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Vinitaly Special Edition,
piccolo è bello
Giovanni Mantovani racconta i punti salienti dell’edizione 
ridotta della rassegna veronese, in programma per ottobre. 
Pochi padiglioni, stand preallestiti, attenzione ai protocolli. 
Le aziende hanno poi aderito in massa all’invito per Operawine, 
il 19 giugno. Con una novità per il giorno successivo...
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Un nostro collega è stato portato in tribunale da Carlo Cracco (vedi pagina 20). Non intendiamo 
entrare nella polemica, abbiamo semplicemente voluto dare spazio al giornalista incriminato. 
Visto che i giornali di regime hanno intervistato solo e unicamente lo chef  stellato. Ma, al di là 
di questo, la cronaca mi permette un discorso più generalizzato su querele e dintorni.

Il collezionismo di massa è una mania che, nel nostro Paese, si è sviluppata nel dopoguerra. 
Una volta sistemati i bisogni primari (mangiare e bere), si è passati ai secondari (frigorifero, 
Tv, lavatrice a cui sono seguiti il forno a micronde e una serie di ammennicoli di cui è piena la 
cucina di mia moglie). E’ stata poi la volta dei terziari: dai francobolli alle monete, dalle moto 
alle auto d’epoca, dai Tex Willer agli Zagor per non parlare poi dei Dylan Dog. 

Anch’io faccio parte della categoria. Ma la mia collezione è molto particolare e forse 
unica: raccolgo lettere di avvocati. Sono tante, frutto del mio lavoro di giornalista molto 
rompicoglioni. Iniziano tutte più o meno così: “Egregio Dr Frigerio l’articolo che lei ha scritto 
contiene affermazioni gravi e pretestuose, lesive della reputazione della nostra Assistita. . .”. 
Continuano elencando e citando parti del pezzo incriminato e si concludono immancabilmente 
con minacce di vario genere e tipo.

Di solito ci si ferma lì. Gli avvocati intelligenti sanno che con una certa categoria di giornalisti 
è difficile spuntarla. Anni di professione mi hanno insegnato che non bisogna lasciare nulla al 
caso. Certi pezzi al fulmicotone nascono su basi certe e solo dopo aver raccolto prove evidenti 
di quanto si scrive: testimonianze, lettere, documenti, pezze d’appoggio incontestabili.

Qualcuno invece ha tentato di portarmi in tribunale. In ben quattro casi sono stato denunciato 
per diffamazione a mezzo stampa. Per tre il giudice ha dato il “non luogo a procedere”. In un 
caso invece sono stato processato ma assolto con formula piena. Immaginatevi il mio godimento 
sommo. L’associazione in questione ha avuto un trattamento con i controfiocchi sulle mie 
riviste. Un titolo a caratteri cubitali in copertina e due pagine all’interno con foto a corredo. A 
cui è seguita una congrua richiesta danni per “lite temeraria”. Sono spariti dalla circolazione.

L’ultima è di poco tempo fa. Me l’hanno scritta gli avvocati che rappresentano una nota 
società. Lamentano che, sempre con un mio articolo, io abbia: “… Presentato al lettore una 
serie di informazioni gravemente inesatte”. E intimano: “Entro il termine di 7 (sette) giorni 
dal ricevimento della presente, Vi invitiamo a metterVi in contatto con lo scrivente Studio per 
confermare per iscritto l’assunzione gli impegni sopra riportati”.

Che fare allora? Semplice: “Male non fare, paura non avere”. Nella mia lettera di risposta 
ho ribattuto punto per punto a quanto dichiarato dagli avvocati dimostrando che quello che 
avevo scritto era ed è tutto vero, confermato addirittura da documenti in mio possesso. E ho 
così concluso in modo sereno e amichevole: “Da ultimo evidenzio che la parte conclusiva della 
Vostra lettera rappresenta un gravissimo attacco alla libertà di stampa sia nei termini sia nei 
toni. Le fonti sono attendibili e verificate. Non abbiamo bisogno di confermare nulla se non 
la nostra correttezza e professionalità: nel caso la Vs Assistita volesse continuare a mettere 
il bavaglio alla libera stampa saremo costretti a girare tutta la documentazione agli avvocati 
dell’Ordine dei Giornalisti, oltre a coinvolgere nella vicenda la stampa di settore  non”. 

Risultato? Non si sono più fatti sentire.

L E  L E T T E R E 
D E G L I  AV V O C A T I

Angelo Frigerio

e d i t o r i a l e
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U N I K A  ( C E N T R O  C A R N I 
C O M P A N Y )  P R E S E N T A 
‘ G O L D E N  A G E ’  C O N 
F R O L L A T U R A  ‘ D R Y 
A G I N G ’

Centro Carni Company, tra le maggiori 

aziende italiane nel settore della lavorazione 

della carne bovina, presenta la nuova linea 

‘Golden Age’ del brand Unika, il marchio de-

dicato alla ristorazione. Come fanno sapere 

dall’azienda, si tratta di una selezione delle 

migliori Frisone (vacche con più di 40 mesi), 

tra cui Simmenthal, Canadese e Holstein, 

provenienti dai principali territori europei 

che si dedicano da generazioni all’allevamen-

to dei bovini (alcuni capi vengono allevati di-

rettamente da piccoli gruppi di contadini che 

si prendono cura dei bovini secondo tradizio-

ne). Il finissaggio, vale a dire l’ultima fase di 

ingrasso dell’animale, avviene negli ultimi 20 

mesi: questo tipo di alimentazione, perlopiù a 

base di cereali, contribuisce al raggiungimen-

to di un buon grado di marezzatura della car-

ne rendendola tenera e gustosa. Per la linea 

Unika, l’azienda ha realizzato una speciale 

cella all’interno della quale avviene una frol-

latura ‘dry aging’, frutto dei costanti e con-

trollati livelli di umidità e di temperatura che 

preservano i prodotti dalla contaminazione 

batterica e garantiscono sempre costanza nel 

prodotto finale. Alla ristorazione vengono 

proposti alcuni dei migliori tagli anatomici 

di questi animali, in primis la lombata e altri 

tagli derivanti dalla coscia.

ALAIN DUCASSE LASCIA 
IL PLAZA ATHÉNÉE DI PARIGI

È confermato: Alain Ducasse lascia il Plaza Athénée di Parigi. Lo chef, che ha costru-

ito un impero stellato nella ristorazione mondiale, se ne va da quello che è considerato 

il santuario del lusso appartenente al gruppo dell’hôtellerie Dorchester Collection. Da 

quanto si apprende, il contratto di affitto di Alain Ducasse col gruppo Dorchester di 

comune accordo non verrà rinnovato alla sua scadenza il 30 giugno 2021. Quanto al 

successore di Ducasse, è stato fatto il nome di Jean Imbert. Lo chef 39enne a capo del 

Mamie di Parigi dovrebbe confermare il suo impegno con il Plaza Athénée prossima-

mente.

A L B E R G H I  E  R E A L 
E S T A T E :  I N V E S T I T O R I 
A  C A C C I A  D I  N U O V E 
O C C A S I O N I  I N  I T A L I A

Nel real estate, il settore hotel sta rialzan-

do la testa. E’ quanto è emerso nel corso del-

la quarta edizione del Real Estate & Finance 

Summit del Sole24Ore, che si è svolto il 19 

maggio. Dopo un anno di chiusure, che han-

no causato problemi finanziari a molte strut-

ture, sembra che il settore si stia finalmente 

riprendendo. Con la sfida della stagione esti-

va, infatti, gli investitori sarebbero a caccia 

di di nuove occasioni e altri gestori sarebbero 

pronti a sbarcare sulla Penisola. Come è stato 

più volte ripetuto durante il convegno, infat-

ti, il mercato italiano offre un lifestyle unico.

S I G L A T A  P A R T N E R S H I P 
S T R A T E G I C A  T R A  M I R A 
H O T E L  &  R E S O R T S 
E  R A D I S S O N  H O T E L 
G R O U P

Nasce una nuova collaborazione nel mondo 

dell’alta hôtellerie. Quella tra il gruppo alber-

ghiero italiano Mira Hotels & Resorts, fon-

dato nel 2011 da Daniela Righi e Alessandro 

Vadagnini, e gli americani di Radisson Hotel 

Group, uno tra i più grandi gruppi alberghie-

ri al mondo, con nove marchi e più di 1.500 

alberghi in 120 Paesi. Un’alleanza che per-

metterà di far conoscere le strutture italiane 

all’estero e parallelamente, sostenere i piani 

di sviluppo della catena americana in Italia. 

Mira Hotels & Resorts conta oggi quattro 

strutture a quattro e cinque stelle in Toscana, 

Puglia, Sicilia e Piemonte. Questi ultimi due 

– il Mira Alagna Mountain Resort & Spa, ai 

piedi del Monte Rosa, e Mira Borgo di Luce I 

Monasteri Golf & Spa Resort, a Siracusa – en-

trano a far parte del brand Radisson Indivi-

duals, marchio che offre agli hotel indipen-

denti e alle catene locali l’opportunità di far 

parte della piattaforma globale di Radisson 

Hotel Group per beneficiare dell’esperienza 

internazionale del Gruppo, pur mantenendo 

la propria identità. “Il nostro obiettivo”, spie-

ga il presidente di Mira, Alessandro Vadagni-

ni, “è raggiungere la decima stella della no-

stra collezione, il decimo resort gestito, entro 

cinque anni. Vogliamo presidiare le aree più 

amate da italiani e stranieri nel nostro Paese. 

Il nostro prodotto rimane in Italia, ma il no-

stro mercato è internazionale”.

GIOVANNI MANTOVANI

Q U A N D O 
LO  C H E F 
È  D O N N A

FACE TO FACE

16-17 I S A  M A Z ZO CC H I

A L A I N  D U C A S S E

A X E L  H E I N Z
G I U L I A N O  G A I B A
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A N D R E A  A P R E A  L A S C I A 
L E  C U C I N E  D E L  V U N  A L 
P A R K  H Y A T T  D I  M I L A N O

Andrea Aprea non è più l’executive chef 

del ristornate Vun all’interno dell’hotel Park 

Hyatt Milano. Ad annunciarlo è stato lui 

stesso sui propri canali social. La decisione è 

frutto della volontà di aprire un proprio ri-

storante. “Non è mai facile prendere decisio-

ni, ma questa l’ho presa con molta riflessio-

ne soprattutto in un momento storico come 

questo, ho deciso di inseguire il mio sogno”, 

scrive Aprea in un post su Instagram. “Vi in-

formo che lascio la gestione delle cucine del 

Park Hyatt Milano e del Vun per aprire il mio 

ristorante, ora mi aspetta un nuovo percorso, 

vi terrò informati sull’evoluzione”. “Vorrei 

ringraziare tutta la famiglia Park Hyatt Mi-

lan per questi 10 anni meravigliosi e di suc-

cesso”. Chef Aprea era approdato nelle cuci-

ne dell’hotel meneghino nel 2011, dopo aver 

lavorato tra diversi palcoscenici italiani e in-

ternazionali.

R I S T O R A Z I O N E 
E  D E L I V E R Y :  I L 
‘ G R U Z Z O L E T T O ’  D E I 
D A T I  D E I  C L I E N T I .  C H I 
N O N  E S T E R N A L I Z Z A 
I L  S E R V I Z I O ,  H A 
R I S U LT A T I  M I G L I O R I

E’ ormai noto che con la pandemia, per 

tamponare le perdite dovute alle chiusure, 

numerosi ristoratori hanno scelto di rein-

ventare la propria offerta. E di proporre un 

servizio di consegna a domicilio. Numerosi 

hanno preferito non affidarsi a piattaforme 

esterne per erogare il servizio. Hanno così 

ottenuto un prezioso ‘gruuzzoletto’: i dati 

dei clienti, incluse le loro abitudini di consu-

mo. Come riporta Business Insider, secondo 

i dati 2021 dell’Osservatorio ristorazione, 

spin-off dell’agenzia RistoratoreTop, il 77% 

dei locali ha compiuto la scelta di intrapren-

dere la strada del delivery e dell’asporto. Un 

secondo sondaggio, invece, ha rivelato che il 

43% dei ristoratori consegna a domicilio di-

rettamente con una flotta di persone addette. 

Solo il 3% ha scelto, invece, di affidarsi uni-

camente a piattaforme esterne. Il 9% utilizza 

entrambe le modalità. La restante parte, in-

fine, non ricorre a questo genere di servizio. 

Chi ha deciso di ricorrere al delivery ‘fai-da-

te’, secondo quanto spiega Lorenzo Ferrari, 

fondatore dell’osservatorio Ristorazione, a 

Business Insider lo ha fatto “soprattutto per 

la crescente consapevolezza che queste piat-

taforme, oltre a trattenere percentuali fino 

al 35% sul lordo degli ordini, trattengono ciò 

che si è dimostrato essere un vero e proprio 

tesoretto nell’anno della pandemia: i dati dei 

clienti, comprese le loro abitudini di consu-

mo. Chi si è dotato di delivery autonomo con 

una propria flotta, spesso convertendo a rider 

i dipendenti di sala e cucina, e con sistemi di-

gitali di prenotazione e di gestione dei dati, ha 

potuto utilizzare i contatti dei clienti, nuovi 

e abituali, e sopravvivere così alle chiusure 

forzate con risultati migliori rispetto a chi ha 

esternalizzato le consegne”.

D U E  N O V I T À 
P E R  L A  R I A P E R T U R A
D E L L ’ H E L V E T I A
& B R I S T O L  D I  F I R E N Z E

Ha riaperto i battenti ai propri ospiti 

l’Helvetia&Bristol di Firenze. Due le novità 

per la struttura, uno dei simboli dell’ospitalità 

a cinque stelle italiana oggi parte del gruppo 

alberghiero di lusso Starhotels. La prima 

riguarda l’aggiunta di un’ala alberghiera, 

ricavata nell’edificio storico dell’ex Banco di 

Roma, comunicante con 25 nuove camere e suite, 

una spa e un’area ristorazione e commerciale. 

E’ stata battezzata ‘Bristol’, mentre ‘Helvetia’ 

sarà la parte tradizionale dell’albergo. 

L’investimento, fa sapere il Sole 24 Ore, vale 

10 milioni di euro. La seconda novità riguarda 

la ristorazione. Che è affidata al Cibrèo, storica 

trattoria di cucina tradizionale fiorentina. 

