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Prima scena. Lago di Como preso d’assalto dagli stranieri. “Una stagione eccezionale”, 
confermano i ristoratori locali che finalmente possono rifarsi dopo due anni di agonia. 
Al molo di Bellagio, scene da sbarco come se ne vedono dai traghetti che approdano a 
Mykonos o Santorini. Difficilissimo trovare posto per uscire a cena, anche se i menù hanno 
visto aumenti da capogiro. Idem per quanto riguarda i rincari (a volte imbarazzanti) fatti 
sul vino. E tuttavia, esci a cena e non ordini neanche una bottiglia? Certo che la ordini. 
E quindi ecco arrivare il cameriere con la tua preziosissima bottiglia di bianco uscita 
direttamente dal frigo. Ma sono le otto di sera e ci sono ancora 30 gradi. Nel giro di 10 
minuti il vino è quasi caldo. Dov’é la glacette, direte. La glacette c'è, eccome. Una glacette 
molto alla moda, non c’è dubbio, ma con un piccolo problema: non raffredda. Risultato: il 
vino è quasi imbevibile. E a fine cena abbiamo bevuto metà bottiglia (in tre).

Seconda scena: Toscana, ristorante sul mare in una piccola ma rinomata località di 
villeggiatura. Specialità pesce, naturalmente. Nella carta dei vini –  tre bianchi, tre rossi 
e tre bollicine in tutto – l’offerta verte solo su tre cantine e nessuna di queste è toscana. 
Ma tant’è. Optiamo per un bianco altoatesino di St. Michael Eppan. Lo specifico per una 
ragione ben precisa. Nel portarcelo, il cameriere dice: “Ecco il vostro *** di ‘San Michel’”. 
Alla francese. Tra commensali ci scambiamo uno sguardo che dice tutto: va bene che 
quest’anno c’è stata una spaventosa mancanza di personale di sala. Va bene che non si 
può conoscere tutte le migliaia di cantine di vino che ci sono in Italia. Ma se in menù hai 
tre cantine, mi verrebbe da pensare che almeno queste le dovresti conoscere a menadito. 
A parte questo dettaglio ‘di contorno’, il vino è ottimo.

Terza scena: ancora Toscana, ma nell’entroterra. Questa volta puntiamo a un rosso e lo 
vogliamo locale. La carta dei vini, al contrario della precedente, è vastissima. Dopo una 
lunga e attenta lettura ne scegliamo uno e lo ordiniamo. Finito. Optiamo per un altro. 
Finito. Terza scelta, indovinate. Come va a finire? Che gli chiediamo di dirci cos’ha che si 
fa prima.

Quarta scena: sono a casa mia, apro il frigorifero e prendo una bottiglia che ho comprato 
- al suo prezzo - in azienda. Riempio una pentola di ghiaccio (non ho la glacette), mi 
siedo in balcone e mi godo il momento. Risultato: in 20 minuti la bottiglia è finita (in 
due). In quel preciso momento scatta l’attuale riflessione. Che probabilmente in migliaia 
hanno già fatto prima di me ma non importa. Perché  a volte è utile ricordare l’essenziale 
e dimenticare tutto il resto.

Il vino lo puoi fare selezionando i grappoli migliori, cresciuti sulle pendici di un vulcano, 
in vitigni sfiorati dalla brezza del mare o sulle Alpi. Lo puoi affinare in barrique, in acciaio, 
in anfora o negli abissi. La verità, però, è che un vino devi anche saperlo presentare, 
raccontare e, banalmente, vendere. E poi, diciamola tutta. Con buona pace di sommelier 
ed esperti, un vino è buono quando piace. E se piace, lo capisci. Perché finisce subito.

I L  V I N O 
È  B U O N O  Q U A N D O …

Federica Bartesaghi
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E’ UFFICIALE: CASSA 
DEPOSITI E PRESTITI HA 
ACQUISITO IL LEFAY RESORT 
SUL LAGO DI GARDA

Lefay Resorts ha ceduto la proprietà a 

Gargnano, sul Lago di Garda, a Fondo 

del Turismo 2, gestito da Cassa depositi 

e prestiti. L’intenzione di vendere era già 

trapelata la scorsa estate e l’operazione 

è stata effettivamente conclusa lo scorso 

novembre. Lo ha fatto sapere la proprietà 

solo in agosto, confermando inoltre l’ac-

quisto della totalità delle quote di Lefay 

Resort Toscana, avvenuto lo scorso di-

cembre. Per rilevare questa partecipa-

zione, il gruppo ha sostenuto un investi-

mento di 16,9 milioni di euro. La vendita 

della struttura gardesana, invece, ha frut-

tato 59 milioni di euro. Contestualmente, 

Lefay Resort, come riporta una nota, “ha 

sottoscritto un contratto di retrolocazio-

ne del complesso immobiliare di Gargna-

no della durata di 30 anni, eventualmente 

estendibile di altri 10 anni, riservandosi 

l’opzione di riscattare il complesso”. Le-

fay Resorts comunque continuerà a gesti-

re la struttura di Gargnano.

GRAND HOTEL 
SAN PELLEGRINO: CDP E 
QC TERME PER LA RINASCITA 
DELLA STRUTTURA?

Novità per la rinascita del Grand Hotel 

San Pellegrino. La struttura, un gioiello 

architettonico in stile liberty, dal 1978 è 

chiusa. Diverse le proposte che si sono 

susseguite negli anni, ma ora, secondo 

quanto riportano alcune fonti online, 

sembra che siano spuntati nuovi nomi 

che potrebbero cambiare il corso dello 

storico immobile. Alcuni citano generi-

camente una “Sgr di caratura nazionale”, 

altri parlano di trattative già in corso tra 

il comune di San Pellegrino Terme e Cas-

sa depositi e prestiti. Sembra infatti che 

Cdp si impegnerebbe a completare il re-

stauro della struttura – un’opera da circa 

26 milioni di euro. La gestione verrebbe 

poi proposta a Qc Terme. Cdp aveva già 

avviato un simile progetto di recupero 

acquistando all’asta il Grand Hotel Sal-

somaggiore. In questo caso, però, sembra 

che il Comune di San Pellegrino Terme 

intenda concedere al nuovo operatore un 

diritto di superficie per 99 anni.

VILLA D’ESTE: NUOVE 
LOCATION A ROMA 
E VENEZIA?

“Questa è la stagione delle opportunità in 

campo alberghiero. E’ possibile costruire 

un polo alberghiero made in Italy del lus-

so, perché dopo il Covid l’Italia ha raffor-

zato la sua attrattività in campo interna-

zionale”. A parlare è Giuseppe Fontana, 

imprenditore del settore della meccani-

ca e maggiore azionista del gruppo Villa 

d’Este, in un articolo apparso su Corriere 

L’Economia. “Noi valutiamo location sto-

riche in posti iconici: Roma e Venezia su 

tutte. Ma anche il Sud ha grande fascino e 

appeal per il turismo di fascia lusso: pen-

so soprattutto a Sicilia, Campania e Pu-

glia”. Gli fa eco il Ceo Davide Bertilaccio, 

che parla del futuro del gruppo, dando 

alcune anticipazioni sul piano di svilup-

po del triennio a venire: “Stiamo riacqui-

sendo tutta la struttura originaria di Villa 

d’Este. Ci sono nuove ville che ci permet-

teranno proposte residenziali esclusive: 

strutture del tutto autonome, ma con i 

servizi dell’hôtellerie, un ulteriore par-

co da 9mila metri quadrati dove costrui-

re eventi riservati”. “Il lago di Como è un 

posto magico – aggiunge – oltre ad avere 

un microclima mite vanta una vicinanza 

con le Alpi svizzere: si potrebbe pensare a 

collegamenti in elicottero che in inverno 

potrebbero portare i nostri ospiti in poco 

tempo sulle piste di St. Moritz. Stiamo 

progettando strutture semi permanen-

ti (come green house a bordo lago) che 

possano far godere della struttura anche 

nelle stagioni più fredde. E poi nuove aree 

benessere e dehors riscaldati: questo, per 

esempio sarebbe uno scenario da favola a 

Natale”.

7
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D A  M A Z Z E T T I  D ’A LT A V I L L A  E  F E R R A R I S  A G R I C O L A 
N A S C E  L A  N U O V A  G R A P P A  7 . 0  L E  O R I G I N I

Dalla collaborazione fra l’Azienda Ferraris Agricola di Luca Ferraris, attuale proprietaria dei filari storici del vitigno Ruchè, e 

Mazzetti d’Altavilla, realtà di distillatori del territorio fondata 176 anni fa, nasce la Grappa 7.0 Le Origini, nuovissima Riserva 

ottenuta dall’esclusiva distillazione di vinacce provenienti dalla ‘Vigna del Parroco’, il vigneto con i ceppi di Ruchè più antichi 

dell’area di produzione. Un nuovo concept di grappa che segna l’evoluzione della 7.0 Barricata di Ruchè, creata nel 2016: ‘sette’ 

come le generazioni dei Distillatori Mazzetti d’Altavilla e i comuni nei quali maturano le uve di Ruchè di Castagnole Monferrato, 

e ‘zero’ come i chilometri percorsi dalle vinacce di Ruchè per raggiungere la grapperia. La nuova grappa, prodotta in serie nume-

rata e in veste millesimata (annata 2019) con un grado alcolico del 44%, sarà disponibile nei negozi, presso i Grappa Store e sul 

sito Mazzetti. “Grappa Le Origini”, commenta Silvia Belvedere Mazzetti, direttore commerciale e marketing di Mazzetti d’Alta-

villa, “realizza la nostra mission intrappolando le più ancestrali note delle vinacce di Ruchè provenienti dal vigneto più antico, 

esaltate da un invecchiamento di 24 mesi in barriques per esprimere una grande complessità. Il Ruchè rappresenta un emblema 

del territorio, quelle radici vitivinicole (e culturali) che ci impegniamo a comunicare il più possibile al pubblico attraverso una 

meticolosa attenzione nella distillazione e nell’affinamento”.

TOGNANA PRESENTA LE NUOVE COLLEZIONI PER LA RISTORAZIONE: 
ATTITUDE E BLOOM

Sono ora disponibili le nuove collezioni di Tognana Professional, la linea che il brand di porcellane e pentole dedica al mondo della ristorazione 

e dell’accoglienza. C’è innanzitutto la linea Attitude. E’ estremamente durevole in quanto la speciale verniciatura ne garantisce l’integrità nel 

tempo, mentre il suo particolare design e la resistenza della porcellana ne prevengono graffi e sbeccature ai bordi. La linea è dominata dai colori 

verde (Attitude Emerald), nero (Attitude Browny) e bianco (Attitude White).  La seconda collezione presentata da Tognana è Bloom, in cui i colori 

di Blue&Brown danno vita a un particolare accostamento dall’effetto materico ricercato.

SILVIA BELVEDERE MAZZETTI E LUCA FERRARIS
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HA APERTO A MILANO HORTO 
CON LA COLLABORAZIONE 
DI NORBERT NIEDERKOFLER

L’ITALIA CANDIDATA A 
OSPITARE LE PREMIAZIONI 
DELLA THE WORLD’S 50 BEST 
RESTAURANTS 2024

Il ministero del Turismo ed Enit (Agenzia 

nazionale del turismo) hanno candidato 

l’Italia a ospitare l’edizione 2024 della ce-

rimonia di premiazione della The World’s 

50 Best Restaurants. Hanno proposto il 

Piemonte e Torino. “Un evento mondiale, 

che rientra nella programmazione condi-

visa con il Ministro del Turismo Massimo 

Garavaglia”, dichiara l’Ad di Enit Rober-

ta Garibaldi, “che rafforzerà sul lungo 

periodo il ruolo della cucina italiana nel 

mondo e l’identità e la riconoscibilità del-

la Penisola a livello internazionale. Enit, 

con il Ministero del Turismo, ha messo in 

campo azioni specifiche dedicate all’eno-

gastronomia e questo è un grande passo 

per dare vigore e valore all’operato e al 

gran lavoro degli operatori del turismo e 

del Sistema Italia. Puntiamo ad ospitare 

questo evento in partnership con regione 

Piemonte che è un punto di riferimento 

virtuoso”.

DAVIDE SCABIN SARÀ 
L’EXECUTIVE CHEF DE
IL CARIGNANO A TORINO

Arriva nelle cucine del Il Carignano di To-

rino Davide Scabin. Sarà l’executive chef. 

Dopo l’annuncio dell’arrivo di Francesco 

Polimeni come chef de cuisine e Kevin 

Gardin, ora la notizia di Scabin, che tra le 

altre cose ha appena chiuso il suo Scabin 

Qb al Mercato Centrale di Torino. Scabin 

si occuperà con il suo estro creativo della 

ristorazione nella totalità del Grand Ho-

tel Sitea (ovvero il ristorante stellato Il 

Carignano, il bistrot Carignano Pop), del 

Royal Palace Suites e del Carignano Ban-

queting. “Entrare in una realtà così strut-

turata come quella della squadra di Grand 

Hotel Sitea, è per me sia una sfida a livello 

organizzativo, sia un’opportunità per po-

ter nuovamente esplodere tutta mia crea-

tività”, ha dichiarato lo chef. “Prevedo di 

essere pienamente operativo con il mio 

menù già dai primi di novembre”.

l
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SSapida. Profumata di mare. Un vero e 
proprio concentrato di umami – il quin-
to gusto della cucina giapponese – in 
versione 100% mediterranea. È la Co-
latura di alici di Cetara, la tipica salsa 
della cittadina in Costiera Amalfitana, 
ottenuta dal processo di salagione delle 
alici. Oggigiorno è nota specialmente 
per il suo abbinamento agli spaghetti, 
ed è anche un ottimo condimento per le 
verdure a foglia verde. Ma vanta, in re-
altà, una storia antichissima. Che risale 
addirittura agli antichi romani. 

Già il cuoco imperiale Apicio, nel II 
secolo a.C., faceva largo uso nei propri 
banchetti di una salsa ottenuta dal pe-
sce. E qualche secolo più tardi, nel III 
d.C., l’autore Gargilio Marziale ne lascia 
la ricetta in una delle sue opere: in un 
coccio o un vaso di coccio panciuto o ci-
lindrico disporre prima uno strato com-
patto di erbe aromatiche tritate, poi uno 
strato di pesci piccoli e interi – presumi-
bilmente alici – e grandi pesci tagliati a 
pezzetti (forse sgombri o tonni), copri-
re quindi il tutto con uno strato di sale 
grosso integrale, spesso due dita. L’orcio 
veniva chiuso con un coperchio di legno 
o di sughero e, dopo sette giorni, occor-
reva cominciare a rimestare con un cuc-
chiaio di legno o un bastone. La stessa 
operazione veniva ripetuta una volta al 
giorno per venti giorni. Si otteneva così 

una salsa cremosa che veniva pressata 
per raccoglierne un liquido: il garum.

In epoca romana esistevano diverse 
varietà di garum, tanto che la qualità del 
prodotto e il suo anno di realizzazione 
venivano indicati con lettere dipinte sul-
le anfore. Esisteva, ad esempio, il gari 
f los, il fiore del garum, cioè il più puro, 
il primo liquido filtrato. Ma questa sal-
sa vantava, in realtà, numerose varietà e 
denominazione a seconda del pesce da 
cui era ottenuta: tonno, alici, sgombri, 
murene o ostriche. 

La colatura di alici come la conoscia-
mo oggi, però, è stata inventata intorno 
al XIII secolo dai monaci cistercensi che 
vivevano nei pressi di Amalfi. Dovevano 
trovare un modo di conservare il pesca-
to che, durante l’estate, ottenevano dal-
la propria f lotta. Così, a valle del colle 
di San Pietro a Tuczolo, dove sorgeva il 
monastero, avevano installato una mo-
desta industria dove le alici venivano de-
liscate ed eviscerate, pulite e conservate 
all’interno di botti, alternate a strati di 
sale. Sul coperchio della botte veniva poi 
posta una grossa pietra a mo’ di pressa. 
All’inizio dell’inverno, le alici avevano 
completato la maturazione. La ‘scoperta’ 
della colatura di alici è avvenuta proprio 
in questo modo: dalle doghe scollate del-
le botti, era fuoriuscito un liquido il cui 

profumo era particolarmente gradevole. 
Il monaco cuciniere ne aveva apprezzato 
a tal punto il gusto che utilizzò la sal-
sa immediatamente sulle verdure lesse. 
L’abbinamento con la pasta lunga arrivò 
nel XVI secolo quando i pastai minore-
si, atranesi e amalfitani diffusero questo 
formato. 

E oggi come viene prodotta la colatura 
di alici? Il suo processo di realizzazione 
è definito con precisione all’interno del 
disciplinare di produzione. La nota sal-
sa ha infatti ottenuto il riconoscimento 
Dop nel 2020. Le alici (o acciughe) de-
vono essere pescate esclusivamente dal 
Golfo di Salerno da fine marzo a fine 
luglio. Vengono quindi private della te-
sta e delle viscere e sistemate, seguendo 
la tecnica ‘testa-coda’, in un apposito 
contenitore in legno di rovere, alternate 
a strati di sale, in una maniera simile a 
quella dei monaci cistercensi. Il conte-
nitore viene chiuso con un coperchio di 
legno su cui vengono collocati dei pesi. 
Per effetto della pressatura e della matu-
razione, dal coperchio inizia a fuoriusci-
re del liquido, che viene raccolto e con-
servato nella stessa botte in cui le alici 
erano state poste a maturare. Ne risulta 
un distillato limpido, di colore ambrato 
e dal sapore deciso: è la Colatura di alici 
di Cetara Dop. 

