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Tra Covid, portuali triestini e green pass più o meno negato, il mondo della ristorazione, all’inizio 
di novembre, ha avuto modo di baloccarsi con una polemica leggera, che ha profumato le tetre 
cronache con un pizzico di pepe. Agustina Gandolfo, bionda, argentina, modella, moglie del 
calciatore Lautaro Martinez, ha festeggiato con l’attaccante interista il rinnovo del suo contratto, 
cenando a Milano in un ristorante che ancora non è stato identificato. Bene: il ristorante le ha dato un 
menù senza prezzi, come spesso avviene con le signore, non solo in Italia e non solo in superstellati. 
Agustina ne è rimasta alquanto contrariata: “Lo sapevate che in Italia in diversi ristoranti non 
mettono i prezzi sul menù alle donne? E se volessi pagare io? Sono indignata”. Si potrebbe obiettare 
che probabilmente esistono questioni un po’ più cogenti a cui riservare simile sentimento, ma alla 
fine l’indignazione è un diritto sacrosanto di ogni individuo, così come l’obiettivo cui destinarla. 
Quello che interessa è che la riflessione della modella ha portato agli occhi di un pubblico più 
vasto una polemicuccia che, come un fiume carsico, periodicamente passa e se ne va nel mondo 
gastronomico post-facebook. Nei decenni, ci sono stati svariati articoli giornalistici dedicati al 
tema. Alcuni di essi assumevano toni apocalittici, come se il menù senza prezzi per le donne fosse 
stata un’offesa indicibile e, per usare un termine alla moda, un atto di sessismo, magari dovuto alla 
tremenda “oppressione patriarcale”. Ma nessuno di questi dibattiti trascendeva il mondo asfittico 
degli addetti ai lavori. Oggi, con la Gandolfo se n’è parlato anche sui giornaloni. E così, tanto per 
citare due personaggi con cui su questo giornale abbiamo chiacchierato, Enrico Cerea definisce 
il menù senza prezzi come “un gesto di galanteria verso l’ospite”, mentre il vulcanico Alessandro 
Pipero dice che “diventa una forma di mancanza di rispetto. E in ogni caso è anacronistico”.

Personalmente sono anacronistico in tutto, dall’abbigliamento alla musica ascoltata: e non per 
scelta di essere fuori dal tempo, ma per la maggior soddisfazione che mi danno certe cose rispetto 
ad altre, solo incidentalmente più moderne. E francamente, quando sono uscito con un’amica ho 
sempre avuto piacere nel vedere quella che ho ritenuto una piccola attenzione, né l’amica se n’è 
dimostrata urtata, anche quando il conto è stato diviso. Sono piccoli rituali di civiltà. La cravatta 
non serve a niente, eppure la si mette anche se probabilmente si sta più comodi senza portarla. Per 
cui, personalmente continuerò a considerare il menù senza prezzi come un piccolo bel gesto.

Non abbiamo visto tante polemiche, invece, quando i ristoratori, a causa della crisi e dell’aumento 
dei costi delle materie prime, sono stati spesso costretti a ritoccare all’insù i listini dei loro piatti. 
Anzi, chi l’ha notato ne ha approfittato per infangare ancor di più la categoria, presentata come 
avida e approfittatrice. Bene: l’hanno fatto a cuor leggero, i ristoratori, di rincarare il menù? Non ci si 
potrebbe occupare di questo, sui grandi giornali che hanno dato moltissimo risalto all’indignazione 
della coppia Martinez? Peggio il menù senza prezzi o i prezzi stessi che devono essere ricaricati per 
evitare di chiudere?

V E R I  P R O B L E M I 
F A L S I

Tommaso Farina
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LO STUPIDARIO

OLIO GUGLIELMI LANCIA 
‘ARSO’, EXTRAVERGINE 
D’OLIVA AFFUMICATO

Saverio Guglielmi, Ceo di Olio Gugliel-

mi, frantoio oleario dal 1954, presenta 

‘Arso’, il nuovo olio extravergine d’oli-

va affumicato con legni di faggio ecolo-

gici, provenienti da foreste sostenibili e 

da alberi non geneticamente modificati. 

