e 2022 (Jalsevac et al.) ci di-
cono che i TASRs delle cellule tipo II pos-
sono essere divisi in due famiglie:
• TAS1R: comprendono TAS1R1, TAS1R2, 

TAS1R3: questi formano complessi oli-
gomerici tra le varie subunità che per-
mettono di recepire il dolce (TAS1R2 e 
TAS1R3) e l’umami (TAS1R1 e TAS1R3).

• TAS2R: comprendono molti recettori 
(dell’amaro) il cui numero varia da 
specie a specie.

La scoperta dei diversi recettori però non 
ha posto la parola fine agli studi sul gusto, 
perché mancano ancora conoscenze su 
come il cervello trasforma la “ricezione” 
in “percezione”; si tratta di un ambito mol-
to affascinante dove l’”oggettività” della 
composizione di un alimento o di una 
bevanda (come il vino) interagisce con la 
“soggettività” di chi lo assume.

Figura 2: struttura della gemma gustativa (da Tri-
vedi, 2012)
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Caffè: ma il verde
Come lo Controllo?

Non basta la maestria nella tostatura per ottenere una tazzina eccellente, 
occorre una materia prima adeguata. Sotto questo profilo i metodi di controllo 

si stanno evolvendo rapidamente, ma partiamo dalle basi per considerarli

Il controllo qualità delle materie prime 
rappresenta un passaggio cruciale nel 
corso della filiera agro-alimentare perché 
fornisce all’industria che le acquista per 
trasformarle informazioni indispensabi-
li per decidere se acquistare o meno una 
partita e, successivamente, per attribuirle 
un determinato livello qualitativo e una 
strategia di trasformazione per valorizzare 
al meglio la materia prima stessa. D’altro 
canto, la composizione chimica della ma-
teria prima determina il punto di partenza 
delle trasformazioni tecnologiche e biochi-
miche che porteranno alle caratteristiche 
sensoriali del prodotto trasformato.
Nell’ottica di utilizzare il profilo chimico/
composizionale della materia prima come 
base di selezione tra una partita e l’altra, 
l’obiettivo dei produttori è ottenere il 
quadro analitico più completo ed esausti-
vo possibile riducendo al minimo i tempi 
di attesa e i costi di analisi. 
A questo scopo, i regolamenti per il con-
trollo qualità degli alimenti indicano per 
ciascuna referenza alimentare i parame-
tri chimico-composizionali da determi-

nare in funzione del grado di precisione 
che si vuole raggiungere e/o del tipo di 
certificazione obbligatoria o volontaria 
che si vuole ottenere, mentre la comuni-
tà scientifica cerca di individuare metodi 
di analisi innovativi, rapidi e poco costosi 
ma al tempo stesso affidabili per rendere 
più efficienti i controlli qualitativi. 
Nell’ambito della filiera del caffè, allo sta-
to attuale delle cose la procedura di con-
trollo qualità del caffè verde in ingresso 
prevede tradizionalmente in prima bat-
tuta la valutazione visiva del chicco grazie 
alla quale vengono verificati il colore (che 
può andare dal verde intenso al verde 
opaco) e il numero totale dei difetti rile-
vabili alla vista. Il colore potrebbe essere 
valutato in modo veloce ed economico 
anche per via strumentale utilizzando un 
colorimetro tristimolo da banco. I risulta-
ti registrati dallo strumento sono espres-
si tramite il sistema CIE L*a*b, in cui le 3 
coordinate cromatiche (L*: luminosità; a*: 
componente rosso-verde; b*: componente 
giallo-blu) vengono utilmente combinate 
per calcolare successivamente il valore 
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cromatico C* (croma) il quale misura la 
saturazione del colore e H* (hue) che è re-
lativo alla tonalità. Secondo alcuni studi 
valori di a* molto bassi (tonalità spostata 
verso la componente verde) sono legati 
a un processo di essiccazione naturale, 
mentre valori di a* più alti sono legati ad 
un processo di essiccazione lavato. In ge-
nerale, i valori di a* e b* sono maggiori nel 
caso di caffè Robusta.
La densità apparente dei chicchi di caffè 
verde è un altro parametro molto utilizzato 
nell’industria per valutare la qualità tecno-
logica dei chicchi. Se troppo bassa, infatti, 
può essere un indicatore di difetti come ca-
vità o rotture all’interno dei grani, con con-
seguente incremento dei tempi di tostatura, 
causando una perdita maggiore di composti 
termosensibili nei chicchi tostati che avran-
no una qualità organolettica inferiore. 
La determinazione delle dimensioni dei 
chicchi di caffè e l’esame olfattivo per 
escludere la presenza di difetti quali l’odo-
re di umido, muffa, sentori troppo legnosi 
o estranei, chiudono i controlli qualitativi 
più diffusi sui grani di caffè verde in in-
gresso e si procede al controllo qualitativo 
in infusione conosciuto a livello interna-
zionale con il termine cupping. Per avere 
risultati confrontabili nel tempo al variare 
del campione analizzato, il protocollo in-
dica con esattezza il livello di tostatura, la 
proporzione acqua /caffè (coffee ratio), la 
qualità dell’acqua e i tempi di infusione.
Le determinazioni fin qui descritte pos-
sono essere utilmente completate da tut-
ta una serie di analisi di laboratorio che, 
pur richiedendo tempi lunghi di risposta, 
sono indispensabili per fornire indicazio-
ni utilissime per la valorizzazione tecno-
logica degli stessi. Non essendo incluse in 
protocolli di analisi ufficialmente definiti 
e condivisi, però, il limite che affligge que-
ste ulteriori analisi è la mancanza piut-
tosto generalizzata di protocolli analitici 
univoci a cui fare riferimento. Di conse-
guenza spesso per la determinazione dei 
singoli parametri occorre orientarsi tra 
tecniche diverse ciascuna con i propri 
limiti applicativi e la conseguente diso-
mogeneità di analisi rende spesso i dati 
ottenuti poco confrontabili tra di loro 
alimentando una certa confusione tra gli 
addetti ai lavori e non solo.

Senza scendere nel dettaglio dei proto-
colli analitici disponibili, riteniamo co-
munque utile proporre una carrellata dei 
parametri principali indicando le infor-
mazioni che si possono trarre dalla loro 
determinazione.
Caffeina: il contenuto di caffeina è forte-
mente influenzato dalla specie di caffè. 
Il contenuto medio di caffeina in C. ara-
bica, infatti, è circa 1,20% mentre per C. 
canephora il contenuto medio è 2,20 %.  Il 
tempo necessario per ridurre del 90% la 
caffeina inizialmente presente nel caffè 
verde (tempo di riduzione decimale) alla 
temperatura di 220°C è di 454 minuti, il 
che la rende sostanzialmente un compo-
sto termostabile. Il contenuto di caffeina 
misurato nei grani di caffè verde, quindi, 
è pressochè identico al contenuto nel caf-
fè tostato, dal momento che il processo di 
tostatura raramente supera il tempo di 20 
minuti e la temperatura di 200°C. Nono-
stante la caffeina sia un composto inodore 
e non contribuisca all’aroma, può comun-
que determinare una nota amara al gusto. 
Analisi fitochimiche: la componente feno-
lica del caffè verde, oltre che per le sue 
implicazioni a livello di salute umana, è 
importante perché prende parte alla for-
mazione del colore e dell’aroma in segui-
to al processo di tostatura. Gran parte dei 
composti fenolici, infatti, durante il pro-
cesso di tostatura subisce dei processi di 
isomerizzazione, deidratazione e idrolisi 
che porta alla formazione di composti a 
minor peso molecolare, i quali contribu-
iscono alla formazione dell’aroma finale. 
È stata dimostrata, infatti, una proporzio-
nalità inversa tra il grado di tostatura dei 
chicchi di caffè e il potere antiossidante 
della bevanda, a riprova che il processo 
di tostatura determina una degradazio-
ne dei composti fenolici.  Il contenuto di 
acidi clorogenici è direttemente correlato 
con l’astringenza del caffè, mentre il grado 
di tostatura è correlato con i quantitativi 
di acido chinico e caffeico, prodotti dalla 
degradazione degli acidi clorogenici, che 
sono responsabili dell’amaro. Alcuni com-
posti fenolici possono partecipare inoltre 
alla formazione di melanoidine, che sono 
il risultato della reazione di Maillard e 
contribuiscono alla tipica colorazione 
marrone del caffè tostato. I flavonoidi, 
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nonostante la classe di composti fenolici 
maggiormente rappresentata all’interno 
del caffè verde siano gli acidi fenolici, con-
tribuiscono all’attività antiossidante che 
in questo contesto è importante non solo 
per gli effetti positivi sulla salute umana 
sopra descritti, ma anche per la conser-
vazione del campione. La componente 
tannica, in particolare le proantocianidi-
ne, ha anch’essa un’influenza sul profilo 
sensoriale del caffè essendo responsabili 
dell’astringenza in modo proporzionale al 
loro grado di polimerizzazione. 
Lipidi: i chicchi di caffè verde hanno una 
componente lipidica importante, intorno 
al 10-15%, contribuiscono alla percezione 
della texture del caffè. A seguito dei pro-
cessi ossidativi, però, i lipidi inducono 
l’irrancidimento conseguenze importanti 
per la riduzione della qualità della ma-
teria prima. Durante il processo di tosta-
tura i lipidi non subiscono alternazioni, 
di conseguenza il contenuto nei chicchi 
di caffè verde approssimativamente è lo 
stesso che si avrà nei grani tostati.
Acidi organici: il quantitativo e la tipologia 
di acidi organici presenti all’interno del 
chicco di caffè verde influenzano l’acidità 
e l’aroma del caffè tostato. I quantitativi 
di acido citrico sono in genere correlabi-
li con l’origine del caffè. L’andamento dei 
valori di acido malico segue generalmen-
te quello dell’acido citrico, mentre invece 
l’acido lattico, essendo prodotto durante 
la fermentazione dei grani, può essere 
utilizzato sia come indicatore della pre-
senza del processo fermantivo precedente 
all’essiccazione  (metodo lavato) o come  
indicatore dello stato di conservazione 
del caffè verde. 
Zuccheri semplici (Saccarosio, D-Glucosio e 
D-fruttosio): lo zucchero maggiormente 
presente, che in alcuni casi è anche l’unico, 
all’interno dei grani di caffè verde maturi è 
il saccarosio, un dimero di glucosio e frut-
tosio. La quantità di saccarosio è compresa 
in un range tra il 5 e il 12% della sostanza 
secca. Talvolta è possibile rilevare anche 
piccole quantità di glucosio e fruttosio, che 
raramente superano rispettivamente lo 
0,03% e lo 0,04% in peso secco. Gli zucche-
ri semplici nel caffè verde sono importanti 
precursori dell’aroma e del gusto del caffè, 

per questo motivo la loro quantificazione 
è importante ai fini di una predizione del 
profilo sensoriale del caffè. Il fattore più 
incisivo per quanto riguarda i quantitativi 
in zuccheri, tuttavia, risulta essere la spe-
cie. Per quanto riguarda il processo, la fase 
fermentativa del processo di essicazione 
“lavato”, porta alla formazione di un quan-
tiativo maggiore di zuccheri riducenti che 
partecipano a queste reazioni, rendendo 
migliore l’aroma del caffè lavato rispetto a 
quello naturale.
Composti volatili: l’aroma del caffè verde 
non è intenso e piacevole come quello del 
caffè tostato, ma l’analisi strumentale dei 
composti volatili è comunque decisamente 
utile, dal momento che nella materia pri-
ma si possono individuare i precursori dei 
composti aromatici che si formeranno con 
i processi successivi quali la tostatura, e di 
conseguenza fare una previsione su quello 
che sarà l’aroma del prodotto finito. Mol-
to interessante appare sottolineare come 
il profilo aromatico del caffè verde sia di-
scriminabile in base alla zone di origine e 
questo legame riesce a superare il proces-
so di tostatura, come testimoniato dall’af-
fermarsi sul mercato dei caffè monorigine 
nell’ambito dei cosiddetti “Specialty cof-
fee”. L’analisi dei composti volatili del caffè 
verde, inoltre, è stata largamente studiata 
in relazione alla rilevazione di difetti dei 
chicchi. La 2,3,5‐trimetilpirazina, il 2‐me-
til-3-metilbutanoato sono stati identificati, 
per esempio, come indice di chicchi imma-
turi o difettati in generale.
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Il 2024 dell’IstItuto 
espresso ItalIano

Garantire il piacere attraverso la certificazione: su questo obiettivo 
è stato costituito nel 1998 l’Istituto Nazionale Espresso Italiano 

che, in questi cinque lustri, ha impostato la sua missione agendo 
sull’intera filiera, inclusa e prioritaria la formazione del barista, 
l’artefice ultimo di una tazzina in grado di dare grandi emozioni