Elisa Tonussi

C O L AT U R A  D I  A L I C I :
P I A C E V A  A N C H E

A G L I  A N T I C H I  R O M A N I

La storia della salsa risale ad almeno il II secolo a.C., quando veniva prodotto il garum. 
Sono stati però i monaci cistercensi a ‘scoprire’ il metodo con cui viene realizzata 

ancora oggi. E nel 2020 il noto condimento ha ottenuto anche il riconoscimento Dop.

d i s c o v e r
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Ha aperto Horto a Milano sul tetto del 

nuovo complesso The Medelan. Ideato 

da Osvaldo Bosetti e Diego Panizza, vede 

a capo della direzione strategica e orga-

nizzativa della cucina lo chef tre stelle 

Michelin Norbert Niederkofler. A capo 

della gestione quotidiana del ristorante, 

invece, c’è l’executive chef e responsabile 

sviluppo menù Alberto Toè. In ogni sua 

componente, dalla cucina, agli interni, al 

paesaggio e alla scelta dei suoi partner, 

Horto segue una direzione di sperimen-

tazione e sostenibilità, ispirata da una 

nuova filosofia che valorizza il locale: 

l’innovazione e l’equilibrio etico. Que-

sta filosofia si traduce, ad esempio, nella 

scelta di collaborare solo con fornitori a 

non più di un’ora dal centro di Milano e di 

realizzare arredi e finiture con materiali 

naturali e di recupero.

DAVIDE SCABIN



gli esprimere la sua massima 
potenzialità. Un’altra varietà 
poco conosciuta, in Italia, ma 
degna di attenzione è il tartu-
fo nero pregiato. Il suo pro-
fumo è piacevolmente inten-
so, aromatico e fruttato. Da 
noi viene chiamato ‘il dolce’ 
perché ricorda molto il gusto 
del cioccolato. È quello, a mio 
avviso, con il miglior rappor-
to qualità-prezzo ma, come 
ha detto Emanuela, ognuno 
ha il proprio gusto e l’unico 
consiglio che posso dare è di 
acquistare il tartufo prescelto 
rispettando la sua stagionalità 
e seguendo le sue fasi di ma-
turazione, se non si vogliono 
avere brutte sorprese. 

Come avviene la raccolta e 
selezione del tartufo?

EB: Una volta raccolto dai principali ca-
vatori della zona o nelle nostre tartufaie 
coltivate, il tartufo viene selezionato ma-
nualmente. Viene quindi suddiviso per 
profumo, pezzatura e qualità del prodotto. 
Per una buona selezione del tartufo non bi-
sogna soffermarsi sul suo aspetto visivo, ma 
concentrarsi sull’olfatto e sul tatto. Deve, 
infatti, presentare al tatto una spiccata du-
rezza, sintomo di freschezza. Al contrario 
un tartufo che, schiacciato risulta cedevo-
le, nasconde generalmente una marcescen-
za o risulta ‘fioronato’, ossia mangiato dai 
vermi: questo accade solitamente all’inizio 
di una stagione di raccolta.

Producete anche prodotti a base di tar-
tufo. Ditemi di più.

DP: Produciamo 150 prodotti a base di 
tartufo. La ristorazione predilige il nostro 
macinato e il surgelato di tartufo nero esti-
vo. Poi c’è un’ampia gamma di salse tartu-
fate a base fungina e a base di latticini. Me-
rita sicuramente una menzione il nostro 
burro fresco al tartufo bianchetto: ha una 
shelf life decisamente ridotta (sei mesi), ma 
il suo sapore ha conquistato tutta la nostra 
clientela Horeca. Anche perché non abbia-

mo concorrenti in Italia su questo prodot-
to di alta gamma.

EB: Il vero segreto delle nostre salse tar-
tufate non è tanto la percentuale di tartu-
fo, pari al 5%, bensì il fatto che utilizziamo 
funghi champignon freschi. Non utilizzia-
mo, inoltre, semilavorati industriali ma 
solo ed esclusivamente materie prime di 
prima scelta, escludendo a priori coloran-
ti, conservanti e Ogm. Non bisogna infine 
dimenticare la nostra linea biologica. Ab-
biamo ottenuto la certificazione biologi-
ca, sia sui prodotti freschi sia sui prodotti 
conservati a base di tartufo, già 10 anni fa, 
risultando la seconda azienda italiana a 
raggiungere questo importante traguardo. 

Prima avete menzionato il ristorante…
EB: Il nostro ristorante si trova in cen-

tro ad Acqualagna e si chiama Braceria da 
Plinc. È nato sette anni fa per gioco, per-
ché volevamo un posto dove si 
potesse degustare il tartufo in 
purezza, senza aromi e conser-
vanti aggiunti. Quattro anni fa 
abbiamo partecipato alla tra-
smissione televisiva 4 Ristoranti 
di Alessandro Borghese e da al-
lora la nostra proposta di cucina 
viene apprezzata da una cliente-
la sempre più vasta. 

Si può dire dunque che il se-
greto di Acqualagna Tartufi è 
proprio l’expertise che si porta 
a dietro storicamente.

DP: Certo! Io lavoro in questa 
azienda da soli due anni, mi sen-
to però già parte integrante di 
questa splendida realtà che mi 
ha accolto come una grande fa-
miglia. La sfida, per me, è stata 
proprio quella di venire qua ad 
Acqualagna e assorbire in poco 
tempo tutto il know how azien-
dale, grazie alla grande disponi-
bilità di Emanuela e alla visio-
ne lungimirante di Piergiorgio, 
per poi dare la giusta visibilità 
e collocazione commerciale alle 
ricette tradizionali che si tra-

mandano da ben tre generazioni. Il resto è 
venuto quasi da solo poiché il mercato este-
ro, soprattutto quello asiatico e del medio 
oriente, apprezzano molto i prodotti ga-
stronomici di fascia alta. Abbiamo, infine, 
raggiunto la consapevolezza di possedere 
un brand di fortissimo appeal internazio-
nale, è bastato valorizzarlo e inserirlo nei 
canali giusti per vedere subito i primi im-
portanti risultati commerciali.

Qual è dunque l’obiettivo di Acquala-
gna Tartufi?

DP: La nostra mission è ora focalizzata 
a posizionare questo storico brand tra i 
primi posti a livello mondiale, consapevoli 
sia della superiorità qualitativa del tartufo 
bianco di Acqualagna sia della varietà di 
tipologie di tartufo che il nostro territorio 
può offrire tutto l’anno.

Elisa Tonussi
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L E  S U E  S F A C C E T T A T U R E

Da oltre 60 anni Acqualagna Tartufi raccoglie e lavora il pregiato fungo ipogeo 
di cui la cittadina marchigiana è la capitale. Ne parliamo con Emanuela Bartolucci, 

titolare, e Davide Possanzini, direttore commerciale e marketing.

TTra i boschi dell’Appennino e il mare 
Adriatico, sulle colline marchigiane, a po-
chi passi dalla Gola del Furlo, sorge la cit-
tadina di Acqualagna. Qua la natura è stata 
particolarmente clemente: è l’unica area in 
Italia dove è possibile raccogliere tartufo 
tutto l’anno. Sono nove infatti le varietà 
presenti. Incluso il Magnatum Pico, il cele-
bre tartufo bianco pregiato, che in Italia ha 
importanti radici storiche solo ad Alba, in 
Piemonte, e nella località marchigiana. Ac-
qualagna Tartufi, grazie all’esperienza di 
oltre 60 anni della famiglia Marini, che ha 
fondato l’azienda, raccoglie e lavora le nove 
tipologie di tartufo disponibili nel territo-
rio. E le commercializza in Italia e all’este-
ro. Forte anche di una nuova impostazione 
manageriale. Intervista con Emanuela Bar-
tolucci, titolare di Acqualagna Tartufi, e 
Davide Possanzini, direttore commerciale 
e marketing. 

La vostra azienda sorge in un’area par-
ticolarmente votata alla raccolta del tar-
tufo, quali sono le sue caratteristiche ge-
ografiche e climatiche?

Davide Possanzini: Acqualagna è famo-
sa nel mondo come la capitale del tartufo 
fresco tutto l’anno perché è un vero e pro-
prio crocevia mondiale del commercio e 
della degustazione del tartufo. Ovviamen-
te il prodotto più noto è il Magnatum Pico, 
cioè il tartufo bianco pregiato. Insieme ad 
Alba, infatti, Acqualagna è l’unica località 
in Italia a possedere la denominazione di 
origine, così come riportato nella normati-
va quadro nazionale in materia di raccolta, 
coltivazione e commercio dei tartufi fre-
schi.

Emanuela Bartolucci: La natura qua è 
bellissima, rigogliosa e incontaminata, per 
questo vocata alla crescita di questo par-
ticolare fungo ipogeo. Quando passo dalla 
Gola del Furlo, capisco perché la Natura ha 
voluto che il tartufo crescesse proprio ad 
Acqualagna: in pochi chilometri si passa 
dalle montagne al mare e c’è una varietà 
paesaggistica, di terreni e di vegetazione 
impressionante!

Qual è la storia di Ac-
qualagna Tartufi? 

EB: Da 60 anni la fa-
miglia di mio marito 
Piergiorgio Marini è spe-
cializzata nella commer-
cializzazione dei tartufi 
freschi e nella trasforma-
zione di tartufi in mol-
teplici specialità alimen-
tari. Nel 2004, io e mio 
marito abbiamo deciso di 
separarci dalla storica at-
tività di famiglia per for-
marne una in proprio più 
innovativa e strutturata. 
Negli ultimi anni l’azien-
da si è anche ristruttura-
ta a livello commerciale, 
adottando una struttura 
più manageriale, con l’o-
biettivo di presidiare tut-
to il mercato domestico e internazionale. 

DP: Oltre alla raccolta, commercializza-
zione e lavorazione dei tartufi, comunque, 
la famiglia Marini si occupa anche di pro-
mozione e accoglienza turistica grazie alla 
sua tartufaia, al suo ristorante, alla sua ma-
celleria e al negozio di prodotti al tartufo 
nella piazza principale di Acqualagna. I 
Marini stanno anche realizzando un bed&-
breakfast proprio davanti al loro ristorante 
per servire la clientela a 360 gradi. Infine, 
offriamo loro un servizio di ‘caccia al tar-
tufo’ con un esperto cavatore e il suo fedele 
cane. 

Quali varietà raccogliete nella vostra 
zona?

DP: Qua si raccolgono tutte le nove tipo-
logie di tartufo commercializzabili in Italia. 
Tra quelle più note e commercializzate ri-
cordiamo sicuramente il tartufo nero pre-
giato, che si raccoglie da dicembre fino al 15 
marzo, il tartufo bianchetto, che si raccoglie 
dal 15 gennaio al 15 aprile, il tartufo nero 
estivo, raccolto dal 1° giugno al 31 agosto. 
Seguono nel calendario il tartufo bianco 
pregiato e il tartufo nero uncinato, dall’ul-
tima domenica di settembre al 31 dicembre. 

Come differiscono tra loro a livello ol-
fattivo e gustativo?

EB: La varietà più nota ad Acqualagna 
è sicuramente il Magnatum Pico, quello 
bianco, che si distingue per la superficie 
vellutata e il colore crema-ocra. Il suo pro-
fumo e sapore è estremamente forte e aro-
matico, rimanda all’odore del formaggio 
grana. Consigliamo sempre di degustarlo 
affettato a crudo in scaglie sottilissime. Il 
tartufo bianchetto è invece il cugino ‘po-
vero’ del tartufo bianco con il quale spesso 
viene confuso, complici nasi poco esperti. 
Esso si distingue dal bianco pregiato per 
l’aroma: tenue all’inizio, tende ad assu-
mere toni di aglio successivamente. Il va-
lore commerciale del tartufo bianchetto è 
nettamente inferiore al bianco, ma viene 
comunque molto apprezzato dagli amanti 
dei sapori forti, a dimostrazione che ogni 
palato ha le sue preferenze!

DP: Il tartufo più commercializzato è 
invece il tartufo nero estivo, detto anche 
scorzone, che assomiglia al nero pregia-
to, ma, al taglio, la gleba è color nocciola. 
Il suo sapore è fungino e delicato; consi-
glio sempre di saltarlo in padella per far-

DA SINISTRA:  EMANUEL A BARTOLUCCI, 
DAVIDE POSSANZINI  E  PIERGIORGIO MARINI
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S C O N T R A R S I 
S U G L I  S C O N T R I N I

“
I conti astronomici al ristorante sono un classico 
delle estati sulla stampa italiana. E soprattutto 

sui social, dove certi ‘casi’ scoppiano. Quest’anno 
però c’è stata una variante: il pizzaiolo che mette 

la bolletta della luce sul preconto...

“L’estate sta finendo, e un anno se ne va”: finita l’estate, si 
fanno certi bilanci su certe cose che sono caratteristiche 
dell’estate. E da una decina d’anni, diciamo da quando c’è 
stato il boom dei social network, uno dei più tipici fenomeni 
estivi della ristorazione è quello degli scontrini pazzi, postati 
da clienti più o meno insoddisfatti per dimostrare chissà che 
cosa: solitamente, che quella dei ristoratori è una categoria 
fatta di profittatori e di disonesti, oltre che (si capisce) di eva-
sori fiscali.

Il gas nero su bianco
Quest’estate però s’è visto anche altro. Il caso più eclatante 

era quello che, alla prova dei fatti, non c’è stato. Ossia, lo scon-
trino-non-scontrino. Salvatore Antonio Grasso, titolare della 
pizzeria Gorizia 1916 di Napoli, il 25 agosto scorso pubblicò 
quello che sembrava uno scontrino molto particolare: accanto 
alle voci con gli addebiti delle vivande, ne comparivano al-
tre. Citiamo: pizza margherita 5 euro (si potrebbe aprire una 
parentesi sui prezzi della pizza a Napoli paragonati a quelli 
assurdi di Milano, dov’è difficile trovare una margherita di 
qualità a meno di 7 euro, ma non è l’argomento del giorno) e 
acqua Ferrarelle a 2 euro. Fin qui, tutto ok. Poi, ecco le voci 
inedite: “Contributo Gas 0,50”, “Fitto 1,50”, “Energia 1,20”. 
Questa singolare trovata è finita in pasto alla stampa, che ne 
ha confezionato il solito piattino ben cucinato: si sa, i direttori, 
specie al giorno d’oggi, sono sempre e comunque alla ricerca 
di una notizia, e per riempire una pagina non importa quanto 
occorra infiorettarla. Spesso a rischio di equivocarla del tut-
to. La bagarre sui social era ormai scoppiata. Due le fazioni. 
Per la prima, quella dello scontrino ‘trasparente’ era appunto 
un atto di trasparenza assolutamente onesto ed encomiabile. 
Per la seconda fazione, invece, sarebbe stato ingiusto caricare 
il cliente dei guai di gestione del ristoratore. Punti di vista 
espressi, com’è copione su Facebook, con l’usuale mancanza 
di sobrietà e di calma: sui social, tutti si sentono onnipotenti, 
e investiti di una sorta di potere di giudizio universale, che 
consentirebbe di usare un linguaggio direttamente propor-
zionale all’indignazione provata. Ma perché Grasso avrebbe 
fatto uno scontrino del genere? Presto detto: il giorno prima, 
le zelanti agenzie energetiche gli avevano mandato una bollet-
ta di 8.299 euro, a suo dire rincarata del 300%, e non c’è mo-
tivo che tale aumento non fosse vero, dato che è così ovunque. 
“Io l’anno scorso ne pagavo al massimo 2.500 al mese, per co-
prire una bolletta simile dovrei fare 1.510 pizze”, si giustifica 
desolato. Così, dovendo aumentare i listini di un buon 20%, 
a un cliente che gliene ha chiesto i motivi, ha preparato due 
‘scontrini’: uno con i prezzi post-aumento, e uno con quelli 
ante-aumento, quest’ultimo recante le voci dettagliate di gas, 
affitto ed energia. La stampa ci ha inzuppato il pane. Ma i 
lettori avrebbero dovuto essere più attenti. A guardare le foto 

degli ‘scontrini’ di Grasso, diffuse coram populo dai giornali, 
un particolare salta agli occhi: la scritta “Preconto”. Come ha 
detto lui stesso, si trattava di due “Scontrini scherzosi, fatti 
per provocare, per sensibilizzare”: ossia, non scontrini fiscali. 
Il preconto è il foglietto che viene consegnato al cliente e in cui 
si presenta l’importo della cena, in modo tale che il commen-
sale possa decidere se optare per ricevuta o fattura. Dunque, 
un documento che non ha nessun valore legale, anche perché, 
se si inserissero realmente quelle voci sullo scontrino, il titola-
re dell’esercizio commerciale sarebbe costretto a pagarci l’Iva: 
e di tasse francamente ce ne sono già abbastanza. L’account 
Facebook ufficiale della pizzeria ne approfitta comunque per 
una stoccata al mondo giornalistico: rispondendo a un lettore, 
il social media manager (o chi per lui) scrive: “Ci ha stupito il 
fatto che a usare titoli fuorvianti siano state alcune delle testa-
te storiche, dandoci in pasto all'opinione pubblica per qualco-
sa che non era neanche reale”. Intanto però la provocazione ha 
dimostrato la sua piena riuscita mediatica: per qualche gior-
no, quasi una settimana, in Italia si è parlato molto di più del 
caro-bollette che rischia di strozzare, anzi di “mettere con le 
spalle al muro” (parole dello stesso Grasso) il comparto della 
ristorazione.

