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I fattori della biodiversita incidono
realmente sulle preferenze dei
consumatori?

Summary

In the 2006, a study was carried out on consumers’ preference and eva-
luation of food products linked to the biodiversity factors such as: pastu-
re, cheese making, raw milk, traditional tools, and natural rennet. The
aim was to show how consumers evaluated these products independently
from their knowledge about the identity of the food they tasted. Dairy
products obtained with traditional method of productions were compa-
red to those obtained with industrial methods of production. For almost
all the products in comparison, preferences and evaluations of the consu-
mers were in favour of food highly related to the biodiversity (p<0.01).
Concerning industrialized food, e.g. milk, the preference between the
two products even if it is significant (UHT = 57% vs Pasteurized = 43%)
is not as much strong as between traditional and industrial products
(e.g.: cheese produced with raw milk = 73% vs cheese produced with pa-
steurized milk = 27%). This result invigorates the idea that industrial
productions exposed without brand (e.g.: galbani), packaging that allows
the product to be recognizable (e.g.: red can-coke) or description of the
internal cues, do not have qualitative features able to influence consu-
mers to clearly indicate preferences and likeness. On the contrary, food
linked to the biodiversity is better evaluated than industrial products
thanks to their qualitative components that are immediately recognizable
by the consumers, independently from the presence of external cues.

Riassunto

Nel 2006, ¢ stato condotto uno studio per capire come i prodotti caratte-
rizzati dai fattori della biodiversita quali le essenze foraggere, la caseifi-
cazione, il latte intero crudo, le attrezzature, il caglio naturale, venissero
valutati dal consumatore quando questi non fosse in grado di identificare
il prodotto in degustazione. Prodotti caseari a manifattura tradizionale
sono stati confrontati con prodotti a manifattura industriale. Nella mag-
gior parte dei casi i consumatori preferivano i prodotti della biodiversita
attribuendo delle valutazioni migliori (p< 0,01). Per gli industriali quali il
latte, la scelta dicotomica presentava percentuali inferiori (UHT = 57%
vs Pastorizzato 43%) rispetto ai tradizionali (es: Formaggio a latte crudo
= 73% vs Formaggio a latte pastorizzato = 27%). Quindj, i prodotti a




Introduzione

Che i caratteri della biodiversita
quali la razza, le essenze foragge-
re, la caseificazione, il latte intero
crudo, le attrezzature, il caglio na-
turale, il clima e tutto cio che ap-
partiene alla tradizione, siano im-
portanti per la determinazione
della qualita finale di un alimento,
¢ stato ampiamente dimostrato
(1-5). Ulteriori ricerche dimostra-
no che la biodiversita e la varieta
dei prodotti che la stessa riesce a
garantire siano correlate al fattore
salutistico (6-8). Allo stesso tem-
po 1 consumatori sono convinti
che i prodotti tradizionali, forte-
mente legati alla biodiversita, ab-
biano un sapore diverso da quelli
industriali. Infatti, tra 1 criteri di
scelta al consumo, oltre al sapore,
segnalano l'uso di latte crudo, di
attrezzature tradizionali e di tec-
niche strettamente legate al terri-
torio ed alla tradizione (9). Tutta-
via, ¢’¢ da chiedersi se I'indicazio-

manifattura industriale se proposti al consumatore senza il marchio (es:
galbani), il packaging che possa renderli facilmente riconoscibili (es: lat-
tina rossa-coca cola) o la descrizione delle qualita intrinseche, non pos-
siedono componenti qualitative/aromatiche tali da indurre il consumato-

re a una scelta forte tra i prodotti a confronto e a una valutazione precisa
in termini di gradevolezza. Invece i prodotti della biodiversita a confron-
to con gli industriali ottengono valutazioni migliori grazie alle loro carat-
teristiche qualitative facilmente riconoscibili alla percezione del consu-

matore a prescindere dalla presenza di elementi estrinseci.