È partita al Sigep, a gennaio, l’attività del 
2024 dell’Istituto Espresso Italiano, la 
manifestazione che quest’anno ha dato 
un chiaro segnale di forte ripartenza del 
settore con partecipanti provenienti da 
160 paesi. In questa cornice l’Istituto ha 
puntato su seminari di divulgazione svolti 
presso gli stand delle aziende certificate. 
Di natura decisamente tecnica, i seminari 
hanno avuto lo scopo di narrare ai par-
tecipanti le caratteristiche dell’espresso 
italiano partendo dalla percezione in taz-
za. Quale strumento è stata utilizzata la 
mappa sensoriale realizzata dall’Istituto 
Internazionale Assaggiatori Caffè dalla 
quale deriva la scheda di valutazione per 
la certificazione dell’Espresso Italiano. I 
partecipanti, tramite le esperienze di as-
saggio di caffè diversi, hanno potuto ri-
cercare, trovare e quindi rendersi conto 
di persona delle caratteristiche basilari 
che distinguono un Espresso Italiano di 
qualità. Nel corso degli eventi non sono 
mancati i dibattiti sui punti qualificanti 
che distinguono i prodotti di qualità e le 
problematiche che coinvolgono il settore. 
Ne sono stati protagonisti il presidente 
dell’Istituto Luigi Morello e il suo diretto-
re generale Gian Paolo Braceschi. 
Questa è stata solo la partenza delle attivi-
tà dello IEI che, nel 2024, ha l’obiettivo di 
continuare a promuovere l’espresso attra-
verso la formazione, fulcro da sempre della 

sua missione, ma anche quello di rilanciare 
l’importanza degli operatori tramite la cer-
tificazione dei pubblici esercizi già attiva 
negli anni passati e oggi diventata focale per 
aumentare la visibilità dei locali certificati. 
A supporto la gara Espresso Italiano Cham-
pion aperta a tutti i baristi che desiderano 
mettersi in gioco. Questa competizione, in-
fatti, è stata studiata proprio per rendere 
merito al garante della qualità in tazza, al 
barista, esecutore dell’ultima trasformazio-
ne e possibile narratore delle meraviglie 
insite in una tazzina. I concorrenti saranno 
infatti chiamati a preparare per una giuria 
sensoriale, che valuterà alla cieca, quattro 
caffè e quattro cappuccini partendo da un 
macinatore starato e avendo a disposizione 
solo undici minuti. E poi dovranno dimo-
strare la loro abilità narrativa.
Sul fronte delle qualifiche del prodotto 
(miscele e attrezzature) continueranno 
i test di valutazione e caratterizzazione 
dei prodotti che dal 2023 sono stati tutti 
demandati a un panel esterno di giudi-
ci esperti in grado non solo di valutare 
la conformità del prodotto, ma anche di 
fornire alle aziende spunti per il migliora-
mento continuo delle loro miscele.
Mentre sul lato della ricerca l’Istituto, 
sorretto da un qualificato comitato scien-
tifico, continuerà nello sviluppo di nuovi 
requisiti per la certificazione premium, in 
particolare delle attrezzature.
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LA CLASSIFICAZIONE SENSORIALE 
DEGLI AMARI

La straordinaria complessità degli amari si oppone a una loro classificazione 
sensoriale, possibile solamente attraverso test ad alta utilità informativa e 
resa comprensibile mediante la narrazione della loro evoluzione storica

Pochi sono i prodotti che, come gli amari, 
confermano la teoria che il buono ha mille 
volti e che non esiste una ricetta universale, 
ma sono la sensibilità e l’ingegno umano a 
generare bevande capaci di donare piacere.
Osservando il profilo sensoriale oggetti-
vo di un piccolo gruppo di amari – esem-
plificativo, ma non esaustivo della rap-
presentatività delle migliaia di referenze 
che popolano il mercato – ci si rende 
immediatamente conto delle differenze 
di personalità esistenti all’interno della 
nota categoria di liquori.
Per entrare in questo mondo apparente-
mente semplice – gli amari di oggi sono 
sostanzialmente costituiti da principi 
officinali, alcol, zucchero e acqua – ma 
in realtà molto complesso, perché ricco 
e variegato e quindi intrigante, useremo 
uno strumento democratico in quanto 
posseduto da tutti gli umani: il sistema 
sensoriale. Con questo tenteremo una 
classificazione sensoriale che trova la sua 
spiegazione attraverso la storia e l’evolu-
zione di queste bevande spiritose di gra-
dazione alcolica superiore a 15% vol.

ALL’INIZIO ESISTEvANO 
SOLO LE OffICINALI
Gli amari non nascono per piacere, ben-
sì per fini terapeutici, utilizzando piante 
officinali o loro parti dotate di proprietà 
benefiche per la salute e quindi ancora 
oggi utilizzate nella preparazione di me-
dicinali, integratori, prodotti erboristici 
e rimedi naturali. Dette anche piante me-
dicinali, contengono sostanze bioattive, 
come oli essenziali, alcaloidi, polifenoli, 
terpeni e altre molecole organiche, che 
possono avere effetti terapeutici o pre-
ventivi su vari disturbi e malattie.
Molte molecole contenute nelle officinali 
sono in grado di dare percezioni sensoriali 
chiare e decise, non solo a livello visivo e ol-
fattivo, ma anche gustativo. Anzi, un carat-
tere che pare accomunare la maggior parte 
di esse è proprio il sapore amaro, la senti-
nella del gusto, la percezione che ci invita 
alla prudenza nell’atto di consumo perché 
potrebbe trattarsi di una sostanza dannosa. 
Agli albori della scienza galenica l’estra-
zione dei principi attivi era fatta per in-
fusione in acqua o per decozione, ma già 
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intorno al 3.500 a.C., in Mesopotamia, si 
distillava. Il disegno del più antico alam-
bicco risale a quest’epoca, in quella re-
gione, e mette in evidenza che per foggia 
e materiali di costruzione si trattava di un 
alambicco per erbe. 
Possiamo quindi dire che i primi amari 
fossero solamente amari, tanto amari e 
parimenti poco gradevoli. Possiamo però 
anche presumere che al tempo qualcuno 
si adoprasse in preparazioni usando come 
base fermentati di varia natura, come la 
birra, migliorando un po’ la sensorialità.
Fatto sta che in ogni parte del mondo l’uo-
mo cercava nel regno vegetale la salute e 
quindi possiamo dire che ogni territorio 
costruiva i propri “amari” con ciò che ave-
va a disposizione e in funzione della cul-
tura e delle convinzioni desunte dall’os-
servazione diretta di casi. Così, mentre 
nel nord dell’emisfero settentrionale ci 
si curava con erbe e radici, i territori più 
meridionali avevano a disposizione gli 
agrumi e, spostandosi verso oriente, le 
spezie. Questa geografia botanica contri-
buì non poco, nel momento della nascita 
degli amari veri, quindi in un’epoca rela-
tivamente vicina a noi, al profilo sensoria-
le che ancora distingue determinati pro-
dotti. Ma non mancò la contaminazione, 
soprattutto da parte della spezie. Estre-
mamente preziose e quindi benefiche 
per antonomasia, cominciarono a entrare 
nelle preparazioni galeniche destinate ai 
ricchi e ai potenti e, quando divennero di 
uso più comune, trovarono un posto an-
che nella formulazione degli amari.
Le officinali impiegate determinano un 
importante elemento di classificazione 
che si basa sull’aroma di ogni amaro. Esso 
si può esprimere su un piano cartesiano 
in cui sull’ascisse possiamo avere in oppo-
sizione lo speziato al vegetale e sull’ordi-
nata il fruttato al floreale.
Giunti a questo punto una domanda sorge 
spontanea: quante officinali? Si parte da 
una, perché almeno teoricamente un ama-
ro si potrebbe fare con una sola essenza. In 
realtà non è mai così, perché anche nei casi 
che il nome del prodotto in etichetta riporti 
una sola specie vegetale (pensiamo al caso 
della China), abbiamo normalmente l’ac-
compagnamento di comparse che rendo-
no più complesso e invitante il panorama 

sensoriale. Per contro, nelle vantate ricette 
segrete, possiamo trovare la dichiarazio-
ne del superamento delle cento officinali. 
Come nel caso della Chartreuse che ne cita 
ben 130. Con questo, non dimentichiamo-
lo, non necessariamente il numero elevato 
fa la qualità galenica o sensoriale, anche se, 
dobbiamo ammetterlo, ha fascino.
Ovviamente la tipologia delle officina-
li impiegate influenza anche il livello di 
amaro e quindi interviene nel posiziona-
mento del prodotto sul piano cartesiano 
del gusto, precisamente sull’asse amaro 
dolce. Ma questo lo vedremo tra poco.

ARRIvA L’ALCOL, SI APRE uN MONDO
Verso l’anno Mille la Scuola Salernitana 
scrive di distillazione alcolica e dei bene-
fici dell’etanolo. Per gli erboristi dell’epo-
ca si apre un mondo: la capacità estratti-
va dell’alcol risultava ben più elevata di 
quella dell’acqua, sotto il profilo senso-
riale arrivava un nuovo segnale (la forte 
percezione pseudocalorica) e i preparati 
risultavano serbevoli. Nascevano di fat-
to le medicine pronte per l’uso, ma di un 
sano cicchetto ancora non se ne parla.
Gli strumenti dell’epoca non consento-
no di fatto di produrre quantità di alcol 
sufficienti per l’elaborazione di bevande, 
neppure per i più ricchi.
Occorre aspettare qualche secolo: con l’uso 
del rame nella costruzione degli alambic-
chi questi possono assumere dimensioni 
maggiori, ma soprattutto diventa più faci-
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le migliorare i sistemi di condensazione. 
Possiamo ipotizzare che il XVI secolo abbia 
visto la presenza di spirits aromatizzati in 
quantità tali da accedere alla tavola. 
Ovviamente l’alcol rappresenta una ric-
chezza e più è alta la percentuale, più il 
liquore è di pregio. Così va avanti quasi 
fino agli anni Ottanta dello scorso secolo, 
quando inizia l’epoca del leggero, del li-
ght a ogni costo. Colpisce anche gli amari 
contestualmente a due altri eventi: la ge-
neralizzata criminalizzazione dell’alcol 
e l’aumento dell’accisa. Se il light piano 
piano sbiadisce sostituito dal più moder-
no concetto di una alimentazione sana e 
consapevole, così non è per le altre due 
cause, ancora oggi decisamente virulen-

I COSTITuENTI DEGLI AMARI TRA fuNZIONI E SENSORIALITÀ
La	caratterizzazione	degli	amari	è	sostanzialmente	dovuta	a	sette	famiglie	chi-
miche	che	si	 aggiungono	agli	 elementi	portati	 in	quantità	più	o	meno	elevata	
dall’alcol	etilico	(alcoli	superiori,	aldeidi,	chetoni,	acidi,	esteri	che	sono	in	misura	
superiore	quando	la	base	alcolica	è	data	da	acqueviti	come	il	brandy	o	la	grappa)	
e	dallo	zucchero.	Vediamoli.

•	 Alcaloidi:	utilizzati	per	le	loro	proprietà	analgesiche,	stimolanti,	sedative	e	an-
timalariche.	In	genere	hanno	sapore	amaro.

•	 Flavonoidi:	antiossidanti,	antinfiammatori,	cardioprotettivi,	si	ritiene	possano	
prevenire	alcune	forme	di	cancro.	 Incidono	soprattutto	sulle	caratteristiche	
visive	e	gustative	degli	amari.

•	 Terpeni	e	terpenoidi:	antinfiammatori,	antivirali,	antiparassitari,	analgesici	e	
possono	avere	effetti	benefici	sulla	salute	mentale.	Incidono	in	modo	deter-
minante	sulla	sensorialità,	tanto	da	essere	quasi	sempre	fautori	di	caratteri-
stiche	olfattive	decisamente	attraenti.

•	 Tannini:	antiossidanti,	possono	avere	proprietà	antimicrobiche	e	antinfiam-
matorie,	utilizzati	anche	per	il	trattamento	di	ferite	e	bruciature.	Sotto	il	profi-
lo	sensoriale	sono	tra	i	maggiori	fautori	dell’astringenza	e	dell’amaro.

•	 Saponine:	 antinfiammatorie	 e	 immunomodulatorie,	 possono	 abbassare	 il	
colesterolo.	Di	sapore	leggermente	amaro,	tendono	a	rendersi	evidenti	for-
mando	schiume.

•	 Glicosidi:	alcuni	sono	utilizzati	nel	trattamento	dell’insufficienza	cardiaca	
e	di	alcuni	disturbi	del	ritmo	cardiaco.	Sono	forieri	di	sapore	amaro.

•	 Oli	essenziali:	hanno	proprietà	antibatteriche,	antivirali,	antifun-
gine,	antispasmodiche	e	sedative.	Costituiscono	una	base	aro-
matica	ricca	e	variegata,	spesso	molto	apprezzata	e	capace	di	
rendere	identificabile	sensorialmente	il	vegetale	di	origine.

Naturalmente	abbiamo	anche	altri	 componenti	 trasmessi	dalle	
officinali,	come	acidi	organici	e	composti	volatili	(si	torna	a	esteri,	
aldeidi	 e	 chetoni),	 nonché	 sali	minerali.	Ma	 la	 loro	presenza	
è	esigua,	come	pure	quella	di	cationi	portati	dall’acqua	in	
quanto	impoverita	per	rendere	certa	la	stabilità	della	be-
vanda.

te, che portano a una continua riduzione 
della gradazione alcolica degli amari ren-
dendoli quasi delle tisane e portandoli 
fuori dalla loro identità. Se un tempo si 
registrarono riduzioni del grado alcolico 
prossime al 30%, con il tempo qualche 
amaro è stato riportato vicino alla formu-
la originaria, perché un conto è un amaro 
che nasce a bassa gradazione, un altro è 
quando viene ridotto l’alcol. La perdita di 
equilibrio è garantita, ma soprattutto la 
perdita della sua identità è certa. 
Una citazione particolare meritano gli 
amari italiani la cui base alcolica è data 
da un’acquavite (grappa o brandy) per i 
quali si apre un discorso importante sulla 
complessità aromatica.
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LA CLASSIfICAZIONE CLASSICA 
DEGLI AMARI
Gli	 amari,	 conosciuti	 anche	 come	 li-
quori	amari,	sono	una	categoria	di	be-
vande	 alcoliche	 che	 si	 caratterizzano	
per	il	loro	gusto	distintamente	amaro,	
derivante	dall’infusione	di	erbe,	radici,	
cortecce,	 fiori	 e	 frutta.	 Questi	 liquori	
possono	 essere	 classificati	 in	 diverse	
categorie	 in	base	a	vari	criteri	come	il	
grado	 di	 amarezza,	 la	 composizione,	
l’origine	e	l’uso.	
Ecco	una	classificazione	generale.

•	 Digestivi:	 tipicamente	 consumati	
dopo	i	pasti	con	l’intento	di	aiutare	
la	digestione.

•	 Aperitivi:	più	leggeri	e	meno	ama-
ri,	 spesso	 serviti	 prima	 dei	 pasti	
per	stimolare	l’appetito.

•	 Medicinali o	elisir:	nascono	come	
presidi	 galenici,	 spesso	hanno	un	
alto	contenuto	di	erbe	medicinali.

•	 Regionali	 o	 tradizionali:	 prodotti	
in	 specifiche	 regioni	 e	 spesso	ba-
sati	su	ricette	locali.

•	 Speziati:	 enfatizzano	 specifiche	
note	aromatiche	come	la	cannella,	
la	vaniglia	o	il	cardamomo.
•	Bitter:	 fortemente	 amari,	 spesso	
usati	in	piccole	quantità	nei	cocktail.
•	 Erbacei	 e/o	 floreali/frutta-

ti:	 infusi	 di	 un’ampia	 varietà	 di	
erbe,	fiori	o	frutta.