Il mio regno per una magnosa
Ma non si creda che gli scontrini ‘tradizionali’, ossia esor-

bitanti, nei mesi estivi siano mancati su blog, siti web più o 
meno informativi e persino giornali cartacei. Quello del pesce 
da 508 euro è stato uno dei più rumorosi, anche se per for-

tuna mitigato da alcuni interventi molto 
ragionevoli. Orbene: a San Benedetto del 
Tronto (Ap), un tale è andato a cena in 
uno ‘chalet’, a mangiare pesce, il giorno 
2 luglio. Ha totalizzato un conto di 508 
euro, così ripartito: 4 euro per due bot-
tiglie d’acqua, 8 euro per quattro coper-
ti, 56 euro per due bottiglie di vino, 100 
euro per quattro antipasti-degustazione, 
60 euro per quattro crudi di pesce, 280 
euro per quattro primi. Il nostro indigna-
to speciale, di cui omettiamo il nome, ha 
postato lo scontrino su Facebook (scon-
trino peraltro scontato a 480 euro) con 
commenti beffardi, ed evocando perfino 
il fantasma di Briatore. Secondo lui, le ci-
cale di mare con cui era confezionato il 
piatto “vengono dal Marocco, dalla Tuni-
sia, sono di allevamento e costano 18/20 
euro al kg”. Fonte? ‘Pesciaroli amici’, nien-
temeno. Peccato che lo chalet, per cucina-
re quei primi fuori menù, avesse in realtà 
usato le cicale grandi, ossia le magnose: il 

proprietario ha dovuto farlo presente, visto il trambusto. Dal 
canto suo Omar Leccesi, un collega ristoratore laziale molto 
in auge su TikTok, ha difeso il proprietario dello chalet. Forte 
della sua esperienza nel pesce (il suo ristorante, La Villetta a 
Monterotondo, provincia di Roma, si dedica alla cucina itti-
ca), ha fatto presente la cosa: “Quattro primi con la cicala 280 
euro? Ragazzi, parliamo di cicala, non uno spaghetto con il 
tonno in scatola. È un crostaceo rarissimo che costa tantissi-
mo a noi ristoratori e che di conseguenza viene venduto ad un 
prezzo alto. Ma la domanda che faccio è: quando vi vengono 
dati i menù, li leggete o no? La cicala costa magari 150 euro al 
chilo: vi arriva il ragazzo a tavola, vi dice che le cicale pesano 
‘x’, nella vostra testa non vi fate un calcolo?”. Lo stesso Lec-
cesi, su TikTok, lo scorso maggio aveva cucinato delle taglia-
telle con la cicala magnosa, decantandone le doti. Ci credete? 
Leccesi si è beccato insulti, ma anche complimenti. E sapete 
perché? Perché molti hanno creduto che Leccesi stesso fosse lo 
chef dello chalet dei 508 euro. Molti gli hanno detto: “Hai fatto 
bene a metterle a quel prezzo”. O almeno così giura lui stesso 
su TikTok. La conclusione di Leccesi sulla vicenda comunque 
è lapidaria: “La cosa bella è che in tanti hanno capito che per 
mangiar bene bisogna pagare”.

Quello che non si capisce, semmai, è perché uno scontrino 
di ristorante può fare così tanto notizia, e diventare un argo-
mento così polarizzante. Evidentemente, i clienti dei ristoranti 
sono una categoria che non accenna a diminuire. Per fortuna.

Tommaso Farina
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a  c e n a  d a …

I L  C A L D O  A B B R A C C I O 
D E L  C A F È  Q U I N S O N

A
Una sera a cena al ristorante e chambres d’hôtes di Morgex (Ao). 

La cucina valdostana, con ingredienti rigorosamente del territorio, di Agostino Bouillas. 
L’accoglienza, come in famiglia, di Anna ed Elena Quinson.

Al Cafè Quinson, ci vuole un attimo per 
sentirsi a casa. Già dall’esterno, la facciata 
del ristorante, con viti disegnate e dettagli 
in rame, è un invito a fermarsi. La struttura, 
dalla recente storia travagliata, appartiene 
alla famiglia Quinson-Bouillas, che la gesti-
sce in tutto e per tutto. In cucina c’è Ago-
stino Bouillas con la figlia Céline. In sala 
Anna ed Elena Quinson. Sono proprio loro 
ad accoglierci in abiti tipici valdostani e con 
un dolce sorriso cordiale. La sala è un caldo 
abbraccio: la struttura originale con pietre 
e travi in legno a vista è stata mantenuta e 
arredata con gusto con pochi dettagli mo-
derni. La nostra serata, però, inizia nelle 
cantine – vero e proprio gioiello del Cafè 
Quinson – dove ci viene servito l’aperitivo. 

Siamo ospiti del Consorzio di tutela Fon-
tina Dop, che ha scelto chef Agostino per 
valorizzare la tipica produzione casearia 
valdostana con una cena ad hoc, tra sapori 
della tradizione e materie prime a chilome-
tro zero. Anzi, meno: tutti i vegetali proven-
gono dall’orto di proprietà della famiglia. 
E si sente. Sono presenti in quasi tutte le 
portate che ci vengono servite, a comincia-
re dalla passata di piselli con una crema di 
Fontina Dop con cui veniamo accolti a tavo-
la. Freschissima: è questo il sapore dei primi 
giorni d’estate. A seguire un’insalatina con 
erbe spontanee dell’orto, gelatina all’aceto di 
lamponi, vinaigrette allo yogurt del Monte 
Bianco e fiori eduli: croccante e profumata. 
Perfetta la gelatina a dare un’indispensabile 
tocco di acidità, mai invadente. 

Passiamo al primo: dei tortelli fatti ri-
gorosamente in casa ripieni di salmerino 
alpino con bottarga di trota salmonata 
e bisque di sorgente al timo selvatico. La 
materia prima è allevata a pochissimi chi-
lometri dal ristorante appositamente per 
lo chef. Cosa dire poi della rivisitazione 
della valdostana? Chef Agostino ha ripro-
posto la celebre cotoletta di vitello ripiena 
di prosciutto e formaggio, destrutturan-
dola. Ecco, il verbo ‘destrutturare’ evoca 
una certa diffidenza in chi scrive, eppure 
la proposta di Bouillas è certamente ben 
riuscita. I bocconcini di vitello fritti si ac-
compagnano alla perfezione alla mousse di 
prosciutto e alla spuma di Fontina in un 
curioso gioco di consistenze esaltato dal-
la maionese allo zafferano. A completare 
il piatto, alcune verdure dell’orto: patate 
ratte, una zucchina e taccole per pulire la 
bocca.  

La cena si conclude con un cremino del 
pastore con spuma di caffè alla valdostana 
e tegola di piselli: un accostamento dolce 
e amaro estremamente godurioso. Insieme 
al caffè ci vengono serviti dei biscotti al 
burro, che meritano una menzione specia-
le. Talmente friabili da far ingolosire anche 
i palati meno golosi. A concludere la cena, 
il più classico dei genepì valdostani, pro-
prio come una domenica in famiglia. Per-
ché questa è la sensazione che lascia una 
cena al Café Quinson: calore e leggerezza. 
Proprio come il sorriso di chi ci ha accolto. 

Elisa Tonussi

L' I N T E R V I S T A

Conclusa la cena raggiungiamo in cucina lo chef Ago-
stino Bouillas, che ci dedica alcuni minuti del suo tem-
po. Parliamo di cucina e della storia del locale. E anche 
di orticoltura.

I suoi piatti sono una vera e propria rappresentazio-
ne della montagna valdostana. Ma con un’inaspettata 
freschezza. Come nascono?

Nascono dall’improvvisazione. Io non studio mai un 
piatto. Sono sempre alla ricerca della materia prima mi-
gliore che si possa trovare. Perché spesso ho in mente 
come utilizzare un determinato prodotto. Ripensando 
anche al mio vissuto da bambino. Cito sempre la mia 
bisnonna, che era nata alla fine dell’800 e mi portava 
nei prati e nei boschi a raccogliere erbe e fiori: li sapeva 
utilizzare anche a scopo curativo. Ecco, quando creo i 
miei piatti, ripenso ai momenti trascorsi con lei. Cerco 
di utilizzare materie prime quanto più naturali possibili. 
Mi rivolgo a produttori che sappiano darmi prodotti con 
cui riprodurre i sapori e le sensazioni che ho in mente.

Come seleziona i suoi fornitori? 
Le materie prime di cui mi servo sono esclusivamente 

eccellenze del territorio. Mi rivolgo a piccoli agricoltori 
e macellai locali, con cui lavoro da ormai vent’anni. La 
troticoltura alleva alcuni pesci esclusivamente per me. 
La selvaggina, invece, è solo cacciata. Frequento spes-
so i mercatini e assaggio i prodotti senza dire chi sono – 
anche se qualcuno mi conosce e, allora, mando altri al 
posto mio! Se gradisco i prodotti che provo, li acquisto 
e comincio a lavorarli. 

Avete anche un orto, giusto?
Esatto. Tutti i vegetali – insalate, erbe spontanee e 

selvatiche, verdure – provengono dal nostro orto biodi-
namico. Lo coltiviamo noi stessi da 15 anni, da quando 
abbiamo iniziato con l’apertura serale, perché all’epo-
ca non c’erano giovani agricoltori come oggi che rea-
lizzassero buoni prodotti senza additivi chimici. Quindi 
avevamo deciso di produrcele da soli. Abbiamo sempre 
lavorato in un sistema biodinamico come i nostri non-
ni, che, come tradizione valdostana, si rifacevano non 
solo alle fasi lunari, ma anche al Messager Valdôtain, 
una specie di almanacco in cui vengono indicate al-
cune osservazioni astronomiche e i migliori momenti 
per la semina dei differenti ortaggi. Questa primavera, 
inoltre, abbiamo deciso di fare del nostro orto un orto 

sinergico, dove abbiamo accostato colture diffe-
renti. 

Cosa cambia rispetto a un orto ‘tradizionale’? 
Abbiamo constatato che le verdure hanno un co-

lore diverso, ad esempio. Anche i stessi fiori sono 
cambiati nell’aspetto visivo. Questo perché il ter-
reno che abbiamo creato è diverso: è stato fonda-
mentale il concime scelto, che è naturale e provie-
ne da cavalli alimentati a fieno e crusca e da pecore 
da lana. 

Qual è la storia del ristorante?
Siamo nati nel 1996, quando abbiamo ristruttu-

rato l’edificio che apparteneva ai prozii di mia mo-
glie e di mia cognata. Già mio suocero aveva fatto 
una prima ristrutturazione negli anni ’70, togliendo 
le camere d’albergo e creando degli appartamenti 
da affittare. Trasformò il Cafè in un bar con la pos-
sibilità di creare anche un ristorante, che però non 
realizzò mai. Purtroppo, per via delle normative 
dell’epoca, dovette eliminare la bellissima struttura 
in pietra a volte. Nel 1996, abbiamo voluto ricreare 
la struttura originale. All’epoca aprivano con le cola-
zioni alle 6.30 del mattino, facevamo poi gli aperitivi 
alle 10.30/11 con degustazione di vini che cambia-
vano settimanalmente. A pranzo avevamo creato 
un bistrot nella zona del bar, dove i commensali po-
tevano mangiare insalate, paste fresche, salumi no-
strani e secondi. Facevamo poi l’aperitivo serale e 
la cena. Abbiamo proseguito con questo ritmo fino 
al 2003. Nei periodi di alta stagione forse dormivo 
un’ora a notte. Facevo fino a mille brioches di pasta 
sfoglia al giorno. Ma non era quello che volevamo…

Cosa avete cambiato quindi?
Abbiamo deciso di mantenere il solo ristorante se-

rale con numeri più piccoli e un servizio di un certo 
livello. Abbiamo iniziato con la stagione invernale 
del 2003 e abbiamo proseguito fino al 2012. Erava-
mo arrivati al punto, però, in cui perdevamo clien-
ti perché non sapevano dove rimanere a dormire. 
Allora abbiamo deciso di creare delle camere. Ab-
biamo così chiuso nell’autunno 2016 per una nuova 
ristrutturazione. 

E poi l’incendio.
Era luglio 2018, eravamo quasi pronti per aprire, 

quando è scoppiato un incendio nelle camere che 

ha distrutto quasi tutto il lavoro che avevano com-
pletato. Siamo stati fermi un altro anno. Abbiamo 
riaperto a luglio 2019 come ristorante. Senonché a 
febbraio 2020 è arrivato il Covid… Almeno abbiamo 
sfruttato l’ennesimo periodo di chiusura per termi-
nare gli ultimi lavori nelle camere. Siamo riusciti 
a riaprire ad agosto 2021 con camere e ristorante, 
dove abbiamo cambiato approccio ancora una vol-
ta.

In che modo?
Non abbiamo più voluto creare una carta: il clien-

te può scegliere un percorso di ‘quattro passi’ o ‘sei 
passi’, come abbiamo voluto chiamarli. Si tratta di 
una proposta personale, che cambia tutti i giorni 
o in base al gusto del commensale. Io tratto tutti i 
miei clienti come un amico che viene a trovarmi a 
casa. 

Pure le cantine sono notevoli…
È stata una fortuna trovare queste cantine, che 

risalgono al ‘600. Sono un bene prezioso per la con-
servazione dei nostri vini. Inoltre, come famiglia, 
possediamo delle vigne e dal 2019 vinifichiamo in 
autonomia. Nelle cantine sotto al ristorante i prozii 
facevano il vino e lo spillavano direttamente nel bar!

Chi si occupa della selezione dei vini?
Ce ne occupiamo io e mia cognata: siamo entram-

bi sommelier. Lei serve in sala, ma creiamo gli abbi-
namenti insieme. Sono però io a selezionare le bot-

tiglie per la cantina. Oggi tendiamo a preferire i vini 
biologici per ragioni di etica. Non necessariamente 
vini naturali, che tante volte nascondono cattive 
produzioni. 

Qual è il vostro obiettivo, ora che finalmente 
sembra ripartire tutto?

La ristrutturazione era stata avviata con l’idea di 
fornire al cliente un certo tipo di servizio e creare 
continuità nel lavoro della struttura. Oggi, però, i 
tempi sono cambiati e le persone hanno cambiato 
modo di fare turismo. Noi continueremo a credere 
nella qualità dei prodotti e del servizio. E nel nostro 
territorio, scegliendo il più possibile prodotti locali. 
Il nostro desiderio è creare una sinergia con gli agri-
coltori, vigneron, allevatori e artigiani valdostani. 
Anche per creare un turismo diverso nella nostra 
regione.

IN FOTO,  DA SINISTRA:  ANNA ED ELENA QUINSON,  CÉLINE E  AGOSTINO BOUILL AS
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Quello del personale e delle assunzioni è stato il 
problema forse più scottante della ristorazione nei 
mesi convulsi della rinascita dopo la recrudescenza 
dell’epidemia del Coronavirus: non si trovano cuo-
chi, camerieri, finanche lavapiatti.

Ma anche chi il lavoro ce l’ha già e se lo tiene stret-
to, per giunta ad alti livelli, ogni tanto ha qualche 
problema. A inizio mese, la stampa italiana di set-
tore ha riportato la notizia di una piccola ‘ bomba’ 
scoppiata nella texana Dallas. Avete presente che tra 
gli aspiranti chef di alto livello è molto considera-
ta l’esperienza, anche solo come ragazzi di bottega, 
presso grandi ristoranti e sommi maestri? Ebbene: a 
volte queste esperienze lavorative si rivelano squisi-
tamente inventate, e messe lì per colpire i datori di 
lavoro.

È il caso, a quanto sembra, di Casey La Rue: un 
ragazzone dai capelli radi e dalla faccia simpatica, 
che di lavoro cucina, ed è comproprietario di uno 
sciccoso locale della metropoli statunitense, il Carte 
Blanche. Va detto che una delle testate che hanno 
diffuso la notizia in Italia, ai primi di agosto, si è 
resa protagonista di un autentico svarione: Reporter 
Gourmet ha scambiato il ristorante texano per il suo 
omonimo di Parigi. C’è da sperare che la stortura 
verrà corretta, giacchè il Carte Blanche parigino 
non ha nulla a che fare La Rue, ed è feudo impe-
netrabile e sicuro del francesissimo Jean-Philippe 
Perol.