ne di tali criteri sia il risultato di
una reale conoscenza degli stessi
oppure sia solo un effetto pura-
mente mediatico. I fattori della
biodiversita vengono utilizzati dal
mondo della produzione come
strumenti di marketing per in-
fluenzare le scelte di consumo. Ad
esempio, i consumatori considera-
no i fattori climatici come i mag-
giori contributori della qualita di
un prodotto e allo stesso tempo
percepiscono il territorio di riferi-
mento come garanzia di caratteri-
stiche sensoriali specifiche di un
alimento (10-12). Tutto cid a pre-
scindere dalla reale conoscenza
dell'individuo sul come e perché
tali fattori influiscano sulla qualita
del singolo alimento. Cio che bi-
sogna porre in evidenza, almeno
per quanto a noi noto, ¢ se il con-
sumatore sia in grado, realmente,
di percepire le differenze qualita-
tive dei prodotti caratterizzati dai
fattori della biodiversita indipen-
dentemente dalla loro riconoscibi-

lita. I prodotti diventano ricono-
scibili al consumatore grazie alla
presenza di elementi estrinseci
quali ad esempio il packaging, il
brand, letichettatura ed altri an-
cora ma non per le loro qualita in-
trinseche. Le componenti della
biodiversita, riconosciute come
determinanti per l'ottenimento
dei prodotti di qualita ed utilizza-
te come leve di marketing, rara-
mente sono state ritenute rilevanti
per la decisione di scelta del con-
sumatore grazie alla loro unicita
da un punto di vista sensoriale.
Pochi studi sono stati rivolti ad
analizzare se le qualita intrinseche
di tali prodotti siano tali da indur-
re il consumatore verso una scelta
decisa di consumo e a una valuta-
zione positiva dei prodotti ali-
mentari, prescindendo dalla rico-
noscibilita di elementi estrinseci
degli stessi prodotti. In genere, i
consumatori sin dalla pitt giovane
etd sono influenzati nelle loro
scelte e/o valutazioni di consumo




da elementi come il marchio del
prodotto. Basti pensare che da
uno studio effettuato, su dei bam-
bini da 3-5 anni di eta, su un
identico prodotto alimentare in
due diverse confezioni, uno a
marchio noto ed uno senza mar-
chio riconoscibile, i piccoli hanno
scelto e dichiarato di preferire
quello a marchio noto (13).
Quando, invece, il prodotto viene
presentato senza etichetta o brand
di riferimento i consumatori ten-
dono a dare delle valutazioni tra i
prodotti a confronto non signifi-
cativamente differenti anche se
diversi (14). Ad esempio, in uno
studio fatto su bevitori di birra
scelti a random, comparando i da-
ti su delle bottiglie senza etichetta
rispetto a quelle con etichetta e
con marchio in evidenza, & stato
dimostrato che i consumatori ten-
dono ad incrementare il valore at-
tribuito al prodotto solo al mo-
mento dell’identificazione del
brand. Nel blind test nessuno dei
cinque marchi utilizzati ha otte-
nuto una valutazione generale si-
gnificativamente diversa dalle al-
tre, cosa che invece accade quando
1 consumatori riconoscono il mar-
chio del prodotto. I consumatori
non sono stati in grado né di sce-
gliere la loro birra favorita, nel ca-
so in cui l'etichetta non venisse
indicata, né di attribuire alla pre-
ferita un valore maggiore rispetto
alle altre. Tuttavia i prodotti uti-
lizzati in questo studio, secondo