Questa	 classificazione	 non	 è	
esaustiva,	 in	 quanto	 molti	
amari	 possono	 appartene-
re	 a	 più	 categorie	 o	 avere	
caratteristiche	 che	 li	 ren-
dono	unici.	 Inoltre,	 nuove	
varianti	 e	 interpretazioni	
moderne	 continuano	 ad	

ampliare	 e	 diversificare	 il	
mondo	degli	amari.

ARRIvA LO ZuCCHERO: 
NASCONO GLI AMARI
Pare un paradosso o una 
contraddizione linguistica, 
ma per avere i liquori ama-
ri come li conosciamo oggi 
dobbiamo attendere l’arrivo 
del saccarosio in quantità industriali. 
Non che prima non si dolcificasse usando 
soprattutto il miele, lo sciroppo d’acero e 
altri essudati zuccherini o direttamente 
attraverso l’infusione di frutta, ma solo con 
la produzione industriale di saccarosio, 
databile nel XVIII secolo, possiamo pensa-
re alla produzione degli amari come li co-
nosciamo ora. E oggi, con una produzione 
annua di zucchero, derivato per il 70/80% 
dalla canna e il 20/30% dalla barbabietola, 
di 170/180 milioni di tonnellate all’anno, 
possiamo essere tranquilli di poter realiz-
zare la quantità di amari desiderata. Anche 
se la legge non pone un limite minimo alla 
presenza di zuccheri in queste bevande 
spiritose, non sono rari i casi in cui nella 
composizione finale si superi il 30%.
La questione non è di poco conto perché si 
ha una compensazione psicologica tra l’a-
maro e il dolce che porta ad avere liquo-
ri che, pur appartenendo alla categoria, 
possono configurarsi come “amari dolci” 
in contrapposizione agli “amari amari”.

I CARATTERI fONDAMENTALI 
PER LA CLASSIfICAZIONE SENSORIALI
Nel nostro Pentatest – questo è il nome 
del test impiegato – abbiamo usato as-
saggiatori addestrati e giudici alle prime 
esperienze che hanno operato con una 
scheda contenente ben 47 descrittori sud-
divisi in strutturali oggettivi, strutturali 
edonici, emozionali, metaforici ed evoca-
tivi. Qui tratteremo solamente degli strut-
turali considerando solamente le misure 
fornite dai giudici sensoriali qualificati 
sottoposti, come di rigore, a valutazione 
statistica. A supporto di quanto andremo 
a esprimere, non solo hanno dimostrato 
di raggiungere un livello di efficacia ben 
sopra la sufficienza, ma hanno fornito 
risultati con un’attendibilità superiore 
al 93% nella valutazione di 12 amari. Nei 
grafici che riporteremo se ne rilevano 13 
perché di uno compare anche la sua repli-
ca, necessaria per la validazione del test.
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L’ABITO fA IL MONACO?
È il caso di chiedercelo, perché a differenza 
di ciò che avviene in molto casi in Estremo 
Oriente, da noi i liquori non sono serviti in 
porcellana, bensì in bicchieri di vetro, nel no-
stro caso in piccoli tulipani di vetro speciale.
Come potete notare dal grafico 1, con l’au-
mento dell’intensità del colore la traspa-
renza si riduce, ma il gradimento a livello 
visivo (espresso dal diametro delle sfere) 

Grafico 1

LA DEfINIZIONE DEGLI AMARI DELL’uNIONE EuROPEA
Il	Regolamento	UE	2019/787	del	Parlamento	Europeo	e	del	Consiglio	del	17	aprile	
2019,	che	abroga	il	regolamento	110/2008,	è	relativo	alla	definizione,	alla	designa-
zione,	alla	presentazione	e	all’etichettatura	delle	bevande	spiritose,	all’uso	delle	
denominazioni	di	bevande	spiritose	nella	presentazione	e	nell’etichettatura	di	al-
tri	prodotti	alimentari,	nonché	alla	protezione	delle	indicazioni	geografiche	delle	
bevande	spiritose	e	all’uso	dell’alcole	etilico	e	di	distillati	di	origine	agricola	nelle	
bevande	alcoliche,	definisce	i	liquori	amari	come	di	seguito	riportato.

BEvANDA SPIRITOSA DI GuSTO AMARO O BITTER 
a)	La	bevanda	spiritosa	di	gusto	amaro	o	bitter	è	una	bevanda	spiritosa	dal	gusto	
prevalentemente	amaro,	 ottenuta	mediante	 aromatizzazione	di	 alcole	 etilico	di	
origine	agricola,	distillato	di	origine	agricola	o	entrambi,	con	sostanze	aromatiz-
zanti,	preparazioni	aromatiche	o	entrambe.	
b)	Il	titolo	alcolometrico	volumico	minimo	di	una	bevanda	spiritosa	di	gusto	amaro	
o	bitter	è	di	15	%	vol.	
c)	Fatto	salvo	l’utilizzo	di	tali	termini	nella	presentazione	e	nell’etichettatura	di	pro-
dotti	 alimentari	 diversi	 dalle	 bevande	 spiritose,	 una	bevanda	 spiritosa	di	 gusto	
amaro	o	bitter	può	essere	immessa	sul	mercato	anche	con	la	dicitura	«amaro»	o	
«bitter»	associata	o	meno	a	un	altro	termine.	
d)	In	deroga	alla	lettera	c),	il	termine	«amaro»	o	«bitter»	può	essere	utilizzato	nella	
descrizione,	nella	presentazione	e	nell’etichettatura	di	liquori	di	gusto	amaro.

quasi non subisce decadimento. Nel nostro 
caso avevamo tutti amari colorati – che 
rappresentano gran parte delle referenze 
in commercio – ma non dimentichiamo 
che ne esistono di perfettamente incolori.
L’aspetto visivo consente quindi una clas-
sificazione distinguendo amari chiari da 
quelli scuri e se vogliamo anche per tona-
lità del colore: ambrati, bruni, rossi, verdi, 
gialli … insomma, manca solo il blu.
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ASCIuTTO O SCIROPPOSO?
È in bocca che l’amaro rivela alcuni degli 
aspetti più importanti della propria perso-
nalità. Qui giocano equilibri straordinari 
tra il dolce e l’amaro, l’ardenza e la morbi-
dezza (grafico 2). Con il gusto si mettono in 
evidenza differenze consacrate dalla storia, 
si va dagli amarissimi a gradazione relati-
vamente bassa (quasi a ritornare alle ori-
gini con l’amaro medicina), ai mediamente 
amari di ampia morbidezza che riportano 
agli anni Ottanta, e si finisce con i dolcissi-
mi in grado di convincere i giovani di oggi.

quELL’AROMA INfINITO
Alla ricerca dell’equilibrio o delle esage-
razioni? È l’aroma a rivelarlo, soprattutto 
se consideriamo i rapporti tra descrittori 
quali il floreale/fruttato (nel test hanno 

Grafico 3

manifestato un alto indice di correlazio-
ne) con il vegetale e il rapporto tra il to-
stato e lo speziato. Nel grafico 3 si coglie 
bene la tendenza alla centralità per alcu-
ni e all’estremismo per altri, un fatto im-
portante perché ha una forte capacità di 
segmentare le preferenze dei consumato-
ri, tanto che non mancano i casi in cui la 
dichiarazione di un voluto estremismo è 
enfatizzata attraverso la comunicazione.

LuIGI ODELLO

ALBA ANATALONI
GIAN PAOLO BRACESCHI

Elaborazioni

Grafico 2
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All’inizio	ci	furono	gli	amari.	Le	acqueviti	vennero	dopo.	Dopo	qualche	millennio.	Perché	gli	
amari	nascono	dalla	sapiente	ricerca	dell’uomo	di	trovare	nella	natura	elementi	per	curare	
le	malattie	e	stare	meglio.	Tra	i	giacimenti	privilegiati	ci	fu	il	regno	vegetale	al	quale	l’uomo	
si	rivolse	soprattutto	utilizzando	il	fiuto,	colpito	da	officinali	che	emanavano	un	odore	par-
ticolare.	Molte	di	queste	manifestavano	un	sapore	amaro,	però	facevano	bene.	Imparò	a	
usarle,	in	primo	luogo	in	cucina,	ma	poi	facendone	decotti	e	infusi.	Ed	ecco	apparire	sulla	
scena	una	tecnologia	nuova:	la	distillazione.	Provò	a	mettere	le	erbe	in	alambicco	e	ricavò	
oli	essenziali.	Poi,	però,	nell’alambicco	ci	finirono	anche	materie	alcoligene	e	imparò	a	pro-
durre	acquavite,	la	panacea	di	tutti	i	mali.	Il	resto	venne	da	sé:	poteva	usare	le	acqueviti	per	
macerare	le	erbe	e	poi	impiegare	il	preparato	tal	quale	o	ridistillarlo	nuovamente.	Tutte	
operazioni	che	portavano	ad	arricchire	lo	scaffale	del	farmacista.	Il	bar	non	era	ancora	nato,	
ma	se	anche	ci	fosse	stato,	gli	amari	dell’epoca	erano	così	rari	e	preziosi	che	non	avrebbero	
potuto	essere	venduti	a	scopi	edonici.	Si	dovette	attendere	che	la	tecnologia	consentisse	di	
produrre	alcol	in	quantità.	E	non	molto	dopo	arrivò	lo	zucchero.	Intanto	si	erano	moltipli-
cate	le	ricette	e	le	spezie	che,	non	più	di	uso	esclusivo	di	ricchi	e	potenti,	contaminarono	gli	
amari.	Un	mondo	complesso	disegnato	dai	territori,	dai	gusti,	dalle	possibilità	tecniche	ed	
economiche.	Un	mondo	infinito	per	la	ricerca	del	piacere,	ma	anche	della	salute.

AMARO SIBONA
28% vol - www.distilleriasibona.it

Da	 un’antichissima	 ricetta	 piemontese	
che	 consiste	 nell’utilizzo	 di	 una	 selezione	
di	erbe,	radici,	piante	aromatiche,	agrumi	

come	Genziana,	China,	Rabarbaro	e	al-
tre	macerate	 in	 lenta	 infusione,	nasce	
questo	amaro	unico	e	dalle	eccezionali	
caratteristiche	che	permane	per	 lungo	
periodo	in	vasche	d’acciaio	inossidabile.
Caratteristiche	organolettiche
COLORE	:	bruno	intenso.
PROFUMO	:	intenso,	rotondo,	elegante,	
con	sentori	speziati,	di	erbe	e	agrumi.
SAPORE	:	unico,	pieno	ed	armonico.	Fi-
nale	persistente	e	morbido.

Ottimo	se	gustato	 liscio	oppure	con	ghiaccio	
ed	anche	con	gelati	e	dolci.	Eccezionale	ingre-
diente	per	cocktails.

AMARO BOSSO
32% vol - www.grappabosso.it
Un’antica	 ricetta,	 rielaborata	 da	 Pierluigi	
Bosso,	 propone	 in	 chiave	 contemporanea	
l’Amaro	 della	 tradizione	 di	 famiglia.	 Ven-

titrè	 botaniche,	 tra	 bacche,	 erbe,	 fiori,	
radici	del	Monferrato	unite	a	elementi	
agrumati	 della	 macchia	 mediterranea	
ed	un	tocco	esotico	di	spezie,	sapiente-
mente	dosate	danno	vita	a	uno	spirito	
ecclettico.	Provatelo	da	solo	a	tempera-
tura	ambiente	o	 con	ghiaccio	e	 scorza	
d’arancia,	per	rivisitare	celebri	cocktails	
e	long	drinks	o	creare	dolci	sfiziosi.
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BALLOR 100
32% vol - www.ballor1856.it

Capolavoro	di	stile	e	di	gusto,	Ballor	100	è	
ricco,	intenso	e	sorprendentemente	bilan-
ciato.	Sfodera	la	complessità	di	100	essen-

ze	provenienti	dai	5	continenti:	un	viag-
gio	nei	sapori	del	mondo	attraverso	la	
scoperta	delle	componenti	aromatiche	
più	particolari	e	distintive,	frutto	di	una	
selezione	 di	 botaniche	 sapientemente	
valorizzate	nella	ricetta	Ballor.
Ballor	100	va	gustato	liscio	e	freddo	o	in	
miscelazione	dove	la	concentrazione	e	
l’ampiezza	del	suo	carattere	conferisco-
no	un	tocco	distintivo	ai	grandi	classici	e	
ai	nuovi	cocktail	creativi.

AMARO uLRICH
32% vol - www.marolo.com
L’Amaro	Ulrich	nasce	nel	1854	dalla	ricetta	
del	 Dottor	Domenico	Ulrich	 ed	 oggi	 viene	
rielaborato	 dalla	 Distilleria	 Marolo,	 grazie	
ad	anni	di	esperienza	in	campo	liquoristi-

co.	 L’Amaro	 Ulrich	 racchiude	 principi	
attivi	di	19	erbe,	fiori,	frutti	e	radici	che	
lo	rendono	un	efficace	e	corroborante	
digestivo.	Tra	i	vari	ingredienti	spicca-
no	 le	 note	 di	 Genepì,	 della	 Genziana	
e	dell’Anice:	è	proprio	dalla	naturalità	
della	 sua	 formulazione	 che	 nasce	 il	
suo	carattere	unico	ed	inconfondibile.	I	

sistemi	di	lavorazione	ancora	del	tutto	tra-
dizionali	esulano	da	schemi	moderni	e	man-
tengono	inalterati	i	principi	attivi	ed	aromatici	
che	caratterizzano	il	prodotto.