Attribuzioni a parte, che ha fatto il giovane e ram-
pante La Rue? Claire Ballor, del Dallas Morning 
News, racconta come in varie interviste il cuciniere 
avesse sbandierato le sue variegate esperienze pro-
fessionali: il Per Se (tre stelle Michelin) e il Daniel 
(due stelle) di New York, il Clio di Boston, e addirittura il 
locale di Joël Robuchon a Las Vegas. Niente male, anzi not 
bad. La Ballor, però, da vera giornalista watchdog ameri-
cana, ha voluto fare un controllo. Ha chiamato i ristoranti, 
domandando di La Rue. La risposta, disarmante, di tut-
ti: “Non ne sappiamo nulla”. Tutti voli di fantasia, alme-
no sembra. Voli che hanno consentito a La Rue di crearsi 
una solida fama, e di aprire un locale tutto suo, il Carte 
Blanche. La Rue proprio poco prima su Instagram aveva 
tracciato una storia della sua carriera, rammentando di 
aver iniziato come lavapiatti e rivendicando la sua scelta 
degli stage: “È questo il modo di imparare, quando non 
hai frequentato una scuola di cucina”. Dopo lo scoppio 
della bomba, ha attribuito qualche responsabilità a un di-
pendente licenziato per furto: l ’Arsenio Lupin della cucina 

aveva infatti dichiarato che l’organizzazione del ristorante 
faceva acqua, domandandosi se La Rue avesse avuto reali 
esperienze. E ha negato di aver mai pubblicato, nemmeno 
sul sito di Carte Blanche, presentazioni in cui si vantasse 
del suo curriculum.

Il Dallas Morning ha replicato a sua volta con uno scre-
enshot della pagina Linkedin di La Rue: una pagina che 
lo indicava come capopartita al Thomas Keller Restaurant 
Group, la corazzata che detiene Per Se, al Dinex Group, 
proprietario di Daniel, e al Clio, tra il 2003 e il 2005. La 
Rue ha poi precisato che era andato a lavorare lì sotto falso 
nome (?), ma in anni in cui non avrebbe dovuto esserci. 
Dallas è davvero la terra delle soap opera… Conclusione? 
Il Carte Blanche è suo, dunque non deve rendere conto a 
nessuno. Ma la figura da paravento l’ha fatta eccome.

Tommaso Farina

Millantava esperienze pregresse in locali bi e tristellati di tutta l’America, 
ma una giornalista l’ha scoperto: di Casey La Rue, ristoratore di Dallas, i grandi 
maestri griffati Michelin non hanno saputo nulla. Lui: “Ero lì sotto falso nome”.

17

s e g u e

l a  s e l e z i o n e  /  s p e c i a l e  s p i r i t s

S P E C I A L E 
S P I R I T S

A  c u r a  d i  E l i s a  T o n u s s i



l a  s e l e z i o n e  /  s p e c i a l e  s p i r i t s

A L U X I O N  A L L I A N C E 

B O T T E G A 

D I S T I L L E R I A  C A S T A G N E R

B A L L O R 

D I S T I L L E R I A  M A R Z A D R O 

w w w . a l u x i o n a l l i a n c e . c o m 

w w w . b o t t e g a s p a . c o m

w w w . g r a p p a c a s t a g n e r . i t 

w w w . b a l l o r 1 8 5 6 . i t

w w w . m a r z a d r o . c o m 

Dalla collaborazione tra Aluxion Alliance e la Di-
stilleria Marzadro. Un gin pregiato ottenuto dall’in-
fusione di Nove Botaniche Naturali e vero tartufo 
bianco d’Alba. Un distillato fresco e molto aromati-
co al tempo stesso, realizzato con passione da mani 
esperte, caratterizzato dagli aromi paradisiaci del 
tartufo e dalle primaverili sfumature del gin per 
un’esperienza nuova che sorprende un pubblico 
eterogeneo e che mette d’accordo sia i palati degli 
amatori del gin che i viaggiatori del gusto che ama-
no imbattersi nelle novità. Il packaging minimalista 
rappresenta la ricerca dell’essenziale, ispirato dalla 
semplicità della natura e dalla purezza dei metalli 
preziosi. La bottiglia è serigrafata in platino. 

Grappa Maestri è una grappa di Prosecco invecchia-
ta realizzata con vinacce di uve glera. Dagli acini 
di colore giallo verde del vitigno Glera si ottengo-
no vinacce profumate che, ancora fresche e vinose, 
vengono distillate a vapore. La grappa che ne deriva 
viene lasciata lungamente a maturare in barrique, 
regalando al distillato il tipico colore ambrato e i 
piacevoli sentori speziati di frutta secca e vaniglia. 
Al palato il distillato risulta accattivante, richiaman-
do le sensazioni olfattive e l'intensa persistenza deri-
vante dal lungo affinamento in legni nobili.

Fuoriclasse Leon Riserva 7 anni rappresenta il fiore 
all’occhiello della produzione della Distilleria Ca-
stagner. Una grappa ottenuta dalla distillazione di 
bucce d’uva a bacca rossa (merlot, cabernet e pinot 
nero) sapientemente distillate e invecchiate separa-
tamente in barrique di ciliegio e rovere per almeno 
sette anni. Durante questo tempo di affinamento, il 
profilo aromatico del distillato raggiunge il perfetto 
equilibrio tra le note del frutto e quelle del legno, 
che arricchiscono le prime di aromi terziari e nuo-
ve sfumature. Una grappa morbida e avvolgente, dal 
profilo internazionale, in grado di conquistare nuo-
vi consumatori. Fuoriclasse Leon Riserva 7 anni è 
l’alternativa italiana per gli amanti dei grandi brown 
spirits internazionali. Perfetta come dopo pasto, si 
consiglia di servire rigorosamente in ampi calici tipo 
ballon, a temperatura ambiente, magari accompa-
gnata da cioccolato fondente 70%.

Il Gin di Emilie Ballor conquista per il gusto fre-
sco e vivace conferito dalle note agrumate di pom-
pelmo rosa, arancia dolce di Sicilia, bergamotto di 
Calabria e le note balsamiche di menta piemontese 
e cardamomo, unite a quelle delle erbe aromatiche 
mediterranee di timo e basilico. Alla base, i sen-
tori amaricanti del ginepro, che ne connotano la 
tipicità del carattere. Attraverso Gin Ballor riper-
corriamo i viaggi di Emilie Roussette attraverso la 
penisola italiana quando dal Piemonte, durante i 
mesi invernali, soggiornava da cari amici in Sicilia 
o Calabria per svernare. Era lì che si immergeva 
tra i profumi della macchia spontanea mediterra-
nea e dei vivaci e dolci profumi agrumati. Grada-
zione alcolica: 40 % vol 

Grappa stravecchia emblematica della cultura, del-
la cura e dell'arte del distillare. Ottenuta dalla di-
stillazione a bagnomaria in alambicco discontinuo 
sia di vinacce rosse sia di vinacce bianche. Affina 
in piccole botti di ciliegio, frassino, rovere e robinia 
che regalano ciascuna le proprie caratteristiche di 
profumo, aroma, colore e sapore. Il tempo di in-
vecchiamento ricalca i ritmi della natura: di luna 
in luna scorrono 18 mesi. Il profumo si fa intenso, 
diviene più etereo e armonico, il gusto perde le spi-
golosità iniziali e si arrotonda per dare una perce-
zione in bocca elegante e setosa. Il colore raggiunge 
una calda tonalità ambrata. Il mastro distillatore ne 
segue la maturazione sino al raggiungimento del 
blend ideale e della piena armonia tra legno e grap-
pa. Nasce così, Diciotto Lune Marzadro, raffinata 
grappa da meditazione. Gradazione: 41%.

Aluxion Alliance nasce con l’intento di appaga-
re i palati più esigenti, obiettivo che viene per-
seguito iniziando dalla selezione delle materie 
prime, alla realizzazione fino alla distribuzio-
ne dei nostri prodotti. Infatti nella produzione 
dei nostri prodotti non viene utilizzato nessun 
tipo di aroma artificiale, bensì vero Tartufo 
Bianco d’Alba. Aluxion è ispirata dalla volon-
tà di fornire esperienze uniche e indimentica-
bili legate al consumo dei propri prodotti. Per 
questo presta una forte attenzione alla ricerca 
di materie prime d’eccellenza, toccando con 
mano ogni step produttivo, rendendo giustizia 
alla tradizione ma con un approccio moderno 
al design e alla comunicazione. 

Il capostipite dei Bottega, Andrea, già nel 1635 
coltivava la vite in uno dei luoghi più belli del 
mondo, i colli sopra il Molinetto della Cro-
da di Refrontolo. I Bottega erano fittavoli dei 
Conti di Collalto, da cui poi riuscirono ad af-
francarsi diventando piccoli coltivatori diretti. 
Negli anni ’20 Domenico Bottega porta avan-
ti l’azienda, già di tradizione secolare, era un 
commerciante di vino. Enologo appassionato, 
sapeva riconoscere direttamente nel vigneto 
le uve migliori. Negli anni ’50 e ’60, poi, Aldo 
Bottega sviluppa alcune innovazioni, tra cui le 
prime grappe di monovitigno. L’innato spirito 
imprenditoriale lo spinge a fondare la propria 
distilleria. Nel 1977, dunque, Aldo Bottega, in-
sieme alla moglie Rosina, fonda a Pianzano di 
Godega (Treviso) la Distilleria Bottega. Oggi, i 
vini e liquori Bottega, hanno ottenuto oltre 350 
premi e riconoscimenti, sono presenti in più di 
140 paesi del mondo. 

Nata nel 1996 dal sogno del mastro distillato-
re Roberto Castagner, la Distilleria Castagner 
è una delle realtà più importanti nel mercato 
della grappa. Investimento continuo in qualità 
e innovazione e interpretazione delle tendenze 
di mercato sono i valori alla base delle produ-
zioni Castagner, riconosciute per il loro profilo 
moderno e internazionale. In un settore ma-
turo, grazie a un approccio innovativo, Casta-
gner ha saputo ricavarsi uno spazio competi-
tivo di rilievo, con una posizione di rilievo nel 
segmento della grappa invecchiata in barrique. 
Una barricaia di oltre 2.500 piccole botti cu-
stodisce tesori invecchiati da 1 a 20 anni, pre-
sentati dal mastro distillatore con l’orgoglio di 
chi ha saputo scommettere in un sogno, avendo 
le giuste intuizioni e grande lungimiranza.

La Freund, Ballor & C.IA fu fondata a To-
rino nel 1856 da Paul Ballor, Henry Freund 
ed Emilie Roussette. Oltre 165 anni di storia 
e fascino, con aneddoti e reperti storici che te-
stimoniano la tradizione del brand e dei suoi 
prodotti più riconosciuti. Sono passati 168 
anni dalla fondazione del marchio Ballor e 
oggi la famiglia Bonollo, portavoce dello spi-
rito innovativo del brand e delle sue qualità 
eccellenti, lo riporta alla luce con il lancio di 
nuovi prodotti di grande fascino edonistico 
che i maestri distillatori e liquoristi dell’azien-
da padovana sanno fare con grande passione 
e professionalità. La passione, l’entusiasmo e 
la dedizione di Paul, Emilie ed Henry con la 
stessa intensità e l’ulteriore sostegno che viene 
dalle esperienze e conoscenze contemporanee 
vengono rivissuti e reinterpretati dal team 
Bonollo per proporre esperienze nuove che si 
fondano sulla solidità di know how ultra cen-
tenari, ma che tutt’ora fanno la differenza.

La storia della Distilleria Marzadro vede il 
suo inizio nel lontano 1949 a Brancolino di 
Nogaredo, nel cuore della Vallagarina, in 
Trentino. Attilio Marzadro, con la sorella Sa-
bina, è il protagonista di questa storia. Egli 
ha saputo coltivare al meglio la sua terra per 
ottenere dai vitigni le vinacce più idonee alla 
distillazione delle grappe, facendo propria 
un’arte secolare. Era un uomo di montagna, 
Attilio Marzadro e come tale ha voluto tra-
smettere ai figli questa preziosa eredità fat-
ta di intuizioni, entusiasmo e passione; ma 
anche di esperienza e profondo amore per il 
territorio e la sua cultura. La famiglia Marza-
dro, oggi allargata a tre generazioni, ha con-
servato intatto il patrimonio di tradizioni con 
grande impegno e professionalità, nell’ottica 
di una innovazione costante. 
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Tom Time è un cold compound gin, vale a dire che 
alcune botaniche non sono distillate, ma macerate 
a freddo e in alcool. Questa tecnica ancestrale per-
mette una conservazione ottimale delle proprietà 
organolettiche, così come degli aromi più delicati 
e particolari, che vengono ceduti dalle botaniche 
al gin. Abbiamo deciso di distillarne invece alcune 
altre per accentuarne la loro finezza e carica aro-
matica. Il risultato finale è determinato dall’assem-
blaggio degli spiriti di ciascuna botanica, in un per-
fetto equilibrio sensoriale. All’interno di Tom Time 
abbiamo voluto portare il nostro territorio: il Parco 
di Montevecchia (Lc) e della Valle del Curone. La 
sua eccezionale biodiversità offre molteplici spun-
ti e risorse ai suoi frequentatori, sia negli ambienti 
naturalistici e boschivi, sia nei territori interessati 
dall’agricoltura. 

Tom Time nasce nell’aprile 2018, dopo circa 
due anni di idee, ricerche, sperimentazioni 
e selezione delle botaniche. L’idea nasce dal-
la collaborazione tra Claudia Crippa, Luca 
Bennato e Davide Marelli: tra le vigne con-
dotte in agricoltura biologica dell’Azienda 
Agricola La Costa si iniziano a selezionare 
le botaniche, tra cui presto trova posto il ro-
smarino di Montevecchia, prodotto tipico e 
rinomato da secoli.

Tom Time Gin – Cold compound gin 
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Dalle vinacce provenienti esclusivamente dal più 
datato vigneto di Ruchè Mazzetti d’Altavilla ha ide-
ato Le Origini, la nuovissima versione riserva del-
la Grappa 7.0 che intrappola le più ancestrali note 
di un vitigno unico che la fortuna ha deciso di far 
crescere in una limitatissima area del Piemonte. Un 
distillato invecchiato 24 mesi in barrique che espri-
me una grande complessità, disponibile in serie nu-
merata e in veste millesimata (annata 2019) e con un 
grado alcolico (44%) che rimanda al parallelo in cui 
sorge esattamente il vigneto.

Grappa Nonino Riserva Aged 8 Years è un meditato 
blend di grappe da prosecco, monovitigno schiop-
pettino e merlot distillate 100% con metodo artigia-
nale in alambicco discontinuo a vapore in rame e 
invecchiate otto anni in barriques di quercia nevers 
e grésigne e in piccole botti ex-sherry, sotto sigillo 
dell’Agenzia delle dogane e dei monopoli. Imbot-
tigliata senza coloranti. Dal color ambra intenso e 
brillante, è ricca e sensuale con sentore di albicocca, 
prugna, ciliegia, spezie, canditi, uva passa e ciocco-
lato. Va servita a temperatura ambiente in bicchiere 
ampio tipo balloon. Prima dell’assaggio, deve ripo-
sare qualche minuto nel bicchiere: ossigenandosi i 
profumi esaltano, l’armonia naso-palato si completa. 
È perfetta per concludere il pranzo, degustata con 
amici o come compagna durante la lettura. Indimen-
ticabile abbinata ai formaggi, al cioccolato amaro o 
ai dolci da forno. Da provare on the rocks o in un 
cocktail Nonino Luxury Sour.

Gin distillato con bacche di ginepro,  salvia, pepe nero, 
limone, arancia amara, coriandolo, alloro, elicriso e al-
tre botaniche, nato dall’amore per il territorio e dalla 
volontà di trasmetterne al futuro la memoria storica di 
antiche ricette. Si tratta di una piccola produzione i cui 
ingredienti sono selezionati e certificati con scrupolo e 
meticolosità nella terra dell’Alta Val di Cecina. Il Gin 
Toscano è dedicato alla ‘distilleria perduta’, aperta nel 
1851 dal Granduca di Toscana Leopoldo II. Prodotto 
nei boschi di Volterra, arrivò alle maggiori fiere dell'e-
poca, dalla prima Esposizione Italiana di Firenze nel 
1861 fino all'Esposizione Mondiale di Londra del 1862. 
Oggi il Gin Toscano, come veniva semplicemente chia-
mato nel passato, è un distillato che al gusto rispetta la 
territorialità e il carattere che sprigionano le bacche di 
ginepro, tra le migliori del mondo. Profumi e sapori 
mediterranei si mescolano con note speziate che ricor-
dano bastimenti carichi di spezie e porti lontani. Otti-
mo digestivo e versatile nella miscelazione. 

Ottenuto da un’attenta distillazione di vino da sole 
uve Verdicchio raccolte con cura nella vendemmia 
del 2005, con sistema tradizionale ad alambicco di 
rame in bagnomaria discontinuo a vapore. L'ac-
quavite così ottenuta è stata messa ad affinare per 
oltre 10 anni in venti piccole botti di rovere fran-
cese Tronçais e Allier, dove avevano in precedenza 
riposato i migliori Montepulciano dell’azienda. La 
scelta di portare il distillato a 50 gradi di gradazio-
ne alcolica è stata meditata al fine di garantire equi-
librio ed esaltare le sue componenti aromatiche.