“È un progetto emozionante che unisce due 

storie fiorentine accomunate da una visione 

imprenditoriale lungimirante, da un forte senso 

di appartenenza alla città e da un approccio 

autentico e ‘artigianale’”, ha commentato al 

Sole 24 Ore Elisabetta Fabri, amministratore 

delegato di StarhotelsA N D R E A  A P R E A

PALAZZO MINERBETTI OSPITERÀ IL TORNABUONI, 
NUOVO ALBERGO DI LUSSO A MARCHIO AG HOTELS

Aprirà a settembre l’hotel Il Tornabuoni, struttura di lusso a cinque stelle della collezione AG Hotels, brand del gruppo turistico AG 

Group di Andrea Girolami. Si troverà all’interno di Palazzo Minerbetti, a Firenze, che fa parte del fondo immobiliare Hines European 

Core Fund. L’iconico palazzo, che risale al XV secolo, si affaccia su piazza Santa Trinità. Dei sei piani in cui si sviluppa, quattro saran-

no destinati all’hotel per un totale di 5mila metri quadrati e 62 camere e suite. Gran parte degli immobili nel portafoglio Hines si trova 

a Milano, ma “anche Firenze rappresenta un mercato strategico, ricco di investimenti di prestigio, asset iconici che fanno parte del 

patrimonio storico della città, dall’elevato valore culturale”, fa sapere Mario Abbadessa, senior managing director & country head di 

Hines Italy. “Palazzo Minerbetti ne è senza dubbio un esempio virtuoso e siamo convinti che la presenza di un brand come AG Hotels 

possa rappresentare una risposta concreta ed un messaggio di ripresa e speranza in questo periodo di difficoltà”.
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V I N I TA LY  S P E C I A L 
E D I T I O N , 

P I C C O L O  È  B E L L O

Il mondo fieristico italiano finalmente 
riparte, dopo la grande paura e lo stop 
del Covid. Mentre lentamente persone 
e aziende provano a rientrare in pista, 
Veronafiere scalda i motori, presentan-
dosi con una combo d’eccezione: prima 
Operawine, il prossimo 19 giugno, anti-
cipata dai panel dei giudici di 5StarWines 
a partire dal 16 dello stesso mese, poi il 
Vinitaly Special Edition, dal 17 al 19 otto-
bre. Certo: la situazione del Covid ancora 
nessuno sa quale potrà essere, ma intanto 
la fiera si prepara a ospitare i primi veri 
grandi eventi in presenza dopo la sosta 
forzata. Giovanni Mantovani, direttore 
generale di Veronafiere, racconta un po’ 
questi progetti, fornendo anche qualche 
anticipazione.

Operawine si trova nella condizione 
di essere il primo evento di rappresen-
tanza completamente in presenza in 
quest’epoca successiva ai vari lockdown. 
Vi attendete grande partecipazione?

Direi che siamo ben oltre le aspettati-
ve. Delle circa 200 aziende che abbiamo 
invitato, ne aderirà la quasi totalità, pra-
ticamente il 95%. La selezione di Wine 
Spectator, con cui siamo orgogliosi di 
collaborare ancora una volta, vedrà poi la 
presenza, e qui la parola è quanto mai ap-
propriata, di qualche centinaio di buyer 
e operatori della comunicazione di livello 
internazionale. La cosa poi è particolar-
mente interessante, perché la manifesta-
zione si svolgerà per la prima volta nelle 
Gallerie Mercatali, cioè negli spazi d’ar-
cheologia industriale che facevano parte 
del vecchio mercato ortofrutticolo. Ave-
vamo già in animo di utilizzarli l’anno 
scorso, ma ovviamente non è stato pos-
sibile. Così, li utilizzeremo per la prima 
volta a Operawine.

Altri segni particolari di quest’edizio-
ne, che sarà la decima?

Sarà un’edizione antologica, proprio 
per celebrare il decennale. Abbiamo deci-
so di coinvolgere tutte quelle aziende che, 
in questi 10 anni, sono state selezionate 
almeno una volta. Comunque, Operawi-
ne si confermerà un’istantanea esaustiva 
della migliore produzione vitivinicola del 
nostro Paese, analizzata con gli occhi de-

gli esperti di Wine Spectator: un nome 
che, per un mercato strategico come 
quello nordamericano, conta certamente 
qualcosa. Comunque, ci tengo a ricorda-
re che in Cina, ancora prima, dall’8 al 10 
giugno, ci sarà Wine To Asia, che sarà la 
nostra prima grande manifestazione vi-
nicola in presenza fuori dall’Italia: oltre 
450 aziende, e una partecipazione inter-
nazionale che ci aspettiamo qualificata 

ed entusiasta. Tornando a Operawine, ci 
sarà un’altra novità il giorno successivo...

Cioè?
Domenica 20 giugno sarà la volta, sempre 

all’interno delle Gallerie Mercatali, di Vini-
taly Preview. Un evento per quelle aziende 
che vorranno incontrare i buyer e gli opera-
tori presenti a Opera Wine, sino a un mas-
simo di 180. Una sorta di fiera agile e snella 
sulla scia della manifestazione precedente.

Parliamo adesso di Vinitaly Special 
Edition in ottobre: cosa avrà di diverso 
dal solito?

Anzitutto, la data. Un Vinitaly autun-
nale è una Special Edition, una primizia 
per noi, ma riteniamo che ottobre sia un 
buon momento per fare affari nel vino, 
e anche per organizzare le agende in tal 
senso, in vista dell’anno che verrà. È 
un’edizione speciale, un appuntamento 
rigorosamente b2b in presenza e sicuro, 
pensato e posizionato strategicamente 
come punto di arrivo delle prime inizia-
tive commerciali all’estero, per poi ripar-
tire con slancio verso il 54esimo Vinitaly, 
dal 10 al 13 aprile 2022. La Special Edi-
tion di ottobre ha l’obiettivo di riunire 
istituzioni, associazioni e aziende, coin-
volgendole in un progetto di sistema che 
rappresenta il primo evento business del 
2021 dedicato al settore vitivinicolo. Sarà 
inoltre un evento smart. Abbiamo cal-
colato quattro o cinque padiglioni, forse 
sei, non di più. Gli stand, dal canto loro, 
saranno preallestiti e non personalizza-
ti come di consueto: saranno all’incirca 
uguali e differiranno per le brandizza-
zioni personali ideate da ogni singola 
azienda.

Quanto a queste ultime, avete già avu-
to riscontri?

È ancora presto per fare una stima. La 
campagna commerciale è appena comin-
ciata e ci sono già importanti adesioni. 
Intanto però stiamo facendo un gran la-
voro preparatorio.

Arrivando al tema Coronavirus, come 
farete a garantire la sicurezza?

Non sappiamo se a ottobre ci sarà un 
allentamento delle norme governative. 
Dal canto nostro, noi ci siamo organiz-
zati e attrezzati per far rispettare le regole 
anche se restassero uguali a quelle pre-
viste dai protocolli attuali. In ogni stand 
di misura 4x4 potranno stare due perso-
ne dell’azienda e due buyer oppure ope-
ratori alla volta, non di più. Negli stand 
più grandi, la capienza prevista sarà in-
vece doppia. Anche il layout dell’evento 
e dei singoli stand risponderà ai criteri 
stabiliti dai protocolli safety care. È sta-
to inoltre attivato per gli espositori un 
servizio gratuito di consulenza e assi-

stenza per la progettazione in sicurezza 
delle aree espositive, anche con modalità 
innovative. A questo, si aggiungono un 
programma per la gestione in sicurezza 
degli ingressi giornalieri, la sanificazio-
ne continua dei padiglioni e delle attrez-
zature, 400 telecamere di sorveglianza e 
monitoraggio anti-assembramento colle-
gate a una centrale operativa, un presi-
dio medico diagnostico in tempo reale e 
dotato di tutti i servizi necessari. Infine, 
è stato integrato tecnologicamente il si-
stema di climatizzazione che permette il 
controllo di temperatura, umidità su tut-
ta l’area espositiva interna, con ricambi 
d’aria gestiti secondo i migliori standard. 
Per gestire eventuali criticità ci affidia-
mo poi al supporto dell’azienda ospeda-
liera Sacro Cuore di Negrar. In quartiere 
e tra gli stand, la parola d’ordine è e sarà 
sicurezza.

Qual è l’andamento dell’incoming dei 
buyer, anche dall’estero?

C’è una buona risposta del mercato-I-
talia: sarà uno dei focus della manifesta-
zione, visto che è quello che ha maggior-
mente sofferto dello stop. Vedo buona 
risposta anche da Scandinavia, Regno 
Unito, Usa e Canada. I giapponesi ora 
hanno la testa sulle Olimpiadi, ma siamo 
strettamente collegati a questo mercato e 
lavoriamo perché possano essere presen-
ti anche loro. Una piccola incognita sarà 
la presenza, invece, di operatori da altre 
aree asiatiche e sudamericane.

Come la mettiamo con la Wine Bu-
siness City, in programma a Milano 
una decina di giorni prima del Vini-
taly?

Non siamo assolutamente in con-
correnza. Ho comunque il massimo 
rispetto per gli organizzatori della 
Milano Wine Week. Sicuramente sa-
ranno in grado di gestire anche il loro 
evento b2b, che comunque si svolgerà 
in date diverse dalle nostre.

Che ne dice della fusione tra Ieg di 
Rimini e Bolognafiere? 

Credo molto nelle operazioni con 
una forte valenza industriale. La si-
nergia emiliana-romagnola ha dietro 
un progetto, ci stanno lavorando. Ve-
dremo poi i risultati. 

Avete in mente qualche partnership, 
magari un gemellaggio tra Vinitaly e 
Cibus Parma?

Con Parma abbiamo costituito da alcu-
ni anni la società Verona Parma Exhibi-
ton che possiede il 50% di Bellavita Expo 
per l’organizzazione di eventi all’estero. 
Abbiamo collaborato già, sempre all’este-
ro, con Cibus e Vinitaly a metà degli anni 
2000, in tempi in cui fare sinergia con al-
tri organizzatori non era consueto, così 
come nell’ambito del Piano di promozio-
ne straordinaria del made in Italy in anni 
più recenti. In questo momento, dopo un 
anno e mezzo di fermo, la nostra priorità 
è la ripartenza. Faremo tutti fatica a ri-
metterci in pista. Un anno di lontananza 
peserà sui comportamenti delle persone, 
dei visitatori. Poi, tutto è possibile. Siamo 
alla finestra per qualunque collaborazio-
ne e aggregazione vantaggiosa. Vediamo 
prima i risultati del 2022.

A proposito: Vinitaly 2022 è già in 
cantiere?

Eccome, sarà dal 10 al 13 aprile. L’ot-
timismo non ci manca. Grazie anche al 
successo del nostro roadshow nei terri-
tori del vino italiano, a incontrare i pro-
duttori: è molto utile il faccia a faccia con 
così tante aziende dopo un anno e mezzo 
di stasi. Spesso questi incontri li ho anche 
fatti personalmente. C’è voglia di parla-
re, di progettare, dopo questo periodo di 
‘cattività’ da virus.

Tommaso Farina

Giovanni Mantovani racconta i punti salienti dell’edizione ridotta della rassegna 
veronese, in programma per ottobre. Pochi padiglioni, stand preallestiti, attenzione ai 

protocolli. Le aziende hanno poi aderito in massa all’invito per Operawine, il 19 giugno. 
Con una novità per il giorno successivo...
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I L  F A S C I N O  D I S C R E T O 
D E L L ’ O R N E L L A I A

Il mercato dei vini del la ristorazio-
ne, a causa del le restrizioni imposti 
dal Covid, è in sofferenza un po’ 
ovunque. Un comparto, comunque, 
sembra riuscire a tenere botta: quel-
lo dei grandi vini di lusso, dei f ine 
wines,  come li chiamano in America 
e ora anche da noi. A confermarlo 
sono i dati di mercato di Ornella-
ia, i l produttore di Bolgheri che fa 
parte del la vasta galassia vinicola 
del la famiglia Frescobaldi, e che è 
considerato uno dei marchi-simbo-
lo di un certo modo di concepire i l 
v ino. Dalla tenuta bolgherese non 
esce solo i l v ino omonimo, l ’arci-
noto supertuscan a taglio bordole-
se – dunque a base di merlot, ca-
bernet sauvignon, cabernet franc e 
petit verdot – ormai una vera icona 
globale, di cui vengono ‘t irate’ ogni 
anno 150mila bottiglie. Dai vigneti 
sul la costa toscana originano anche 
Le Serre Nuove, che si basa sul lo 
stesso uvaggio (anche se con per-
centuali diverse, che contemplano 
per esempio una presenza più consi-
stente di petit verdot) e rientra nel-
la tradizione francese del ‘secondo 
vino’ del le grandi maison, nonché 
i l prodotto più basico, Le Volte, i l 
v ino più immediato e di faci le ac-
cesso (anche pecuniario) previsto 
dal la casa. Se i l Serre Nuove vede la 
luce in 250mila bottiglie, Le Volte 
sul piano del volume è di gran lunga 
i l più importante, con 700mila. In 
più, c’è la crescita dei vini bianchi. 
Con l ’arrivo del l ’annata 2018 di Or-
nellaia Bianco, a base di sauvignon 
e viognier. E con i l ben noto Pog-
gio al le Gazze, a ltra bottiglia in cui 
i l sauvignon gioca un ruolo predo-
minante, e che si sta ritagliando un 
successo sempre maggiore, contri-
buendo a fare di Ornellaia un’azien-
da che dà da bere a tutto pasto, visto 
che in portafoglio c’è anche un raro 
vino da dessert e da meditazione, 
che costa circa 80 euro in enoteca. 

A dirigere le tenute, dal 2015, è 
Axel Heinz, tedesco, anzi bavarese 
di Monaco, classe 1971, in azien-
da f in dal 2005 come enologo e da 
tempo promosso al la direzione. È 

proprio scambiando due parole con 
lui che affrontiamo l ’argomento dei 
risultati del la sua squadra ben co-
ordinata, che oggi si av vale anche 
del la col laborazione tecnica di Olga 
Fusari, entrata in azienda anni fa 
come tirocinante e capace di crearsi 
un presente di tutto rispetto.

Il Covid ha picchiato molto duro 
sul mondo del vino italiano. È sta-
to così anche per Ornellaia?

Tutto sommato, dopo lo choc del 
primo lockdown, non possiamo la-
mentarci troppo. È stato un anno 
tutto sommato discreto, anche te-
nendo conto di una catastrofe che 
nessuno avrebbe mai potuto pre-
vedere. È vero: i l mercato del vino 
in enoteche e ristoranti ha ricevuto 
una vera mazzata un po’ ovunque. 
La nostra fortuna è stata quella di 
far parte del mondo dei vini di pre-
gio, i l cui mercato ha sempre una 
certa stabilità. I vini come l ’Ornal-
laia hanno sempre i l loro pubblico, 
nonostante le crisi. Innegabilmente, 
comunque, abbiamo perso qualco-
sa in Ita lia e negli Stati Uniti, ma 
abbiamo retto in a ltre zone: penso 
al l ’Europa continentale, o anche 
al l ’Asia, che comunque per i l v ino 
ita liano è in gran parte un mercato 
vergine, che si sta consolidando solo 
adesso.

Intanto, ci si prepara al mille-
simo 2018 di Ornellaia. Qualche 
piccola anticipazione per un vino 
come sempre molto atteso?

Il 2018 sta facendo i l suo aff ina-
mento in bottiglia già da un anno, 
è praticamente pronto. Diciamo che 
i l 2018 è stato un anno diverso dal la 
norma. Meno ‘mediterraneo’, se così 
si può dire. La stagione vegetativa 
primaveri le è stata molto piovosa, 
più impegnativa. È mancato un po’ 
i l clima siccitoso caratteristico del le 
nostre zone. Normalmente, da mag-
gio in poi le piogge sono rare, men-
tre nel 2018 ne abbiamo avute molte, 
f ino a giugno inoltrato. L’Ornellaia 
2018 rif letterà questo andamento. 
Sarà un vino forse meno solare, per 
così dire, ma con più elementi di 

freschezza. Comunque, avremo tut-
ti modo di constatarlo a l momento 
giusto, ed è bel lo valorizzare la mu-
tevolezza del la natura, che dà luogo 
a vini che non sono mai identici a se 
stessi.