gli autori, presentano delle diffe-
renze in termini di sapore facil-
mente individuabili da esperti be-
vitori di birra. Nostra convinzione
¢ che i risultati ottenuti dipenda-
no da una forte standardizzazione
del sapore tra i prodotti in esame.
Quando invece si tratta di prodot-
ti caratterizzati dai fattori della
biodiversita, questi sono facilmen-
te riconoscibili dal consumatore in
termini qualitativi sia che il con-
sumatore sia un esperto o meno. Il
consumatore potrebbe essere in-
dotto ad attribuire una valutazione
migliore a tali alimenti indipen-
dentemente dalla riconoscibilita
degli elementi estrinseci che li ca-
ratterizzano. Nel presente studio,
per confermare tale ipotesi e di
conseguenza evitare che la valuta-
zione attribuita ai prodotti dai
consumatori non fosse influenzata
solo dal gusto per se ma anche dal
nome del prodotto o dalla ricono-
scibilita dello stesso, e quindi che
la valutazione fosse inficiata dal-
Peffetto recalling del marchio o
del nome, si ¢ applicato un semi-
blind test. In questo test i consu-
matori conoscono la categoria ge-
nerica dei prodotti ma non l'ordi-
ne di degustazione degli stessi, né
il nome viene indicato in etichet-
ta. Lobiettivo del presente studio
¢ dimostrare che i caratteri della
biodiversitd sono altamente rico-
noscibili al consumatore in termi-
ni sensoriali da non creare dubbi
nella valutazione degli alimenti.

Importante inoltre ¢ far vedere
che questo accade a prescindere
dall’ordine con cui vengono pre-
sentati 1 prodotti data la loro pe-
culiarita.

Scopo del lavoro

In occasione di una manifestazio-
ne biennale sui prodotti lattiero -
caseari tenutasi a Ragusa nel giu-
gno 2006, sono stati compilati dei
questionari all'interno di un padi-
glione, mirati a raccogliere dei dati
sulle preferenze e le percezioni dei
consumatori su prodotti caseari
caratterizzati dalla biodiversita
messi a confronto con prodotti a
manifattura industriale.

Materiali e metodi
Procedura e questionario

I consumatori arrivati al padiglio-
ne denominato “Degustazioni
Educative” pagavano un ticket per
effettuare un percorso guidato di
cinque isole. Le isole erano rap-
presentate da un tavolo con due
prodotti in degustazione, per un
totale di dieci prodotti a confron-
to:
*Isola 1: Latte UHT verso Latte
fresco Pastorizzato;
* Isola 2: Formaggio a latte Crudo
verso Formaggio a latte Pastoriz-
zato;




* Isola 3: Formaggio con latte ot-
tenuto al Pascolo verso Non Pa-
scolo;

*Isola 4: Ragusano DOP verso
Cosacavaddu Ibleo;

* Isola 5: Pecorino Siciliano DOP
verso Picurinu.

Per ogni isola, degli operatori adde-

strati effettuavano l'intervista di ti-

po face to face. 11 test era di tipo se-
mi-blind quindi il consumatore so-
stando davanti al tavolo, vedeva
esposta un’insegna con il nome del-

'isola (ad es: Isola Latte UHT vs

Latte fresco pastorizzato), ma non

conosceva quale prodotto stava as-

saggiando se non dopo aver degu-
stato entrambi i prodotti e termi-
nato di rispondere alle domande.

Ogni porzione di prodotto, a se-

conda della tipologia, veniva identi-

ficata con una bandierina riportan-

te una lettera colorata (Tab. 1).

L'unica isola dove i fattori della

biodiversita risultavano assenti era

quella del latte, isola inserita per
verificare se la mancanza di tali
fattori rispetto alle altre isole por-
tasse a delle valutazioni differenti
dei consumatori tra i prodotti in
assaggio. Ad eccezione del latte
che veniva presentato in un bic-
chierino di plastica da caffé con-
tenente 20 gr di latte, per le altre
isole i formaggi venivano tagliati
in porzioni monodose della stessa
dimensione (altezza: 2,5 cm; lar-
ghezza: 2,13 cm; profondita:
2,56) e dello stesso peso (15 gr).