Mazzetti d’Altavilla – Distillatori dal 1846 è 
una delle realtà più storiche in Italia nella pro-
duzione di distillati e da ben sette generazioni 
(e 176 anni di ininterrotta attività), crea, nel 
cuore del Monferrato, grappe di pregio attra-
verso l’uso di freschissime vinacce dei più no-
bili vitigni piemontesi. La collezione, attenta 
alla materia prima, all’impatto ambientale e 
al packaging, vanta grappe giovani, invecchia-
te e riserve, affiancate da brandy, acquaviti 
d’uva, liquori, amari, bitter, gin e frutta al li-
quore. Punto principe della filosofia aziendale 
è la valorizzazione di peculiari vitigni chilo-
metro zero che sfocia nella creazione di con-
fezioni particolarmente indicate anche per la 
regalistica. 

La famiglia Nonino si dedica all'arte della di-
stillazione dal 1897, oltre 125 anni, da Orazio a 
Benito, da Benito e Giannola a Cristina, Anto-
nella, Elisabetta e Francesca. Nel 1973, Benito 
e Giannola Nonino rivoluzionano il sistema di 
produrre e presentare la grappa in Italia e nel 
mondo. Creano la grappa di singolo vitigno, il 
Monovitigno Nonino. Nel 1984 distillano l’uva 
intera e creano l’Acquavite d’Uva. E nel 2020 
Nonino è eletta ‘Migliore Distilleria del Mon-
do’ by Wine Enthusiast. I distillati Nonino 
sono ottenuti da vinacce fresche distillate 100% 
con metodo artigianale. Le grappe invecchiate 
e le riserva seguono invecchiamento naturale 
in barriques sotto sigillo. 

Spiriti del Bosco è il progetto di produzioni al-
coliche create da La Vena di Vino a Volterra 
in Toscana, aperto da oltre venti anni e dove 
è stato registrato lo slogan “il bere di lusso po-
polare”. Oltre al Gin Toscano, completano la 
gamma delle creazioni alcoliche: Vermut To-
scano, Bitter Toscano, Amaro Toscano Rime-
dio Alcolico, Albatro Infuso di Arbutus Unedo 
(Corbezzolo).

Fortemente radicata al territorio, Moncaro si impegna da sempre 
e in tutti i suoi siti di produzione ad applicare una filosofia basata 
sulla convinzione che la qualità del lavoro e dell’ambiente condu-
cano alla qualità della produzione. Con gran parte dei vigneti col-
tivati seguendo le regole dell’agricoltura biologica, la sostenibilità è 
il focus centrale dell’azienda e viene perseguita non solo in ambito 
ambientale, ma anche sociale ed economico. Il controllo della fi-
liera e i valori aziendali sono le fondamenta di una realtà in cui la 
quantità si lega alla qualità.

7 . 0  L e  O r i g i n i  G r a p p a  R i s e r v a
Grappa Nonino Riserva Aged 8 Years
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Nasce da vinacce di uva bianca trentina, in parte 
derivanti dalla produzione delle bollicine Ferrari, 
che donano eleganza e finezza, e da vinacce di uva 
rossa trentina che conferiscono robustezza e carat-
tere. Di un affascinante colore ambrato, ottenuto dal 
lungo invecchiamento in botti di essenze pregiate, 
la grappa Segnana Solera di Solera si distingue per 
la straordinaria complessità, che fonde armonica-
mente note vanigliate e agrumate con eterei sentori 
speziati. Seduce per la morbidezza e la suadente av-
volgenza. Da godere a temperatura ambiente (18-20 
gradi), preferibilmente in bicchieri ampi tipo ballon.

Partendo dal ritrovamento delle antiche ricette dei 
frati maristi, che fin dal 1857 hanno dedicato studi 
approfonditi sui benefici derivati dalla distillazione 
di erbe officinali, è stata ripresa l’antica formula di 
Hermite, l’amaro di Alpestre. Hermite è il marchio 
che Antica Distilleria San Giuseppe, ai tempi pro-
duttore anche dello storico Alpestre, ha dedicato a 
un prodotto allora definito ‘cordiale’, ma che oggi 
potrebbe essere definito amaro. Dall’unione di erbe 
officinali e di puro distillato Alpestre, nasce Her-
mite: un amaro amabile, dai sentori erbacei marcati 
ma gentili, proprio come da antica formula dei frati 
maristi. Oggi come allora, Hermite è il compagno 
ideale per chi vuole concedersi un finale perfetto 
dopo ogni pasto o un momento di meditazione. 
Degustando Hermite sarà piacevole riscontrare 
originali note erbacee e agrumate, conferite dalle 
rinomate materie prime tipiche dei territori al con-
fine tra Piemonte e Liguria. Bottiglia da 70 cl. Gra-
dazione alcolica: 26% vol. 

Rilevata dalla famiglia Lunelli nel 1982, Segna-
na interpreta dal 1860 la lunga tradizione del 
territorio trentino nel produrre grandi distil-
lati. Le vinacce per la produzione delle grap-
pe Segnana provengono per lo più dalle vicine 
Cantine Ferrari, così da garantire la pienezza 
dei profumi e l’intensità dei sapori propri delle 
migliori uve trentine, che, con innovative tec-
niche di conservazione e distillazione, danno 
vita a grappe di grande eleganza e personalità.

Sin dalla fondazione risalente al 1986, per vo-
lere di Emilio Onesti, l’azienda si è contrad-
distinta sul mercato come icona di affidabi-
lità, ricercatezza ed efficienza distributiva. I 
progressi perseguiti in questi anni hanno con-
sentito di collezionare un portfolio di oltre 90 
marchi in distribuzione esclusiva per l’Italia, 
oltre ai brand di proprietà del Gruppo. Che 
si parli di vini e champagne, soft drink o spi-
rits, OnestiGroup garantisce un portfolio di 
altissima qualità e vastità di assortimento: un 
vero e proprio ‘district of beverage’.G r a p p a  S e g n a n a  S o l e r a  d i  S o l e r a 

A m a r o  H e r m i t e

MULINO DI ZOPPOLA - RISORGIMENTO 5 LIQUORERIA

BEPI TOSOLINI

w w w . f a c e b o o k . c o m / M u l i n o d i Z o p p o l a 

w w w . b e p i t o s o l i n i . i t 

Gin ‘compound’ assemblato a freddo per garantire una 
maggiore qualità e persistenza delle note più fresche 
e agrumate. Alcol idrato, distillato di ginepro, erbe e 
piante aromatiche (tra le quali: coriandolo, angelica, 
arancio amaro, limone, bergamotto e mandarino). Pu-
rezza e trasparenza di un grande gin limpido e cristal-
lino. Al gusto è persistente, elegante e secco. Sprigiona 
note di freschezza e sapidità, con un finale delicata-
mente agrumato. Al naso colpisce inizialmente la nota 
di ginepro per poi virare su sentori agrumati in cui pre-
valgono bergamotto di Calabria e arancia bionda, con 
un leggero finale speziato. Bottiglia da 7 cl. Gradazione 
alcolica: 40% vol.

Liquore dai sapori mediterranei, pre-
parato secondo la ricetta del fondatore, 
dall’equilibrata miscela di spezie ed erbe 
selezionate in purissimo distillato d’uva 
e fresca acqua delle Alpi friulane. È stato 
premiato a diversi concorsi internaziona-
li, con l’ultimo riconoscimento ottenuto 
con la gold medal ai London World Li-
queur Awards. Si consiglia di consumarlo 
liscio con ghiaccio, oppure miscelato in 
cocktail.

Mulino di Zoppola presenta la propria linea Risorgimento 5 Liquoreria: Gine-
pro, Vermut, Aperitivo e Amaro. Miscelati e affinati con l'aiuto di sapienti ar-
tigiani, bottiglie ambrate a proteggerne il contenuto, etichette che parlassero di 
antiche spezierie e poi il titolo della collezione: Risorgimento 5 Liquoreria, via e 
numero civico dell’indirizzo aziendale, evocativo del periodo in cui sono nati i 
più famosi liquori italiani.

Una storia di famiglia. Un marchio che si rinnova con la terza ge-
nerazione di distillatori. Tutto inizia nel 1943, quando Bepi Tosoli-
ni, intraprende la sua avventura nell’arte della distillazione. Nasce 
negli anni ’50 una nuova idea di grappa, limpida, trasparente e 
cristallina: si abbandonano le vecchie botti di rovere per passare a 
quelle di frassino, legno che riesce a catturare tutti i profumi del di-
stillato esaltandone proprietà organolettiche, profumi e fragranze. 
Bepi studia il ‘metodo Tosolini’, che tramite l’alambicco a vapore, 
consente di trasportare delicatamente i vapori alcolici derivanti 
dalle vinacce fresche di vendemmia, verso l’alto, mantenendo in-
tatti i profumi e gli aromi. Oggi questo sapere è stato tramandato 
al figlio Giovanni e ai nipoti Giuseppe, Bruno e Lisa in una conti-
nua ricerca di qualità e purezza del prodotto.

G i n e p r o  - D i s t i l l a t o  c o n  b o t a n i c h e A m a r o  To s o l i n i

A C E T A I A  G I U S T I
w w w . g i u s t i . i t

Il Vermouth Giusti è prodotto artigianalmente con 
una selezione di vini bianchi e rossi italiani tra cui 
il Lambrusco, aromatizzato con 19 botaniche tra 
spezie, radici amare ed erbe officinali e addolcito 
con la saba, il mosto d’uva cotto. Viene poi lasciato 
maturare lentamente in antiche barriques di Aceto 
Balsamico di Modena del Gran Deposito Giusep-
pe Giusti. Un prodotto che nasce dall’intuizione di 
ampliare l’esperienza dell’Aceto Balsamico di Mo-
dena al fine drinking e alla mixology, per rispon-
dere alla costante ricerca di sperimentazioni di 
qualità e divulgare la grande versatilità di questo 
ingrediente, che ha la capacità di rivoluzionare le 
esperienze gastronomiche. Il Vermouth Giusti è 
una speciale riserva prodotta a Torino, nella storica 
distilleria Quaglia, dove affina in antiche barriques 
in cui per oltre vent’anni ha riposato l’Aceto Bal-
samico. Questo processo conferisce note legnose e 
decisi sentori di Aceto Balsamico esaltando sapori 
come maggiorana, timo e noce moscata.

Il Gran Deposito Aceto Balsamico di Giusep-
pe Giusti è tra le più antiche acetaie al mon-
do, fondata nel 1605 a Modena, e rappresenta 
l’eccellenza tra gli aceti balsamici. Oggi, la 
storica acetaia è guidata dalla 17esima gene-
razione della famiglia che con Claudio Stefani 
Giusti porta avanti brillanti obiettivi di svi-
luppo. La sede in un antico borgo agricolo alle 
porte di Modena ospita il cuore della produ-
zione Giusti, tra cui le botti storiche del 1700 e 
1800 ancora in attività, e il Museo Giusti: uno 
spazio dedicato al racconto della storia della 
famiglia e alla degustazione dell’’oro nero di 
Modena’. 

V e r m o u t h  G i u s t i
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4 un euro in più al chilo rispetto all’an-
no scorso. La farina, invece, costa solo 5 
centesimi in più al quintale. Per quanto 
riguarda il caffè, il nostro fornitore ci ha 
segnalato che prossimamente si potreb-
be verificare un rincaro del 30%, ma al 
momento nulla è cambiato”. 

Vero è che, per i ristoratori, è tempo 
di cambiare approccio alla creazione del 
menù. Che non riguardi la sola voce del 
prezzo, anzi. Sono tanti, infatti, i possi-
bili interventi: basta lavorare di fantasia. 
E, con qualche attenzione, si riesce pure 
a preservare l’esperienza del cliente. 
“Abbiamo ridotto la quantità di burro 
che accompagniamo al pane e lo servia-
mo una seconda volta solo su richiesta 
del cliente. In questo modo tra l’altro 
riduciamo gli scarti, perché in passato 
l’avanzo era a volte significativo”, spie-
ga Riccardo. “Abbiamo poi adottato 
qualche accorgimento nel menù estivo: 
come pre-dessert, ad esempio, serviamo 
un sorbetto e, come dessert, un gelato. 
Facendoli in casa artigianalmente, pos-
siamo prepararne in quantità e stoccar-
lo, abbattendo i costi che invece carat-
terizzano i dessert invernali cucinati al 
forno”. 

"I ristoratori 
diventano imprenditori"
Di racconti come quello di Riccardo e 

Matteo ce ne sarebbero probabilmente 
a migliaia in tutta Italia. Ce ne dà con-
ferma anche Roberto Calugi, presidente 
di Fipe-Confcommercio, che abbiamo 
raggiunto telefonicamente. “Assistiamo 
a un aumento dei costi delle utenze, ma 
anche delle materie prime. Il prezzo del 
salmone, banalmente, è triplicato. E, 
a volte, il problema non è nemmeno il 
prezzo dei prodotti, bensì la loro dispo-
nibilità”, racconta Calugi. “C’è da dire 
che per le attività ristorative i fatturati 
sono mediamente positivi e in ripresa 
rispetto al 2021. L’attuale congiuntura 
socio-economica, però, erode enorme-

mente i margini dei ristoratori, che tal-
volta rischiano di lavorare in perdita. 
Tra gli operatori del settore, dunque, si 
respira certamente un’aria positiva e di 
fiducia per il futuro vista al ripresa del 
turismo. Non manca, però, preoccupa-
zione per i costi del lavoro”.  

Le attività ristorative, come qualsiasi 
altra attività economica, hanno potuto 
accedere agli aiuti statali per affrontare 
l’ondata di rincari: il taglio dell'imposta 
sul valore aggiunto per quanto riguarda 
elettricità e gas e la riduzione delle ac-
cise. Ma “è stato sottovalutato l’impatto 
del costo dell’energia nelle attività di ser-
vizio come la ristorazione, dimentican-
do che sono estremamente energivore”, 
tuona Calugi. Ancora una volta, dopo la 
pandemia, il settore non sta ottenendo 
dallo Stato l’attenzione che meriterebbe. 
Perché? “Credo che alla base ci sia, pa-
radossalmente, il fatto che questo Paese 
non ha mai considerato la ristorazio-
ne come un’attività di tipo economico, 
bensì come di costume e cultura”, spiega 
Calugi. “Ciò perché la diamo per sconta-
ta. Durante la pandemia, con le chiusure 
imposte ci siamo resi conto che la filiera 
agroalimentare ha nella ristorazione un 
importantissimo canale di vendita e che 
bar e ristoranti hanno un fondamentale 
valore sociale per i nostri tessuti urbani 
e il turismo”.  

Per affrontare le numerose difficoltà 
che l’attualità presenta, secondo Ca-
lugi, occorre intervenire sia sui fattori 
che definisce ‘endogeni’, i rincari dovuti 
alla complessa congiuntura socio-eco-
nomica e politica. Ma anche sugli stessi 
operatori del settore. “Bisogna innanzi-
tutto intervenire sui costi. Con dei tassi 
di inflazione così alti, bisogna lavorare 
sul tema del cuneo fiscale soprattutto 
per quanto riguarda il mercato del la-
voro. Ciò consentirebbe alle aziende di 
assumere nuovo personale”, afferma 
il presidente di Fipe-Confcommercio. 
“Dobbiamo, poi, colmare le debolezze 

di questo settore. Lavorando in primis 
sul rafforzamento patrimoniale delle 
attività ristorative: un buon legislatore 
potrebbe predisporre una fiscalità di 
favore per non affossare le aziende, che 
sono sottocapitalizzate rispetto al volu-
me d’affari che generano. Bisogna, poi, 
intervenire sulle competenze professio-
nali: il ristoratore non è solo una perso-
na che sa cucinare o che sa trovare una 
persona che cucini, è anche e soprattut-
to una figura che sa gestire i rapporti 
con i fornitori, con il sistema bancario, 
con i lavoratori. Insomma, bisogna ab-
bandonare l’immagine idealizzata del 
cuoco con la palandrana sporca di sugo. 
E investire sulla formazione degli im-
prenditori della ristorazione. Favorendo 
l’ingresso di nuovi attori nel settore”. 

Tenacia, inventiva, intelligenza e lun-
gimiranza: sono, senza dubbio, doti 
necessarie per far affrontare il presente 
e immaginare il futuro. Proprio quelle 
che stanno dimostrando i ragazzi del 
ristorante Grow. Occorrono, anche aiu-
ti statali, certamente. Ma, soprattutto, 
servono “pragmatismo e serietà”, come 
sentenzia Calugi. “Se si vuole veramente 
che questo settore cresca, devono cre-
scere anche gli attori che lo caratterizza-
no: gli imprenditori”. 

Elisa Tonussi

I rincari su luce, gas e materie prime colpiscono anche il settore 
della ristorazione. Il racconto di Riccardo e Matteo Vergine, titolari 
del Grow Restaurant di Albiate (Mb). Il cambio di rotta suggerito 

da Roberto Calugi, presidente di Fipe-Confcommercio. 

4,7 miliardi di euro. A tanto ammon-
terà il costo di energia, elettricità e gas 
nel 2022 per i ristoranti italiani. Sempre 
che nei prossimi mesi non si registrino 
ulteriori aumenti. A divulgare il dato è la 
Fipe-Confcommercio. Se nel 2021 un ri-
storante spendeva in media 11mila euro 
per l’energia, quest’anno la cifra lieviterà 
a 25mila. È da un anno ormai che i costi 
di approvvigionamento sono in progres-
sivo aumento. E, nel secondo trimestre 
2022, anche le materie prime alimentari 
hanno registrato importanti incrementi: 
+51,8% rispetto al 2021. Incrementi, che, 
in qualche caso, sono stati riversati nei 
menù: c’è in ballo la sopravvivenza del-
le attività stesse, che, in Italia, sono per 
lo più aziende a conduzione familiare. 
Sono importanti attori del tessuto eco-
nomico nazionale, oltre che culturale, 
visto che un ristorante, tra personale di 
sala, cucina e logistica, offre un impiego 
ad almeno 15 persone. 