Anche se è dav vero presto, si può 
dire qualcosa anche sul 2021?

In questa fase è ancora tutto da 
vedere, in apri le le viti non erano 
ancora nemmeno f iorite. Per tanti 
nostri col leghi l ’annata parte con 
dif f icoltà, si registrano molti danni 
in Ita lia a causa del le gelate che ci 
sono state i l mese scorso. Molti pre-
vedono poca produttività. Solo qual-
che germoglio è sbocciato, avrebbe-
ro bisogno di temperature più alte 
per svi lupparsi. Poi può capitare 
ancora di tutto: pioggia, grandine… 
È i l mese di giugno che potrà dir-

ci dav vero qualcosa di probante su 
come sarà l ’annata, dopo la f ioritu-
ra. Si saprà più o meno quando ven-
demmiare: la vendemmia inizia 100 
giorni dopo la f ioritura, di norma. 
Di solito, per i vini rossi facciamo la 
raccolta tra i primi giorni di settem-
bre e i primi di ottobre. Le caratteri-
stiche del comprensorio bolgherese 
ci consentono i l piccolo privi legio 
di vendemmiare senza troppa fretta. 
Per i vini bianchi, viceversa, solita-
mente si procede al la raccolta un po’ 
prima, appena passato Ferragosto.

Vogliamo anche dire qualcosa dei 
vini di cui si parla meno? Per esem-
pio, l’Ornus, i l vostro vino da fine 
pasto, una scelta molto particolare 
in una terra diventata celebre per 
tutt’altro genere di vini…

Diciamo che al l ’Ornus del l ’Ornel-

laia siamo particolarmente affezio-
nati. Come dice lei, è un po’ i l v ino 
meno ‘scontato’ del le nostre tenute, 
i l più particolare, quello che non ci 
si aspetta dal le nostre parti. E non è 
dif f ici le capire i l perché: è una ven-
demmia tardiva di 100% uva petit 
manseng. È un po’ i l v ino degli ami-
ci: ne facciamo circa 5mila bottiglie, 
una quantità più che conf idenziale. 
Comunque, è un vino che ribadisce 
la sua profonda identif icazione con 
la nostra terra e i l nostro progetto: 
i l nome si ispira a l Fraxinus ornus, 
nome latino del l ’orniel lo o frassi-
no da manna, l ’a lbero a cui si deve 
anche i l nome di Ornellaia stessa. 
E non è i l solo vino particolare che 
stiamo curando molto: penso anche 
al la produzione dei vini bianchi, che 
sta crescendo. In particolare, sul 
Poggio al le Gazze si sta investendo 
non poco.

Progetti in vista?
Continuare la nostra iniziativa 

del la Vendemmia d ’Artista, che fac-
ciamo da 10 anni, ma che da due è le-
gata a l partenariato col Guggenheim 
Museum di New York. E’ un proget-
to al quale teniamo moltissimo, an-
che per gli scopi che si pref igge.

Di che si tratta?
Ogni anno, disegniamo le etichet-

te di un’edizione limitata del vino 
collaborando con un diverso artista. 
All ’ inizio, i ricavi del le aste in cui 
mettevamo al l ’ incanto le bottiglie 
andavano a istituzioni culturali le-
gate agli artisti che venivano coin-
volti. Da un paio d ’anni, invece, i 
proventi del le vendite del vino in 
questione andranno a f inanziare i l 
progetto Mind’s Eye, che consentirà 
la fruizione dell ’arte agli ipoveden-
ti, un progetto nobile e ambizioso. 
Dunque da due anni queste botti-
glie vengono vendute in un’asta di 
benef icienza, che si svolge online. 
Quest’anno, avremmo voluto orga-
nizzarla a New York, ma non sarà 
possibile. L’asta dunque avrà luogo 
i l prossimo settembre a Venezia, a l la 
Collezione Peggy Guggenheim di 
palazzo Venier dei Leoni.

Tommaso Farina

Axel Heinz, direttore della grande tenuta di Bolgheri, fa emergere una verità 
rassicurante: anche con la crisi del Covid, il mercato dei vini di lusso non conosce 

stagnazioni. E può trainare tutto il comparto. In arrivo un’annata 2018 diversa dal solito.

A X E L  H E I N Z
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a t t u a l i t à

Il mondo dell ’alta pasticceria è stato 
recentemente scosso da una faida tra 
i membri dell ’Accademia dei maestri 
pasticceri italiani (Ampi). Gino Fab-
bri e Iginio Massari, insieme ad al-
cuni membri del Consiglio direttivo, 
hanno infatti lasciato l ’Accademia. 
Rinunciando così rispettivamente ai 
ruoli di presidente e presidente ono-
rario dell ’associazione, fondata dallo 
stesso Massari, che unisce i profes-
sionisti del mondo della pasticceria. 

Il fatto avveniva lo scorso aprile, 
quando Fabbri dichiarava: “Siamo 
giunti a un momento in Accademia 
nei confronti del quale si è preferi-
to fare una scelta di direttivo dove 
non riuscivamo più a rispecchiarci, 
parlo di me, di Massari e degli altri 
membri del consiglio. E questo per-
ché – proseguiva il maestro pasticcie-
re bolognese di fama internazionale 
- a nostro parere, non vi erano più i 
presupposti per portare avanti l ’Ac-
cademia nella sua essenza originaria. 
Un’Accademia fatta di professionisti 
della pasticceria italiana, dove potersi 
confrontare e dialogare di pasticceria 
ma senza politica di alcun genere”.

Ripercorriamo i fatti. Secondo 
quanto trapelato in rete nelle ulti-
me settimane, la diaspora, guidata 
dai due presidenti sarebbe in realtà 
legata alla perdita del sostegno del-
la maggioranza. Tutto avrebbe avuto 
inizio con il Simposio dello scorso 
ottobre, a cui non hanno partecipa-
to 45 membri dell ’Accademia. Fabbri, 
in una lettera indirizzata a questi ul-
timi a titolo di rimprovero, avrebbe 
addirittura parlato di “atteggiamenti 
mafiosi”. In tutta risposta, in occa-
sione dell ’ultima riunione dell ’Ampi, 
uno dei membri dell ’Accademia, San-
ti Palazzolo, ha affermato, come si 
legge nei verbali dell ’incontro diffusi 
da Foodclub, che “il presidente ha un 
ruolo importantissimo, deve riuscire 
ad essere un mediatore, il suo compi-
to è quello di saper tenere unita una 
squadra che ha tante anime all ’inter-
no e far si che queste anime non si 

disperdano”. E aggiunge, rivolgendo-
si a Fabbri: “Non può permettersi di 
lanciare accuse generiche e infamanti 
di atteggiamenti mafiosi, tu avevi il 
dovere oltre che il diritto di buttare 
fuori dall ’Ampi questi mafiosi se ave-
vi la certezza di ciò di cui hai avanza-
to le accuse”.

Oltretutto, sembra che l ’Ampi sta-
rebbe progressivamente perdendo 
rilevanza, vista la recente nascita 
dell ’Accademia maestri del lievito 
madre e del panettone italiano, fon-
data a luglio 2020, che già conterebbe 
molti nomi noti della pasticceria tra i 
suoi ranghi. In particolare esperti di 
grandi lievitati, panettoni e colombe, 
che negli ultimi anni stanno godendo 
di crescente apprezzamento in tut-
ta Italia. Dunque alcuni pasticceri, 
membri di Ampi, starebbero ultima-
mente dedicando maggiore attenzio-
ne alla neonata organizzazione. 

Già, però, si scorge all ’orizzonte 
l ’arrivo di una terza associazione. Ad 
annunciarlo è lo stesso maestro Mas-
sari, che al Corriere della Sera di-
chiara--: “A gennaio fondo una nuova 
associazione con 30 amici, ma anche 
altri ne verranno. La farò più severa: 
chi vuole entrare avrà diritto davvero 
di chiamarsi accademico. Senza truc-
chi”.

Elisa Tonussi

Gino Fabbri e Iginio Massari hanno recentemente lasciato l’Ampi, insieme ad alcuni 
membri del Consiglio direttivo. Tra le motivazioni alcune divergenze interne. Ma non 

solo. Intanto il maestro bresciano sta già pensando a una nuova associazione.
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C o s ’ è  l ’ A c c a d e m i a  d e i  m a e s t r i  p a s t i c c e r i  i t a l i a n i ?

L ’ A c c a d e m i a  d e i  m a e s t r i  p a s t i c c e r i  i t a l i a n i  ( A m p i )  n a s c e  n e l 
1 9 9 3  d a  u n ’ i d e a  d i  I g i n i o  M a s s a r i .  L ’ o b i e t t i v o  d e l  m a e s t r o 

b r e s c i a n o  è  r i u n i r e  i  p a s t i c c e r i ,  c h e  s i  d i s t i n g u o n o  n e l 
p a n o r a m a  n a z i o n a l e  p e r  l ’ e l e v a t o  a p p o r t o  q u a l i t a t i v o  e 

p r o f e s s i o n a l e  e  p e r  l e  c a p a c i t à  a r t i s t i c h e ,  c o n  l o  s c o p o  d i 
p r o m u o v e r e  l a  p a s t i c c e r i a  d i  q u a l i t à .  L ’ A c c a d e m i a ,  i n o l t r e , 

h a  l ’ o b i e t t i v o  d i  s t u d i a r e  e  a d o t t a r e  i  m e z z i  m i g l i o r i  p e r 
p e r f e z i o n a r e  i  p r o c e s s i  d i  l a v o r a z i o n e ,  c o n  r i f e r i m e n t o  a n c h e 

a l l ’ u s o  d i  m a t e r i e  p r i m e  d i  a l t o  l i v e l l o . 

G I N O  FA B B R I

I G I N I O  M A S S A R I



UUna lunga esperienza nel settore turi-
smo, l’uscita da Alpitour e la voglia di 
rimettersi in gioco con una realtà dina-
mica come Th Resorts. Giuliano Gaiba, 
protagonista di primo piano del com-
parto, è il nuovo amministratore dele-
gato del gruppo. In questa chiacchierata 
a tutto campo, racconta lo stato di sa-
lute del settore. E illustra i progetti dei 
prossimi anni in Italia e all’estero.

Iniziamo con un tema caldo: come 
valuta l’operato del Governo per il vo-
stro settore?

Parto da un presupposto: non era 
per niente facile avere le idee chiare su 
tutti i settori in difficoltà a causa della 
pandemia. Pensare il contrario sarebbe 
semplicistico e irrispettoso verso il Go-
verno che ha gestito l’emergenza. Certo, 
inizialmente ci sono state difficoltà a 
cogliere l’importanza del nostro setto-
re. Con il nuovo governo abbiamo visto 
un cambio di passo.

Perché?
Penso in particolare al ministero del 

Turismo istituito dall’esecutivo guidato 
da Mario Draghi. Senza dubbio un se-
gnale importante. Anche perché prima 
il turismo era assimilato soprattutto ai 
beni culturali, con una prospettiva li-
mitata rispetto alle sue potenzialità. Le 
decine di sigle del turismo sono sempre 
andate un po’ in ordine sparso, non è 
un mistero. Ultimamente, però, le cose 
sono cambiate e il turismo non è più un 

insieme di sigle e associazioni poco co-
ese. Il settore si sta muovendo insieme, 
e questo è sicuramente l’aspetto più po-
sitivo. 

Più nel dettaglio, si sta muovendo 
qualcosa sugli aiuti?

Siamo in una fase in continuo diveni-
re. Ci sono segnali positivi e continuia-
mo a chiedere la giusta attenzione. Stia-
mo facendo un cammino e siamo certi 
che darà i suoi frutti.

Vediamo più da vicino la prospettiva 
di Th Resorts: quando riapriranno le 
strutture?

Le nostre 31 strutture riapriranno tra 
fine maggio e metà di giugno, a secon-
da delle diverse posizioni. Il primo ad 
aprire è stato il nostro hotel ad Assisi, 
il 14 maggio, complice il passaggio del 
Giro d’Italia. 

È ottimista per l’estate?
Assolutamente sì. Vedo un avanza-

mento della campagna vaccinale da 
un lato e il calo dei contagi dall’altro. 
Due fatti che indubbiamente aiutano il 
nostro settore. E poi abbiamo bene in 
mente l’esperienza della scorsa estate, 
vissuta in serenità. Credo quindi ci sarà 
un impatto positivo sul turismo. 

Quali misure di sicurezza prevedete 
all’ingresso e all’interno delle struttu-
re, in particolare per momenti come 
ristorazione e spettacoli?

Intanto dobbiamo tenere presente le in-
dicazioni a livello nazionale, quindi non 
possiamo ‘inventare’ granché: bisogna 

adeguarsi alle disposizioni per tutelare al 
massimo la sicurezza degli ospiti. Nelle 
sale dei ristoranti, per esempio, non ci sa-
ranno buffet, ma sarà tutto servito, e i di-
stanziamenti dovranno essere garantiti. 
Durante gli spettacoli ci sarà un numero 
limitato di spettatori, con accesso con-
trollato. E magari con serate in più orari, 
per evitare assembramenti. Aggiungo un 
altro fatto relativo a Th Resorts.

Ovvero?
La scorsa stagione estiva tutte le nostre 

strutture sono rimaste aperte e non ab-
biamo avuto casi di Covid. Segno che è 
possibile lavorare in sicurezza. In più, in 
vista dell’imminente riapertura, stiamo 
anche sperimentando un tampone sa-
livare rapido di 30 secondi, in grado di 
dare l’esito in pochissimo tempo. 

Ora una domanda d’obbligo: cosa l’ha 
spinta a cominciare questa nuova av-
ventura con Th, lasciando un colosso 
come Alpitour?

Diversi fattori, tra cui la compagine 
societaria unica di Th nel panorama 
italiano e la sua indubbia attrattivi-
tà. Credo che nel medio periodo pos-
sa raddoppiare il fatturato e il nume-
ro di strutture nel mondo hôtellerie. 

In che modo?
Passando da Spa a gruppo e lavo-

rando su due grandi f iloni. Uno è ap-
punto l ’hôtellerie, la base storica da 
cui è iniziata l ’avventura imprendi-
toriale, e l ’altro è il mondo del tour 
operator. Un segmento molto dina-
mico, ad oggi presente solo in mini-
ma parte all ’ interno del gruppo. Per 
usare una metafora nautica, stiamo 
mettendo a punto la barca, ma tire-
remo su la vela solo quando ci sarà 
vento. Dobbiamo aspettare che il 
mercato riapra e che riprenda il f lus-
so di turisti. Allora sì che sarà il mo-
mento di issare le vele e prendere il 
largo. 

Come si collocano le recenti ac-
quisizioni nel vostro piano di inve-
stimenti e nuove aperture? 

Il gruppo è piuttosto forte per quel 
che riguarda la presenza in montagna; 
più recente è l’approccio a location di 
mare e città d’arte. Se penso a Th nei 
prossimi anni, immagino una presenza 
di strutture al mare pari al 50%, quel-
le in montagna con un peso del 25% 
e quelle nelle città d’arte con un altro 
25%. Con uno sviluppo significativo 
del settore tour operator.