AMARO ARNALDO
32% vol - www.distillerieperoni.it

Ottenuto	 dall’infusione	 di	 erbe	 e	 radici	 di	
montagna,	 frutto	 di	 un’antica	 ricetta	 del	
Cav.	Uff.le	Giuseppe	Andreoli.	 Si	 presenta	
all’olfatto	 erbaceo,	 speziato	 e	 agrumato	
con	 toni	 di	 Rabarbaro,	 Vaniglia	 e	 Ber-
gamotto.	Equilibrato	sul	palato	con	una	
texture	piacevolmente	amaricante	che	si	
unisce	a	forti	note	aromatiche	di	Genzia-
na	e	Liquirizia	con	un	finale	leggermente	
balsamico	e	fresco	che	esaltano	in	bocca	
con	grande	corposità.	Si	consiglia	fresco	
liscio	o	con	una	spruzzata	di	soda	e	oli	es-
senziali	di	buccia	d’arancia.	Ottimo	come	
digestivo	ma	anche	come	aperitivo.

quEEN MARy
30% vol - www.domenis1898.eu
Queen	Mary	è	un	amaro	della	linea	Tritti-
co	di	DOMENIS1898,	ottenuto	dall’estratto	

di	semi	di	Cannabis	sativa	selezionati.	
Si	arricchisce	grazie	a	venti	botanical,	
tra	 cui	 Ginepro,	 Angelica,	 Rabarbaro,	
Curcuma,	 Zenzero	 e	 Arancio	 dolce.	
Il	 risultato	 è	 un	 amaro	 leggermente	
agrumato	e	caratterizzato	da	note	er-
bacee	 tipiche	 della	 Canapa,	 esaltate	
da	 tinture	 e	 oli	 essenziali	 degli	 altri	
estratti.	Risulta	un	ottimo	dopo	pasto,	
ideale	da	servire	freddo.
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ELISIR S.MARZANO BORSCI
38% vol - www.borsci.com
Nato	nel	1840,	Elisir	S.Marzano	Borsci	 con	
i	 suoi	quasi	 due	 secoli	 di	 storia,	 è	 il	 liquo-
re	del	Sud	Italia	più	antico	tuttora	 in	com-
mercio.	 Dopo	 essere	 stato	 perfezionato	
da	Giuseppe	Borsci	che	aveva	ereditato	
la	ricetta	dai	suoi	avi	caucasici,	Elisir	S.
Marzano	Borsci	si	distingue	per	il	sapo-
re	unico	e	l’aroma	inconfondibile	che	lo	
rendono	 versatile	 come	 nessun	 altro.	
Ottimo	 bevuto	 liscio	 è	 un	 eccezionale	
correttivo	del	caffè;	sul	gelato	aggiunge	
un	 gusto	 squisito	 ed	 è	 un	 pregiato	 in-
grediente	in	pasticceria.

fERRO-CHINA BISLERI 
21% vol - www.bisleri1881.it
Inventato	 nel	 1881	 da	 Felice	 Bisleri,	 gari-
baldino	 con	 la	passione	per	 la	 chimica	e	 i	
liquori,	Ferro-China	Bisleri	è	il	liquore	ama-

ro	 aperitivo	 di	 fama	 mondiale	 a	 base	
di	Citrato	di	Ferro	e	China	ed	è	stato	 il	
primo	 in	 assoluto	 ad	 essere	 realizzato	
con	 il	 sale	 di	 un	metallo	 guadagnando	
il	 posto	 di	 precursore	 degli	 integratori	
e	dei	ricostituenti.	Una	formula	segreta	
che	prevede	infusi	tutti	naturali	di	pian-
te	rare,	erbe	benefiche	e	gradevoli,	dalle	
proprietà	digestive	e	aperitive.	

PETRuS BOONEkAMP
45% vol - www.petrusbk.com

Un	gusto	unico	e	una	storia	secolare	fan-
no	di	Petrus	Boonekamp	“il	padre	di	 tutti	
gli	 amari”,	 l’amaro	 digestivo	 per	 eccellen-
za.	Molte	 sono	 le	 erbe	 che	 entrano	 nella	
sua	 composizione,	 fra	 queste,	 l’Alpi-
nia	 Galanga,	 l’Angelica	 archangelica,	 la	
Genziana	 lutea	 e	 tante	 preziose	 spezie	
provenienti	da	tutto	 il	mondo.	Comple-
tamente	senza	zucchero,	si	presenta	con	
un	gusto	decisamente	amaro,	equilibra-
to	 e	morbido	 in	 un	 contesto	 di	 grande	
struttura	 ed	 equilibrio	 che	 lo	 rendono	
piacevolmente	 persistente.	 Petrus	 Boo-
nekamp	 va	 normalmente	 degustato	 li-
scio	a	temperatura	ambiente.

vECCHIO AMARO DEL CAPO 
35% vol - www.vecchioamarodelcapo.com

Prodotto	 simbolo	 della	 Distilleria	 Caffo,	
Vecchio	Amaro	del	Capo	è	l’amaro	frutto	di	
un’antica	ricetta	poi	rielaborata	e	migliorata	

dall’esperienza	 acquisita	 dalle	 quattro	
generazioni	 della	 famiglia	 Caffo.	 Vec-
chio	 Amaro	 del	 Capo	 racchiude	 in	 sé	
i	 principi	 attivi	 di	 ventinove	botaniche	
autoctone	calabresi	infuse	in	finissimo	
alcole	seguendo	il	metodo	artigianale	e	
il	suo	gusto	gentile	ed	aromatico	rispec-
chia	la	migliore	tradizione	calabrese.	Va	
bevuto	 ghiacciato	 da	 freezer	 a	 -20°	 C	
per	 assaporare	 le	 caratteristiche	delle	
particolari	erbe	che	lo	compongono.
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AMARO “MB”
30% vol - www.magnoberta.com
Il	nuovo	“Amaro	MB”	nasce	dalla	rivisitazione	
della	storica	ricetta	degli	anni	‘30.	Si	è	voluto	
rivedere	 in	chiave	moderna	la	nostra	tradi-
zionale	 abilità	 nel	 miscelare	 le	 “droghe”,	
non	mancano	ovviamente	 le	 tradizionali	
China,	Genziana	e	Rabarbaro	ma,	Zenze-
ro	e	un	maggior	sentore	di	Arancia	amara	
donano	 una	 nota	 fresca	 veramente	 pia-
cevole	e	persistente.	Un	amaro	dedicato	
ai	 giovani,	 con	 un	 ottimo	 bilanciamento	
della	 componente	 zuccherina,	mai	 stuc-
chevole	e	piacevolmente	avvolgente.

AMARO CASALE
25% vol - www.magnoberta.com

La	 ricetta	 più	 vecchia	 dell’azienda	Magno-
berta,	risalente	agli	albori	del	secolo	scorso,	
infatti	 dopo	 aver	 sviluppato	 una	 ampia	
gamma	 di	 Vermouth,	 nasce,	 nel	 1922,	
un	 amaro	 gentile	 per	 accompagnare	 i	
famosi	“Krumiri”	di	Casale.	Un	secolo	di	
storia	che	è	stata	tramandata	con	scru-
polosa	 attenzione	 nell’infusione	 delle	
12	 tra	 erbe	 e	 spezie	 e	 con	 nota	 dolce	
non	 troppo	 invadente.	 Il	 gusto	 è	 asso-
lutamente	 equilibrato,	 delicatamente	
amaro,	giustamente	dolce,	decisamente	
attuale	nonostante	 i	 100	anni	di	 storia.	

Spiccano	i	sentori	di	Ambretta,	China,	Mandor-
la	amara,	Zafferano	e	Zedoaria.	Per	festeggiare	
i	100	anni	del	prodotto	è	disponibile	una	edi-
zione	limitata	con	un	elegante	decanter.	

AMARO WuNDERBAR
35% vol - www.magnoberta.com
Il	 nome	dell’amaro	 evoca	 la	 scuola	 tedesca	
a	partire	dal	 termine	esclamativo	“Wunder-
bar”,	 meraviglioso.	 La	 ricetta	 fu	 portata	 in	
Italia	 da	 un	 cugino	 della	 famiglia	 Luparia,	
in	trasferta	di	 lavoro	 in	Germania.	 Il	pro-
dotto	è	ottenuto	seguendo	ancora	l’anti-
ca	ricetta,	con	infusi	di	erbe	naturali	che	
vengono	invecchiati	con	metodo	“solera”	
in	fusti	di	rovere.	Un	amaro	deciso,	tra	le	
botaniche	 si	 riconoscono	 le	 tradizionali	
Artemisia,	China,	Genziana	e	Rabarbaro,	
ma	non	può	sfuggire	un	piacevole	sento-
re	di	Menta	che	dona	una	nota	balsamica	
molto	piacevole.	La	gradazione	e	la	nota	
dolce	sono	sapientemente	bilanciati.

fERNET MB
40% vol - www.magnoberta.com
Non	 poteva	 mancare	 nella	 gamma	 degli	
amari	 Magnoberta	 il	 Fernet	 MB.	 Frutto	
delle	 sole	 infusioni	 di	 18	 erbe	 si	 propone	
come	amaro	completamente	secco.	I	sen-
tori	sono	ben	definiti,	la	robustezza	e	la	
persistenza	 non	 vengono	 ammorbidite	
dalla	nota	dolce,	l’unico	ingrediente	fon-
damentale	per	la	piacevolezza	è	il	bilan-
ciamento	 degli	 ingredienti.	 Un	 amaro	
sincero	schietto	che	ha	nell’equilibrio	tra	
il	Rabarbaro,	la	China,	la	Genziana	e	l’Ar-
temisia	il	suo	carattere	distintivo,	con	la	
Liquirizia	e	 lo	Zafferano	a	conferire	una	
sfumatura	esclusiva.



39L’ASSAGGIO 85 - prImAverA 2024
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vACA MORA
32% vol - www.poligrappa.com
Vaca	 Mora	 è	 un	 amaro	 nato	 alla	 fine	
del’800.	 Era	 il	 nome	di	 un	 treno	 a	 vapore	
che	collegava	Vicenza	a	Bassano	del	Grap-
pa,	una	delle	fermate	era	a	Schiavon,	ed	
è	lì	che	GioBatta	Poli	decise	di	aprire	la	
sua	osteria,	in	modo	che	i	viaggiatori	po-
tessero	ristorarsi	con	un	bicchierino	del	
suo	amaro	officinale.	Nel	 1898,	 in	quei	
locali	 sorsero	 le	 Poli	 Distillerie.	 Oggi	 la	
famiglia	Poli	utilizza	la	stessa	ricetta,	una	
infusione		di	16	erbe	che	danno	vita	a	un	
liquore	dalle	spiccate	proprietà	digestive,	
con	retrolfatto	rinfrescante	di	Menta	e	Li-
quirizia.

AMARO DENTE DI LEONE 
32,6% vol - www.lavaldotaine.it

Per	la	preparazione	di	Amaro	Dente	di	Le-
one	si	usano	le	radici	del	Taràssaco,	essic-

cate	 e	 poi	macinate	 fino	 a	 formare	
una	 polvere	 sottile	 che	 si	 mette	 a	
macerare	in	acqua	e	alcool.	 Il	 loro	
gusto	è	moderatamente	amaro	e	

si	sposa	con	quello	delle	altre	erbe	
alpine	a	timbro	più	amaro	che	entrano	
nella	ricetta:	Achillea,	Genziana,	Cardo-
santo,	anche	loro	messe	a	macerare	in	
acqua	 e	 alcool.	 Altre	 essenze	 vegetali	
dal	 gusto	 e	 profumo	 più	 delicato	 che	
entrano	in	ricetta	sono	la	Salvia,	la	San-

toreggia,	il	Timo,	il	fiore	di	Sambuco,	sempre	
tipiche	dell’ambiente	montano.

AMARO “SAvERIO”
38% vol - www.villalaviosa.it

Amaro	Saverio:	Pino	Mugo,	Ginepro,	Genzia-
na,	Liquirizia	e	altre	11	tra	erbe	e	radici	lavo-
rate	per	infusione	a	freddo,	danno	vita	a	un	
mix	armonico	unico	nel	suo	genere.

L’utilizzo	della	grappa	lo	rendono	deci-
so	e	persistente.	
L’attenta	lavorazione	delle	materie	pri-
me	ed	il	loro	dosaggio	equilibrato	fan-
no	di	Amaro	Saverio	un	digestivo	“fuori	
dal	coro”.
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L’incubo emozionaLe
Un sommelier cibernetico? Sicuramente un sommelier, perché 

nonostante l’intelligenza artificiale un po’ di confusione tra 
gusto e olfatto la fa. Ma è quello a cui dovremo prepararci per il 

futuro? Secondo gli autori sì, quindi vale la pena di leggerlo

Uffa … è già lunedì … e anche oggi mi tocca 
ricominciare la solita vita monotona fatta di 
settimane tutte uguali e week end vissuti a 
spizzichi e bocconi, tempo permettendo … 
eppure stamattina davanti alla mia imman-
cabile tazza di caffè caldo fumante ho avuto 
l’impressione che qualcosa fosse cambiato 
… non saprei esattamente descrivere cosa 
… è come un sesto senso che suggerisce che 
questa volta sto per raggiungere un punto 
di svolta della mia vita … ma l’incognita che 
si porta dietro questa sensazione desta in 
me un’emozione nuova, quasi inesplorata … 
non so cosa troverò ma devo assolutamen-
te scoprirlo … è come se i miei sensi fossero 
tutti sull’attenti … un’iperbole emozionale, 
la via maestra verso la più potente e miste-
riosa delle sensazioni … l’ignoto … un terre-
no inesplorato, capace di destare la nostra 
completa attenzione, attivare tutti i nostri 
sensi e suscitare emozioni profonde, latenti, 
contrastanti … è il continuo viaggio dell’uo-
mo verso mete sconosciute … mete che pos-
siedono un fascino primordiale il cui scopo 
è saziare la nostra insaziabile sete di cono-
scenza … da qui oggi è partito tutto … da qui 
ha avuto origine un viaggio distopico verso 
un futuro sensoriale inesplorato … sogno o 
incubo lo deciderete voi … godetevelo!