Gli aumenti nella quotidianità 
di un ristoratore
Cosa significano tali aumenti nella 

quotidianità di un ristoratore? Abbia-
mo raccolto la testimonianza di Ric-
cardo Vergine, titolare del Grow Re-
staurant ad Albiate (Mb), insieme al 
fratello Matteo, di cui sono rispettiva-
mente maître-sommelier e chef. I due 
hanno iniziato la propria avventura nel 
mondo della ristorazione due anni fa 
con un progetto basato su territorialità 
e sostenibilità. Proprio per questo moti-
vo hanno adottato soluzioni, che, con i 
recenti aumenti, si sono rivelate strategi-
che. “Non utilizziamo il gas, montiamo 
lampadine a basso consumo e abbiamo 
scelto un fornitore di energia elettrica da 
fonti 100% rinnovabili”, racconta Ric-
cardo. “Fino a dicembre 2021 il contratto 
di fornitura ci garantiva un prezzo fisso 
mensile. Ma, a partire da gennaio, anche 
noi abbiamo avvertito il peso dei rinca-
ri sull’energia elettrica: +37% nei primi 

mesi del 2022 rispetto al 2021. Compa-
rando con lo scorso anno i soli mesi di 
giugno e luglio, però, l’aumento è stato 
pari a ‘solo’ +10%”. Per alleggerire la pe-
santissima bolletta, i due fratelli ristora-
tori hanno adottato una serie di accorgi-
menti. I più semplici: “Spegniamo le luci 
non necessarie e le piastre inutilizzate. 
La macchina del caffè, che prima tene-
vamo in funzione dall’inizio del servizio 
alla fine, viene accesa solo al bisogno”, 
raccontano. “Per rinfrescare il locale, 
invece, abbiamo deciso di utilizzare l’a-
ria condizionata prima dell’arrivo degli 
ospiti, quindi, per la durata del servizio, 
facciamo ricorso al solo deumidificato-
re per mantenere la temperatura in sala. 
Ovviamente questi accorgimenti, che 
dovrebbero essere scontati, non hanno 
un impatto incisivo, ma aiutano”. 

Non solo gas ed elettricità: 
i rapporti con i fornitori
Sia chiaro: gli aumenti non riguarda-

no il solo costo di luce e gas. Bensì anche 
quello delle materie prime per la realiz-
zazione dei piatti, in alcuni casi diventa-
te introvabili. Pure gli agricoltori, come è 
chiaro, sono vittime degli stessi rincari. 
E più le attività sono piccole, maggiori 
sono le difficoltà da affrontare. 

I fratelli Vergine si riforniscono esclu-
sivamente da piccoli produttori lom-
bardi, con i quali esiste un rapporto di 
stretta collaborazione, quasi di amicizia. 
E ci raccontano di come sono cambiati 
i rapporti con gli agricoltori, rivelando-
ci una realtà estremamente complessa e 
sfaccettata. “Il problema non riguarda 
tanto l’aumento dei prezzi, rimasti quasi 
invariati, quanto la reperibilità di alcu-
ni ingredienti”, spiega Riccardo. “Alcuni 
esempi? Le nostre grappe sono prodotte 
da una famiglia di distillatori, che si sono 
trovati nell’impossibilità di reperire i tap-
pi: siamo rimasti così senza grappa! Le 
lumache, invece, le acquistiamo da un’e-
licicoltura nella bergamasca. Si tratta di 
una microimpresa gestita da un ragazzo 
che ci consegna il prodotto direttamente 
al ristorante venendo in macchina. Con i 
prezzi della benzina alle stelle ci ha chie-
sto di poterci incontrare a metà strada”. 

“Gli aumenti non si possono riversare 
sul cliente da un giorno con l’altro rad-
doppiando i prezzi in menù”, commenta 
Riccardo. “Ovviamente tutti dobbiamo 
farci carico di una parte di questi rinca-
ri. Ma temo che molti stiano speculando. 
Nel nostro caso, ad esempio, tra le mate-
rie prime, l’aumento più significativo ha 
riguardato il burro di malga, che costa 

I  T ITOL ARI  DEL GROW RESTAURANT.  DA SINISTRA:  MATTEO E RICCARDO VERGINE

ROBERTO CALUGI,  PRESIDENTE 
DI  F IPE-CONFCOMMERCIO
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Il prosciutto Crudo di Cuneo Dop 

e il Salame Piemonte IGP hanno in comune 
l’alta qualità della materia prima e il ‘saper fare’ 

dei maestri norcini. Le due eccellenze 
del territorio si raccontano. 

È una storia antica, quella dei salumi 
piemontesi. Una storia arrivata fino 
ad oggi grazie al ‘saper fare’ dei pri-
mi maestri norcini, esperti seleziona-
tori delle migliori carni del territorio. 
Ecco, oltre all’eccellenza della materia 
prima e al ‘saper fare’, un’altra parola 
chiave è proprio territorio. Gli alleva-
tori e produttori della regione, ricca 
di boschi e in posizione strategica tra 
la Pianura Padana e la Francia, hanno 
sviluppato la sapiente arte della con-
servazione dei salumi. Conservazione 
che deve avvenire con il sale, com’è 
ben noto. Spesso oggetto di contrab-
bando, ‘l’oro bianco’ trova proprio in 
Piemonte una sua particolarissima 
strada nel 1482. Tutto ciò grazie al 
Marchese di Saluzzo Ludovico II, che 
fece costruire il Buco di Viso, il primo 
traforo alpino della storia, in grado di 
mettere in comunicazione, alle pen-
dici del Monviso, il Piemonte con la 
Francia ed i porti della Costa Azzurra. 
E sempre a proposito di territorio, non 
possiamo dimenticare il microclima unico e naturalmente 
adatto alla stagionatura dei salumi. E quali sono i due sa-
lumi simbolo del territorio, che offrono spunti per innu-
merevoli rielaborazioni in cucina? Due prelibatezze legate 
a doppio filo con la storia del Piemonte e del suo popolo: il 
Prosciutto Crudo di Cuneo DOP e il Salame Piemonte IGP.

Crudo di Cuneo: 
garanzia della filiera tracciata
Tutte le fasi del ciclo produttivo del Crudo di Cuneo, dalla 

nascita dei suini all’affettatura, devono svolgersi in un’a-
rea ben delimitata, che comprende la provincia di Cuneo, 
la provincia di Asti e 54 comuni della provincia di Torino. 
Le materie prime utilizzate per l’alimentazione dei maiali 
destinati alla produzione del Crudo di Cuneo provengo-
no principalmente dall’area di produzione del prosciutto 
stesso. Il Piemonte, e in particolare la Provincia di Cuneo 
e l’area Sud di Torino, sono aree tradizionalmente produt-
trici di cereali come mais, grano, orzo e altri cereali e di 
soia.  E la materia prima non è solo eccellente, ma anche 
tracciata passo dopo passo: la DOP ha infatti applicato un 
sistema di etichettatura che consente di identificare ogni 
singolo prosciutto, per fornire pertanto al consumatore le 
informazioni sull’intere processo produttivo.

Il sistema qualità del Prosciutto Crudo di Cuneo DOP è 

basato su diversi segni identificativi e il processo produt-
tivo è totalmente tracciato con un tatuaggio identificati-
vo dell’allevamento di nascita apposto sulle cosce di ogni 
maiale; un timbro a fuoco apposto dal macello su tutte le 
cosce destinate alla produzione del prosciutto; un timbro a 
fuoco su ogni singola coscia, apposto dal produttore, della 
data di entrata salagione; il marchio a fuoco della DOP 
apposto dall’Ente terzo di controllo su ogni prosciutto a 
stagionatura ultimata. Proprio la terzietà dell’ente inca-
ricato dal Mipaaf costituisce un ulteriore valore aggiunto 
per il consumatore: un tratto distintivo di tutti i prodotti 
DOP e IGP italiani, che offrono il massimo in termini di 
garanzie, lavorazione e qualità della materia prima. Non si 
può inoltre dimenticare la sua ricchezza nutrizionale: fon-
te di proteine e grassi, oltre che di elementi come il ferro e 
altri minerali, il Crudo di Cuneo ha un contenuto in sale 
minore dei suoi ‘cugini’ di altre zone d’Italia.

Salame Piemonte 
ambasciatore del territorio
C’è un tratto caratteristico del Salame Piemonte che lo 

distingue fin dagli albori della sua produzione conosciuta, 
alla fine del Settecento: è l’aggiunta di un “bicchiere di 
buon vino di Barbera”, come scriveva nel 1864 Giovanni 
Vialardi, capocuoco di Casa Savoia nel suo trattato ‘Cuci-
na Borghese semplice ed economica’. Ecco dunque che la 

"INIZIATIVA REALIZZATA PER MEZZO DEL CONTRIBUTO CONCESSO DAL MIPAAF  - 
D.M. 27/12/2021 N.0679026". 

presenza del vino rosso a Denominazione di origine, ottenu-
to da uve Barbera, Nebbiolo e Dolcetto, i tre vitigni più ce-
lebri del Piemonte, impreziosisce il prodotto e testimonia il 
legame speciale con il territorio. Salume con un’identità ben 
definita e ben radicata nei secoli, il Salame Piemonte è tu-
telato dall’Indicazione geografica protetta dal 2015. La zona 
di produzione del Salame Piemonte IGP comprende l’intero 
territorio della regione Piemonte.

I tagli di carne selezionati per l’impasto sono la coscia, la 
spalla e la pancetta per quanto riguarda la parte magra, men-
tre quella grassa è composta da grasso nobile proveniente 
dalla pancetta, gola e lardo. Il Salame Piemonte IGP presen-
ta forma cilindrica o incurvata per le pezzature più piccole e 
peso non inferiore a 300 grammi, il diametro del salame fre-
sco è variabile fra 40 e 90 mm. È immesso in commercio sfu-
so o confezionato sottovuoto o in atmosfera protetta, intero, 
in tranci o affettato. Ogni fase del processo produttivo deve 
essere monitorata, documentando per ognuna gli input e gli 
output. In questo modo, e attraverso l’iscrizione in appositi 
elenchi, gestiti dall’Organismo di Controllo, degli allevatori, 
dei macellatori, dei sezionatori, dei produttori, degli stagio-
natori e dei confezionatori/porzionatori, è garantita la trac-
ciabilità e la rintracciabilità (da valle a monte della filiera di 
produzione) del prodotto.

Salame dal profumo delicato e speziato, ha un impasto di 
consistenza morbida, con un sapore dolce e delicato, donato 
dalla breve stagionatura e dalla nota aromatica conferita dal 
vino rosso. 
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cui verrà tolto un deposito. Per l’ab-
binamento con quattro diversi tipi di 
sakè, prevedete altri 75 dollari. Que-
sto vi darà l’idea del costo della vita 
in America, e in particolare in Cali-
fornia, che è lo Stato più dispendioso 
della Federazione, in cui la benzina ha 
ormai raggiunto prezzi vicini a quelli 
dell’Italia. Non c’è da stupirsi: a Los 
Angeles l’affitto mensile di una casa 
viaggia sui 2400 dollari, e anche più. E 
Los Angeles è considerata meno cara 
di San Francisco.

Vogliamo vedere i prezzi dei risto-
ranti italiani? A Beverly Hills, a Mel-
rose Avenue, c’è l’Osteria Mozza di 
Nancy Silverton, cuoca e autrice di 

libri di cucina pluripremiata, figlia 
di una delle sceneggiatrici di General 
Hospital. La sua passione per il pane 
e i lievitati l’ha spinta verso la cuci-
na italiana. Dietro a tutto, comunque, 
c’è un volto ben noto anche sui no-
stri schermi: Joe Bastianich, che non 
ha bisogno di presentazioni. Osteria 
Mozza ha oggi una stella Michelin e 
la stella verde della sostenibilità. In 
menù troviamo gli agnolotti burro e 
salvia (23 dollari), la panzanella (26 
dollari), i garganelli con ragù alla bo-
lognese (26 dollari), le tagliatelle al 
sugo di coda (27 dollari), la tagliata 
con rucola e Parmigiano (48 dollari) 
e, tocco finale, la costata di bue (o me-
glio, la rib-eye) con porcini a 160 dol-
lari. Prima di sobbalzare, meglio far 
mente locale sui prezzi della carne di 
qualità negli Stati Uniti: per anima-
li di fattoria, nutriti a erba, possono 
essere molto sostenuti, e in una stea-
khouse di medio livello 65 dollari per 
una bistecca sono un esborso nient’af-
fatto insolito.

I prezzi comunque non cambia-
no nella più defilata Glendale. Nel 
quartiere commerciale Americana at 
Brand, costruito dieci anni fa dall’im-
prenditore italoamericano Rick J. Ca-
ruso, accanto a molti altri posti per 
mangiare c’è un ristorante italiano, 
la Trattoria Amici, che ha uno chef 
italianissimo: Ezio Puccioni, che è 
emiliano e ha lavorato per lungo tem-
po anche a Rimini e Cesenatico. Da 
Amici, per dire, si mangia una vera 
carbonara, fatta con spaghetti alla 
chitarra, uovo, pancetta e pecorino, 
senza la panna che tanti (sbaglian-
do) usano anche in Italia. Il prezzo è 
adeguato alla California: 22 dollari, 
richiesti anche per le pappardelle di 
pasta all’uovo col ragù bolognese. Ma 
in genere, in questo ristorante, come 
anche negli altri ristoranti italiani di 
una certa pretesa, certe oscenità italo-

americane non si vedono neanche da 
lontano, sostituite da una cucina che 
cerca di essere la più fedele possibile: 
filetto alla boscaiola, brasato al Barolo 
(35 dollari), persino il Ciuppin (zuppa 
di pesce) del Levante ligure, qui italia-
nizzato in Cioppino.

Mance, croce e delizia
Cosa deve sapere un italiano che si 

sieda in un ristorante americano, non 
necessariamente di cucina italica? 
Anzitutto, che è consuetudine lascia-
re il 20% di mancia al cameriere. Si è 
detto spesso che i camerieri in Ameri-
ca sono poco pagati, e contano molto 
su queste mance. Di fatto, è altamente 
probabile che riescano a guadagnare 
molto più di voi italiani che sedete 
al tavolo, anche se gli stipendi vanno 
rapportati come sempre agli alti costi 
locali. Il corollario, rispetto all’Italia, è 
che il servizio in molti casi è molto più 
personalizzato ed empatico, attento a 
ogni richiesta: i camerieri la mancia vo-
gliono guadagnarsela, perché un clien-
te insoddisfatto potrebbe lasciarne una 
molto inferiore al 20%, o non lasciarne 
affatto nei casi peggiori. Lo stesso av-
viene coi baristi e i portieri di albergo, 
che vi riempiranno di attenzioni. Se 
poi scopriranno che siete italiani, ini-
zieranno a fioccare conversazioni di 
ogni genere, in cui il vostro cameriere 
vi chiederà suggerimenti e impressioni 
sull’Italia. Naturalmente, nulla vieta di 
apprezzare la maggior discrezione del 
servizio sulle tavole italiane, controbi-
lanciata però da un minor tasso di coin-
volgimento umano. In tutti i ristoranti, 
in ogni caso, vedrete un’organizzazione 
quasi perfetta, un meccanismo che gira 
come un orologio. È ciò che dicono i 
più grandi chef italiani: un ristoratore 
è anzitutto un imprenditore. God bless 
America.

Tommaso Farina

Un viaggio nella ricca California, tra hot dog storici e stellati 
giapponesi. Tra mille contraddizioni e variopinte cucine, 
la certezza è una: oltreoceano il ristoratore sa di essere 

anzitutto imprenditore.

Provate a chiedere a un ristoratore 
qualsiasi dove vorrebbe trasferirsi, se 
per questioni di forza maggiore do-
vesse farlo. Novanta su cento, rispon-
derebbe: in America. Possibilmente, in 
grandi città come New York o Los An-
geles. L’America non è solo una Mecca 
gastronomica: è anche il posto dove 
l’impresa-ristorante ha raggiunto la 
perfezione tecnica, economica e orga-
nizzativa. Più che in qualunque altro 
luogo del mondo.

America Mecca gastronomica? Ebbe-
ne sì. Forse gli Usa non reclamizzano 
molto questo loro lato, preferendo pa-
voneggiarsi per altri successi della loro 
civiltà. Eppure, è proprio così. Solo 
qualche turista poco preparato e al suo 
primo viaggio, potrebbe scambiare gli 
Stati Uniti per una landa di depressio-
ne culinaria, popolata solamente di 
hamburger di gommapiuma. Ciò po-
trebbe essere anche vero (ma in realtà 
nemmeno lì lo è) in qualche pianura 
del Midwest, lontano dalle città prin-
cipali. Ma a New York? O a Los Ange-
les? Un recente viaggio in California ci 
ha consentito di fare un vero e proprio 
ripasso. E nella Città degli Angeli si 
scopre una delle cose di cui gli ameri-
cani vanno fieri da sempre: il melting 
pot, il crogiolo culturale, che dà luogo 
a una varietà di tavole e cucine che nel 
mondo difficilmente ha eguali.