Perché?
È un settore strategico per Th e che 

peraltro conosco bene. Il punto è che 
oggi lavoriamo soprattutto in estate e 
inverno, con momenti di relativa calma 
nel resto dell’anno. Ma le città d’arte 
e i tour operator lavorano 365 giorni 
all’anno, grazie alla presenza in loca-
tion internazionali indipendenti dal-
la stagionalità. Allargare l’orizzonte a 

questi mondi permetterà di avere un 
equilibrio finanziario molto interes-
sante. 

Restiamo sulle prospettive: c’è an-
che l’idea di espandersi all’estero?

Per ora il nostro mercato è soprattutto 
italiano: oggi siamo leader di mercato 
per numero di camere e per le proposte 
di montagna. Ma intendiamo prendere 
in mano strutture all’estero presidiate 
dai marchi di tour operator. 

In Europa?
Non è detto. L’idea è proprio quella di 

presidiare le zone predilette dagli italia-
ni. Se parliamo di corto raggio, intendo 
Spagna, Grecia, Portogallo, Egitto. Se 
parliamo di lungo raggio, l’orizzonte si 
estende a Caraibi, Egitto, Emirati ara-
bi, Oceano Indiano. Le mete vacanziere 
preferite dagli italiani. Perché Th vuo-
le diventare simbolo dell’italianità nel 
mondo.

Federico Robbe

L’hôtellerie alla prova del Covid, 
tra riaperture e misure di sicurezza. 

Le acquisizioni e le prospettive di mercato. 
Lo sviluppo del settore tour operator. 

La parola a Giuliano Gaiba, 
amministratore delegato di Th Resorts. 
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Q U A N D O 
L O  C H E F  È  D O N N A

Isa Mazzocchi è una persona genu-
ina. E “imperfetta”, come lei stessa si 
definisce. Parlarci è un vero piacere. 
Nelle sue parole, pacate, pesate, scel-
te accuratamente, risiede tutto il suo 
amore. Per Piacenza, “una signora un 
po’ timida”, che racconta con i suoi 
menù. Per il ristorante La Palta, che 
è la sua famiglia. E per la cucina. Isa 
Mazzocchi ha recentemente ottenuto 
il Premio Michelin Chef Donna by 
Veuve Clicquot, che viene assegnato a 
una chef simbolo delle qualità di ma-
dame Clicquot – determinata, creati-
va, innovatrice, intraprendente – e dei 
valori della maison del noto Champa-
gne. Per questo motivo abbiamo par-
lato di cucina e di territorio. Nonché 
della presenza femminile, sempre più 
vivace, ma ancora troppo poco chiac-
chierata, nell ’alta ristorazione. 

Tre aggettivi per descrivere se stessa. 
Imperfetta, determinata, appassio-

nata. 
Chi è dunque Isa Mazzocchi?
Io sono la Isa de La Palta di Bile-

gno, in provincia di Piacenza. E sono 
l ’allieva di Georges Cogny. Sono nata 
in un’osteria e porto avanti la tradi-
zione di ristorazione della mia fami-
glia, che in questi ultimi anni è cam-
biata moltissimo: abbiamo cercato di 
ammodernare la nostra cucina, solo 
ed esclusivamente tradizionale, av-
vicinandola ai canoni di oggi. Ma la 
Isa Mazzocchi in realtà è “noi”. Io ci 
metto la faccia, ma dietro La Palta 
c’è una squadra che è fatta dalla mia 
famiglia e dai miei collaboratori. Di 
quei sei petali del logo Michelin, uno 
è mio, gli altri cinque sono delle per-
sone che mi circondano. 

Qual è la sua storia?
Sono nata in mezzo alle pentole. In 

un’osteria molte semplice e umile di 
campagna con annessi la tabacche-
ria e i l negozio di alimentari. Mia 
mamma cucinava, papà la aiutava e 
serviva ai tavoli. Io e mia sorella, f in 
da bambine, abbiamo sempre cerca-
to di aiutare. All ’ inizio, quella per 
la cucina non era una vera e propria 

passione. Semplicemente prefe-
rivo i fornelli alla sala. Mi sono 
quindi diplomata alla scuola al-
berghiera di Salsomaggiore (Pr), 
che mi ha aperto gli occhi sulla 
cucina internazionale. 

È in quegli anni che diventa 
allieva di Georges Cogny.

Sì, Georges Cogny, che è sta-
to tra i fondatori dell ’Antica 
Osteria del Teatro, aveva deciso 
di aprire a Piacenza una scuola 
sperimentale di cucina con una 
quindicina di allievi. Io sono 
stata selezionata. Nel mio per-
corso di formazione, che è du-
rato due anni, ho conosciuto un 
mondo a me del tutto nuovo: 
l ’alta gastronomia, la nouvelle 
cuisine, la cucina gourmet. In-
somma, Georges mi ha dato la 
chiave per aprire il mio talento. 
E, se anche non fosse il mio ta-
lento, la cucina è sicuramente la 
cosa che amo di più. 

Poi, nel 1989, il ritorno a 
casa…

Proprio così. Ho fatto espe-
rienza in altri ristoranti. Poi, 
dopo essermi classif icata terza 
come jeune commis al concor-
so Chaine de Rôtisseurs a Niz-
za, ho aperto l ’attuale ristorante 
La Palta. Avevo vent’anni e ho 
iniziato a interpretare la cuci-
na tradizionale inserendo piatti 
nuovi. Così f ino al giorno d’og-
gi, grazie anche al lavoro di mia so-
rella e di mia mamma e, dal 2000, 
di mio marito Roberto, che cura la 
cantina. 

Cosa rappresenta per lei il Premio 
Michelin Chef Donna recentemente 
ottenuto?

Sono veramente lusingata per que-
sto premio, che mai mi sarei aspet-
tata di ricevere. Sono molto grata a 
Michelin e Veuve Clicquot, che han-
no dato voce al mondo femminile, 
che c’è, è forte e sta facendo molto 
bene in Italia. Credo che con questo 
riconoscimento sia stata premiata la 
cucina italiana.

Perché?
Perché la mia cucina è semplice. E 

la cucina italiana questo è: semplici-
tà e freschezza. Anche se nella mia 
c’è sempre qualche sfumatura d’Ol-
tralpe. È la mia formazione. Nel mio 
menù ad esempio propongo una ter-
rina di fegato grasso d’oca realizzato 
con prodotti italiani: è il mio omag-
gio a Georges. La mia cucina inoltre 
è imperfetta. Come lo sono gli italia-
ni, appunto. È un fatto culturale: noi 
italiani siamo talmente circondati da 
bellezza - quella dei nostri monumen-
ti, opere e paesaggi - che non ci sof-
fermiamo sulla ricerca della perfezio-

ne. Ciò non significa che in Italia non 
ci siano professionisti perfetti. 

Chi considera perfetto tra i suoi col-
leghi?

Gualtiero Marchesi era perfetto. Per 
la sua cura maniacale dei particolari. 
Lui era così appassionato di bellezza, 
arte e musica, che è stato in grado di 
tradurla nelle sue creazioni. 

Spiegando la motivazione del pre-
mio, gli ispettori hanno sottolineato 
il fortissimo legame con il territorio. 
Quali aspetti del territorio piacenti-
no ama maggiormente?

Al di là delle bellezze artistiche e ar-
chitettoniche, la provincia di Piacenza 
è ricca di piccole produzioni di bontà: 
l’asparago piacentino, il Grana Padano, 
le tre Dop - Coppa, Salame e Pancet-
ta - che produttori appassionati stan-
no cercando di migliorare sempre più. 
Abbiamo una gamma di vini straordi-
nari, prodotti da aziende vinicole che 
tramandano l’esperienza di generazio-
ni. Abbiamo un Vin Santo di Vigoleno, 
prodotto da un giovane viticoltore, che 
all’assaggio è come una crema: profu-
mato e vellutato. Insomma Piacenza ha 
tanti segreti, tutti da scoprire. Perché 
Piacenza è una signora un po’ timida, 
per nulla sfacciata. 

E come ha voluto raccontare la timi-
dezza di Piacenza nella sua cucina?

Quando scoviamo nuovi prodotti o 
produttori appassionati il dovere di noi 
ristoratori è di farli conoscere ai no-
stri ospiti. È una bella sfida. Quando 
propongo l’agnello della Val Tidone, 
ad esempio, offro un prodotto del mio 
territorio, che non è paragonabile a un 
agnello d’Alpago o un agnello sambu-
cano, che sono comunque straordinari. 
Il prodotto che servo è unico perché è 
nato e ha mangiato qui. Questo vale 
per tutte le produzioni tipiche. Il mio 
dovere è mettere un prodotto nel piatto 
trasformandolo, pur senza violentarlo 
privandolo della sua natura, e farlo co-
noscere. Sa, ad esempio, che a Piacenza 
esiste un microclima che consente ai 
pomodori di diventare buonissimi?

Territorio è anche famiglia e La Pal-
ta è un ristorante famigliare, qual è la 

ricetta per convivere e avere successo 
nell’ambiente di lavoro?

Il nostro segreto è la stima che nu-
triamo gli uni per gli altri. Credo che 
la formula migliore sia sottovalutare i 
difetti e sopravalutare i pregi di chi ci 
circonda. Non esiste più l’io. Ma il noi.

Avete modificato il vostro modo di 
lavorare per poter cenare in famiglia, 
è così?

Sì, quando sono nati i nostri figli, Ro-
berto e io abbiamo ritenuto necessario 
poter consumare con loro almeno un 
pasto al giorno. Quindi abbiamo cam-
biato gli orari di lavoro: abbiamo pro-
lungato il turno del pranzo per realiz-
zare anche le preparazioni per la cena, 
così, anche chi tra i nostri collaboratori 
abita in zona, riesce a fare un pasto in 
famiglia. Anche se all’orario delle gal-
line!

Il mondo dell’alta ristorazione an-
cora è molto maschile, perché secon-
do lei? 

Non so quale sia il motivo. In Italia, 
però, ci sono tantissime professioniste, 
come me e molto più brave di me, che 
hanno portato l’alta ristorazione nel 
mondo. Prima fra tutte Nadia Santini 
del Ristorante Il Pescatore, che è sta-
ta anche premiata come miglior chef 
al mondo. Ad alcuni riconoscimenti, 
però, non viene data talvolta adeguata 
visibilità. 

Crede che esista una forma di pregiu-
dizio nei confronti della donna nell’al-
ta ristorazione?

È un tema sfaccettato e difficile da ca-
pire. Sulle riviste di settore raramente 
le copertine sono dedicate alle donne. Il 
fatto che siamo ancora poche non vie-
ne mai messo in primo piano. Anzi, è 
considerato la normalità. Eppure l’Ita-
lia detiene un bellissimo primato: delle 
197 chef stellate nel mondo, su 30 pae-
si, 42 sono italiane. E questo numero è 
destinato a crescere. Tantissime ragazze 
stanno intraprendendo questa carriera, 
compiendo anche importanti scelte eti-
che, abbracciando ad esempio le cucine 
ecosostenibili e vegetariane. C’è grande 
fermento.

Occorrerebbe forse incentivare la 
presenza femminile nell’alta ristora-
zione?

Basterebbe parlarne. Perché viene pre-
miata la donna chef? Perché probabil-
mente c’è qualcosa che non va. Se viene 
dato un premio del genere è perché oc-
corre parlarne. Allora parliamone e cer-
chiamo di cambiare le cose! Raccontia-
mo la nostra storia, la nostra professione 
e raccontiamo che non c’è differenza 
rispetto agli uomini. Svolgiamo lo stes-
so lavoro. E lo facciamo bene. Ciascuno 
con le sue peculiarità. Semplicemente 
perché siamo persone diverse.

Elisa Tonussi

Imperfetta e appassionata, Isa Mazzocchi 
ha ottenuto il Premio Michelin dedicato alle professioniste in cucina. 

Un riconoscimento alla tradizione italiana e al mondo femminile. 
A tu per tu con “la Isa de La Palta di Bilegno”.
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“ H O  S O L O  E S E R C I TAT O 
I L  M I O  D I R I T T O 

D I  C R O N A C A ”

Law & Order in cucina, ultimo atto. Car-
lo Cracco torna in tribunale. Come parte 
lesa. Lo chef vicentino, volto conosciutis-
simo non soltanto dai gastrofanatici, anni 
fa ha sporto querela contro un giornalista, 
accusandolo di aver formulato critiche 
un po’ troppo acuminate. Il giornalista 
in questione è Achille Ottaviani, veneto, 
classe 1950, fondatore e direttore de Il 
Mattino di Verona, un quotidiano online 
che punta tutto sulla notizia e la comuni-
cativa. Riassunto: nell’aprile 2016 Cracco 
ha cucinato per celebrare i cinquant’an-
ni del Vinitaly. Megacena a Verona, 400 
invitati, posti litigatissimi nell’anfiteatro 
dell’Arena. Ebbene? Ad alcune persone, le 
cibarie e l’organizzazione del mega evento  
sono apparse a dir poco migliorabili. Tra 
esse, anche Ottaviani, che rispetto agli al-
tri aveva un’arma in più: la penna. Così, 
sul sito www.cronacadiverona.it, eccolo 
scolpire un caustico corsivo: “Menù, qua-
lità del cibo e relative mescolanze sono 
state per la gran parte dei 400 vip invita-
ti una delusione. Il commento più buono 
reso è stato ‘migliori le patatine San Carlo 
di cui Cracco fa da testimonial’ “. Crac-
co si risente, e querela. Dapprincipio, nei 
palazzi giudiziari chiedono l’archiviazio-
ne: il diritto di cronaca e di critica, so-
stiene il pm, tutela pienamente le parole 
di Ottaviani. Il quale, vista la temporanea 
vittoria, decide di fare un po’ di ironia 
giornalistica sulla stella Michelin che nel 
frattempo (2017) Cracco ha appena per-
so. Ottaviani è uno che non ha paura di 
mettersi contro i grossi calibri. Ma i legali 
del cuoco fanno presente un’altra proble-
matica: secondo loro, il giornalista, per 
formulare i suoi giudizi, si sarebbe avval-
so unicamente di battute orecchiate, da 
persone presenti alla cena e mai nomina-
te. Ai primi di febbraio 2021, con la carat-
teristica speditezza della giustizia italica, 
il giudice per le indagini preliminari dice 
la sua: cioè, che il caso giudiziario deve 
proseguire, perché Ottaviani, in sostanza, 
avrebbe esagerato, e “che non si possa in-

vocare il diritto di critica, poiché l’articolo 
non esprime il giudizio dell’autore ma una 
forma espressiva indicante, all’apparenza, 
l’intento di volere fare la cronaca di com-
menti e giudizi da altri espressi”. Quindi, 
via al processo.