L’olio viene estratto a freddo dal mono-

varietale di Peranzana, varietà di oliva 

coltivata dalla famiglia Guglielmi ad An-

dria. Al fine di preservare le caratteri-

stiche organolettiche dell’olio, la tempe-

ratura del processo di affumicatura non 

supera mai i 30–35°C, mentre la stanza 

in cui avviene ha una 

temperatura costante 

di 15°C. “Si tratta di un 

processo 100% natu-

rale, soggetto a severi 

controlli e protocolli 

di qualità”, spiega l’a-

zienda. “Il risultato è 

un olio extravergine 

d’oliva che presenta 

aromi di mela e man-

dorla, con note ca-

ramellate. È ideale per l’uso a crudo su 

tutti i tipi di carne e pesce, condimenti 

per insalate e preparazione di salse, ol-

tre che su formaggi e verdure”.

LA PASTICCERIA SANT 
AMBROEUS PASSA AGLI 
AMERICANI DI SAHG

Il Sant Ambroeus, storica pasticceria 

milanese di Corso Matteotti di proprietà 

della famiglia Festorazzi, è stato acqui-

sito da Sa Hospitality Group (Sahg), par-

te del fondo inglese Thcp, gruppo di ri-

storazione premium che opera negli Usa 

attraverso i marchi Sant’Ambroeus, Casa 

Lever e Felice. L’inizio dell’attività di 

Sant Ambroeus negli Stati Uniti risale al 

2003, quando l’insegna aprì il suo primo 

punto vendita a Madison Avenue, New 

York, per poi crescere anche fuori dal-

la Grande Mela. Registi dell’operazione 

furono Gherardo Guarducci e Dimitri 

Pauli, a cui si aggiunse poi Jacopo Giusti-

niani. Il locale sarà ora controllato attra-

verso la newco Sahg Milan, con la stori-

ca titolare Simonetta Festorazzi Langé a 

fare da brand ambassador, mentre Giulia 

Farinelli, ceo di Sahg, sarà amministra-

tore delegato anche dell’attività italia-

na. “Il Sant Ambroeus di Milano crescerà 

ancora più velocemente. Prolungheremo 

gli orari serali, si potrà cenare. E io re-

sterò a sorvegliare che tutto funzioni, 

soprattutto ora che anche i clienti inter-

nazionali stanno tornando. Resterà un 

locale elegante, un modello, come è sem-

pre stato, di ristorazione italiana di alta 

qualità”, ha dichiarato Simonetta Festo-

razzi Langé al Corriere Milano.

A NEW YORK RIAPRE L’OYSTER 
BAR, L’ICONA DEL LUSSO 
VOLUTA DA JACKIE KENNEDY

Dopo una chiusura forzata di 18 mesi 

dovuta alla pandemia, ha riaperto l’Oy-

ster Bar, lo storico ristorante dai soffitti 

ad archi in mattonelle nel centro di Mi-

dtown. Inaugurato nel 1913, vanta una 

storia tutt’altro che lineare. Negli anni 

è sopravvissuto alle due guerre mondia-

li, alla depressione e nel 1975 fu proprio 

l’Oyster Bar ad accogliere la conferen-

za stampa indetta dalla first lady Jackie 

Kennedy, decisa a sottrarre la vecchia 

stazione di Grand Central alle mani delle 

autorità della Grande Mela che la voleva-

no abbattere. Come riferisce La Repub-

blica, l’Oyster Bar si è visto costretto a 

togliere dal menù il lobster roll, a causa 

della mancanza di alcune materie prime, 

per via delle interruzioni nella supply 

chain. I clienti potranno però tornare a 

gustare le altre specialità di pesce, tra cui 

le crab cakes.