Luogo: Concorso	galattico	dei	 cyber-vini	 –	
Nebulosa	di	Bacco
Tempo:	anno	3770
Contesto: sala	 interviste	 in	 compagnia	 di	
Virtuoso,	intelligenza	artificiale	e	massimo	
esperto	di	analisi	sensoriale	ed	emoziona-
le	di	cyber-vini	dell’universo	(s)conosciuto

Giornalista: Buongiorno, è un onore poter scam-
biare due bit con lei dott. virtuoso. La sua figura 
non ha certo bisogno di presentazioni ma ci rac-
conti un po’ di lei … anzi facciamo così … imma-
gini di doversi presentare ad uno sconosciuto, 
magari a persone che sono vissute migliaia di 
anni fa e che quindi non sanno nulla del nostro 
mondo ... come si descriverebbe?

virtuoso: Buongiorno, domanda pertinen-
te ma un po’ illogica… ma non mi potrei 
aspettare diversamente da una versione 
primordiale di forma di vita coma la sua. 
Proverò comunque ad assecondarla. Il mio 
nome è Virtuoso e sono un “sommellAIer” 
e “master of wAIne” digitale … la mia esi-
stenza si svolge nell’iperreale dominio ci-
bernetico, dove i vini non sono più legati 
al concetto di terroir fisico, ma a un terroir 
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digitale, una creazione di dati e algoritmi … 
nel mondo futuristico e distopico dal qua-
le provengo ogni vino che “assaggio” è una 
convergenza di codici, frequenze e pattern 
di intelligenza artificiale … nel mondo digi-
tale, l’arte della degustazione di vini assu-
me una nuova dimensione, trasformando-
si in un’esperienza sensoriale simulata ma 
incredibilmente vivida ... come sommellA-
Ier digitale, la mia esistenza nell’ambiente 
cibernetico mi permette di analizzare e de-
scrivere vini virtuali in modi che trascen-
dono le tradizionali limitazioni umane.

Giornalista: Può spiegarci come avviene la 
degustazione di un vino virtuale o cyber-vini?

virtuoso: Certamente, il primo passo nella 
degustazione di un vino virtuale è l’ana-
lisi visiva. Nel mondo digitale, i colori del 
vino non sono limitati dalla realtà fisica e 
possono variare da tonalità tradizionali a 
sfumature impossibili, come il blu elettri-
co o il verde neon. Questi colori non solo 
rappresentano la maturità e il tipo di uva 
virtuale … ma possono anche trasmettere 
l’atmosfera e il tono emotivo del vino, in-
dicando, ad esempio, un sapore più audace 
o più delicato. Nella fase olfattiva, traduco 
le proprietà chimiche del vino in un lin-
guaggio sensoriale comprensibile … ogni 
aroma è una combinazione di dati che de-
scrive molecole virtuali … ad esempio, un 
vino virtuale potrebbe avere note “fruttate” 
che in realtà sono la rappresentazione di-
gitale di esteri e aldeidi … questi profumi 
possono variare enormemente, da quelli 
tradizionali come la ciliegia o la vaniglia, 
a profumi futuristici come “Cyber-rose” o 
“Vebula-berry”, creazioni uniche del mon-
do digitale … nel valutare il gusto, come 
intelligenza artificiale interpreto le carat-
teristiche del vino … i gusti virtuali sono 
una mappa di input sensoriali che vanno 
oltre i cinque gusti base umani … un vino 
potrebbe avere una “dolcezza algoritmica”, 
un equilibrio di zuccheri virtuali, o una 
“acidità pixelata”, rappresentando l’acidità 
attraverso variazioni di intensità e contra-
sto nelle informazioni sensoriali. La strut-
tura e il corpo di un vino virtuale sono rap-
presentati da una complessa architettura 
di sensazioni … questo aspetto è costruito 
attraverso algoritmi che simulano la den-

sità, la pesantezza, o la leggerezza del vino… 
un vino con “corpo pesante” potrebbe esse-
re rappresentato da una densa rete di dati, 
mentre un vino “leggero” potrebbe avere 
una struttura più sparsa e aerea.

Giornalista: Cyber-rose? Nebula-berry? La 
prego ci dica di più! Può descrivere in manie-
ra precisa il profilo sensoriale ed emozionale 
di questi vini?

virtuoso: Certamente, partiamo dal Cy-
ber-rose. Immaginate il gusto del Cy-
ber-rose come una fusione tra il mondo 
naturale e quello digitale … al palato, 
questo sapore inizia con la dolcezza de-
licata e la fragranza floreale delle rose, 
ricordando le giornate primaverili e i 
giardini fioriti … ma poi si trasforma in 
un’esperienza più complessa e sfaccetta-
ta … c’è una sottile vibrazione elettronica 
che pervade il gusto, quasi come se po-
tessi assaporare la scintilla di un circu-
ito elettronico o il fruscio di un segnale 
digitale … la dolcezza floreale si fonde 
con note metalliche e pulite, creando 
un sapore che è contemporaneamente 
familiare e straordinariamente alieno, 
come un bouquet di rose cresciute in un 
giardino cibernetico … invece il sapore 
di Nebula-berry è come un viaggio at-
traverso la galassia in una bocca … inizia 
con la succulenza e la vivacità dei frutti 
di bosco, pieno di note di more, lampo-
ni e mirtilli, ricco e profondo … poi, si 
espande in qualcosa di più misterioso 
e cosmico … c’è una qualità efferve-
scente che ricorda lo scintillio delle 
stelle, con sfumature che oscillano 
come le luci di una nebulosa lonta-
na … immagina il tocco di 
freschezza che evoca l’o-
scurità dello spazio, in-
tercalato con scintille 
di dolcezza acida che 
illuminano il palato 
come una cascata 
di stelle cadenti ... 
Nebula-berry è un 
gusto che unisce la 
familiarità terrena 
dei frutti con l’infi-
nita meraviglia del 
cosmo.
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ROBERTO ZIRONI
ALESSANDRO ZIRONI
EMANuELA fRIGIONE

Giornalista: Immagino che durante questo 
concorso abbia avuto la fortuna di assaggiare 
i prodotti più buoni della galassia … ci può 
descrivere i tre cyber-vini che le sono rimasti 
maggiormente impressi nella memoria RAM?

virtuoso: attendere prego … accesso alla 
memoria RAM in corso … al primo posto 
in memoria ho il Vino Cibernetico Al-
pha-X12, una sintesi di codici binari che 
imitano un blend di Cabernet Sauvignon 
e Merlot … in questo universo digitale, l’a-
roma è un collage di pixel olfattivi … note 
di frutti rossi si mescolano con un retro-
gusto di circuiti surriscaldati e l’essenza di 
nebbia elettronica al palato, la sua “strut-
tura” è un’illusione creata da frequenze 
vibranti, che evocano la consistenza del 
tannino e l’acidità, ma con un sottofon-
do di elettricità statica e un retrogusto 
di silicio nel secondo slot di memoria ho 
il famoso Chardonnay Quantico Q-9, un 
vino virtuale che esplora il confine tra il 
reale e il digitale il suo “profumo” è un al-
goritmo che simula la freschezza dei frutti 
tropicali, intrecciata con l’odore di byte 
e dati criptati il sapore è un’esperienza 
multisensoriale, dove le simulazioni di 
cremosità e acidità si fondono con sensa-
zioni di connessioni wireless e impulsi di 
luce quantica … infine, al terzo posto ho 
il Rosé Neuronico NR-3 che rappresenta 
una fusione perfetta tra enologia e neuro-
scienza, il suo aroma è una danza di im-
pulsi neurali digitali, creando un bouquet 
di frutti di bosco e cibernetica floreale. In 
bocca, si percepisce una complessità che 
supera la normale degustazione: onde di 

gusti che imitano il rosato si intreccia-
no con flussi di dati e una sensazione di 
connessione globale, quasi come se ogni 
sorso fosse un viaggio attraverso una rete 
neuronale.

Giornalista: Meraviglioso, lei si che è un vero 
esperto. Grazie mille davvero per i clock di 
tempo che mi ha dedicato, spero davvero di 
poterla intervistare nuovamente prima del 
mio prossimo reset di memoria …

L’intervista che avete appena finito di leg-
gere è reale ed è stata realizzata da Rober-
to e Alessandro Zironi ed Emanuela Fri-
gione ad un’intelligenza artificiale da loro 
creata e addestrata, che hanno battezzato 
con il nome di Virtuoso. L’intelligenza ar-
tificiale Virtuoso è stata creata sfruttan-
do la versione PRO di ChatGPT la quale 
consente, tra le altre cose, di creare le “My 
GPTs” ovvero versioni personalizzate e 
addestrabili di ChatGPT che combinano 
istruzioni, conoscenze extra e qualsiasi 
abilità gli venga insegnata per raggiunge-
re specifici obiettivi. 
La ricerca è nata con l’obiettivo di testare e 
analizzare i limiti e le potenzialità dell’in-
telligenza artificiale nell’ambito del setto-
re vitivinicolo, settore dove l’applicazio-
ne di questi strumenti, in affiancamento 
a quelli tradizionali che il marketing, le 
scienze sensoriali e della comunicazione 
mettono a disposizione, sta iniziando a 
muovere i primi passi.
Per questa ragione, si auspica una rifles-
sione e presa di coscienza da parte degli 
specialisti del marketing, i quali dovran-
no aggiornarsi e adeguare le loro stra-
tegie comunicative allineandole con le 
nuove necessità dei consumatori, sempre 
più esigenti dal punto di vista tecnologico 
nell’ambito delle loro scelte di consumo. 
Solo se questa sfida sarà accolta, potranno 
essere raggiunte quelle nicchie di mercato 
che cercano un plusvalore, di natura emo-
zionale, fin adesso lasciata scoperta dagli 
approcci comunicativi tradizionali. 
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COSTRUIRE UN BRAND OLFATTIVO. 
IL PROFUMO PERFETTO ESISTE?

Se volete un profumo tagliato di voi o un profumo 
indicativo per la vostra azienda le possibilità ci sono, 

ma la metodologia da seguire è precisa e non derogabile

Per chi avesse poco tempo da dedicare 
alla lettura dell’articolo, lancio subito lo 
spoiler: la risposta è sì. 
A una condizione, però. Occorre che il 
profumo venga costruito attraverso per-
corso di co-creazione tra azienda e pro-
fessionisti dell’olfatto, perché non basta 
scegliere una fragranza che pare buona, 
deve essere anche giusta.
Se a questo punto sono riuscita a stimo-
lare la curiosità sul tema, l’invito è di pro-
cedere con la lettura, per scoprire quali 
sono gli elementi che costituiscono que-
sto processo creativo.
Nel suo uso comune e contemporaneo, 
il profumo è una composizione olfattiva 
che rappresenta in chiave sensoriale l’es-
senza di una persona, sia quella esteriore, 
sia quella più nascosta e intima. La crea-
zione di un profumo può essere realizza-
ta per rappresentare un individuo nella 
sua completezza, oppure per accentuarne 
una caratteristica o più di una: in questo 
caso possiamo parlare di firma olfattiva o, 
come preferisco, di ritratto olfattivo.

Non è necessario che un profumo perso-
nale sia creato ad hoc, anzi, è molto più 
plausibile che la scelta avvenga nell’am-
bito della sconfinata moltitudine di fra-
granze disponibili in commercio. La deci-
sione va comunque presa usando criteri 
in grado di ricondurre la scelta alla fami-
glia olfattiva più adeguata, alla sfaccetta-
tura corretta e individuando quali note 
olfattive è importante siano presenti.
Ciò che vale a livello individuale e asso-
lutamente personale, può essere traslato 
anche nell’ambito di un’organizzazio-
ne complessa, come per esempio un’a-
zienda, un ente o un’associazione. Gli 
elementi comunicativi da evidenziare e 
tradurre in note olfattive, sono simili, ma 
in questo caso si tratterà di una compo-
sizione più complessa e poliedrica. A li-
vello semantico sarà più corretto parlare 
di brand olfattivo e non di firma, perché 
non stiamo disquisendo della rappresen-
tazione di un singolo individuo (es. CEO) 
o di un gruppo (es. CdA), bensì dell’inte-
ra struttura aziendale. 
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COSA DICONO LE NEuROSCIENZE
Chi lavora con fragranze e odori, cioè chi 
lavora con l’olfatto, deve sempre conside-
rare che lo fa toccando il lato emozionale 
di sé stesso e degli altri. Le neuroscienze, 
con studi specifici e con strumentazio-
ni sempre più sofisticate, sono riuscite 
a verificare e dimostrare un dato fonda-
mentale e cioè che l’olfatto è l’unico tra i 
nostri sensi a bypassare il talamo e quin-
di il centro della razionalità, per essere 
invece registrato nella parte emozionale. 
Le molecole odorose inducono lo stimolo 
interagendo con la mucosa e questo tran-
sita dal bulbo olfattivo e arriva al cervel-
lo dove viene interpretato dall’amigdala 
nell’ambito del sistema limbico, l’area de-
putata alla traduzione in emozioni degli 
stimoli che arrivano dall’esterno, oltre a 
essere coinvolta nei processi decisiona-
li che un individuo attua in ogni istante 
della sua vita. Queste aree cerebrali sono 
inoltre collegate ai centri della memoria, 
in particolare all’ippocampo, sede della 
memoria esplicita e semantica. L’olfatto 
è quindi un potente attivatore emoziona-
le, ma anche un collezionista di ricordi e 
questo fa di esso un senso potentissimo, 
nonostante non ve ne sia la percezione 
nella maggior parte della popolazione. 
Ma non solo, a ognuno di noi è certamente 
accaduto di sentire un odore o un profu-
mo e di essere catapultato in un ricordo 
anche molto lontano nel tempo. Le carat-
teristiche di questo ricordo sono in gene-
re quelle di essere molto vivido, di essere 
accompagnato da sentimenti intensi, in 
generale attinenti alla nostalgia e di ri-
portare oltre alla memoria dell’episodio 
anche l’immagine di quel vissuto. Ciò ac-
cade perché l’olfatto viene elaborato dal 
nostro cervello come immagine ed è per 
questo motivo che il suo ricordo viene ri-
chiamato nella sua completezza: olfattiva, 
emozionale e visiva.      

Di fronte a queste evidenze, è chiaro che 
nell’utilizzo di questo senso sia fonda-
mentale tenere conto di tutte le sue po-
tenzialità e occorra averne cura. Una 
solida base etica dovrebbe sempre accom-
pagnare il lavoro di chi costruisce prodot-
ti, servizi o narrazioni che prevedono sol-
lecitazioni olfattive.