Ai primi di maggio, Cracco ha parlato al 
processo, in qualità di parte lesa. “Offese 
gravissime alla mia persona, alla mia espe-
rienza e alla mia carriera”: così Cracco de-
finisce le parole di Ottaviani, riferendosi 
soprattutto al suo secondo articolo, quel-
lo sulla “stella cadente”. Un articolo che, 
secondo lo chef, sarebbe stato piuttosto 
“un’invettiva personale e inutilmente lesi-
va”. E rincara la dose, citando le espressio-
ni utilizzate dal giornalista nel suo pezzo: 
“Tutto falso, non sono un ‘montato’ e non 
sono un ‘arrogante’, così come non corri-
sponde al vero che la guida Michelin mi 
avesse ‘ridimensionato da cuoco a giudice 
televisivo’. Pura infamia”. Fin qui, l’ira fu-
nesta di Cracco. Ma l’altra campana? Le 
parole di Cracco hanno trovato larga eco 
sulla stampa. Qualcuno ha pensato di te-
lefonare al giornalista? No, nessuno: non 
è un volto mediatico, uno che attira au-
dience. Anzi no, errore: qualcuno che l’ha 
chiamato c’è. Siamo stati noi, e con lui ab-
biamo chiacchierato per un po’.

Allora Ottaviani, dovrà andare anche 
lei a testimoniare?

La prima cosa che mi chiedo è: il diritto 
di cronaca e di critica, che è riconosciu-
to in Italia non solo ai giornalisti ma a 
tutti i cittadini, esiste ancora o è andato 
a ramengo? Si potrà ancora dire di aver 
mangiato male? O che è assurdo sedersi 
a tavola alle nove di sera e alzarsi all’una 
di notte? Hanno pure detto che io a quella 
cena non c’ero, e che ho scritto solo delle 
chiacchiere, voci dal sen fuggite di chi c’e-
ra davvero. Ma io c’ero: ero tra gli invitati. 
La mia testimonianza non è di seconda o 
terza mano. Davvero: tra ogni portata c’è 
stata un’ora di attesa, a dir poco snervan-
te.

E davvero questa cena è stata così di-
sastrosa?

Quel risotto gridava vendetta, certo 
non era degno del grande nome dello chef 
che lo aveva concepito. Zenzero, limone 
e pomodoro: troppo acidulo. E il dolce? 
Il dolce è arrivato quando la gente si era 
ormai stufata di stare con le gambe sotto 
il tavolo. Così ho raccolto le lamentele dei 
presenti, tra cui persone importanti. Tutte 
stroncate dall’andamento lentissimo della 
cena. Forse per 400 persone la cosa anda-
va gestita diversamente, con un menù più 
semplice e più semplicemente realizzabile 
con tal numero di invitati. Ho scritto un 
articolo. Cracco mi ha risposto su Facebo-
ok. Il resto della stampa di Verona, anche 
quella più importante, ha invece ignorato 
il caso, forse per questioni di rivalità e ge-
losie professionali che nel nostro mestiere 
ci sono sempre. Forse, anche, non voleva-
no guastare i rapporti con un personaggio 
tanto noto e importante.

Ma lei farebbe volentieri conoscenza 
con Cracco?

Certo, avrei piacere. Io non lo conosco, 
non ho alcun motivo di rancore nei suoi 
confronti. La mia penna è stata vivace, ru-
vida, ma non è stata una questione perso-
nale. Mi sono occupato solo e soltanto della 
sua cena-flop in quel di Verona. Ho detto 
una cosa semplicissima, da povero cronista 
di provincia: una cena per niente eccezio-
nale, e per giunta lenta, interminabile. Non 
ho alcun dubbio che nel suo ristorante sarà 
bravissimo. Ancora non ci sono stato, ma 
se capiterò e mi troverò bene, lo dirò sicu-
ramente. Ma dirò lo stesso se mi ci troverò 
male. 

Ma come andrà a finire?
Trovo che una querela per cose del gene-

re sia uno spreco di risorse in un sistema 
giudiziario che non brilla per snellezza e 
agilità, nonché uno sperpero dei soldi del 
contribuente. Mi condanneranno? Ricor-
rerò in appello, e poi mi assolveranno. Ora 
se ne riparla per questa estate.

Angelo Frigerio e Tommaso Farina

Parla Achille Ottaviani, il giornalista querelato da Carlo Cracco: 
“Nessun problema personale con lui”. Appuntamento in tribunale 

tra qualche mese per il finale.

i l  c a s o



2222

g u i d a  c h e f

S P E C I A L E 
L O M B A R D I A

La ricchezza del territorio, che spazia dalle Alpi alla Pianura Padana, 
garantisce un’ampia varietà di prodotti tradizionali. Che raccontano 

la storia della regione. Specialità casearie e della norcineria, Dop e non solo: 
Gorgonzola, Grana Padano, Bitto e Casera, i formaggi delle Orobie, 

ma anche salami e bresaole. Ci sono poi i vini, dalla Valtellina all’Oltrepò, 
fino alla Franciacorta. Le produzioni risicole. Nelle prossime pagine, 

una vetrina delle proposte di alcune realtà locali.

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

S E G U E

ROSSINI 

PROSCIUTTO CRUDO 
MARCO D’OGGIONO

Formaggio erborinato, prodotto con buon latte vaccino seguendo procedure antichis-
sime, che viene affinato per un periodo di circa due mesi in vinacce di Passito di Pan-
telleria. Questa lavorazione conferisce al Rossini un gusto leggermente piccante ma 
allo stesso tempo dolce e ricco di sentori di albicocche e mandorle, sapori e profumi 
tipici dell’isola siciliana. Il Rossini si accompagna perfettamente con miele montano di 
castagno o con confetture di arance amare e fichi mediterranei. Il Rossini fa par te degli 
‘Unici’, proprio perché caratterizzato dalla sua assoluta unicità, frutto della capacità 
interpretativa dei casari e degli affinatori dell’azienda.

Il prosciutto crudo Marco d’Oggiono 
è un prodotto della grande tradi-
zione salumiera lombarda. È stato 
riconosciuto nel 1999 dalla Regione 
Lombardia come prodotto tradiziona-
le. Le cosce di suini allevati in pianura 
Padana, sono lavorate nel prosciutti-
ficio di Oggiono (Lecco),  una ad una, 
come si è sempre fatto, con semplici-
tà, senza spezie, senza  additivi, solo 
poco sale marino. La  lunga stagio-
natura è fatta  ancor oggi totalmente 
al naturale. L’aria fresca delle colline 
brianzole  si combina con quella dei 
numerosi laghi, creando un microclima 
par ticolarissimo che risulta  insosti-
tuibile per  la  maturazione di questo 
prosciutto crudo dolce. Il Prosciutto 
crudo Marco d’Oggiono, dopo una 
stagionatura che può prolungarsi fino 
ai 24 e anche ai 30 mesi, esprime una 
dolcezza speciale, che si distingue per 
la persistenza.

A R R I G O N I 
B A T T I S T A 

M A R C O  D ’ O G G I O N O

La Arrigoni Battista nasce nel 1914 a 
Pagazzano (Bg) ed è oggi una delle più 
prestigiose aziende del settore e un 
attore di primo piano nell’industria 
casearia italiana, confermandosi tra 
i leader nel mercato del Taleggio Dop 
e del Quartirolo Lombardo Dop e as-
sumendo poi un ruolo di riferimento 
nella produzione del Gorgonzola Dop 
e nelle produzioni di freschi come 
crescenza e primosale. Il punto di 
forza dell’azienda è l’utilizzo di una 
filiera completa: dalla materia prima 
al prodotto finito, dalla terra e dagli 
allevamenti al confezionamento e alle 
strategie di vendita. Fondandosi sulla 
tutela della tradizione, muove conti-
nuamente verso l’innovazione e la ri-
cerca. Oggi produce quattro gamme di 
prodotti: i Tradizionali Dop, gli Unici, 
i Freschi e la Linea Biologica. 

www.arrigoniformaggi.it

La storia di Marco D’Oggiono Prosciutti inizia a Lecco nei primi anni del ‘900 come attività 
famigliare di macelleria e salumeria, fondata dai nonni degli attuali proprietari e poi portata 
avanti dai genitori Luigi e Angela Spreafico. Con la determinazione dei brianzoli e l’umiltà di 
una filosofia lenta, producono uno tra i prosciutti crudi più dolci e delicati del nord Italia. Molti 
dei salumi di Marco d’Oggiono, sono nati dalla passione e dall’amore per il passato e per la pro-
pria storia. L’italianità è un requisito fondamentale che si ritrova nella selezione delle cosce e 
delle carni utilizzate che sono di suini provenienti principalmente dalla Pianura Padana, nella 
carne di bovino, che è di Chianina certificata, nel sale marino integrale del  Mar Adriatico.

www.marcodoggiono.com 
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SALVA CREMASCO

PRIMITIVA

IL SALAME 
DI VARZI DOP

MOJITO

Questo vino è l’ultimo nato in casa Nera, ed è un omaggio 
par ticolare al nonno Piero, che un tempo lo faceva riposare 
nella cantina della sua baita in Val Belviso, a 1380 metri, per poi 
degustarlo in primavera. Ottenuto da uve nebbiolo, localmente 
denominate  ‘chiavennasca’, e da uve autoctone e storiche quali 
pignola e rossola, è un vino fragrante, gustoso, da assaporare 
un po’ fresco, dalla sapidità ideale per accompagnare piatti della 
tradizione o le trote ‘fario’ che lui amava pescare nei laghetti 
naturali fino a quota 2600 metri. Per disposizione del disciplina-
re di produzione del Valtellina Superiore Docg, deve invecchiare 
per almeno 24 mesi di cui almeno 12 in botti di rovere prima di 
essere messo in commercio. Vino da medio invecchiamento, con 
potenzialità di  tenuta per almeno sei-sette anni.

Il Salva Cremasco è un formaggio molle da tavola a pasta 
cruda, prodotto esclusivamente con latte di vacca intero, 
a crosta lavata, con stagionatura minima di 75 giorni. Il 
prodotto si presenta a forma di parallelepipedo quadran-
golare. La pasta si caratterizza per l’occhiatura rara di-
stribuita irregolarmente. Ha consistenza tendenzialmente 
compatta, friabile, più morbida nella parte immediatamen-
te sotto la crosta per effetto della maturazione pretta-
mente centripeta. Di colore bianco tendente al paglierino 
con l’aumentare della stagionatura. Il sapore della pasta 
è aromatico e intenso con connotazioni più pronunciate 
con il trascorrere della stagionatura. Durante il periodo, 
la forma viene frequentemente rivoltata e trattata con un 
panno imbevuto di soluzione salina o spazzolata a secco, al fine di mantenere le caratteristiche della crosta e ridurre le ife, 
contribuendo a far assumere alla forma la colorazione caratteristica. Non è ammesso alcun trattamento della crosta, fatte 
salve le spugnature con acqua e sale, e l’eventuale uso di olio alimentare ed erbe aromatiche. È naturalmente privo di lattosio. 
Il Salva Cremasco Santangiolina viene affinato in grotta naturale per più di cinque mesi per raggiungere un’armonia di sapori 
che si adatta all’utilizzo in cucina per creare piatti unici.

Primitiva è la massima espressione 
della genuinità dei prodotti di casa 
Paganoni. Prodotta esclusivamente 
con carne italiana di altissima qualità 
proveniente dai tagli pregiati di bovini 
italiani di razza maremmana, alle-
vati allo stato brado. La carne viene 
lavorata senza l’uso di conservanti, 
rigorosamente fresca - non congelata 
- per mantenere intatti i valori nutri-
zionali e le proprietà organolettiche. 
Dall’allevamento alla macellazione, dal-
la lavorazione alla stagionatura, tutto 
il percorso produttivo è rigorosamente 
controllato e cer tificato biologico, nel 
rispetto del benessere della terra, de-
gli animali e dei consumatori. Una lista 
di ingredienti naturali, cor ta e traspa-
rente che si unisce alla maestria degli 
ar tigiani di casa Paganoni. Attraverso 
la lenta stagionatura, la materia prima 
si concentra ed esprime un ampio 
bouquet di profumi e di sapori, mante-
nendo la morbidezza unica della carne. 
Il risultato è una bresaola gustosa e 
magra, dalla consistenza succosa e il 
gusto intenso. 

Le origini del Salame di Varzi si fanno risalire all’epoca dell’in-
vasione longobarda. Il Salame di Varzi Dop racchiude in sé il 
meglio dell’ar te salumiera italiana. La materia prima, il rispetto 
della tradizione, il tempo e il microclima sono i principali ingre-
dienti di questo pregiato salame.
La materia prima proviene solo da suini nati, allevati e ma-
cellati in Lombardia ed Emilia Romagna, dal peso minimo di 
160 chilogrammi e dei quali si utilizzano solo le par ti nobili: 
coscia, spalla, lonza, culatello, grasso di gola e pancetta. Le 
par ti grasse non superano il 25% del prodotto finito. La carne, 
tritata a pasta medio grande, viene mescolata con sale, pepe, 
infuso di vino rosso Bonarda Doc e aglio fresco. L’impasto vie-
ne insaccato in budelli naturali e legato a mano con spago na-
turale. La stagionatura varia da un minimo di 30 giorni per le 
pezzature più piccole, fino ad un anno per i ‘cuciti’. Impor tante 
in questa fase è il par ticolare microclima della zona, dove l’aria 
marina incontra l’aria umida proveniente dalla Pianura Padana.

Primo sale prodotto con latte di razza bruna arricchito con l’aggiunta di scorza di lime e foglie 
di menta. Un prodotto genuino, ma soprattutto estivo e adeguato al gusto dei più grandi come 
dei più piccini. Il gusto del latte unito all’acidità del lime e alla freschezza della menta spri-
giona dei sapori riconoscibili e unici ma soprattutto genuini. Il primo sale Mojito, come tutti i 
prodotti dell’Azienda Agricola Madonna della Neve, è realizzato nel rispetto delle tradizioni e 
del territorio, nel quale la passione per l’allevamento e per la caseificazione hanno un risalto 
estremamente impor tante. .