Il consumatore nelle isole dei for-

Isola Descrizione Simbolo
Isolal Latte UHT L1
Latte pastorizzato L2
Isola2  Formaggio alatte crudo A
Formaggio a latte pastorizzato B
Isola3 Formaggio con latte ottenuto da vacche alimentate al pascolo ~ C
Formaggio latte ottenuto da vacche non alimentate al pascolo D
Isola4 Cosacavaddu E
Ragusano DOP F
Isola5 Pecorino Siciliano DOP G
Picurinu H

maggi trovava davanti a s¢ due
contenitori in ceramica identici
contenenti di volta in volta cinque
pezzi. Doperatore si adoperava ad
effettuare il refilling del numero
di pezzi alla fine di ogni intervi-
sta. Ogni cinque soggetti intervi-
stati, veniva invertito I'ordine dei
prodotti in assaggio. Tra un pro-
dotto ed un altro a confronto e tra
un’isola e I'altra ai consumatori si
chiedeva di bere dell’acqua per
evitare che il prodotto degustato
in precedenza potesse influenzare
la percezione di quello successivo.
I formaggi in degustazione prove-
nivano dallo stesso lotto di for-
maggio, il latte invece era stato
acquistato. I tecnici spiegavano ai
partecipanti l'obiettivo dello stu-
dio sottolineando I’anonimato
delle dichiarazioni raccolte.

La compilazione di ogni singola

scheda richiedeva dai 3 ai 4 mi-
nuti. Le schede di rilevazione
prevedevano delle informazioni di
carattere generale identificativo
(eta, sesso, residenza, e professio-
ne) e tre domande inerenti sulla
valutazione del prodotto. Per le
isole relative ai formaggi si chie-
deva di attribuire un valore da 1 a
5 per il sapore/gusto ed il sale,
dove 1=poco intenso, 3=ideale e
5=troppo intenso, e sulla gradevo-
lezza del formaggio dove 1=non
mi piace e 5=mi piace molto. Tali
informazioni venivano rilevate,
per ogni formaggio e per singola
isola. A seguire, tra i formaggi
messi a confronto, si chiedeva di
esprimere una preferenza assoluta
con una domanda di tipo bino-
miale (es. Preferisce A o B). Leg-
germente diversa la scheda sul
latte dove oltre al sapore/gusto,




sale, e gradevolezza si chiedeva di
indicarne l'intensita dell’odore
attribuendo un valore da 1 a5
(1=poco intenso, 3=ideale e
5=troppo intenso).

Campione

Il campione era rappresentato dai
visitatori di una manifestazione
biennale alimentare sul settore
lattiero-caseario tenutasi a Ragusa
nel giugno del 2006. Sei tecnici
addestrati somministravano le
schede di rilevazione all’interno
di un’area appositamente adibita.
I soggetti che entravano nel padi-
glione pagavano un ticket per 'as-
saggio dei formaggi ed erano a co-
noscenza che dei rilievi sulle loro
preferenze sarebbero stati effettua-
ti. In totale il campione era com-
posto da 150 consumatori (42%
femmine e 58% maschi) con eta
media 33 + 14. Per lo piu i visita-
tori provenivano dalla Sicilia
(80%), dall'Italia in generale (18%)
e dall’estero in minima parte (2%).
Per la professione il quadro si pre-
senta molto variegato dove le per-
centuali maggiori sono rappresen-
tate da impiegati (22%), studenti
(17%) e medici (7%).

Elaborazione dei dat1

I dati sono stati elaborati utiliz-
zando il programma statistico
JMP 6. 1 risultati sono stati ripor-
tati con percentuali e con media *

dev st. Le analisi statistiche sono
state effettuate applicando il Chi-
square, Student’s t-test, ed il Pear-
son per le correlazioni.

Le differenze sono state conside-
rate significative con un p<0,05
ed il Pearson rilevante quando

r> 0,50.

Risultati e discussione
Analisi delle preferenze

Per ogni isola, una volta degustati
entrambi i prodotti, al consumato-

90%

re veniva chiesto quale tra i due
prodotti a confronto in assoluto
fosse da lui preferito. In figura 1
sono riportate le percentuali di
scelta senza tener conto dell’effet-
to ordine mentre nella tabella 2
che segue sono riportate le diffe-
renze significative di scelta.