Un melting pot culinario
Così, a Los Angeles vi potrà venire la 

voglia per un hot dog di Pink’s, un di-
messo chioschetto su LaBrea Avenue, 
in una sezione non molto pittoresca 
di Hollywood. Un chiosco che è lì dal 
1939, e ha ottenuto dal Comune la qua-
lifica di Monumental Family Business, 
come dire le nostre Botteghe Storiche. 
Il loro Chili Dog (ricordiamolo: in 
America l’hot dog è nome che configu-
ra le salsicce, non il panino, anche se 
il pane c’è quasi sempre), con appun-

to chili, cipolle e senape, a 5 dollari e 
95 centesimi, è un’icona della città. Le 
star del cinema, quando non vogliono 
farsi vedere, vengono qui da ottant’an-
ni e passa. E il business, come ricorda 
Richard Pink, è ancora strettamente 
familiare.

L’esempio di Pink’s è emblematico di 
qualcosa che spesso sfugge al cliente 
italiano: in America la ristorazione è 
anzitutto imprenditoria. Spiegatelo a 
chi, soprattutto da noi, vede il risto-
rante come un optional da dopolavoro, 
da inaugurarsi reclutando la mamma 
‘brava in cucina’, e altre fantasie del 
genere. In America nessuno si sogne-
rebbe di mettere in piedi un ristorante 
senza un background più che solido, e 
senza un intuito per l’impresa nella cui 
mancanza chiuderebbe rapidamente. 

Per esempio, un’altra storia è quel-
la di Armen Martirosyan. Armeno, 
barba scura, fisico asciutto, Armen 
rappresenta l’ultima generazione del 
Mini Kabob, un chioschetto armeno a 
Glendale, città di 200mila abitanti (di 
cui un quarto armeni) nell’area metro-
politana losangelina. La sua famiglia 
emigrò qui decenni fa, e cominciò col 
business dell’abbigliamento, a cui, in 
un momento di nostalgia per la ma-
drepatria, con tempo si affiancò la 
ristorazione. Oggi, il Mini Kabob ha 
ottenuto una citazione dalla Guida Mi-
chelin del 2019, e il bollino dal critico 
gastronomico del Los Angeles Times: i 
suoi kabob armeni non hanno nulla a 
che vedere coi kebab turchi che ci sono 
in Italia, ottenuti da rotoloni di carne 
congelati in Germania. Il kabob arme-
no è altra cosa, e guai a confonderli: 
per via del genocidio del 2015, gli ar-
meni non sono in termini esattamen-
te fraterni con la Turchia. Si tratta di 
spiedini di carne, o costolette disossate 
di maiale o di agnello, cotte al momen-
to su un’autentica griglia a carbone: e 
in effetti a Glendale l’odore più carat-

teristico è proprio quello dei barbecue, 
dove gli armeni dopo il lavoro vanno a 
bere un tè e a giocare a carte.

Una stella, 250 dollari
Qualcosa di più altolocato? Tra Los 

Angeles e Glendale, sul Glendale Bou-
levard, c’è un ristorante stellato Mi-
chelin: il Morihiro, del giapponese 
Morihiro Onodera. Non stupisca: per 
la Rossa, i migliori ristoranti della cit-
tà sono tutti nipponici. L’offerta base è 
il menù cosiddetto omakase: una serie 
di piatti da tutte le regioni del Giap-
pone, compreso il sushi. Il prezzo? 250 
dollari a testa, e all’atto della prenota-
zione va fornita la carta di credito, da 

IL MINI KABOOB LA TRATTORIA AMICI
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I Giochi invernali di Milano-Cortina si terranno 
solo nel 2026. Ma il mercato alberghiero, 

specialmente nella località veneta, è quanto mai 
vivace. Ecco cosa è accaduto negli ultimi mesi. 

Mancano ancora tre anni e mezzo ai Giochi olimpici in-
vernali di Milano-Cortina 2026. Ma l’accoglienza di atleti, 
team tecnici e tifosi è un’opera mastodontica, che richiede 
anni di lavoro su infrastrutture, impianti, alberghi, servizi 
di ristorazione. Secondo le stime che emergono dalla ricer-
ca realizzata per il Comitato Leonardo dalla Luiss Guido 
Carli su Sport e Imprese e presentata al Coni lo scorso mag-
gio, i Giochi olimpici invernali di Milano-Cortina avranno 
un impatto sul Pil di 3 miliardi di dollari, con un investi-
mento previsto di circa un miliardo. Ne aveva parlato, già 
nel 2019, Mario Breglia, presidente di Scenarimmobiliari: 
“Grazie alle prossime Olimpiadi invernali 2026 di Milano 
e Cortina si possono stimare ulteriori 400 milioni di inve-
stimenti immobiliari diretti legati ai giochi, dal villaggio 
olimpico alle altre strutture da realizzare, oltre a un incre-
mento dell’offerta alberghiera, sulla base di quanto acca-
duto nelle altre località dove ci sono stati giochi, di circa il 
10%, per un totale di 3 mila stanze e un investimento non 
inferiore al miliardo di euro”. 

Sul mercato alberghiero di Cortina d’Ampezzo l’effetto 
Olimpiadi’ si è già fatto sentire. Diverse operazioni di ven-
dita e cessione hanno caratterizzato il mercato immobiliare 
alberghiero della località veneta negli ultimi mesi. L’anno 
scorso, Quinta Capital, società di gestione del risparmio, ha 

condotto due importanti operazioni proprio a Cortina. Ha 
acquistato il Grand Hotel Savoia e il Savoia Palace, rispet-
tivamente quattro e cinque stelle, dalla Fincos Costruzioni: 
operazioni dal controvalore di 70 milioni di euro. Gestita 
dal brand Radisson, la società ha fatto sapere che, in vista 
delle Olimpiadi, entrambe le strutture saranno oggetti di 
rebranding e riposizionamento. 

È dell’anno scorso anche la notizia della cessione alla fa-
miglia Benetton del 100% dell’Hotel Europa, struttura sto-
rica nel cuore della cittadina. Luca Cardazzi, storico titola-
re dell’albergo, ha infatti ceduto il suo 50% della proprietà 
(l’altro 50% già apparteneva alla Mb srl di Mauro Benetton, 
fratello di Alessandro) alla newco Ricerca 11, costituita da 
Alessandro Benetton. 

Un altro celebre quattro stelle ha cambiato proprietà du-
rante l’estate: è il Bellevue Suites & Spa. Che è stato acqui-
stato da Prodea Investments e Invel Real Estate attraverso 
un fondo di investimento alternativo immobiliare di tipo 
chiuso. La struttura, che si sviluppa su sette piani, vanta 21 
suite e 47 serviced apartment. 

Le operazioni più interessanti vedono però protagonista 
la famiglia Gualandi, proprietaria dell’Hotel Cristallo. Gli 
imprenditori bolognesi hanno deciso di aprirsi a un inve-
stitore internazionale al fine di avere a disposizione la li-

 

•

 

I

N

D

I

C

A

Z

I

O

N

E

 

G

E

O

GR

A

F

I

C

A

 

P

R

O

T

E

T

T

A

 

•

quidità necessaria a portare a termine progetti di recupero su al-
meno tre nuove strutture. Il fondo scelto è Attestor Capital, entrato 
come investitore. L’intera operazione di recupero ha preso il nome 
di ‘Progetto Enrosadira’. E, secondo alcune indiscrezioni, preve-
drebbe l’acquisizione dell’hotel San Marco e la gestione di altre due 
strutture, attualmente chiuse, per rilanciarle. Quel che è certo, al 
momento, è la cessione della gestione dell’Hotel Cristallo a nien-
te poco di meno che Mandarin Oriental. Il gruppo di Hong Kong 
gestirà ha siglato un accordo di lungo termine con il fondo Atte-
stor Limited, che, appunto, ne sta curando la riqualificazione. La 
struttura chiuderà nel secondo trimestre del 2023 per una sostan-
ziale ristrutturazione. Riaprirà poi come Mandarin Oriental Cri-
stallo – primo resort alpino del gruppo – nell’estate 2025, in vista 
delle Olimpiadi invernali. Secondo quanto fa sapere l’insegna, alla 
riapertura, l’hotel disporrà di 83 stanze per gli ospiti, molte delle 
quali dotate di balcone e tra cui 30 suite con vista sulle Dolomiti. 
Completeranno l’offerta Mandarin Oriental a Cortina ristoranti e 
bar, spazi f lessibili per l’intrattenimento e gli eventi, un’ampia spa 
e wellness, con una piscina di collegamento tra gli spazi interni ed 
esterni dell’hotel. 

Questi solo alcuni dei principali movimenti avvenuti nel compar-
to alberghiero ampezzano. Ma i possibili scenari di sviluppo, da 
oggi al 2026, sono ancora numerosi. 

Elisa Tonussi

CORTINA D'AMPEZZO

L'HOTEL CRISTALLO

IL  GRAND HOTEL SAVOIA
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Il segreto di un piatto ben riuscito sta 
anche negli strumenti utilizzati oer 
realizzarlo e servirlo. Ecco dunque, 

nelle prossime pagine, una selezione 
di tecnologie per i professionisti 

della ristorazione.
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Una sera a cena al ristorante. Una coppia a lume di can-
dela. Una compagnia di amici. Non importa chi e quanti 
siano i commensali: il momento dell’apertura della botti-
glia di vino, fatto di riti e gesti inconfondibili, è carico di 
attesa e aspettative come pochi altri durante i pasti. Il som-
melier, o più semplicemente il cameriere, presenta la botti-
glia scelta, mostrandone l’etichetta. In seguito al cenno di 
approvazione della persona al tavolo deputata alla scelta e 
all’assaggio del vino, la bottiglia viene aperta. Il cameriere 
afferra il cavatappi e con fare sapiente, levata la parte su-
periore della capsula che ricopre tappo e collo, affonda la 
punta del cavatappi nel sughero. E avvita. Poi, pop. La ma-
gia è compiuta: annusato il tappo, il cameriere procede a 
servire l’assaggio. Il vino è buono: la serata può continuare. 

Quante cerimonie e aspettative attorno a un semplice 
pezzo di sughero. Eppure sono essenziali nel creare il con-
testo, l ’atmosfera giusta per godere dell’intera esperienza di 
una cena. Lo dimostra anche un recente esperimento con-
dotto dal Behavior and BrainLab Iulm di Milano nel 2018 
e ampliato nel 2022 con l’obiettivo di dimostrare come la 
wine experience può essere modificata tramite informazio-
ni preliminari fornite ai degustatori e può portare anche 
i più esperti a una valutazione completamente differente 
dello stesso prodotto. A un panel di 40 consumatori, divisi 
per genere, fascia di età ed expertise, sono stati fatti ascol-
tare due audio, uno riferibile 
all’apertura di una bottiglia 
con tappo in sughero, l ’altro a 
una bottiglia con tappo a vite. 
Durante la fase di ascolto, lo 
stimolo relativo all’apertura 
di una bottiglia con tappo in 
sughero riscontra una miglio-
re performance: l ’engagement 
cognitivo è maggiore del 39% 
rispetto al tappo a vite e an-
che l’attivazione emotiva se-
gue lo stesso trend risultando 
maggiore del 64%. Anche du-
rante l’esperienza olfattiva, il 
vino che si pensa provenire da 
una bottiglia con tappo in su-
ghero ottiene un engagement 
cognitivo maggiore del 34%, 
mentre l’attivazione emoti-
va risulta maggiore del 59% 
rispetto a quella del tappo a 
vite. Con la degustazione, i 
due dati risultano superiori 
ben dell’80 e del 238%. 

Ma, il tappo in sughero è 
davvero sempre la migliore 

soluzione per la conservazione dei vini? Come ben saprete, 
sono tre le principali tipologie di tappo oggi disponibili: 
oltre al sughero, quello a vite e in materiale sintetico. Una 
ricerca, pubblicata a settembre 2021, dal titolo The impact 
of different closures on the f lavor composition of wines du-
ring bottle aging (Impatto di differenti tipologie di chiusu-
ra sul gusto dei vini durante l’invecchiamento in bottiglia) 
mostra, appunto, in quale modo il tappo incida sull’evolu-
zione di un vino, una volta imbottigliato. 

Alcune caratteristiche dei tappi sintetici possono avere 
un effetto dannoso sulla qualità del vino, il cui gusto sof-
frirà l’ossidazione e perderà le sue note fruttate e f lorali, 
impoverendosi la complessità aromatica. Inoltre lo studio 
evidenzia la possibilità che alcune nano e microplastiche fi-
niscano nel vino. 

Al contrario, i tappi a vite consentono di ridurre il tasso 
di ossigenazione del vino, preservandone le caratteristiche 
organolettiche.  I tappi in sughero, infine, hanno migliori 
proprietà di isolamento rispetto a quelli sintetici, pur non 
raggiungendo le performance dei tanto bistrattati tappi a 
vite. 

Anche tra trappi in sughero, però, ci sono differenze, come 
evidenzia lo studio. Quelli tecnici, ad esempio, hanno carat-
teristiche che li rendono più simili ai tappi a vite. L’ingresso 
di ossigeno, tuttavia, è superiore. I tappi in sughero natu-

rale, invece, consentono una 
sorta di micro-ossigenazione 
controllata durante l’invec-
chiamento in bottiglia. Tra i 
grandi pregi del sughero, inol-
tre, figura la capacità di pre-
servare gli aromi del vino. In 
particolare, questo materiale è 
in grado di assorbire in misura 
minima alcuni composti chi-
mici responsabili dell’aroma 
fruttato dei vini. A sua volta, 
però, il sughero può trasferire 
al vino alcuni dei suoi aromi, 
a beneficio della complessità 
organolettica finale. Secon-
do lo studio, comunque, sono 
necessari ulteriori approfondi-
menti per meglio comprendere 
le interazioni fra tappo e vino 
e definire quale tipologia mas-
simizzi la qualità della bottiglia 
e ottimizzi la shelf life. Il caso è 
ancora aperto. Gli amanti del su-
ghero possono ancora apprezza-
re lo schiocco alla sua apertura. 

Elisa Tonussi

Lo schiocco del tappo in sughero è un piacere 
imprescindibile per molti amanti del vino. 

Ma garantisce sempre la giusta conservazione della bevanda di Bacco?

s e g u e
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Il Coravin Sparkling è l’ultima novità introdotta in casa Coravin. Con questo 
innovativo sistema di conservazione è stato reinventato il modo di degustare 
il vino frizzante. Una volta stappata la bottiglia e versato il vino, tramite lo 
Stopper Sparkling è possibile ritappare la bottiglia e attraverso il dispositi-
vo Coravin, contenente una capsula di CO2 Coravin Pure, ripristinare il livello 
originale di CO2 all’interno della bottiglia. Si crea così uno strato protettivo 
all'interno della bottiglia in grado di mantenere la freschezza del perlage, ga-
rantendo la sua effervescenza fino a quattro settimane.
Caratteristiche
Versa dalla stessa bottiglia perfettamente conservata fino a quattro settima-
ne. Lo Stopper Sparkling, universale e brevettato, si adatta a qualsiasi bot-
tiglia standard o magnum e si blocca saldamente in posizione. Le capsule 
Sparkling Coravin Pure preservano il sapore e l'effervescenza del vino. Ogni 
capsula permette di conservare fino a sette bottiglie standard.
Materiale
Il sistema Coravin Sparkling, lo Stopper Coravin Sparkling e le Capsule Spar-
kling di CO2 sono prodotti in plastica stampata a iniezione, acciaio inossida-
bile e elastomeri.
Dimensioni 
Altezza 25.4 cm
Larghezza: 8.26 cm
Lunghezza: 7.3 cm
Peso: 1.23 kg

Speed-X è il forno che unisce le capacità 
di un forno combinato e la potenza di un 
forno a cottura accelerata con la funzio-
ne aggiuntiva del lavaggio automatico 
per cucinare anche le preparazioni più 
ricercate. Grazie all’utilizzo congiunto 
di calore, vapore e microonde le cucine 
dei migliori ristoranti e hotel saranno in 
grado di realizzare ogni tipo di prepara-
zione riducendo drasticamente i tempi di 
servizio. Per garantire la massima facilità 
di uso, Speed-X è stato dotato del siste-
ma operativo più avanzato mai istallato 
su un forno: Digital.ID. Controllo vocale, 
interfaccia semplice, personalizzabile e 
intuitiva dotata di funzioni di ipercon-
nessione e numerose tecnologie che si 
basano sull'intelligenza artificiale.
Caratteristiche
Capacità di infornata di 10 teglie GN 2/3, 
con passo 35 millimetri, o 5 teglie GN 
2/3, con passo 70 millimetri in modalità 
combi, e una posizione dedicata alla teglia Speed.Plate per realizzare fino a 
quattro cotture accelerate contemporaneamente in modalità ‘speed’. Came-
ra di cottura in acciaio Inox 316L abbinata al sistema di filtraggio dell’acqua 
RO.Care che permette di collegare Speed-X alla rete idrica senza necessità di 
sistemi esterni di filtraggio anche in presenza di acqua molto dure o con alto 
livello di cloruri.
Materiale
Acciaio Inox 316L
Dimensioni 
Larghezza: 535 mm
Profondità: 740 mm
Altezza: 811 mm

Le Coltellerie Maserin hanno iniziato la produzione di coltelli dal 
1960 a Maniago (Pn), una città che è conosciuta come ‘la città 
dei coltelli’. Maserin  Fervido, nato nel 1934, prima di fondare le 
omonime coltellerie, ha iniziato a lavorare a 14 anni come ope-
raio in una fabbrica che produceva coltelli, forbici e attrezzi per 
l'agricoltura. Il lavoro era impegnativo  e  occupava totalmente la 
sua settimana. Dopo il servizio militare, ha fondato la sua piccola 
azienda in uno spazio dove produceva da terzista, componenti per 
le grandi aziende e dove ha iniziato a creare i propri modelli. Da 
allora il numero dei modelli è costantemente cresciuto. Nel 1985, 
forte dei successi ottenuti, Maserin Fervido  costruì la attuale fab-
brica (3mila mq). All’interno del capannone  si svolgono tutte le 
fasi della produzione di un coltello, l’azienda è anche dotata di un 
macchinari a tecnologia Laser e a varie macchine Cnc. Coltellerie 
Maserin siano state la prima azienda in Italia ad avviare una col-
laborazione con maestri coltellinai italiani e stranieri e ad avere un 
proprio marchio registrato per i coltelli sport. 