C A S A  V I N I C O L A 
P I E T R O  N E R A

S A N T A N G I O L I N A  L A T T E 
F A T T O R I E  L O M B A R D E 

P A G A N O N I

S A L U M I F I C I O  A R T I G I A N A L E  T H O G A N  P O R R I

M A D O N N A  D E L L A  N E V E

Azienda storica del panorama vitivini-
colo valtellinese, da quattro generazioni 
di proprietà della famiglia Nera, la Casa 
Vinicola Pietro Nera rappresenta un 
punto di riferimento in Valtellina per la 
produzione di vini rossi provenienti dal 
nobile vitigno nebbiolo, localmente de-
nominato  ‘chiavennasca’.  Proprietaria 
di circa 30 ettari di vigneto, tutti sapien-
temente e scrupolosamente lavorati a 
mano, sui ripidi terrazzamenti che con-
traddistinguono il territorio, l’azienda 
produce, oltre ai classici Sassella, Infer-
no, Grumello, Valgella  - sia in versione 
classica sia Riserva - il pregiato Sforzato 
di Valtellina Docg, ottenuto da uve di 
nebbiolo appassite per circa due mesi e 
mezzo, nonché alcune rarità, quali gli Igt 
Alpi Retiche ‘La Novella’ e Igt Alpi Re-
tiche ‘Rezio’ ottenuti dalla vinificazione 
in bianco della ‘chiavennasca’, con un 
po’ di chardonnay e incrocio Manzoni.

www.neravini.com

Santangiolina è una cooperativa di raccolta e tra-
sformazione del latte nata nel 1961 che oggi con-
ta circa 230 soci in tutta la Lombardia e Piemon-
te orientale. La sede storica è a San Colombano al 
Lambro (Mi), ma la cooperativa è cresciuta negli 
ultimi 15 anni acquisendo tre stabilimenti pro-
duttivi: a Cereta di Volta Mantovana (Mn) dove 
si producono 55mila forme di Grana Padano, a 
Pandino (Cr) che ha i suoi punti di forza nei for-
maggi molli di vacca e di capra e a Ballabio (Lc) 
in Valsassina, sito specializzato nella stagiona-
tura dei formaggi e nella produzione di burro di 
qualità. 

www.santangiolina.com

L’azienda Paganoni nasce negli anni ’80 da un piccolo salumificio Valtellinese e nel 2001 fa il 
suo ingresso nel Consorzio per la tutela della Bresaola della Valtellina Igp. Nel 2004 si trasfe-
risce nell’attuale stabilimento di Chiuro (So) all’interno del quale sono state adottate tecnolo-
gie che consentono di garantire grande costanza qualitativa, pur mantenendo fede alla forte 
vocazione artigianale. Si contraddistingue per la ricerca meticolosa e la sperimentazione delle 
materie prime più pregiate al mondo, specialmente quelle italiane ed europee, per offrire una 
selezione di straordinaria qualità. Dalle bresaole realizzate rigorosamente partendo dalla ma-
teria prima fresca, ai salumi della tradizione valtellinese, l’ampia gamma dei prodotti ben rap-
presenta l’anima Paganoni, legata alla tradizione ma proiettata all’innovazione e alla continua 
evoluzione per soddisfare i desideri dei consumatori più esigenti.

www.paganoni.com

Il Salumificio Artigianale Thogan Porri nasce nel 1967 nel comune di Valverde (Pv), Oltrepò Pavese. 
Nel 2001 si trasferisce nel nuovo stabilimento di Cecima (Pv), località Casa Cucchi, nel cuore della 
Valle Staffora. Il salumificio è dotato di bollo CE e di tutte le più moderne tecnologie, ma la filosofia 
non cambia: rispetto assoluto della tradizione e qualità senza compromessi nella selezione delle carni 
e degli ingredienti, nelle varie fasi della lavorazione e, soprattutto, nei giusti tempi di maturazione del 
prodotto. Solo così, e grazie anche al particolare microclima della zona, i prodotti acquistano l’incon-
fondibile sapore e il tipico profumo. 

www.salamedivarzi.it

La Madonna della Neve è una delle più grandi realtà agricole in termini di 
allevamento di razza bruna, il cui latte è caratterizzato da un equilibrio otti-
male tra qualità e quantità, per la produzione di formaggi freschi. Le origini 
dell’azienda agricola risalgono agli anni ’50 quando Giovanbattista Sassi 
decise di perseguire la passione di suo padre Giuseppe per l’allevamento 
di vacche da latte, prendendo in mano e ampliando il suo allevamento di 
razza frisona. Nel 2001 subentrò il figlio Ivan che ha condiviso questo per-
corso dimostrando da subito la stessa passione delle precedenti generazioni 
fino al 2012 quando, con l’ingresso di Emiliano, suo fratello, è stata presa la 
decisione di dedicarsi all’allevamento della razza bruna per le sue caratte-
ristiche peculiari. Nel 2017 un cruciale cambiamento: l’ingresso in società 
della famiglia Chiodo, azienda che da oltre 50 anni opera nel settore lat-
tiero caseario, con la sua quarta generazione rappresentata da Benedetta e 
Giorgio Chiodo. La Madonna della Neve è quindi un progetto che lega due 
famiglie e i rispettivi saperi nel settore lattiero caseario. La scommessa di 
questi giovani e l’obiettivo comune è quello di far conoscere alla clientela le 
peculiarità del latte di vacca bruna, chiamato anche ‘oro bianco’, proponen-
do prodotti genuini, di altissima qualità e ricercatezza.  

www.aziendaagricolamadonnadellaneve.it
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“ L E  N O S T R E  C A R T E 
V I N C E N T I ?  Q U A L I T À 
E  M AT E R I A  P R I M A ”

Le tante novità firmate Mottolini nel settore bresaole, 
tra cui la Fassona e l’Originaria. E l’adesione al Manifesto Ivsi, 

per far conoscere sempre più i salumi italiani d’alta gamma.

VValori chiari e condivisi, lo sguardo al 
futuro e la volontà di lavorare insieme per 
far conoscere sempre meglio una tradi-
zione italiana tanto antica quanto vitale. 
Ecco perché il Salumificio Mottolini ha 
aderito all’Ivsi, l’Istituto valorizzazione 
salumi italiani, un consorzio senza sco-
po di lucro nato per informare al meglio 
i consumatori sui salumi e sulle loro pro-
prietà nutrizionali. Lo fa, da tanti anni, 
diffondendo la conoscenza di tutti i temi 
legati alla tradizione italiana dei salumi: 
aspetti produttivi e nutrizionali, storia, ri-
svolti culturali delle tante specialità. 

Sul territorio nazionale l’Ivsi promuove 
campagne informative ma anche ricerche 
di mercato, analisi sui prodotti e indagi-
ni tecniche, per fornire dati e conoscenze 
sempre più dettagliati. E visto che i mercati 
esteri sono sempre più interessati al patri-
monio gastronomico italiano, Ivsi ha con-
dotto campagne divulgative in Germania, 
Francia, Belgio, Svezia, Finlandia, Gran 
Bretagna, Brasile, Argentina, Giappone, 
Stati Uniti, Canada, Russia, Corea del Sud, 
Hong Kong, Macao e Taiwan, per diffon-
dere consapevolezza sul cibo davvero made 
in Italy. 

Una realtà importante, insomma, con cui 
il Salumificio Mottolini condivide i valori 
fondanti dell’attività quotidiana. Per ren-
dersene conto basta leggere il Manifesto 
dell’Ivsi, che in sette punti riassume i va-
lori dell’istituto. Ecco perché il Salumificio 
ha sottoscritto formalmente il manifesto e 
d’ora in poi parteciperà alle attività dell’I-

stituto, anche con l’ingresso di Emilio 
Mottolini nel consiglio del consorzio. 

I nuovi trend
Ma le novità non finiscono qui per il Salu-

mificio Mottolini. Ultimamente, nel settore 
delle carni e dei salumi si sono fatte sentire 
le chiusure di ristoranti, bar e strutture ri-
cettive dei mesi scorsi, ma fra i consumatori 
‘singoli’ stanno emergendo nuove preferen-
ze e interesse verso prodotti con caratteristi-
che ben definite. 

Partendo dai risultati di un’indagine con-
dotta in questi mesi da un’importante cate-
na della Grande distribuzione organizzata, 
si scopre che nel commercio al dettaglio i 
salumi affettati hanno registrato una cresci-
ta interessante in questi mesi, proseguendo 
una tendenza già segnalata nel 2019. Secon-
do gli esperti, a spingere questa crescita non 
è soltanto la comodità di acquisto, conserva-
zione e consumo degli affettati: a giocare un 
ruolo importante sono anche e soprattutto i 
prodotti di alta qualità e le linee particolari, 
quelle pensate per chi è più attento alla salu-
te o ha esigenze alimentari specifiche.

Trend per cui il Salumificio Mottolini 
non si fa trovare impreparato. “Da sempre 
la qualità è l’elemento chiave del nostro 
lavoro e da tempo proponiamo linee di 
bresaole caratterizzate dall’assoluta eccel-
lenza delle materie prime, come la Fassona 
e l’Originaria, ma anche un ventaglio di 
prodotti dedicati a chi – per i motivi più 
diversi – segue regimi alimentari partico-
lari”, fa sapere l’azienda.

Sono nate così Bre-Salt, la bresaola con 
il 100% del gusto tradizionale e un ridotto 
contenuto di sale, o la Bresaola Biologica, 
prodotta con carni di allevamenti certificati 
e piante aromatiche da agricoltura bio. Sen-
za dimenticare i prodotti della linea Halal: 
Bresaola della Valtellina Igp, carne secca 
delle Alpi e Bovinetto, un insaccato crudo 
e stagionato prodotto esclusivamente con 
carne bovina. Prodotti pensati per le perso-
ne che nell’alimentazione seguono le norme 
previste dalla legge e dalla dottrina dell’I-
slam, ma molto apprezzati anche dal resto 
del pubblico, perché la certificazione Halal 
garantisce un controllo particolarmente ri-
goroso sui processi di produzione. 

L’offerta per l’Horeca
Pensata per la ristorazione Bresaola Punta 

d’anca Big: fetta importante ottenuta grazie 
alla lavorazione delle migliori fese europee. 
Bella nel piatto, ottima al palato. Sorellina è 
Bresaola la Baby, punta d’anca dal calibro ri-
dotto, facile da gestire sull’affettatrice. Ottima 
qualità, resa ottima, sapore inconfondibile.

Federico Robbe
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Donne e riso. Un binomio vincente. Al-
meno per l’azienda agricola Meracinque 
che, trainata dal lavoro e dall’impegno di 
cinque sorelle, produce un’unica varietà 
di riso. Per la precisione, il ‘re dei risi’: 
il Carnaroli classico. Sono Margherita, 
Benedetta, Silvia, Anna e Maria Vittoria 
Tovo. E a Roncoferraro, in provincia di 
Mantova, hanno dedicato 80 ettari di ter-
reno alla coltivazione del più classico dei 
cereali. Una filosofia smart, che sfrutta le 
tecnologie dell’agricoltura di precisione. 
E che punta sul concetto di sostenibilità 
a 360°, dal seme fino al packaging. È la 
storia di un riso tutto al femminile, che 
ha saputo reagire anche di fronte alle dif-
ficoltà causate dalla pandemia. 

L’azienda agricola Meracinque  
È il dicembre 2017 quando le sorelle 

Tovo si ritrovano nella loro casa di Ve-
rona per trascorrere le vacanze natalizie. 
Spinte dall’appoggio di entrambi i geni-
tori, decidono di rilevare una delle attivi-
tà di famiglia, attiva da circa 40 anni nel 
settore agroalimentare. Insieme, si pon-
gono come obiettivo quello di dare nuova 
vita al più classico dei risi, il Carnaroli. 
E scelgono un nome significativo: Mera-
cinque. ‘Mera’ è l’abbreviazione di ‘mera-
viglia’, il nomignolo con cui sono solite 
chiamarsi una con l’altra. ‘Cinque’ sono 
le sorelle Tovo, ognuna con un bagaglio 
culturale e un percorso professionale 
diverso. Tutte con un’età compresa tra i 
24 e i 34 anni. Margherita, la maggiore, 
è laureata in giurisprudenza. Dopo un’e-
sperienza a Londra, torna nel Bel Paese 
e lavora come marketing manager per 
un’azienda vitivinicola. Parallelamen-
te, si occupa del marketing dell’azien-
da. Benedetta, la seconda, è laureata in 
economia. Viaggia tra Londra e Berlino, 
occupandosi di operations e produzione. 
Silvia, la terza, è laureata in economia e 
agraria. Da sempre impegnata sul fronte 
dell’export agroalimentare, è direttrice 
commerciale di Meracinque. Anna, la 
quarta, è commercialista. La più piccola, 

Maria Vittoria, sta ancora terminando 
gli studi. La loro attività familiare produ-
ce circa 250mila chili di riso ogni anno, 
ma l’obiettivo è continuare a espandersi. 
Entro il 2024, infatti, le sorelle puntano 
a raggiungere quota quattro milioni di 
fatturato.

Agricoltura di precisione  
Il metodo scelto per la produzione del 

Carnaroli è l’agricoltura 4.0. Conosciu-
ta anche come agricoltura di precisione 
per via degli interventi altamente mira-
ti. “Il nostro obiettivo è fare un riso di 
alta qualità, sano per il consumatore e 
sostenibile a 360°. A livello agronomico, 
ambientale ed economico-sociale”, spie-
ga Silvia Tovo, sales manager. “Ci siamo 
rese conto che l’unico modo per poterlo 
fare, e per poter abbracciare in pieno la 
parola ‘rispetto’ – che per noi è fonda-
mentale – è seguendo le best practices 
che compongono l’agricoltura di preci-
sione. Utilizziamo tecnologie di ultima 
generazione e pratiche innovative che ci 
permettono di essere più efficienti nella 
coltivazione e nella trasformazione del 
riso”. Un metodo che permette di lavo-
rare la terra con una cura e un’attenzione 
certosina. “Trattiamo i campi come se 

fossero essere umani, rispettando le loro 
caratteristiche distintive. Consistenza e 
composizione chimico-fisica, infatti, va-
riano continuamente. In base alle nostre 
rilevazioni e alle analisi di laboratorio, 
possiamo capire quali sono le esigenze 
da soddisfare, appezzamento per appez-
zamento. I nostri trattori sono dotati di 
Gps e sistemi satellitari, ci permettono 
di agire in modo estremamente mirato”. 
A questa peculiarità si aggiunge anche 
la scelta di non adottare un’agricoltura 
biologica. “Vogliamo offrire un prodotto 
sano, che non preveda il coinvolgimento 
di insetticidi e pesticidi. Privilegiamo un 
altro tipo di trattamento, nato in Giappo-
ne negli anni ’80 per conto di un micro-
biologo nipponico. Al posto di utilizzare 
fitofarmaci, sfruttiamo i batteri naturali 
che rafforzano il sistema immunitario 
delle piante. In questo modo, diventano 
forti e resistenti e si difendono dagli at-
tacchi nocivi”. Un trattamento mirato e 
non generalizzato, di cui le sorelle Tovo 
detengono l’esclusiva in Italia. “I con-
trolli vengono effettuati dal satellite. In 
presenza di problemi, interveniamo con 
nuovi microrganismi effettivi. In questo 
modo, proteggiamo la pianta dalle insor-
genze”.  

Sostenibilità, dal seme al packaging 
Il canale maggiormente presidiato 

dalle cinque sorelle Tovo è l’Horeca. 
La chiusura dei ristoranti ha dato loro 
la possibilità di investire, in termini di 
tempo e di energie, in nuove iniziati-
ve. “Ci siamo chieste come sfruttare al 
meglio questo periodo. E siamo giunte 
a una conclusione: chiudere il cerchio 
di sostenibilità”, prosegue Silvia, Mera 
numero Tre. “Siamo così sostenibili sul 
lato della coltivazione e della trasfor-
mazione, che abbiamo bisogno anche di 
un packaging che rispecchi i nostri va-
lori. Dopo un po’ di ricerche, abbiamo 
individuato un’azienda che ci fornisce 
un packaging 100% compostabile. Nel 
mondo dei cereali, siamo le prime a of-
frire una confezione del genere”. Un tra-
guardo importante per Meracinque, che 
differenzia le proprie referenze da quel-
le 100% biodegradabili. Queste, infatti, 
pur essendo soggette a decomposizione, 
rilasciano piccoli residui di micropla-
stica. “Il 100% compostabile, invece, si 
deteriora completamente nell’arco di 90 
giorni. Finisce nel compost e non lascia 
nessun tipo di residuo. È il non plus ul-
tra del packaging”.  