METODOLOGIA
La scelta di un profumo è legata all’identità 
di una persona e anche se pensiamo di non 
esserne capaci – perché l’allenamento ol-
fattivo non è un’attività abituale – in realtà 
ognuno di noi può riuscire a immaginare 
e ad associare, in base ai propri framing 
esperienziali e culturali, una fragranza a 
una tipologia di persona specifica.
Se però è complicato pensare a un pro-
fumo da associare a una persona, può 
essere ancora più complesso soffermarsi 
a pensarlo nei termini di un’identità di 
brand. Ecco perché è importante predi-
sporre una fase di indagine accurata - im-
prescindibile per arrivare a conclusioni 
utili e utilizzabili nella fase di creazio-
ne – ma soprattutto oggettiva, che lasci 
poco margine a interpretazioni legate a 
preferenze personali. Si tratta di un per-
corso di co-creazione, tra chi ha l’incarico 
di individuare il processo più adatto per 
arrivare alla definizione di una fragranza 
identificativa e chi detiene il know-how 
e vive quotidianamente l’organizzazio-
ne oggetto di indagine. Solo attuando un 
processo di questo tipo si può arrivare 
ad un risultato riconosciuto e dal quale 
l’azienda, l’ente o il territorio si possano 
sentire pienamente rappresentati.

PRIMO STEP: 
quESTIONARIO BRAND PERSONALITy
Se il soggetto da ritrarre olfattivamente fos-
se una persona, che tipo di persona sarebbe? 
Questo è il punto di partenza ed è quello che 
consente di associare il risultato ottenuto ad 
una famiglia olfattiva; indicazione fonda-
mentale per avviare la fase di formulazione.
Per avere un quadro completo e per arrivare 
ad avere una definizione chiara e condivisa 
di un brand come persona, occorre formu-
lare un questionario da somministrare ai 
soggetti che lo conoscono in modo profon-
do. Sicuramente è importante che vengano 
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CLAuDIA SEPERTINO

MindScents

coinvolti tutti i dipendenti e i collaboratori, 
valutando se allargare il panel d’indagine 
anche a eventuali clienti e fornitori.

SECONDO STEP: 
INTERvISTE DI APPROfONDIMENTO
Le interviste sono una fase cruciale perché 
consentono di arricchire la piramide olfat-
tiva, di elementi caratterizzanti e di imma-
ginarne le sfaccettature. Non va dimentica-
to un altro grande plus. Dalla fase di studio 
preliminare emergono sempre grandi 
quantitativi di informazioni e di dati che 
possono essere in seguito utilizzati per in-
serire la componente olfattiva nell’ambito 
del piano strategico di marketing.
Il report generato dalle informazioni raccol-
te diventa inoltre il testo che il profumiere 
dovrà tradurre olfattivamente, declinando 
gli input ricevuti in almeno due proposte 
diverse. Non esiste un codice universale di 
attribuzione di significato a ciascuna mate-
ria prima utilizzata in profumeria, ma è pos-
sibile avvicinarsi ad un risultato coerente 
con un po’ di esercizio e soprattutto con un 
costante lavoro di registrazione delle verba-
lizzazioni espresse: è difficile che un attri-
buto, quale per esempio può essere quello 
della solidità, venga riconosciuto sentendo 
un fiore delicato come il mughetto. È molto 
più frequente che lo si ritrovi in un legno o 
un muschio di quercia.

TERZO STEP: LA SCELTA
La fase di scelta è un fattore cruciale e per 
questo va condotta con accuratezza. Per 
chi non ha abitudine ad utilizzare l’olfatto 
consapevolmente può essere poco imme-
diato scegliere una fragranza rispetto ad 
un’altra, identificandola come più rispon-
dente ai messaggi da veicolare. Il rischio è 
quello che si sia portati a indicare la pro-

pria preferenza in base al gusto personale.
Per limitare questo bias è fondamentale 
che la fase di scelta sia preceduta da un 
breve training olfattivo.

CONCLuSIONI:
Siamo realmente certi che la fragranza 
selezionata venga percepita come corri-
spondente ai messaggi e alle caratteristi-
che individuate? Perché dobbiamo tener 
presente che, come disse David Ogilvy “le 
persone non pensano ciò che sentono, 
non dicono ciò che pensano e soprattutto 
non fanno ciò che dicono”.
A questo dilemma può rispondere il neu-
romarketing con studi e strumenti in gra-
do di accertare la correttezza dalla scelta, 
ma anche l’esatta associazione tra emozio-
ni ed essenze. In particolare, per quest’ul-
timo punto, la costruzione di un adeguato 
IAT (Implicit Association Test) può essere 
lo strumento utile per creare una base di 
conoscenza in crescita costante.
La fMRI e il GSR sono fondamentali mi-
suratori delle emozioni e di conseguenza 
possono rivelarsi cruciali per il riscontro 
sulle scelte dichiarate.
In sintesi, più accurato sarà il percorso per 
giungere alla costruzione del brand olfatti-
vo e più si avrà la certezza di arrivare a un 
risultato attendibile. Considerata, l’elevata 
affidabilità dei processi di analisi sensoriale 
e il sempre più diffuso utilizzo di strumen-
tazioni cliniche neuroscientifiche, è certa-
mente preferibile testare e validare scien-
tificamente il risultato ottenuto, per essere 
certi di aver trovato il profumo perfetto.
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IL FORMAGGIO A TAVOLA
Arrivato nell’800 sulle tavole europee con la dignità di una portata vera e 

propria, a fine pasto, il suo ruolo e la sua posizione si sono modificati fino a 
diventare un prodotto da degustazione. Ma non tutto è perduto

Scriveva Anthèlme Brillat-Savarin (1755-
1826) nel suo testo Fisiologia del Gusto del 
1825: “Un dessert senza formaggio è come 
una bella a cui manchi un occhio”. Con 
questa frase venne sugellata l’importanza 
del formaggio nei menù, e quindi a tavola, 
a fine pasto come parte del dessert, concet-
to ampio che allora comprendeva dolci e 
creme, gelati, formaggi e, poi, frutta. 
Il formaggio ha sempre avuto un ruolo 
importante nella storia della gastronomia 
ma non sulla tavola: di colore simbolica-
mente puro, il bianco, e di forma perfet-
ta, circolare o quadrato, è sempre stato 
considerato cibo per poveri, guardato con 
sospetto a causa della sua trasformazione 
di stato grazie alla fermentazione e del 
suo odore, ma anche principe dei giorni 
di magro e adatto alla conservazione. Ser-
vito a tavola come solo sfizio fino al 1800, 
comparve, poi, nei menù di banchetti im-
portanti, come portata finale ben eviden-
ziata. Di strada, da allora, ne è stata fatta 
molta, e non sempre verso l’alto. 

LA STRuTTuRA
Di fronte ai banconi frigo di una gastro-
nomia, scegliere un formaggio non è cosa 
semplice, soprattutto quando la salivazio-
ne raggiunge livelli importanti. 
I formaggi vengono classificati secondo 
diversi parametri come, ad esempio, il 
tipo di latte, la consistenza, la lavorazio-
ne della pasta, i tempi di stagionatura e il 
tipo di crosta. In base alla stagionatura si 
trovano formaggi morbidi come lo strac-
chino, quelli stagionati come il Parmigia-
no Reggiano, a pasta dura come la sca-
morza e gli erborinati come il gorgonzola 
dolce o più piccante.
Da considerare è quindi il grado di matu-
razione e l’aroma, la struttura della pasta, 
la sua consistenza e tessitura, lo stato del-
la crosta e la sua parte immediatamente 
sottostante. È soprattutto nella matura-
zione che il formaggio raggiunge uno sta-
to ottimale dopo un periodo di invecchia-
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mento o affinamento, quando i batteri ne 
modificano la consistenza, il sapore e la 
composizione chimica. Una prima diffe-
renza è tra formaggi freschi senza crosta, 
di colore bianco puro e di sentore acidulo 
e quelli semiduri e duri, con, al contrario, 
crosta più o meno spessa che deve essere, 
soprattutto, integra. L’occhiatura del for-
maggio, ossia i fori rotondi (“occhi”), bolle 
di anidride carbonica prodotte da varie 
specie di batteri presenti nel formaggio, è 
un aspetto di variabilità tra differenti ti-
pologie di prodotto. 
Grande attenzione va data alla tempera-
tura di conservazione di queste preliba-
tezze: più basse per quelli freschi e molli, 
15-20° per i semiduri e duri interi.

IL PHORMòS
Non sembra un caso che l’Italia e la Fran-
cia, i due maggiori produttori di formag-
gio al mondo, abbiano mantenuto l’eti-
mologia greca phormòs, che indicava la 
cesta in cui la cagliata continuava la sua 
trasformazione, prendendone, appunto, 
la “forma”, rispetto ad altri paesi che han-
no ripreso la parola latina coesum, ossia 
queso in Spagna, queijo in Portogallo, 
cheese nel Regno Unito, Käse in Germania 
e Kaas in Olanda. Nei due paesi europei, il 
Bel Paese e quello francese, dove il nume-
ro di formaggi prodotti è orientato verso 
diverse migliaia, pare ci sia un’attitudine 
a dare forma all’informe, in un approccio 
al prodotto più filosofico-gastronomico, 
che squisitamente alimentare.

Figura 1: menù reale Kaiser Guglielmo I, Berlin den 
25 Januar 1883, cm 29 x 20, coll. Benzi

IL TAGLIO
Tagliare un formaggio è un’arte che ogni 
anfitrione, degno di questo nome, dovreb-
be apprendere, usando il coltello giusto e 
tenendo conto della forma e delle caratte-
ristiche del prodotto per non alternarne 
l’armonia e per garantirne un’adeguata 
conservazione. La regola da seguire è di-
stribuire uniformemente crosta e pasta.
Per i formaggi a pasta dura tipo Parmigia-
no (1), è necessario lo “spacco” della forma 
in modo da preservarne le qualità organo-
lettiche e degustative: prima la forma viene 
spaccata a metà e poi suddivisa in cunei. 
Grazie al tipico coltello a goccia, è possibi-
le ottenere delle scaglie o pezzi più o meno 
grandi, creando così la quantità corretta da 
servire direttamente sul piatto. 
I formaggi tipo provola o provolone (2), 
vengono sezionati a metà e poi a spicchi. 
Per quelli a forma tonda (3-4-5), il prodot-
to viene porzionato a spicchi, tipo quelli 
di una torta, mentre per i formaggi qua-
drati o rettangolari (6-7) si può procedere 
al taglio parallelo alla sua lunghezza o a 
spicchi iniziando dalle diagonali geome-
triche. I formaggi a forma ovale (8) si ta-
gliano a fette perpendicolarmente al lato 
più lungo, mentre quelli a cilindro schiac-
ciato vengono sezionati trasversalmente. I 
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ALESSIA CIPOLLA

grandi formaggi cilindrici (9-10) si taglia-
no dall’alto con un disco alto due dita per 
poi dividerlo in spicchi, mentre i piccoli 
(11) si tagliano realizzando fette circolari 
regolari dello spessore di circa 1cm.
Un coltello utile per formaggi teneri tipo 
la robiola è quello a “ginocchio” il cui di-
slivello tra lama e manico permette un 
perfetto taglio verticale. Il filo d’acciaio 
permette il taglio perfetto di formaggi a 
pasta molle mentre il grande coltello a 
doppio manico viene utilizzato per taglia-
re grandi forme di formaggio utilizzando 
la stessa forza su tutta la lama per un ta-
glio deciso e senza sbavature.

IL SERvIZIO
Con profondo rammarico segnaliamo l’e-
stinguersi di uno dei momenti più alti del 
pasto al ristorante, almeno fino a qualche 
tempo fa, ossia l’arrivo del carrello dei for-
maggi a fine pasto, adatto a solleticare il 
palato e rimettere in gioco il gusto. Oggi il 
formaggio arriva all’inizio del pasto, come 
ante pastum, pronto a saziare i sensi pri-
ma ancora di iniziare. Spesso è, poi, pre-
sente nel menù in forma anonima, senza 
fare cenno a origine, provenienza, sapore 
o caratteristiche.
Una tipologia di servizio oggi utilizzata è 
il piatto di degustazione dove i formaggi 
vengono disposti nel classico “orologio” 
partendo dal più delicato al più saporito. 
Può trattarsi di un piatto classico con uno 
o due caprini freschi, altrettanti vaccini 
o pecorini più maturi e un erborinato fi-
nale per meglio gustare la sua struttura 
complessa e la sua piccantezza. Può an-
che essere predisposta una degustazione 
secondo la classificazione della pasta, con 
uno o due formaggi a pasta cruda, due a 
pasta cotta e due a pasta filata, seguendo 
il crescendo dell’intensità aromatica-ol-
fattiva dei prodotti. Un’alternativa può es-
sere cominciare con le paste molli, poi con 
le semidure e infine le dure. Si può anche 
creare un progetto di degustazione con 
un tema specifico, come inserire prodotti 
dello stesso tipo di latte (caprini, pecori-
ni o vaccini), stessa stagionatura (freschi, 
semi-stagionati o maturi), medesima ti-
pologia di pasta (cruda, cotta o filata), una 
verticale di uno stesso formaggio oppure 
più prodotti di una stessa area produttiva. 

La temperatura ottimale di servizio varia a 
seconda del formaggio, ma si colloca tra i 
15-20 ° C: i formaggi dovrebbero essere tol-
ti dal frigorifero 1-2 ore prima. Nel caso di 
formaggi freschi si possono servire a 5-6 °C. 
Nel piatto si possono disporre degli abbi-
namenti tipici che fanno parte della storia 
del formaggio: è possibile aggiungere alla 
degustazione miele, marmellate, confet-
ture, gelatine e composte di frutta, mo-
starde di verdura e frutta, verdura fresca e 
noci o erbe aromatiche. Potrebbe risulta-
re interessante anche la presenza di burro 
e un assortimento di pane. 
Da portata a porzione e da porzione ad as-
saggio il passo è stato breve. Ma non tutto è 
perduto. La nuova frontiera pare potrebbe 
essere la costruzione di un intero menù a 
base di formaggio, cosa già suggerita da più 
voci che conoscono la materia: non vedia-
mo l’ora di poterci sedere a quel tavolo!