L'arte nel costruire, il gusto di presentare e la qualità dei prodotti 
fanno di Ze Pé un'azienda affermata in campo internazionale nel 
settore degli alberghi, ristoranti e catering. I colori, lo stile, il design 
italiano, la scelta dei materiali sono conseguenza di un team unito, 
dedicato alla ricerca costante del miglioramento di prodotti e servi-
zi. Tutta la nostra esperienza viene riversata nel settore produttivo 
per ottenere il massimo della qualità e praticità del prodotto e del 
made in Italy.  

H&H Lifestyle è uno dei brand proprietari dell’azienda Pengo, 
nasce nel 2004 dall’esigenza di avere un marchio attento alle 
nuove tendenze, capace di soddisfare le richieste di una clien-
tela sempre più attenta in termini di design, qualità e stile. Lo 
stile H&H si afferma subito nel mercato con proposte che spa-
ziano dalla tavola domestica alla ristorazione. L’importanza 
dei valori della casa e dell’ospitalità da sempre contraddistin-
guono il brand, che si associa all’armonia e al piacere di condi-
videre il proprio benessere con gli altri. Così dal 2015 H&H col-
labora con esperti del settore Horeca per portare il suo stile e la 
sua esperienza anche su arredo tavola, forniture e accessori per 
la cucina professionale. La competenza aziendale e il sistema 
di controlli e test certificati garantiscono al prodotto qualità, 
resistenza e mantenimento. La fornitura è distribuita attraver-
so una rete commerciale capillare che garantisce un servizio 
end-to-end dalla logistica, alla personalizzazione dei prodotti.

Qualità, affidabilità e innovazione con-
traddistinguono Rational da sempre. Ra-
tional ha inventato il primo forno com-
binato nel 1973 e da allora l’obiettivo è 
sempre stato quello di fornire ai nostri 
clienti il miglior strumento di cottura. Con 
oltre un milione di unità sul mercato, i si-
stemi di cottura Rational sono diventati la 
norma nelle cucine professionali di tutto 
il mondo. L’azienda impiega più di 2.300 
persone, di cui oltre 1.100 in Germania, e 
si impegna a rispettare il principio della 
sostenibilità, che si esprime nei principi di 
tutela ambientale, leadership e responsa-
bilità sociale.

Coravin è un’azienda di tecnologia vinicola con l’ambiziosa missio-
ne di cambiare il modo in cui si beve il vino nel mondo. Dal lancio 
del primo dispositivo, avvenuto nel 2013 negli Stati Uniti, Coravin è 
diventato indispensabile per professionisti e appassionati di tutto il 
mondo. Oggi Coravin Inc. ha raggiunto oltre 60 Paesi - con una sede 
principale a Boston e un ufficio satellite ad Amsterdam – per un tota-
le di circa 120 dipendenti e oltre 1 milione di pezzi venduti.

Fondata a Padova nel 1990, con un fatturato di 182 milioni di euro nel 
2021 e in costante crescita, Unox progetta, produce e commercializza 
forni professionali per i settori della ristorazione, dell’hospitality, della 
pasticceria e panificazione. Unox crea tecnologia intelligente applica-
ta ai processi di cottura professionale per affiancare coloro, persone 
e business, che ogni giorno affrontano la sfida di costruire il proprio 
successo. La società, con sede a Cadoneghe (Pd), dove sono situati sta-
bilimenti produttivi e headquarter, è diventata negli anni il primo pro-
duttore di forni professionali per numero di pezzi venduti nel mondo. 
All’estero è attiva con propri uffici e filiali commerciali in 42 paesi nel 
mondo e i suoi prodotti vengono distribuiti in più di 110 nazioni. 

S c i a b o l a  S o m m e l i e r

N a t u r e  C a r r e l l o  F o r m a g g i

C o l t e l l i
i V a r i o  P r o

La nuova sciabola Sommelier è stata disegnata dal Designer Alessandro Oli-
vetto alias ‘Il Bonus’ già vincitore del premio come coltello più innovativo al 
Blade Show 2021. Questa sciabola si presenta non affilata e dal design mo-
derno e pratica all’uso. 
Caratteristiche
La sciabola viene fornita con scatola in cartone riciclato e come supporto è 
incluso un tappo di damigiana.
Materiale
Lama acciaio inox Aisi 420 finitura satinata. Manico in paper stone, materiale 
antigraffio, ecologico realizzato con materiale riciclato.
Dimensioni 
Lunghezza: 41 cm 
Peso: 400 g

Moderno carrello per formaggi refrigerato in legno noce massiccio con pie-
tra serpentino di fundres spazzolata come piano di esposizione. Il carrello è 
munito di una cloche rinforzata in Pmma con sistema di rotazione autobloc-
cabile in ogni posizione ed estraibile.
Caratteristiche
Vernice atossica acrilica ad alta resistenza. Cloche in Pmma rinforzata, con 
sistema di rotazione autobloccabile in ogni posizione ed estraibile per facile 
pulizia. Pietra serpentino di Fundres spazzolata per evitare l'assorbimen-
to di odori e sapori. Primo cassetto con vassoio in acciaio inox 18/10 porta 
mattonella eutettica di ottima qualità. Secondo cassetto per contenere l'at-
trezzatura di taglio e servizio. Gambe e maniglia in alluminio ossidato ar-
gento. Ruote di silicone Ø cm 12,5 antistatiche, antibatteriche e antitraccia, 
montate su supporto in acciaio cromato con freno. Pianetto ribaltabile con 
meccanismo di grande resistenza.
Materiale
Legno noce massiccio, pietra serpentino di Fundres, Pmma, alluminio ossi-
dato.
Dimensioni
Con pianetto ribaltabile aperto
105, 5x52, 5xH109 cm

Ogni alimento merita il giusto coltello, ogni cibo 
ha infatti una sua consistenza e una diversa ‘re-
sistenza’, per tagliare è necessario un coltello con 
una lama affilata che assicuri un tagli netti e di 
precisione. Pengo propone un set coltelli profes-
sionali per carne, con diversi tipi di lame liscia e 
ruvida, perfetti per tagliare con precisione e puli-
zia la carne. 
Caratteristiche 
Fattura di elevata qualità: affilatura duratura, col-
tello stabile e resistente grazie alla lama tempera-
ta a freddo. Facile e sicuro da maneggiare grazie 
all’ impugnatura ergonomica e la distribuzione 
equilibrata del peso tra lama e impugnatura per 
tagliare senza preoccupazioni.
Materiale
Coltelli in acciaio Inox con manico rivettato. 
Dimensioni 
Coltello bistecca: 12 cm

Apparecchio multifunzione che da solo può eseguire la mag-
gior parte delle cotture: bollire, arrostire, friggere e cuocere 
a pressione. iVario Pro sostituisce perfettamente tutti gli ap-
parecchi di cottura tradizionali. Perché la sua straordinaria 
tecnologia di cottura unisce prestazioni e precisione. Perché 
dispone di aiuto-cuochi intelligenti che pensano, imparano 
e sostengono. 
Caratteristiche  
È fino a quattro volte più veloce, consuma fino al 40% in 
meno di energia e richiede molto meno spazio rispetto agli 
apparecchi di cottura tradizionali. In altre parole, perché 
può fare molto di più. Per una qualità eccezionale degli ali-
menti senza controllo né monitoraggio.
Materiale   
Acciaio.
Dimensioni   
Disponibile nei modelli XS, 2S, L e XL.



J E R R Y  C A L A ’
“ m a i  u n  a c c o s t a m e n t o 

d a  l i b i d i n e ”

B A L L A  C O I  L U P I 
“ s e  q u e s t a  è  r i s t o r a z i o n e  d a  4  s t e l l e 

i o  s o n o  B i l l  G a t e s ”

V E D I  T U 
“ C o n s i d e r a t e  l e  a l t r e  r e c e n s i o n i 

d e v o  p r o p r i o  c o n c l u d e r e  c h e  n o n 
c a p i s c o  n u l l a  d i  c u c i n a . . . . .  o  n o ? ”

E U T A N A S I A
“ U n i c a  n o t a  p o s i t i v a  i l  c a m i n o  c h e 

p e r ò  h a n n o  l a s c i a t o  m o r i r e ”

I L  V E R D E T T O 
“ i l  p r i n c i p a l e  c o l p e v o l e  è  l a  G u i d a 

M i c h e l i n ”

L A T I N  L O V E R 
“ E  c h i  s e  n e  f r e g a  d e l  c o n t e s t o ! ”

L A  D O M E N I C A  S P O R T I V A 
“ i n a c c e t t a b i l e  s e c o n d o  m e  s e n t i r e 

i l  s o t t o f o n d o  d e l l a  p a r t i t a  d i  c a l c i o 
d u r a n t e  l a  c e n a ”

I N  L U T T O 
“ L e g g e r m e n t e  d e p r e s s i  p e r  l a 

s c o m p a r s a  d e l  G e n i o  m u s i c a l e  p e r 
a n t o n o m a s i a  d e c i d i a m o  d i  s u r r o g a r e 

l ' i m p r o v v i s o  d o l o r e  s p e r i m e n t a n d o 
u n  n u o v o  r i s t o r a n t e ”

A R C A I S M ’ 
“ p r o p r i e t a r i a  p o c o  s i m p a t i c a  e 

a r c a i c a ” ”

7  C H I L I  I N  7  G I O R N I 
“ C u c i n a  i p e r - d i e t e t i c a 

e  p i a t t i  s e m i - v u o t i ”

F U R B A C C H I O N I
“ s o l i t o  e s p e d i e n t e  d e l  r e s t o 
r i p o r t a t o  s e n z a  r i c e v u t a  ( n é 

s c o n t r i n o ) ,  c o m e  a v v i e n e  n e l l e 
t r a t t o r i e  d i  n o n  e c c e l s o  l i v e l l o ”

A S T R O N O M I A
“ l ' a l t r a  s e r a  d i  s t e l l a t o  c ' e r a  s o l o  i l 

f i r m a m e n t o ”

D I S C  J O C K E Y 
“ p i a t t i  t r o p p o  m i x a t i ”

O P T I O N A L 
“ U n  p e l o  n e l l a  s e n a p e ”

N O T  B U O N O 
“ N o n  g o o d ”

L ’ A N I M A  D E L L A  F E S T A 
“ c o n c e r t o  d e l  c o r o  f e s t a i o l o 

p r o v e n i e n t e  d a l l a  s a l a  a c c a n t o ”

S A L V A R E  L A  F A C C I A 
“ a c c a m p a  d e l l e  s c u s e  q u a s i 

p a t e t i c h e ”

D A V V E R O ? 
“ T u t t i  s a p p i a m o  c h e  l a  f a r a o n a  è  u n 

a n i m a l e  a  c a r n e  r o s s a ”

N O N  S O N O  I O !
“ h a  p r e f e r i t o  f a r  f i n t a  d i  n o n  e s s e r e 

u n  s o m m e l i e r  c h e  r i s p o n d e r e ”

T O G L I E T E G L I  L A  S T E L L A 
“ o g n i  p e r s o n a  c h e  s i  a c c o m o d a  o 
s i  a l z a ,  s p o s t a n d o  l a  s e d i a  f a  u n 

r u m o r e  c h e  f a  g i r a r e  t u t t i  i  p r e s e n t i ; 
q u e s t o  g i à  m i  h a  d a t o  u n a  p r i m a 

i m p r e s s i o n e  d i  s c a r s a  a t t e n z i o n e  a i 
d e t t a g l i ”

I N V I D I A 
“ C i ò  c h e  p i ù  m i  h a  r a t t r i s t a t o  è 

s t a t o  v e d e r e  p i a t t i  c o n s e g n a t i  a d 
a l t r i  t a v o l i  c o n  p o r z i o n i  d e c i s a m e n t e 
p i ù  i m p o r t a n t i  d i  q u e l l e  c o n s e g n a t e 

a  n o i ”

G A L A T E O 
“ F o r s e  n o n  h a n n o  b i s o g n o  d i  u n 

c o r s o  d i  c u c i n a  m a  d i  l e g g e r e 
m o n s i g n o r  d e l l a  c a s a ”

G H I O T T O N E 
“ q u a n d o  v e d i  l o  c h e f  m e t t e r s i  i n 

b o c c a  i l  m e s t o l o  d u e  v o l t e  n o n  è  i l 
m a s s i m o ! ”

I S T I N T O  M A T E R N O 
“ l a  p r o p r i e t a r i a  è  c o r s a  v i a  a  m e t à 

c e n a  c r e d o  p e r  a c c u d i r e  i  f i g l i ”

M A  C O M E  T I  V E S T I ? 
“ L e  c a m e r i e r e  i n d o s s a v a n o  u n a 

s p e c i e  d i  m a g l i a  o s c e n a  c o n  v a r i 
c o l o r i  m i s c h i a t i ”

F I A T O  S U L  C O L L O 
“ L o  c h e f  a s p e t t a v a  a f f a n n o s a m e n t e 

d i  p r e n d e r e  g l i  o r d i n i ”

Q U A D R A T U R A  D E L  C E R C H I O 
“ t a v o l i  q u a d r a t i  n o n  e s a t t a m e n t e  a 

m i o  p a r e r e  c o n s o n i  a d  u n  r i s t o r a n t e 
s t e l l a t o ”

S O D D I S F A Z I O N I 
“ l a  c o s a  p i ù  b u o n a  c h e  a b b i a m o 

i n g e r i t o  è  l ' a c q u a  m i n e r a l e ”

C O L L E G I O  S V I Z Z E R O 
“ L a  s e n s a z i o n e  i m m e d i a t a  è  s t a t a 
q u e l l a  d i  u n  l u o g o  d o v e  v i g e v a  i l 

r i g o r e ”

R E S T O  U M I L E 
“ T u t t i  i  p i a t t i  v e n g o n o  d e s c r i t t i 

c o m e  i  m i g l i o r i  a l  m o n d o ”

F I G L I  D I  P U T I N 
“ d a t o  c h e  a d  u n  t a v o l o  e r a  s e d u t a 
u n a  c o p i a  a n z i a n a  d i  R u s s i ,  u n  p o ' 

e c c e n t r i c i  n e l l ' a b b i g l i a m e n t o ,  l e 
c a m e r i e r e  n o n  h a n n o  m a n c a t o  d i 

p r e n d e r l i  i n  g i r o  d i  f r o n t e  a g l i  a l t r i 
o s p i t i
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Tripadvisor, il portale ove qualunque semplice 
cliente può esprimere, quasi senza filtri, la sua opi-
nione su un ristorante che ha visitato, è ormai uno 
dei siti più utilizzati e consultati da chi cerchi dove 
andare a mangiare. Questa democraticità compor-
ta almeno un corollario: ci si può trovare di tutto. 
E in questo “tutto”, c’è sempre qualcosa di strano, 
di bizzarro, di comico o di divertente: può essere 
il racconto di una situazione di servizio surreale, il 
commento colorito a una pietanza o, semplicemen-
te, qualche colossale esempio di recensore che scrive 
opinioni senza sapere di che parla, risultando invo-
lontariamente umoristico. Questa lista rientra nel 
genere consolidato dello stupidario, che da anni ha 
successo in Italia, in un po’ tutti i campi. Ci trove-
rete grandi castronerie, ma soprattutto qualcosa di 
divertente da leggere. Gli errori ed orrori ortografici 
e grammaticali sono assolutamente originali, non 
abbiamo voluto in nessuna parte cambiarli, quindi 
non incolpate la correzione di bozze. Ogni frase ri-
portata è del tutto reale e non frutto di invenzione.

Tommaso Farina

T R I P A D V I S O R 
E  I  N U O V I 
M O S T R I …

l o  s t u p i d a r i o

Dal recensore analfabeta al presunto esperto, 
nel portale della critica fai-da-te se ne leggono di ogni. 

Un piccolo spaccato sorridente del mondo della ristorazione.