Nuovi progetti in vista 
Nel 2020 le cinque sorelle ‘Meraviglia’ 

hanno avviato una collaborazione con il 
pasticciere Ernst Knam. “Si è innamo-
rato del progetto che abbiamo avviato”, 
spiega Silvia. “Attualmente gli stiamo 
fornendo la farina prodotta con il nostro 
riso e il riso stesso, con cui sperimenta 
nuove ricette”. Un primo passo che po-
trebbe portare alla realizzazione di un 
più ampio progetto. Il desiderio, infatti, 
è creare una gamma di farine. “Stiamo 
cercando di capire quali altre coltiva-
zioni potrebbero interessarci”, prosegue 
Silvia. “Siamo molto attratte dal mondo 
dei legumi. Comunque, una cosa è cer-
ta: vogliamo ampliare la nostra offerta”.  

Aurora Erba

Un’impresa tutta al femminile che, nelle campagne mantovane, produce riso. Sfruttando 
i benefici dell’agricoltura di precisione e con una filosofia votata alla sostenibilità. 

La storia dell’azienda agricola Meracinque raccontata da Silvia Tovo, sales manager.   

D A  S I N I ST R A :  S I LV I A ,  M A R I A  V I T TO R I A ,  B E N E D E T TA ,  M A R G H E R I TA  E  A N N A  TO V O
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L’ORO DI BELLAGIO – BURRO BELLAGIO

ZAFFY ZAFFERANO

SFURSAT 5 STELLE 

Dalla miglior crema del latte fresco proveniente delle aziende agricole del triangolo 
lariano nasce l’Oro di Bellagio, burro da panna di centrifuga, fatto ancora a mano 
come una volta, dal maestro casaro Domenico. Una grande specialità casearia con 
una lunga storia di oltre 80 anni. La cura inizia dal rispetto per le vacche, tutte 
allevate dai soci allevatori, e dal rispetto per la loro alimentazione. Il fieno d’inverno 
e l’erba fresca d’estate, nel rispetto delle stagioni della nostra terra, concedono la 
loro personalità alla nostra materia prima. La preziosa crema che si ricava dal latte 
fresco appena munto, viene prima pastorizzata e poi lasciata riposare per oltre 40 
ore nell’apposito maturatore. Il tempo e la qualità della materia prima consentono di 
ottenere un burro straordinario, ricco di profumi e dal colore giallo intenso.

Disponibile in polvere o pistilli, il metodo di lavorazione di 
Aromatica mantiene inalterate tutte le proprietà organoletti-
che della spezia ed è sottoposto periodicamente a una serie 

di codificati protocolli nutrizionali 
prescritti da euFAN validation, l’ente 
di riferimento per la validazione dei 
dati e della ricerca scientifica che 
cer tifica l’attenzione assoluta al 
prodotto. La materia prima, accura-
tamente selezionata da coltivazioni 
mediterranee e orientali, è inoltre 
lavorata in-house nei laboratori 
dell’azienda a Carugate (Mb) e 
sottoposta a controlli analitici svolti 
dall’Università degli Studi di Milano 
che ne garantisce il massimo della 
qualità.

Lo Sfursat 5 Stelle è un vino con una struttura e un 
corpo impor tanti e un profumo lungo e persisten-
te. Prodotto solo in condizioni stagionali ottimali, è 
speciale non solo per la qualità delle uve, per i metodi 
di allevamento e di raccolta, ma anche per lo stesso 
processo produttivo che prevede un appassimento 
naturale delle uve per circa tre mesi prima della vinifi-
cazione. Lo Sfursat 5 Stelle deriva infatti da un’attenta 
selezione dei grappoli di nebbiolo raccolti a mano e 
riposti in cassette da 4 chilogrammi in un solo strato. 
I grappoli vengono fatti appassire in modo naturale 
nel fruttaio, perdendo circa il 30% del loro peso. Lo 
Sfursat 5 Stelle Docg ha colore granato di media in-
tensità, profumi unici di frutta matura e di spezie dolci 
che si sviluppano grazie alla tecnica dell’appassimento. 
Il sapore è concentrato, vigoroso, intenso e piacevole, 
con fondo di mora matura e spezie. Finale persistente 
di frutta matura. Con lo Sfursat si comprende appieno 
cos’è un vino da meditazione: morbidezza, profondi-
tà, corpo, illimitatamente espansivo, adatto sempre, 
dentro e fuori il pasto.

L A T T E R I A  B E L L A G I O

A R O M A T I C A

N I N O  N E G R I

Quasi un secolo è trascorso da quando gli allevatori, che a turno lavoravano il 
latte nei ‘bait’ utilizzando tessere in legno per misurare la quantità conferita e 
ripartire i formaggi, decisero che era venuto il momento di cercare la collabora-
zione di soci esterni e di costruire la loro latteria nella frazione Taronico a Bella-
gio (Co). Scandita dalle stagioni, a partire dal 1934, l’attività agricola di Bellagio 
e del triangolo lariano è stata tramandata di padre in figlio e ogni giorno rivive 
nei prodotti e nelle esperienze che la latteria di Bellagio offre ogni giorno.

www.latteriabellagio.it

Le radici della storia di Aromatica affondano nelle terre abruzzesi, perfette per la crescita 
del Crocus Sativus, e nella voglia della famiglia Sidoni di diffondere in Italia e nel mondo 
la tradizione, il gusto e la genuinità dello zafferano. La Società Agricola Zafferano Aquila, 
con sede a Prata D’Ansidonia (Aq), nasce 
nel 1937, dove resta fino agli anni ’50, quan-
do, con il boom economico, si trasferisce 
nel Nord Italia. E negli anni cresce diven-
tando l’odierna Aromatica. Oggi, 82 anni 
dopo la sua nascita, Aromatica ha all’attivo 
tre marchi che propongono ai consumato-
ri prodotti con esigenze differenti, ma tutti 
accomunati da innovazione e controllo.

www.zaffy.it

La Casa Vitivinicola Nino Negri, fon-
data nel 1897, è tra le maggiori realtà 
vinicole della Valtellina. Il vigneto 
rappresenta il cuore della Nino Negri 
e sono oltre 30 gli ettari vitati della 
cantina situati nei più importanti cru 
della valle. La selezione delle uve e la 
fermentazione in tini separati con-
sentono di ottenere vini che rappre-
sentano la grande varietà dei suoli e 
dei microclimi tipici di un territorio 
terrazzato di montagna. Il nebbiolo è 
coltivato nei vigneti ubicati al centro 
delle Alpi, le radici delle piante affon-
dano direttamente nella roccia madre 
della montagna producendo vini che 
si distinguono per la grande eleganza 
dei profumi e la ricca sapidità gustati-
va. Con il nebbiolo vengono prodotti i 
Valtellina Superiore delle diverse sot-
tozone e lo Sfursat di Valtellina.

www.ninonegri.it

F I N E

g u i d a  c h e f  /  s p e c i a l e  L o m b a r d i a

Q
“ U N  T E R R I T O R I O  C H E 

N A R R A  L A  S U A  I N T I M I T À 
A G R O A L I M E N TA R E ”

Qualità, sicurezza alimentare, pluralità. È 
con queste parole che Fabio Rolfi, assesso-
re all’Agricoltura, Alimentazione e Sistemi 
verdi della Lombardia, descrive il settore 
agroalimentare della r egione, che vanta una 
grande varietà di prodotti tipici e tradizio-
nali. Tra vini, formaggi, salumi e numerose 
altre specialità, Dop e non solo, la produzio-
ne agroindustriale lombarda vale oltre 14 
miliardi di euro: il 15% del totale nazionale. 
Il settore ha avvertito il contraccolpo dovuto 
alla pandemia. Ma la Regione ha già lancia-
to diverse misure per promuovere l’agroa-
limentare lombardo. Iniziative che vedono 
coinvolto anche il settore della ristorazione, 
che ha il compito di raccontare il territorio 
attraverso i suoi prodotti. Ne parla l’assesso-
re Fabio Rolfi.

Quanto vale il fatturato del settore agro-
alimentare lombardo?

Il valore della produzione agroindustriale 
in Lombardia è di 14,2 miliardi di euro, il 
15% del totale nazionale, con un export da 
7 miliardi l’anno, il 16% del nazionale. Le 
aziende lombarde esportano principalmente 
in Francia (14,14%), Germania (11,44%), Stati 
Uniti (9,62%), Regno Unito (6,93%), Svizzera 
(6,16%), Paesi Bassi (5,27%), Spagna (4,73%). 
Il settore agroalimentare lombardo dà lavo-
ro a oltre 200mila lavoratori distribuiti tra 
circa 56mila strutture produttive, tra la pro-
duzione agricola, le attività connesse e quelle 
di trasformazione alimentare. 

Ha recentemente parlato di valorizzazio-
ne delle aree di montagna e delle sue pro-
duzioni, quali attività ha in serbo la Regio-
ne a tale scopo?

In questa fase, visti gli effetti della pande-
mia, siamo intervenuti con attività a soste-
gno della redditività e della liquidità delle 
aziende di produzione. In particolare abbia-
mo erogato 20 milioni di euro direttamente 
sui conti correnti di alcune aziende delle fi-
liere agricole, anche di montagna. 

E per il settore vinicolo? 
Siamo impegnati nella sua promozione 

con l’obiettivo di aiutare le aziende a vende-
re il vino che si sta accumulando in manie-
ra significativa nelle cantine, essendo ormai 
prossimi alla vendemmia. Con l’iniziativa 

‘Io bevo lombardo’, abbiamo messo in 
campo 3 milioni di euro, sotto forma di 
voucher per ristoranti, bar, wine bar ed 
enoteche nella regione, affinché acquisti-
no vino locale. L’obiettivo è aumentarne 
il consumo e legare, sempre di più e in 
maniera virtuosa, la produzione vitivini-
cola e la ristorazione lombarda. 

Cosa cerca il consumatore?
Sono convinto che i consumatori cer-

cheranno sempre più esperienze enoga-
stronomiche che esprimano l’identità 
del territorio. Specialmente i turisti, che 
sono orientati a scegliere le proprie espe-
rienze di viaggio in funzione di quello 
che offre la gastronomia. Credo dunque 
che occorra valorizzare ancora di più 
la territorialità dei vini, e non solo, nei 
menù dei ristoranti.

Ma la Lombardia non offre solo 
vini…

In generale, la regione offre tantissi-
mo dal punto di vista agroalimentare. 
Bisognerebbe saperne promuovere i pro-
dotti. Ha l’agricoltura più industrializzata e 
internazionalizzata d’Italia. E, pur nella sua 
intensività, sa produrre cibi di grandissi-
ma qualità. Penso alle grandi Dop, come il 
Grana Padano o il Prosciutto di Parma, che 
è fatto anche con maiali lombardi. O come 
le tante Dop casearie di montagna, dal Bitto 
al Casera, dal Formai de Mut fino allo Stra-
chitunt. Questa è la particolarità lombarda: 
è paragonabile a una nazione nei numeri e 
ha un’incredibile eterogeneità di prodotti e 
di tradizioni. Dovremmo saperli mettere a 
sistema. E raccontare la Lombardia agricola. 

Sono previste ulteriori sinergie tra la Re-
gione e il settore della ristorazione per la 
promozione dell’agroalimentare lombar-
do, anche in un’ottica di rilancio dell’Ho-
reca?

Certamente. Vorrei includere sempre di 
più la ristorazione nella filiera agroalimenta-
re e nei tavoli agricoli. Inoltre abbiamo sotto-
scritto un accordo con la Federazione cuochi 
lombardi con l’obiettivo di valorizzare, con 
ricette dedicate, la materia prima lombar-
da. Abbiamo lavorato all’idea di rilanciare il 
carrello dei formaggi nei ristoranti. Una tra-
dizione che dovremmo recuperare, perché 

raccontare il formaggio significa narrare un 
pezzo di territorio e la sua intimità, dalla ter-
ra al prodotto finale. Chi può scrivere questo 
racconto è proprio il ristoratore.

La Regione ha sottoscritto anche un pro-
tocollo d’intesa con chef Cracco per la pro-
mozione di altre due tipicità: la polenta e il 
panettone. Ci dica di più.

Abbiamo firmato un accordo con l’As-
sociazione Maestro Martino, fondata dallo 
stesso chef, con l’obiettivo di promuovere la 
formazione di nuovi talenti e artisti del cibo 
focalizzandoci sul prodotto lombardo. Ab-
biamo selezionato due prodotti simbolo: la 
polenta e il panettone, che saranno al centro 
di due workshop, suggerendo di usarli con 
creatività. 

Esiste un prodotto che più rappresenta la 
Lombardia?

Non credo. Perché la Lombardia è eteroge-
nea e plurale. E ha subito grandi contamina-
zioni. La polenta, ad esempio, è un prodot-
to che si consuma ovunque, ma in forme 
molto diverse, da quella concia alla taragna. 
Così anche del salame esistono le varietà più 
diverse: si spazia da quello di Varzi fino ai 
valtellinesi. Insomma, la produzione agroali-
mentare lombarda è ricchissima.

Elisa Tonussi

La Lombardia offre un’ampia varietà di specialità tipiche. Occorre, però, 
valorizzarle maggiormente. Anche attraverso le attività di ristorazione. Ne parliamo 
con Fabio Rolfi, assessore regionale all’Agricoltura, Alimentazione e Sistemi verdi.

FA B I O  R O L F I
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“ V I  S P I E G O  I L  N U O V O 
C O N C E T T O  D I  L U S S O ”

Da piccola locanda a gestione fami-
gliare a San Martino in Alto Adige a 
hotel 5 stelle lusso. La storia del Quel-
lenhof Resort ha radici che affondano 
nel lontano 1897, quando, sull’unica 
strada della Val Passiria, è stato co-
struito il primo nucleo dell’albergo. 
La struttura è stata rilevata nel 1923 
dai nonni di Heinrich Dorfer, attuale 
proprietario insieme alla moglie Meg-
gy. Nel tempo la famiglia Dorfer ha 
ampliato la struttura in Val Passiria. 
Heinrich ha poi aperto anche il resort 
di Lazise, sul Lago di Garda, oggi di-
retto con passione ed energia da Stefan 
Margesin. Proprio con lui abbiamo par-
lato di quel che sarà l’estate 2021. E ci 
ha spiegato come è cambiato il concetto 
di lusso con lo scoppio della pandemia.

Avete già aperto le prenotazioni per 
l’estate 2021?

Sì, non abbiamo mai smesso di accet-
tare prenotazioni per quest’estate. Gran 
parte delle registrazioni ‘on the book’ 
sono già state effettuate l’anno scorso. 
Ma ogni giorno ne riceviamo di nuove.

Quante ne avete già ricevute?
L’occupazione per i mesi estivi è mol-

to alta, siamo praticamente al comple-
to.

Quale variazione rispetto al 2020?
Per i mesi estivi, abbiamo il 100% di 

prenotazioni in più rispetto allo stesso 
periodo dello scorso anno e raggiunto i 
livelli pre-Covid del 2019.

Da quali paesi arrivano principal-
mente i vostri ospiti per il 2021? 

La maggior parte delle nostre preno-
tazioni attuali provengono dai mercati 
europei, ma anche dai mercati non-eu-
ropei. Lo sviluppo dei mercati non-eu-
ropei ha subito un rallentamento ri-
spetto agli anni precedenti. Il mercato 
interno italiano si sta però fortificando.