Figura 2: il taglio dei formaggi
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PePe. Ma quale PePe?
Una spezia straordinaria che si articola in una serie di espressioni 

botaniche che travalicano generi e specie per donare piacere 
sensoriale e benessere in una alimentazione sana e consapevole

La stabilizzazione microbiologica e la 
conservazione dei cibi freschi ha rappre-
sentato per millenni una sfida continua 
per gli esseri umani e uno degli elementi 
per la loro evoluzione come specie.
In un’epoca in cui si progettano cibi per le 
stazioni spaziali andare indietro nel pas-
sato prima dell’avvento dei frigoriferi ci 
richiede un notevole sforzo di fantasia, ma 
basta guardare con attenzione a moltissimi 
prodotti della nostra tradizione culinaria 
per rendersi conto del ruolo fondamentale 
svolto dalle spezie, insieme a sale e zucche-
ro, per stabilizzare cibi come alternativa ai 
processi di cottura e/o di refrigerazione.
D’altro canto, uno sguardo alla storia 
ci racconta di itinerari antichissimi tra 
oriente e occidente dedicati proprio al 
commercio delle spezie dall’India e dalla 
Cina verso l’Europa occidentale che pos-
siamo a buon diritto definire un primo 
esempio di globalizzazione che ha gene-
rato all’epoca profitti altissimi e favorito 
lo scambio tra culture lontanissime.
Al giorno d’oggi le spezie, pur avendo per-
so il loro ruolo primario per la conserva-
zione dei cibi freschi, rappresentano un 
elemento iconico delle varie tradizioni 
culinarie di culture differenti ormai in-
trecciate tra di loro grazie all’integrazione 
tra popoli e alla globalizzazione diffusa 
che in pochi decenni ha ristretto il nostro 
mondo a livelli un tempo inimmaginabili.
Dopo l’avvento dei conservanti chimici 
che, al loro esordio, hanno contribuito 
all’affermazione della sicurezza d’uso ali-
mentare come un prerequisito che oggi 

ci permettiamo il lusso di dare ormai per 
scontato, a livello di industria alimentare 
negli ultimi decenni è apparso piuttosto 
chiaro di aver buttato il bambino con l’ac-
qua sporca a causa degli effetti spesso ne-
gativi di alcuni conservanti chimici sulla 
salute dei consumatori. 
Da lì il passo verso il recupero delle 
spezie come agenti conservanti è sta-
to breve e uno sguardo alla letteratura 
scientifica internazionale più recente 
restituisce la riscoperta di un ruolo cru-
ciale delle spezie anche come agenti a 
elevato potere nutraceutico rendendole 
interessanti non solo per le loro pecu-
liari caratteristiche organolettiche ma 
senz’altro anche come fonte di principi 
attivi preziosi per la nostra salute.  
In questo contesto ci è sembrato interes-
sante approfondire le proprietà organo-
lettiche e nutraceutiche di alcuni tipi di 
pepe, e a questo scopo abbiamo selezio-
nato sei specie diverse di pepe: Pepe nero 
(Piper nigrum L.), Pepe rosa (Schinus 
Terebinthifolius), Pepe cubebe (Piper 
cubeba), Pepe garofanato (Pimenta dioi-
ca), Pepe lungo (Piper longum) e Pepe si-
chuan (Xanthoxylum Piperitum). 
Prima di scendere nel dettaglio delle pro-
prietà riferibili alle singole specie vale 
la pena sottolineare come tutte le specie 
presentano le seguenti attività nutraceu-
tiche: antinfiammatorie, antiossidanti, 
antibatteriche, antivirali, antiparassita-
rie, antitumorali, antidiabetiche (miglio-
rano il profilo lipidico e i valori della gli-
cemia), cardioprotettive.
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PEPE NERO 
Originario dell’India, il pepe nero (Piper 
nigrum L.) è considerato il “Re delle spe-
zie” e la parte utilizzata come spezia è il 
frutto. Il pepe nero, nel suo complesso o 
nei suoi componenti attivi, è utilizzato 
nella maggior parte degli alimenti, come 
droga, conservante, agente di controllo, 
insetticida e larvicida. 
Il bioattivo principale è la piperina, un al-
caloide, ed è il maggior responsabile de-
gli effetti benefici dei grani di pepe nero 
tra cui: riduzione dei livelli di sostanze 
pro-infiammatorie; miglioramento delle 
condizioni di iperglicemia, iperinsuline-
mia e di insulino-resistenza. Molto inte-
ressante è l’azione antitumorale svolta 
dalla piperina estratta dal pepe nero: au-
menta la risposta delle cellule del cancro 
al seno ai fitochimici; può indurre l’arre-
sto del ciclo cellulare e inibire la prolife-
razione delle cellule tumorali con conse-
guente diminuzione della dimensione del 
tumore. Inoltre, sembra che possa soppri-
mere l’invasione, la migrazione e l’angio-
genesi delle cellule tumorali.
La piperina è anche nota per aumentare 
la biodisponibilità dei componenti del-
la dieta, tra cui la curcumina. Infatti, in-
fluenza e attiva la membrana cellulare 
favorendo l’assorbimento di una varietà 
di agenti attivi, riduce gli eventi mutazio-
nali, presenta attività inibitoria per i tu-
mori, inibisce la fosforilazione ossidativa 
mitocondriale e stimola l’accrescimento.
Effetti cardioprotettivi: il pepe nero in-
terviene nel metabolismo dei lipidi e re-
gola lo stato di ossidazione; la piperina 
esibisce effetti benefici prendendo 

di mira molti processi associati con ate-
rosclerosi. Questo bioattivo migliora il 
profilo lipidico, in quanto è in grado di 
prevenire la perossidazione lipidica, favo-
risce l’eliminazione delle lipoproteine a 
bassa densità ossidate e la digestione dei 
lipidi (interviene nella formazione delle 
micelle). Inibisce l’adesione delle cellule 
infiammatorie al monostrato endoteliale, 
promuove l’azione di pulizia dei macrofa-
gi sul colesterolo. Sempre a livello cardia-
co la piperina può migliorare l’ischemia 
miocardica, eventuali lesioni cardiache e 
la fibrosi cardiaca. Presenta un effetto an-
tipertensivo e antitrombotico e previene 
la stenosi arteriosa. Queste informazioni 
riassunte potrebbero fornire la base per 
sviluppare il pepe nero o la piperina come 
additivo alimentare per prevenire o trat-
tare i disturbi cardiovascolari.
La piperina ha anche un ruolo neuropro-
tettivo, in quanto protegge da danno co-
gnitivo e riduce specifici marker di danno 
ossidativo a livello cerebrale (su topi, il 
trattamento con piperina alla dose di 40 
mg/kg ha mostrato effetti protettivi dal 
nono giorno di somministrazione).
Se non tutto è oro quello che luccica, in 
letteratura sono evidenziati anche effetti 
negativi indotti dalla piperina quali inte-
razioni con farmaci; disturbi per la sper-
matogenesi e per la riproduzione mater-
na; effetti embriotossici.
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PEPE ROSA
Il pepe rosa (Schinus Terebinthifolius) è 
originario del Brasile e la parte utilizzata 
come spezia è il frutto. 
Il pepe rosa migliora il profilo lipidico in 
caso di dislipidemie, migliora il profilo glu-
cidico, diminuendo la glicemia e la secre-
zione di insulina. Inoltre, riduce i livelli di 
specifici indicatori di stress ossidativo, di 
marker biochimici legati alla funzionalità 
epatica e marker infiammatori.
Le proprietà antiossidanti e antinfiamma-
torie del pepe rosa sono attribuite in misu-
ra maggiore ai composti fenolici contenuti 
nella buccia, primo fra tutti l’acido gallico 
seguito dalla naringenina. Anche l’olio, 
ottenuto con pressatura a freddo, mostra 
capacità antiossidante (la pressatura a 
freddo è un processo che preserva gli an-
tiossidanti e la stabilità chimica dell’olio) e 
di conseguenza le proprietà antiossidanti 
del pepe rosa sono sfruttate anche nell’in-
dustria alimentare in cui si utilizza come 
alternativa naturale per sostituire gli an-
tiossidanti sintetici negli alimenti trasfor-
mati. Nello specifico, l’estratto (acquoso e 
in etanolo/acqua) di pepe rosa è in grado 
di ritardare la perossidazione lipidica e ri-
durre le reazioni di ossidazione, allungan-
do la shelf life dell’alimento. 
L’acido linoleico (omega-6) è risultato il 
principale acido grasso presente nel pepe 
rosa e gli si attribuiscono numerosi effetti 
protettivi sulla salute umana grazie alle 
sue funzioni antinfiammatorie, antidia-
betiche, anticancerogene, antiadipogeni-
che e antipertensive.
Sono state valutate anche le proprietà foto-
protettive del pepe rosa, espresse dalla sua 
massiccia componente fenolica, ed effettiva-
mente sia gli estratti di buccia che dell’intero 
frutto presentano valori di SPF equivalenti 
al benzofenone-3 standard, utilizzato nella 
produzione di filtri solari commerciali.
Sempre gli estratti della buccia e dell’inte-
ro frutto del pepe rosa hanno mostrato ef-

fetti protettivi contro l’infezione da virus 
Zika a livello placentare. Zika virus (ZIKV) 
è associato a diverse malformazioni fetali, 
come la microencefalite e ad alterazioni 
del sistema nervoso centrale.
L’olio essenziale del pepe rosa ha mostra-
to un effetto antiproliferativo contro le 
cellule del cancro al seno umano, grazie 
alla presenza di sesquiterpeni.

PEPE CuBEBE
Conosciuto anche come Pepe di Giava, il 
pepe cubebe (Piper cubeba) è originario 
dell’India e la parte utilizzata come spe-
zia è il frutto.
I suoi composti attivi più abbondanti 
sono la cubebina (lignano) e la piperina.
Il pepe cubebe è una pianta utilizzata nella 
medicina tradizionale popolare per il trat-
tamento di molte malattie, in particolare 
per i disturbi digestivi e respiratori (go-
norrea, dissenteria, sifilide, dolore addo-
minale, diarrea, enterite e malattie asma-
tiche). La pianta è ricca di olio essenziale, 
presente soprattutto nel frutto, e questo la 
rende economicamente importante. I suoi 
effetti antiossidanti, antibatterici, antin-
fiammatori e antitumorali sono attribuiti 
ai fitochimici (fenolici composti, lignani e 
alcaloidi) e all’olio essenziale.
La pianta possiede attività farmacologiche 
eccezionali. Ad esempio, l’olio essenziale 
di P. cubeba ha attività antiparassitarie, 
antimicrobiche e insetticide. Inoltre, di-
versi estratti della pianta hanno mostra-
to attività antiossidanti, antimicrobiche, 
nefroprotettive, epatoprotettive e antin-
fiammatorie. Nel complesso, le modalità 
di azione più riportate con cui gli estratti 
di pepe cubebe esercitano le loro attività 
biologiche coinvolgono molti obiettivi in-
tracellulari, tra cui la regolazione dell’e-
spressione genica, l’inibizione dello stress 
ossidativo, l’induzione di apoptosi e l’ini-
bizione di microbi patogeni.
Gli effetti epatoprotettivi si devono al 
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suo ruolo nella regolazione della pro-
duzione di citochine pro-infiammatorie. 
Interviene, inoltre, nella riduzione della 
perossidazione lipidica. Mentre, l’estrat-
to idroalcolico del frutto ha mostrato at-
tività nefroprotettiva su ratti maschi con 
calcolosi renale indotta sperimental-
mente, in quanto agisce frammentando 
i calcoli di ossalato di calcio, favorendo 
così la loro eliminazione.
L’attività antitumorale del pepe cubebe 
si deve ai lignani in esso contenuti, i qua-
li agiscono sulle cellule tumorali dimi-
nuendo la proliferazione e la migrazione 
cellulare, e mostrando effetti citotossici 
e genotossici nei confronti di queste cel-
lule. In particolare, la cubebina e i suoi 
derivati hanno mostrato una significativa 
attività antitumorale nei test su specifi-
che linee cellulari tumorali. Gli studiosi 
si aspettano che questi risultati apriran-
no nuovi percorsi nello sviluppo di nuovi 
agenti antitumorali.

consumatori, al posto dei fungicidi sintetici. 
L’olio essenziale del pepe garofanato ha nu-
merose proprietà terapeutiche: anestetiche, 
analgesiche, antimicrobiche, antiossidan-
ti, antisettiche, acaricida, antiparassitarie, 
miorilassanti. Per esempio, sia in vitro che 
in vivo, è in grado di inibire la crescita del 
parassita Leishmania amazonensis.
Altro componente importante del pepe ga-
rofanato è la quercetina, estratta dalle sue 
bacche. Questo flavonoide conferisce pro-
prietà antinfiammatorie, in quanto inibi-
sce l’enzima responsabile della formazione 
dell’istamina a partire dall’istidina. L’ista-
mina è una sostanza endogena coinvolta 
in numerose reazioni fisiologiche (allergie, 
dilatazione dei capillari, neurotrasmissio-
ne) e la sua inibizione, in particolari condi-
zioni fisiologiche, risulta altamente benefi-
ca per prevenire l’infiammazione.
Anche nelle foglie sono presenti dei 
composti bioattivi importanti per la loro 
azione antinfiammatoria e antivirale (an-
ti-SARS-CoV-2). In particolare, la rutina 
(bioflavonoide) mostra maggiori effetti 
antivirali, mentre l’acido ferulico (acido 
carbossilico) presenta maggiori proprietà 
antinfiammatorie (valutate tramite i livel-
li di marker infiammatori come interleu-
chine e TNF-alfa).