PAOLO TERRINONI
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A  M I L A N O  A R R I V A  L A  C U C I N A  C R E A T I V A  D I  D E S C O

Nel capoluogo lombardo apre un nuovo ristorante: Desco, in via Bassano Porrone 8, cuore della Milano finanziaria. Il suo obiettivo 

è fornire un servizio di ristorazione caratterizzato da una proposta gastronomica che reinterpreta la tradizione, donandole un twist 

contemporaneo, all’interno di in uno spazio conviviale ed elegante. La cucina creativa del nuovo brand si vuole distinguere per i gio-

chi di contrasti e la forte contaminazione esotica. In cucina c’è il giovane chef Ro-

berto Godi, a capo di una altrettanto giovane brigata. “Vogliamo stupire la clien-

tela garantendo un’esperienza gastronomica di alto livello, ricercata e aperta alle 

contaminazioni, ma che mantenga tutto lo stile e il gusto italiani”, raccontano il 

marketing manager Emanuele Sala e il designer Pasquale Di Meglio, fondatori del 

brand. Lo spazio, che ospita fino a 60 coperti, è aperto da lunedì a sabato.

Consorzio di Tutela e Promozione del Crudo di Cuneo D.O.P.
Corso Dante Alighieri 51 - 12100 Cuneo · info@prosciuttocrudodicuneo.it

FEASR - Fondo Europeo Agricolo per lo Sviluppo Rurale: l’Europa investe nelle zone rurali. PSR 2014-2020 - Regione Piemonte
Misura 3 - Sottomisura 3.2 - Operazione 3.2.1 - Informazione e promozione dei prodotti agricoli di Qualità. Bando 2/2020_B

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

Nuova avventura nel mondo degli spirits per lo chef Carlo Cracco, che ha lanciato una sua linea chiamata ‘Cracco Distillati’. Tre i pro-

tagonisti della gamma, presentati con una degustazione e una cena ad hoc: l’Amaro Bianco Organico, il Limoncello Organico con limone 

fresco bio e il Gin Organico, un distillato di bacche di ginepro, salvia sclarea e bucce di limone. La linea ‘Cracco Distillati’ propone, inol-

tre, altri quattro prodotti ispirati alla mixology: il Negroni, il Rising Sun (gin e Omeshu), Martini (gin, sakè konishi gold e acqua) e Por-

tofino (gin, limoncello, triple sec, zucchero liquido, acido citrico e acqua). I distillati sono disponibili in confezioni singole o da quattro, 

e sono acquistabili direttamente dal sito ufficiale di Carlo Cracco.

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

È stato presentato il nuovo super Alto 

Adige NAMA 2018 della cantina Nals Mar-

greid: eccezionale la presenza del patron 

del Merano WineFestival, The WineHun-

ter Helmuth Köcher, che per l’occasione 

ha fatto da padrino alla serata e del critico 

enologico Luca Gardini che ha diretto la de-

gustazione. Blend di 90% chardonnay, 7% 

pinot bianco e 3% sauvignon, Alto Adige 

Doc Bianco, la Cuvée NAMA 2018 è il risul-

tato in bottiglia della grande esperienza ed 

estro degli uomini dell’azienda e di un’in-

tensa e attenta ricerca sul territorio delle 

microzone più vocate, un prodotto che ben 

rispecchia il carattere dell’area e del terroir 

alpini in contesto internazionale. Tutte le 

uve vengono raccolte e selezionate a mano, 

coerentemente con la filosofia perseguita 

dalla cantina, per poi fermentare e invec-

chiare in piccole botti di rovere per 18 mesi. 

Dopo l’assemblaggio, il vino invecchia nove 

mesi in serbatoi d’acciaio e, infine, resta ad 

affinare un anno in bottiglia prima della di-

stribuzione.