Il latte UHT viene preferito al
Pastorizzato, anche se dal grafico
si evince come la differenza in
termini percentuali sia meno mar-
cata rispetto agli altri prodotti
messi a confronto. Dalla figura 1
sl evince una certa importanza per
i formaggi che hanno una caratte-
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Codice Chi-square Df P-value
Tsola 1 i vs 1.2 11,99 1 0,001
Isola 2 AvsB 170,00 1 0,00"
Isola 3 CvsD 170,00 1 0,001
Isola 4 EvsF 531,00 1 0,007
Isola 5 GvsH 75,00 1 0,00t

tP-value <0,01




Isola  Ordine %  Ordine % test N Chi- Risultato
Primo Secondo square
Isolal L1 60% L2 46% Li1-1.2 80 3,22 L1=L2 No ordine effetto. I due prodotti
L2 40% L1 54% L1-L2 65 0,38 L2=L1 sono preferiti allo stesso modo.
Isola2 A 64%* B 36%  A>B 78 6,29 A>B  No ordine effetto. Il formaggio a
B 18% A 82%"  A>B 79 357 A>B latte crudo ¢ preferito a quello
pastorizzato.
Isola3 © 74%" D 26%  C>D 80 18,79 C>D No ordine effetto. Il formaggio con
D 27% C 73%"  C>D 77 16,5 C>D latte ottenuto al pascolo & preferito
a quello ottenuto con latte non al
pascolo.
Isola4 E 15% F 85%"  F>E 80 43,27 F>E  No ordine effetto. Il formaggio
F 83%* 1B 17%  F>E 75 348 F>E  Ragusano DOP ¢ preferito al
Cosacavaddu Ibleo.
Isola5 G 43% H 57%  G>H 77 1,57 G=H Ordine effetto. Se Pecorino Siciliano
H 76%? G 24%  G>H 75 21,31 G<H DOP viene degustato successivamente

al Picurinu viene preferito meno.

*P-value <0,05; t P-value<0,01

rizzazione maggiore in termini di
biodiversita. Infatti, il formaggio
a latte crudo viene preferito a
quello a latte pastorizzato, il for-
maggio prodotto con il latte otte-
nuto dalle vacche alimentate al
pascolo viene preferito a quello
prodotto con latte da vacche non
alimentate al pascolo ed il Ragu-
sano DOP viene preferito al Co-
sacavaddu Ibleo. Unica eccezione
al trend riscontrato la si evince
per il Pecorino dove il Picurinu
generico viene maggiormente

gradito al Pecorino Siciliano
DOP. Andando pit nel dettaglio
nella nostra analisi per verificare
se I'ordine abbia avuto qualche ef-
fetto sulla preferenza finale, i dati
dimostrano che per quasi tutti i
prodotti in assaggio la biodiversi-
ta viene preferita alla standardiz-
zazione. A conferma i risultati di-
mostrano che (Tab. 3) sempre a
prescindere dall’ordine in cui i
prodotti vengono degustati, rima-
ne una preferenza non significati-
va per il latte UHT verso il pasto-

rizzato, ed invece significative so-
no le differenze per i prodotti re-
stanti a confronto. Ancora una
volta I'eccezione viene rappresen-
tata dal Pecorino dove l'ordine ha
un’incidenza quando il Pecorino
Siciliano DOP viene degustato
successivamente al Picurinu.

I criteri di valutazione
Dalla preferenza dicotomica si puo

risalire alle caratteristiche che
maggiormente incidono sulla scel-




ta ultima di un prodotto verso un
altro. Nelle cinque isole, per ogni
coppia di prodotto a confronto,
l'ordine di degustazione non incide
sui criteri di valutazione dei consu-
matori (tutti i t <2; p >0,05). Inol-
tre correlando i vari criteri tra i
gruppi di prodotti le correlazioni si
presentano alquanto basse e tali da
fare assumere un’indipendenza di
valutazione dei prodotti in esame
(tutte le r <0,20). Unica eccezione
a tale andamento viene rappresen-
tato dal valore sapore/gusto del lat-
te UHT verso il latte pastorizzato.
Quando il latte pastorizzato viene
presentato per primo viene valuta-
to in modo migliore (M = 2,54 =+
1,49) rispetto a quando viene de-
gustato come secondo (M = 2,11 =+
1,12; t = 2,09, p= 0,04), con valori