In questi ultimi mesi avete avuto la 
possibilità di rimanere aperti, è cor-
retto? 

Sì. La nostra struttura è rimasta chiu-
sa solamente per la regolare chiusura 

stagionale, dopo l’Epifania fino alla 
prima settimana di febbraio. Duran-
te quelle quattro settimane abbiamo 
fatto la manutenzione e apportato dei 
miglioramenti alla nostra struttura, 
interventi che erano già in pro-
gramma. 

Di cosa si è trattato?
Siamo intervenuti non 

solo nella struttura di La-
zise, ma anche in quella 
in Val Passiria. Nel Quel-
lenhof Luxury Resort Pas-
seier abbiamo trasformato 
l’edificio Forellenhof. Adesso 
ha riaperto come Guesthouse F. Le ca-
mere sono state rinnovate e ampliate 
con un design completamente nuovo. 
Sul tetto dell’edificio è stato creato uno 
chalet molto lussuoso e una nuova zona 
relax a dir poco spettacolare con una 
nuova sauna panoramica con camino e 
una nuova infinity pool, tutta di vetro 
e sospesa nell’aria. La nuova zona spa 
amplia quella già esistente ed è accessi-
bile a tutti i nostri ospiti, purché adulti.

Quali servizi avete integrato nella 
vostra offerta con la pandemia? 

Fin dai primi mesi del 2020, abbiamo 
dotato la nostra struttura di un proto-
collo molto dettagliato e completo di 
misure anti-Covid per la tutela 
e la sicurezza dei nostri ospi-
ti e del nostro staff. Questo 
protocollo, valido per tutti 
i Quellenhof Luxury Re-
sorts, è stato elaborato in 
collaborazione con il team 
medico del Quellenhof 
Medical Center della nostra 
struttura in Alto Adige vicino 
a Merano, e altri esperti esterni di im-
munologia e igiene. Viene aggiornato 
costantemente. La sicurezza è la nuova 
colonna su cui si basa la nostra offerta. 
Per noi, garantire sicurezza significa 
avvolgere i nostri ospiti come un man-
to protettivo, ma pressoché invisibile, 
che permette loro di godersi il soggior-
no da noi in tutta spensieratezza, come 

sono abituati in un ambiente da 5 stelle 
lusso. Fin dall’inizio era chiaro per noi 
che le tante misure di sicurezza sanita-
ria in più rispetto alle nostre procedure 
di igiene, che erano già a un livello al-

tissimo anche prima del Covid, 
dovevano svolgersi nel modo 

più discreto possibile, per 
non compromettere la se-
renità dei nostri ospiti. 
Questo approccio ci ha 
permesso di acquisire un 

vantaggio competitivo.   
Come è cambiata dunque 

l’organizzazione del vostro 
hotel?

Abbiamo completamente ripensato e 
ampliato tutte le procedure di sicurez-
za e igiene già in atto precedentemen-
te. L’impegno a livello economico è 
stato considerevole e abbiamo dovuto 
aumentare il numero dei dipendenti. 
Fortunatamente potevamo già contare 
su una struttura di nuova apertura e 
progettata in modo lungimirante. Gli 
spazi per gli ospiti sono molto ampi e 
ci permettono di rispettare il distan-
ziamento sociale senza difficoltà.  

E il ristorante?
Il ristorante dispone di un sistema 
di areazione che garantisce lo scam-

bio completo dell’aria da 5 a 6 
volte l’ora, significa ogni 10 

minuti circa. Ogni came-
ra, in aggiunta, dispone 
di un sistema di areazio-
ne separato. Non avviene 
lo scambio d’aria con le 

camere adiacenti ma va di-
rettamente verso l’esterno. 

Come hanno percepito i cam-
biamenti i vostri ospiti?

Grazie ai loro feedback oggi sappia-
mo che apprezzano tutto ciò che fac-
ciamo e che si sentono al sicuro da 
noi. Lo considerano come un valore 
aggiunto. Il lusso per loro si defini-
sce adesso anche in base al protocollo 
di sicurezza e igiene. Si riduce così al 
minimo il rischio di contagio. Han-

no meno paura e ciò comporta un va-
lore aggiunto in termini di relax per 
un’esperienza positiva durante il sog-
giorno. Questo è diventato un criterio 
importante nel processo decisionale 
degli ospiti. 

Chiedete che venga effettuato il 
tampone prima del soggiorno?

Ogni ospite deve presentare all’arri-
vo un test anti-Covid negativo recente 
di max. 48 ore, oppure un attestato di 
immunizzazione oppure guarigione. 

Gli ospiti provenienti dai mercati 
più importanti quali Italia, Germania, 
Svizzera e presto anche Austria, pos-
sono nuovamente viaggiare in Italia, 
rispettando certe regole. Di conse-
guenza è cresciuta la domanda, come 
avevamo previsto. 

Quali aspettative avete per l’estate 
2021? 

Non appena tornerà la totale liber-
tà di viaggiare, ci aspettiamo un forte 
aumento delle prenotazioni per l’esta-
te-autunno 2021. Da parte dei nostri 
ospiti si percepisce un grande deside-
rio di viaggiare nuovamente. Aspet-
tiamo solamente che le condizioni ci 
permettano nuovamente di ritornare 
alla normalità. 

Elisa Tonussi

La pandemia ha costretto gli albergatori a ridisegnare 
i canoni dell’accoglienza. Con l’imminente apertura 

della stagione estiva sul Lago di Garda, Stefan 
Margesin, direttore del Quellenhof Resort di Lazise, 

ci racconta le novità per gli ospiti della struttura. 

h ô t e l l e r i e

ST E FA N  M A R G E S I N

Q U E L L E N H O F  R E S O RT 
PA S S I R I A

L E  C A M E R E  D E L 
Q U E L L E N H O F  R E S O RT  L A Z I S E

G L I  E ST E R N I  D E L 
Q U E L L E N H O F  R E S O RT  L A Z I S E
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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 …

Z E L I G 

“ N E L  L E G G E R E  I L  M E N U ,  V I E N E  I L  S O S P E T T O 

C H E  I  C O M I C I  A B B I A N O  T R A T T O  Q U I  L O  S P U N T O 

P E R  V A R I  S K E T C H  S U L L A  R I S T O R A Z I O N E 

M O D E R N A ”

B U F F O N I  D I  C O R T E 

“ U D I T E  U D I T E  M I E I  P R O D I  P E R C H É  I L  C O N T O  È 

S T A T O  G I U L L A R E S C O ”

S A D O M A S O 

“ U N  L O C A L E  I D E A L E  P E R  I  M A S O C H I S T I ”

S O L I D A R I E T A ’

“ S P E R O  V I V A M E N T E  C H E  F A L L I T E ”

L A  T O C C A  P I A N I S S I M O

“ I L  R E G N O  D E L L A  M A L E D U C A Z I O N E  E 

D E L L ’ A R R O G A N Z A ”

U G U A L I 

“ L A  C A S S E O L A  ( E Q U I V A L E N T E  M I L A N E S E  D E L L A 

C A R B O N A R A  P E R  I  R O M A N I ) ”

D A N T E 

“ E  I L  M O D O  A N C O R  M ’ O F F E N D E ”

T E R Z O  R E I C H 

“ L A  P R O P R I E T A R I A  U N A  S P E C I E  D I  F U H R E R 

C O A T T O ”

M A  R E S T O  U M I L E 

“ C H I  S C R I V E  È  U N A  C O P P I A  D I  5 5  A N N I 

M I L A N E S E  C H E  P E R  M O T I V I  C U L T U R A L I ,  S O C I A L I , 

P R O F E S S I O N A L I  ‘ M A N G I A ’  I N  G I R O  P E R  L ’ I T A L I A 

( T U T T A )  E  P A R T E  D E L  M O N D O  C I R C A  3 / 4  V O L T E 

L A  S E T T I M A N A  D A  D E C E N N I  E  S E N Z A  A L C U N 

P R O B L E M A  D I  B U D G E T ”

F R E U D 

“ U N  R I S T O R A N T E  C H E  S O F F R E  L ’ E G O  D E L  S U O 

P I C C O L O  C H E F ”

S I L V I O  P E L L I C O 

“ P O S T O  S C R A U S O ,  S E M B R A  U N A  P R I G I O N E ”

A M N E S T Y  I N T E R N A T I O N A L 

“ U N  S O P R U S O  D O P O  L ’ A L T R O  D A  P A R T E  D E I 

C A M E R I E R I ”

G E R O G L I F I C I 

“ U N  I N D E C I F R A B I L E  F O R M A G G I O ”

M E G A D I T T A 

“ C H E F  D O V R E S T I  R I C O M I N C I A R E  D A L L E  M E N S E ”

A D D I R I T T U R A 

“ P E R S I N O  N E G L I  S T E L L A T I  H O  M A N G I A T O  D I  P I Ù ”

L E I  N O N  S A  C H I  S O N O  I O

“ P E C C A T O  C H E  A L  T A V O L O  C I  S O N O  P E R S O N E 

D E L  S E T T O R E  C H E  B E N  S A N N O  V A L U T A R E  C I Ò 

C H E  G L I  V I E N E  P O S T O  N E L  P I A T T O ”

L I N G U A  D E I  S E G N I 

“ I L  N O N  V E R B A L E  D E I  C L I E N T I  D O V R E B B E 

E S S E R E  C A P I T O  D A  C H I  F A  Q U E S T O  L A V O R O ”

F O O D  C O S T

“ P R E P A R A Z I O N E  T R O P P O  S E M P L I C E  P E R 

G I U S T I F I C A R E  I  2 0 € ”

P A R L A  C O M E  M A N G I 

“ I L  P E R S O N A L E  È  S L O P P Y ”

T R A S L O C O  

“ I N I Z I A M O  S U B I T O  C H E  H O  P R E N O T A T O  I N  U N 

R I S T O R A N T E  E  A L  M I O  A R R I V O  M I  P O R T A N O  I N 

U N  A L T R O  D I  F R O N T E ”

M A R T E L L O  P N E U M A T I C O 

“ P A T A T I N E  F R A C A S S A T E ”

R I S T O R A N T E  O  D I S C O T E C A ? 

“ I L  B A G N O  P O I  V E  L O  R A C C O M A N D O ,  U N A 

P A C C H I A N A T A  A L L U C I N A N T E ,  B L U  E  O R O 

O V U N Q U E ”

M O N A S T E R O 

“ I L  S E R V I Z I O  È  P I Ù  S C A D E N T E  D I  Q U E L L O  D I  U N 

C H I O S T R O  D I  K E B A B ”

B U D  S P E N C E R 

“ I  S A P O R I  F A C E V A N O  A  B O T T E  T R A  L O R O ”

C ’ E ’  S E M P R E  U N A  P R I M A  V O L T A 

“ N O N  M I  È  M A I  C A P I T A T O  D I  L A S C I A R E  U N 

P I A T T O  A  M E T À  P E R C H É  N O N  M I  P I A C E V A ”

V O L G A R I T E ’ 

“ L O C A L E  M I N I M A L I S T A  C O N  A T M O S F E R A  D A 

‘ B O C C O N E  D E L  P O V E R O ’  “

G E N T E  D I  U N  C E R T O  L I V E L L O 

“ I  T R E  S T E L L E  M I C H E L I N ,  C H E  I O  F R E Q U E N T O , 

N O N  S I  A Z Z A R D E R E B B E R O  A  S E R V I R E  P I A T T I 

C O S Ì  P I C C O L I ”

L E V I T A Z I O N E 

“ I L  C U O C O  C H E  G I R A  T R A  I  T A V O L I  A  2  M E T R I  D A 

T E R R A ”

B O C C I A T I 

“ P R E P A R A Z I O N I  S C O L A S T I C H E  D A  R I P E T E N T I 

D E L  P R I M O  A N N O  D E L L ’ A L B E R G H I E R O ”

O ’  P R O F E S S U R I 

“ V O R R E I  F A R  N O T A R E  A L L O  C H E F  C H E  I L 

C O S T O  I N D U S T R I A L E  D I  U N  R A D D O P P I O  D E L L E 

P O R Z I O N I  È  T R A S C U R A B I L E  R I S P E T T O  A L 

P R E Z Z O  A  C U I  V E N G O N O  V E N D U T I  I  P I A T T I ”

F O R S E 

“ U N A  N O R M A L I S S I M A  T A R T E  T A T E N  ( F O R S E  N O N 

S I  S C R I V E  C O S Ì ) ”

V A N Z I N A  

“ L ’ A T M O S F E R A  È  D A  S P I A G G I A  V I P  C O R R E D A T A 

D A  A R R E D A M E N T I  T R A S H ”

S E Q U E S T R O  D I  P E R S O N A 

“ I L  R I S T O R A N T E  C O M I N C I A  A  C H I U D E R E  C O N  N O I 

A N C O R A  S E D U T I  A L  T A V O L O ”

T R A T T A M E N T O  S P E C I A L E 

“ I L  C A M E R I E R E  C I  A C C O G L I E  S U B I T O 

R O V E S C I A N D O C I  L A  B I R R A  A D D O S S O ”

S P I R I T O S O 

“ L E  A C C I U G H E  D E L  C A N T A B R I C O  E R A N O  I 

C L I E N T I ”

K I L L E R 

“ T I T O L A R E  D A V V E R O  D A  E L I M I N A R E ”

N A R C O S 

“ A T T E N Z I O N E  A L  C A M E R I E R E  S U D A M E R I C A N O ”

V E N D E T T A  T R E M E N D A  V E N D E T T A 

“ I O  A B I T O  L Ì  V I C I N O  E  S A R Ò  D I  F R O N T E  A L 

R I S T O R A N T E  A  G O N G O L A R E  I L  G I O R N O  I N  C U I  L A 

F I N A N Z A  E N T R E R À  A  M U L T A R V I ”

S T R A N G E  P E O P L E

“ O C C H I O  A L L A  C A M E R I E R A  S T R A M B A ,  M A 

D A V V E R O  S T R A M B A ”

D I O N I G I  D I  S I R A C U S A 

“ S I A M O  R I M A S T I  G E N U I N A M E N T E  S C I O C C A T I  D A L 

S U O  M O D O  B R U S C O  E  T I R A N N I C O  D I  P O R S I  A L 

C L I E N T E ”

G O D  S A V E  T H E  Q U E E N 

“ A B B I A M O  C H I E S T O  A L  C A M E R I E R E  D I  A V V I S A R E 

G L I  I N G L E S I  C H E  S T A V A N O  M O L E S T A N D O  T U T T I 

G L I  A V V E N T O R I ”

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

P E R O ’  S T R O N C A  L O  S T E S S O 

“ N O N  R A C C O N T E R Ò  L A  M I A  E S P E R I E N Z A  P E R 

R I S P E T T O  D E L  V O S T R O  L A V O R O  E  D E I  V O S T R I 

C O L L A B O R A T O R I ”

H A R M O N Y 

“ C O M E  I N  Q U E I  R O M A N Z I  D O V E  L A  S T O R I A 

D ’ A M O R E  F I N I S C E  M A L E ”

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.

O C I  C I O R N I E 

“ C I  H A N N O  M E S S O  N E L L O  S T E S S O  T A V O L O  C O N 

D U E  T U R I S T I  R U S S I ”