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

Il gruppo Mira Hotels & Resorts continua 

la sua crescita e, in particolare, si consolida 

nel mercato italiano del Golf Resort. Gra-

zie all’advisoring di Colliers Italia ha infat-

ti siglato un accordo pluriennale con Cpi 

Holding per la gestione dell’Acaya Golf Re-

sort & Spa. Che il gruppo Mira gestirà  per i 

prossimi otto anni, attivando un importan-

te piano di miglioramenti infrastrutturali 

e restyling che, grazie all’intervento di Cpi 

Italy, porterà al rinnovo delle 97 camere, dei 

ristoranti e della hall del Resort, dell’Anti-

ca Masseria San Pietro e del campo da golf 

a 18 buche. Il concept definito è quello di 

un ‘Resort Bioattivo’ dal sapore pugliese, 

in cui vivere un’atmosfera firmata made in 

Italy in totale comfort. “Acaya per noi è sta-

to il punto di partenza nel segmento Golf”, 

sottolinea il ceo del gruppo, Daniela Righi. 

“Segmento nel quale vediamo uno dei punti 

cardine della nostra crescita futura. Siamo 

entusiasti ed orgogliosi di questo accordo 

e certi che porteremo questo meraviglioso 

Resort, con il supporto di Cpi Italy, al suo 

massimo splendore, come merita”.

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

Il Kerner Aristos di Cantina Valle Isarco 

si attesta tra i migliori vini d’Italia. A 

confermarlo sono ben due istituzioni tra 

le più autorevoli a livello nazionale per 

il settore enologico e non solo: Gambero 

Rosso e Fondazione Italiana Sommelier 

hanno infatti premiato con i loro 

riconoscimenti più importanti l’annata 

2020 del varietale altoatesino. In primis, 

Gambero Rosso ha inserito il Kerner Aristos 

2020 tra le grandi eccellenze enologiche 

nella sua prestigiosa guida Vini d’Italia, 

giunta alla 35esima edizione, assegnandogli 

il rinomato premio Tre Bicchieri 2022. 

E poi ancora i 5 Grappoli conferiti dalla 

Fondazione Italiana Sommelier che ha 

inserito l’etichetta in Bibenda 2022, la 

guida nata nel 1999 e diretta da Franco 

Maria Ricci. I due premi arrivano quasi a 

conclusione di un anno particolare come 

il 2021, un anno di ripartenza in cui per 

Cantina Valle Isarco ricorre anche un 

anniversario degno di nota: il suo 60esimo 

anniversario dalla fondazione nel 1961. 

La più giovane cooperativa sociale della 

Valle Isarco, la zona vitivinicola più a Nord 

d’Italia, festeggia quindi con questi premi 

un traguardo e un nuovo punto di partenza 

per continuare a puntare all’eccellenza dei 

suoi vini, massima espressione delle tipicità 

varietali e del territorio estremo in cui 

vengono coltivati.
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L ’ U N I O N E 
F A  L A  F O R Z A

Il MeBo Museum, nato dalla profonda 
amicizia tra i manager di Birra Menabrea 

e Botalla Formaggi, si arricchisce dell’area 
Experience. Dove è possibile gustare i prodotti 

delle due storiche aziende biellesi. 

M
MeBo Museum è un progetto che nasce 

alla fine del 2019 e che unisce due delle re-
altà agroalimentari più importanti del ter-
ritorio biellese: Birra Menabrea e Botalla 
Formaggi.

Il progetto museale non nasce solo dalla 
vicinanza geografica tra i due stabilimenti 
di produzione, situati entrambi in Via Ra-
mella Germanin e dirimpettai da oltre set-
tant’anni, ma anche da una profonda ami-
cizia.