inferiori rispetto all'ideale. Invece

per il latte UHT il valore si aggira
intorno al sapore ideale in entram-
biicasi (M = 2,70 + 1,14). L'odore
dellUHT viene considerato qua-
si ideale (M = 2,68 * 1,15) rispetto
a quello pastorizzato (M = 1,74 =+
0,96; t = 7,61, p< 0,01), lo stesso
accade per il sapore dove TUHT
viene considerato ideale (M = 2,66
+ 1,14) rispetto al pastorizzato
(M =2,32 +1,15; t= 2,41, p = 0,02),
ma cio dipende dall’'ordine in cui il
pastorizzato viene proposto al con-
sumatore. Ancora una volta, nella
preferenza assoluta il latte UHT
(M = 3,25 + 1,72) ed il pastorizzato
(M = 3,00 = 1,70) sono considerati
gradevoli allo stesso modo confer-
mando 'assenza dei fattori della
biodiversita che invece incidono in
modo forte sull'apprezzamento del
prodotto ultimo per le isole restan-

ti. Per le altre isole, non avendo
l'ordine alcun effetto, quasi tutte le
valutazioni si trovano a favore dei
prodotti della biodiversita (tutti i
t>2 in valore assoluto).

Come si evince dalla tabella 4, nel
blind test il consumatore dichiara
che i prodotti che presentano un
sapore/gusto significativamente
migliore, quindi orientato all'idea-
le, rispetto al prodotto a confronto,
sono il formaggio ottenuto da latte
di vacche alimentate al pascolo ed
il Pecorino Siciliano DOP. Invece,
il Ragusano DOP ed il formaggio
ottenuto a latte crudo vengono
considerati dal gusto piu intenso
rispetto alla controparte. In merito
al sale il formaggio a latte crudo,
quello prodotto con latte ottenuto
da vacche al pascolo, il Ragusano

DOP ed il Pecorino Siciliano

Sapore/gusto Sale Gradevole
Prodotto N Media (std dv) N Media (std dv) N Media (std dv)
Isola 2 A 157 3,65+1,03" 157 3,62+0,98 153 3,80+1,12*
B 156 3,32+1,19 156 4,03+0,95¢ 155 2,84+1,14
Tsola 3 C 157 3,34+0,83 157 3,29+0,72 157 3,80+0,98¢
D 157 3,54+1,10* 157 4,01+0,87* 157 2,99+1,07
Isola 4 E 156 3,35+1,10 156 4,1320,76* 156 2,88+1,06
F 158 3,75+0,91* 158 3,28+0,63 158 4,11+0,82¢
kil 5 G 153 3,09+1,06 153 3,36+0,93 153 2,86+1,04
H 151 3,83+0,93 151 3,85+0,85 151 3,40+1,15¢

* P-value=0,05 marginalmente significativo; ' P-value<0,05; * P-value<0,001
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DOP, sono tutti considerati aventi
un livello di sale ideale rispetto ai
prodotti messi a confronto. Lo
stesso avviene per il fattore grade-
volezza con unica eccezione per il
Picurinu il quale viene preferito al
Pecorino Siciliano DOP confer-
mando quanto emerso nella scelta
dicotomica.

Conclusioni

Lo studio svolto, che ha visto co-
involto un numero di consumatori
all'interno di un’attivitd di marke-
ting esperienziale per la promozio-
ne delle produzioni casearie in ge-
nere ¢ a quelle strettamente legate
al territorio in particolare, ha for-
nito dei dati importanti che vanno
a favore dei cibi caratterizzati dai
fattori della biodiversita. I risultati
dimostrano che i prodotti a mani-
fattura industriale se presentanti
senza marchio, packaging e/o de-
scrizione non possiedono compo-
nenti qualitative aromatiche tali da
indurre il consumatore ad effet-
tuare una scelta forte ed una valu-
tazione precisa in termini di gra-
devolezza. Infatti, come emerso
per il latte, I'ordine di presentazio-
ne del prodotto incide sulla valuta-
zione dello stesso. Questo non ac-
cade quando i prodotti messi a
confronto riguardano prodotti ca-
ratterizzati dalla biodiversita dove
l'ordine di presentazione non ha
alcun effetto. Per i prodotti legati