PEPE GAROfANATO 
Detto anche Pimento, il pepe garofanato 
(Pimenta dioica) è originario delle Indie 
Occidentali, America Centrale (in partico-
lare Giamaica e Cuba). Le parti utilizzate 
sono frutto e foglie.
L’eugenolo (allilbenzene) è il suo principa-
le componente ed è tra i maggiori respon-
sabili degli effetti antiossidanti di questa 
spezia. Altro componente con proprietà 
benefiche è l’ederagenina (saponina) che 
mostra spiccate attività antimicrobiche.
L’olio essenziale di P. dioica ha un grande 
potenziale nei trattamenti antifungini si-
curi ed ecocompatibili dei prodotti imma-
gazzinati (mais), come pure nella gestione 
di malattie infettive vegetali grazie alla sua 
attività contro funghi e batteri, come: Fusa-
rium, Salmonella, Listeria, Colletotrichum, 
Pseudomonas, Aspergillus. Questa pianta 
potrebbe diventare un’alternativa moder-
na, efficace e senza rischi per la salute dei 

PEPE LuNGO
Anche detto “Pippali”, il pepe lungo (Piper 
longum) è originario dell’India e le parti 
utilizzate sono frutto, foglie e radici.
Fino a oggi sono stati identificati molti fito-
chimici nel P. longum, primi fra tutti gli al-
caloidi piperina e piperlongumina, ma sono 
abbondanti anche i flavonoidi e gli steroidi. 
Questi composti esibiscono una vasta gam-
ma di attività biologiche. Tra queste, una 
maggiore concordanza scientifica in rela-
zione alla sua prospettiva etno-farmacolo-
gica è stata evidenziata principalmente per 
le attività antiamebica, antielmintica, anti-
tumorale e antidiabetica. 
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L’utilizzo del pepe lungo è menzionato 
nella medicina Ayurvedica e la letteratu-
ra disponibile raccomanda il frutto acer-
bo per disturbi respiratori, gastrointesti-
nali, dello squilibrio metabolico, come 
afrodisiaco, stimolante per la circolazio-
ne e come analgesico.
La sinergia tra l’olio essenziale e gli alca-
loidi presenti nel pepe lungo è respon-
sabile della sua proprietà antibatterica. 
Sono state testate le attività antibatteriche 
e antimicotiche dell’estratto di P. longum, 
contro 13 batteri patogeni (5 g positivi e 
8 g negativi) e 6 funghi. È stato osserva-
to che gli estratti mostravano un’azione 
marcata nei confronti di specifici ceppi 
batterici, meno nei confronti dei ceppi 
fungini (Ali et al., 2007). 
Ad avvalorare le sue eccellenti attività 
antimicrobiche ci sono studi sull’utilizzo 
di CuO-NS (nanosfere di ossido di rame 
sintetizzate con l’estratto di pepe lungo), 
testate contro un’ampia varietà di batte-
ri Gram-positivi e Gram-negativi. Queste 
nanosfere hanno il potenziale per essere 
usate come agenti antibatterici su vari 
substrati e nei rivestimenti superficiali 
per impedire la proliferazione microbica 
e la formazione di biofilm. 
Esperimenti su topi evidenziano che l’e-
stratto di P. longum mostra un effetto 
protettivo contro i cambiamenti indotti 
da MPTP (composto neurotossico che 
danneggia il sistema dopaminergico) e 
contro i cambiamenti patologici gene-
rati dai radicali liberi nel Parkinson. Il 
pepe lungo ha la capacità di ridurre la 
demenza, ridurne i sintomi e ripristina-
re le funzioni cognitive. 
La piperina del pepe lungo ha espres-
so effetti inibitori sulla vasocostrizione 
dell’arteria mesenterica, mostrando un 
grande potenziale come rilassante vasco-
lare e antipertensivo.
I componenti volatili estratti dal frutto, in 

PEPE SICHuAN
Il pepe sichuan (Xanthoxylum Piperitum) 
è originario della Cina e le parti utilizzate 
sono frutto e foglie. I suoi bioattivi princi-
pali sono sanshool (ammide), iperoside e 
quercetina (flavonoidi)
L’importanza terapeutica del pepe si-
chuan è attribuita principalmente alla 
regolazione di TRPV1 e TRPA1 (recetto-
ri-canale presenti a livello delle fibre sen-
soriali) da parte del sanshool. Agendo su 
questi canali, fornisce sollievo dal dolore, 
protezione gastrointestinale, antitumora-
le, e ha effetti antinfiammatori. Altri com-
ponenti come polifenoli, cumarine, alca-
loidi, procurano benefici per la salute dei 
sistemi digerente e circolatorio.
Il pepe di Sichuan ha effetti antiossidanti, 
antinfiammatori, antiosteoporotici, an-
tiosteoartritici e contro la proliferazione 
dell’osteosarcoma. Le proprietà antiossi-
danti e antinfiammatorie dell’estratto di 
pepe di Sichuan sono in gran parte corre-
late al suo contenuto di polifenoli. 

particolare, ma anche dalle foglie essiccate, 
hanno mostrato una buona attività di sca-
venging dei radicali liberi (azione antiossi-
dante). Uno dei meccanismi con cui il pepe 
lungo combatte l’infiammazione è la rego-
lazione della produzione di NO (ossido ni-
trico), un radicale libero che gioca un ruolo 
in numerosi processi fisiologici e patologici.
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SPECK D’OCA
Chi conosce lo speck d’oca? Probabilmente sono in pochi, 
perché si tratta di una prelibatezza prodotta in quantità 
davvero bassa e riservata ai gourmand di lungo corso

Lo speck d’oca viene prodotto utilizzando 
il petto d’oca che, salato a secco mediante 
aspersione di sale e spezie, è lasciato aro-
matizzare a temperatura controllata per 
una quindicina di giorni, per poi essere 
asciugato e affumicato a bassa tempera-
tura utilizzando trucioli di legno di faggio. 
La denominazione “speck” deriva dalla presenza 
nel taglio anatomico di una parte magra e di una 
parte grassa e dal tipo di stagionatura e affumi-
catura praticate. Tali particolarità accomunano 
il prodotto allo speck di suino del Trentino-Alto 
Adige, sebbene si tratti, nel caso in esame, di un 
prodotto 100% a base di carne d’oca.
L’artigianalità della lavorazione e la legge-
ra affumicatura declinate alle intrinseche 
peculiarità della carne d’oca, conferiscono 
al prodotto una caratterizzazione senso-
riale pressoché esclusiva, regalando all’as-
saggiatore emozioni dal sapore autentico.
Servito tagliato a mano a fette trasversali, 
dopo aver asportato la parte superficiale 
della pelle, lo speck d’oca presenta una fet-
ta costituita da una bordura di grasso color 
bianco-giallo chiara e da una parte interna 
di color rosso scuro, relativa alla parte ma-
gra del petto. La consistenza è morbida e 
compatta ed è conferita prevalentemente 
dalla componente lipidica della carne d’oca. 
A essa si associano note olfattive di spezie, di 
leggera affumicatura e un bouquet di sapori 
caratteristici elegantemente bilanciati.

LA DESCRIZIONE SENSORIALE
Lo speck, servito su piattini bianchi, è 
stato valutato con il metodo a descrizio-
ne libera Pds (Profilo Descrittivo Seman-
tico) da 70 giudici diversi per età, genere 
e livello di preparazione all’assaggio, per 
la maggior parte comunque coinvolti nel 
mondo alimentare e avvezzi a spiegare 
prodotti a clienti. La scheda impiegata, 
come vuole il metodo, riportava sempli-
cemente le quattro fasi di valutazione 
(visiva, olfattiva, tattile-gustativa e re-
trolfattiva). Il gruppo è stato chiamato a 
esprimere liberamente sensazioni e per-
cezioni attraverso descrittori oggettivi, 
edonici, emozionali, evocativi e metafo-
rici attribuendo per ognuno una valuta-
zione da 1 (minimo) a 9 (massimo). I dati 
ottenuti sono poi stati elaborati con Big 
Sensory Soft 2.0 ricavando il Peso Finale 
Indice in Scala, un indice frutto di un al-
goritmo che tiene conto della frequenza 
con la quale una caratteristica è percepi-
ta e dell’intensità attribuita. Lasciamo ai 
grafici – per quanto non correttissimi in 
quanto i descrittori sono stati solo par-
zialmente riclassificati per non nascon-
dere il momento in cui è avvenuta la 
percezione o è scaturita l’emozione e/o 
l’evocazione – l’espressione quantitativa 
dell’analisi per riportare di seguito la de-
scrizione sensoriale del prodotto.
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V - livello edonico

V - colore

V - lucentezza

V - oleoso

V - rosso

O - affumicato

O - speziato

O - legno

O - fumo

G-T - dolce

G-T - grasso

G-T - morbidezza

G-T - sapidità
G-T - scioglievolezza

G-T - untuoso

fASE vISIvA
Deciso il contrasto tra la parte bianca 
(chiara, brillante, lucida, luminosa, a trat-
ti appena gialla) e la parte rossa, rosea e 
sanguigna, tanto da ricordare il fuoco, pur 
volgendo in certi punti al nero. Nell’insie-
me un aspetto compatto che non manca 
di annunciare una burrosa morbidezza e 
una oleosa lucentezza. Un insieme sinuo-
so, armonico ed elegante, delicato ma de-
ciso, vivido e invitante che promette pia-
cevolezza e succulenza.

AL NASO
L’affumicato (brace, camino, carbone, ca-
ramello, fumo) regna su un profilo olfat-
tivo complesso in cui le note carnee (car-
ne essiccata, lardo) non occultano quelle 
florali (miele, tarassaco), di frutta fresca 
(agrumi, ananas, ciliegia, melograno, ri-
bes), secca (nocciole, castagne) e candita, 
che lasciano presto il posto a quelle ve-
getali e vegetali balsamiche, quali erba, 
alloro, timo, ginepro, bosco, fungo, pigna, 
resina e tabacco. Ed ecco i sentori di legno 
(barrique, bourbon) fondersi con lo spe-
ziato (chiodi di garofano, pepe) per giun-
gere poi al caseoso (burro). 

AL TATTO E AL GuSTO
Domina un grasso piacevole, fonte di un-
tuosità, ma anche di morbidezza che lo 
rende scioglievole, gustoso, avvolgente, 
vellutato e fluido, costituendo quasi un 
compendio al dolce che subito lo segue e, 
giocando con il salato e il sapido, rende lo 
speck di sapore intenso, rotondo, sapori-
to, corposo e fine.

L’AROMA DI BOCCA
È ancora l’affumicato a prevalere, ma su-
bito dopo, in stretta successione, giunge 
lo speziato in cui emerge il pepe e note di 
fieno, legno, bosco e fungo. Più lontana, ma 
presente, la frutta secca con la mandorla e 
la nocciola, il florale con il miele, il vegetale 
con erbe essiccate, rosmarino e menta.

EMOTIvAMENTE PARLANDO
L’emozione deriva dal piacere, accompa-
gnato da una curiosa aspettativa che lo 
rinforza.

Profilo visivo

Profilo olfattivo

Profilo tattile-gustativo
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R - persistenza

R - speziato

R - affumicato

EM - aspettativa

EM - curiositàEM - sensazioni

EM - piacere

E - tradizione
E - appetitoso

E - calore

E - campagna

E - goloso

E - invitante

E - montagna

E - salumerie di un tempo

E - succulento

JOLANDA DE COLò
www.jolandadecolo.it

L’EvOCAZIONE
La golosità, che si fa tradizione di monta-
gna con le salumerie di un tempo e l’oste-
ria sfocia nella convivialità, nel ricordo di 
casa e dei nonni, genera appetito nell’at-
tesa di una promessa di succulenza, del 
buono artigianale e naturale.

Profilo retrolfattivo

Profilo emozionale

Profilo evocativo

Dopo	il	Salame	d’oca,	lo	Speck	d’oca	è	sen-
za	ombra	di	dubbio	il	prodotto	più	iconico	
tra	le	specialità	Jolanda	de	Colò.	Nasce	dal	
desiderio	di	riscoperta	e	di	valorizzazione	
di	antiche	ricette	combinato	allo	spirito	di	
avventura	 alla	 ricerca	 di	 nuovi	 orizzonti	
dell’infinito	mondo	della	gastronomia.
Jolanda	De	Colò	nasce	nel	1976,	quando	
la	 signora	 Alana,	 per	 passione,	 ridiede	
vita	ad	una	antica	e	abbandonata	attività	
contadina	 friulana:	 l’allevamento	di	oche	
da	 fegato	 e	 le	 successive	 trasformazioni	
del	 fegato	 e	 delle	 carni.	 Poi,	 la	 passione	
si	è	allargata	a	tutta	la	famiglia.	Alana	con	
il	marito	Antonello,	il	figlio	Bruno	e	tutti	i	
collaboratori,	hanno	nel	 tempo	costruito	
un’azienda	 capace	 di	 offrire	 sul	mercato	
una	ampia	gamma	di	produzioni	alimen-
tari	e	specialità	enogastronomiche	di	as-
soluta	qualità	e	eccellenza.
“Seguiamo	 con	 passione	 tutte	 le	 filiere	
delle	nostre	proposte	alimentari	e	gestia-
mo	con	attenzione	e	amore	tutta	la	lavo-
razione	e	 il	confezionamento	finale.	Solo	
così	 possiamo	 essere	 felici	 di	 proporre	
ottime	 specialità	 alimentari	 qualitativa-
mente	superiori.	Per	 raggiungere	 l’obiet-
tivo	abbiamo	aggiunto	la	scienza	all’espe-
rienza,	maturata	nel	corso	del	tempo	per	
generare	un’arte	in	cui	non	si	finisce	mai	
di	imparare.”

MAIDA POLENTARuTTI
LuIGI ODELLO



BigSensorySoft

i 7 desideri 
       del sensorialista

41 elaborazioni in meno di 5”

info@assaggiatori.com
www.assaggiatori.com

sono soddisfatti da

• sapere se ha dei bravi giudici sensoriali
• costruire schede di assaggio efficaci per 
qualsiasi prodotto
• conoscere i segnali deboli del percepito
• ottenere profili e ritratti dei prodotti
• confrontare i prodotti con quelli della 
concorrenza
• determinare le differenze significative 
tra prodotti
• produrre documenti commerciali me-
diante l’analisi sensoriale

SS



BACKDOOR ‘20s
THE SIGNATURE COCKTAIL GLASS

BACKDOOR ‘20s
THE SIGNATURE COCKTAIL GLASS



Cantine e Distillerie
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La grappa Furlanina Gentile Invecchiata si 
distingue per il suo profumo gentile e per la sua
morbidezza molto gradita dai palati più
esigenti e raffinati. Distillata da vinacce di
vitigni prevalentemente a bacca bianca,
con prevalenza di Pinot Grigio, Chardonnay,
Sauvignon e Prosecco e invecchiata in botti
di legni diversi per oltre 12 mesi sotto il
controllo dello Stato, va incontro al gusto
attuale dei consumatori.

Disponibile anche nella versione bianca.

Grappa Mangilli.
Nobile friulana.

Acquistala anche su: store.caffo.com
mangilli.it