al territorio e alla biodiversita, ad
eccezione del Pecorino, ¢ emerso
che vengono valutati in modo mi-
gliore rispetto agli altri nonostante
il consumatore non sia, al momen-
to della valutazione, in grado di
identificare il prodotto in assaggio.
Il fenomeno del Pecorino potreb-
be essere conseguenza della tipo-
logia di visitatori per lo piu di ori-
gine siciliana. I1 Picurinu, prodot-
to in quasi tutta la Sicilia in forme
e dimensioni diverse, ¢ conosciuto
da quasi tutti i consumatori regio-
nali i quali per tradizione attribui-
scono allo stesso il valore di pro-
dotto tradizionale rispetto al
DOP. Questo perché il disciplina-
re del Pecorino Siciliano DOP
prevede che il prodotto sia ottenu-
to senza 'aggiunta del pepe nero,
mentre nel Picurinu generico tale
ingrediente & presente da sempre.
Tale puntualizzazione nel presente
studio diventa importante perché
tutti i formaggi in assaggio erano
similari da un punto di vista visi-
vo. L'unico prodotto che da un
punto di vista estetico poteva por-
tare alla riconoscibilita del prodot-
to da parte del consumatore era
proprio il Picurinu visto la presen-
za del pepe nero. Riteniamo che
questo possa aver inciso sulla scel-
ta del consumatore, il quale in mo-
do inconscio preferisce ed attribui-
sce al Picurinu generico valori mi-
gliori rispetto al Pecorino Siciliano
DOP senza porre reale attenzione
alle qualita quali sapore/gusto, e

gradevolezza. Quindi fatta ecce-
zione per il Pecorino, i risultati ci
fanno in parte dedurre che il con-
sumatore finale, in uno stato di
non riconoscibilita del prodotto,
tenda a preferire un prodotto della
biodiversita e a considerarlo mi-
gliore rispetto a un prodotto a ma-
nifattura industriale. Bisogna co-
munque tenere ben presente che lo
studio mostra delle indicazioni
non consistentl per tutti i criteri
sottoposti a valutazione. La man-
cata consistenza dei valori attri-
buiti al sapore/gusto rispetto alla
componente gradevolezza e sale
potrebbe attribuirsi all’ambiguita
del concetto di intensita di sapo-
re/gusto che resta molto soggetti-
vo. Contrariamente la percezione
del sale e la gradevolezza di un
prodotto si presentano meno am-
bigue e connotate da una maggio-
re oggettivita. Per il sapore/gusto
diventa quindi giustificabile I'indi-
cazione di un’intensitd maggiore
da parte dei consumatori che pero
non si ripercuote poi sulla grade-
volezza finale del prodotto. Tale
andamento non accade per gli altri
due criteri che potrebbero essere
percepiti in modo pil oggettivo
dal consumatore finale.

I risultati ottenuti permettono di
affermare che i consumatori sono
in grado di identificare in modo
preciso 1 prodotti a caratterizza-
zione territoriale da un punto di
vista sensoriale e che vengano
maggiormente graditi a prescinde-




re dall’ordine di assaggio e dalla
presenza di elementi estrinseci. Al
contrario i prodotti che noi defi-
niamo in un certo senso anonimi,
non sono in grado di indurre il
consumatore ad una scelta defini-
tiva e forte, in assenza di elementi
quali marchio o packaging poiché
non possiedono un gusto facil-
mente caratterizzabile. Questo
studio vuole essere un primo passo
per dimostrare che non solo in ter-
mini qualitativi il prodotto legato
ai fattori della biodiversita sia mi-
gliore, ma che tali fattori siano fa-
cilmente riconoscibili al palato del
consumatore che gradisce ed ap-
prezza. Un approfondimento in tal
senso ed un ulteriore studio neces-
sita per indagare piu nel dettaglio
come tali fattori costituiscano la
differenza nella scelta ultima del
consumatore.
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