L’amicizia reciproca e l ’attaccamento al 
territorio Biellese, che lega i due ammini-
stratori delegati di Birra Menabrea e Botal-
la Formaggi, rispettivamente Franco Thedy 
e Andrea Bonino, ha inizialmente portato 
alla realizzazione del primo formaggio alla 
birra in Italia, lo Sbirro, e poi all ’apertura 
di un museo: MeBo. All ’interno di MeBo, 
unico museo in Italia a ospitare due azien-
de in un solo edificio, si possono conoscere 
le ricche e antiche storie che hanno portato 
nei secoli alla crescita e affermazione di im-
prese fondamentali per il territorio.

Dentro Casa Botalla
Al piano superiore si scopre la storia di Bo-

talla Formaggi, nata in Via Ramella Germa-
nin nel 1947 come negozio di alimentari e 
produttrice di burro, lascito importantissi-
mo che la famiglia Bonino, subentrata negli 
anni ’70, è riuscita a valorizzare al meglio.

Introducendo la realizzazione di formag-
gi, ha inoltre raggiunto il perfetto equilibrio 
fra tradizione e innovazione, sia in produ-
zione che in stagionatura. Addentrandosi in 
Casa Botalla, si possono conoscere gli stru-
menti antichi, utilizzati per la produzione di burro 
e formaggio, fino ad arrivare alla sala dello Sbirro, 
un’ala totalmente dedicata al prodotto simbolo dell ’u-
nione delle due aziende.

Alla scoperta di Menabrea
Proseguendo il percorso si conosce quindi Casa Me-

nabrea, la zona dedicata al birrificio attivo più antico 
d’Italia, anch’esso sviluppatosi in Biella oltre cento-
settant’anni fa. Passeggiando tra utensili restaurati, 
vecchie calotte di sala cottura, bottiglie antiche di 
birra e selz, si ripercorrono le fasi fondamentali della 
produzione della birra, gli ingredienti utilizzati per 
produrla e la storia centenaria della famiglia Mena-
brea e Thedy, attualmente a capo dell ’impresa.

Per saperne di più
MeBo Museum e MeBo Experience: 

il luogo dove conoscere e scoprire due realtà 
alimentari secolari del Biellese:

Birra Menabrea e Botalla Formaggi
Mercoledì – domenica 15.00-19.00

Via Ramella Germanin, 2, 13836, Biella (BI)

La nuova area Experience
La storia raccontata attraverso il percorso all ’interno 

di MeBo Museum prosegue nella nuova area Experien-
ce.

L’amicizia e collaborazione tra le due aziende Birra Me-
nabrea e Botalla Formaggi ha portato alla realizzazione 
di una nuova ala museale, nella quale il visitatore potrà 
davvero conoscere le imprese oggi e la loro modernità. 
In uno spazio totalmente originale, sarà permessa la de-
gustazione dei prodotti fino a quel momento raccontati 
nel percorso museale. L’obiettivo dei due amministra-
tori delegati è proprio quello di riuscire a coinvolgere 
totalmente il visitatore, di creare un posto unico, di di-
ventare punto di riferimento per il settore agroalimen-
tare biellese. Supportando la storicità imprenditoriale 
con modernità e digitalizzazione, si valorizza l ’heritage 
rimanendo al passo con i tempi; associando un gusto 
e un profumo ai prodotti simbolo, si ancora il ricordo 
nella mente del visitatore, permettendogli di portare a 
casa un’esperienza autentica.

Federico Robbe

DA SINISTRA:  ANDR EA BO N IN O ,  SIMO NA BO NIN O ,  FRAN CO  T HEDY E  ST EFANO  BO NIN O
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M E N G A Z Z O L I : 
I L  G U S T O 

D E L L ’ A R T I G I A N A L I T À

È
È un’atmosfera familiare quella 

che si respira all’interno di Aceti-
ficio Mengazzoli. Varcare la soglia 
dell’azienda è un po’ come entra-
re in una casa accogliente, in cui 
regna un clima cordiale e caloro-
so. A fare gli onori di casa è Elda 
Mengazzoli, Ceo dell’azienda. In-
sieme ai fratelli Cesare ed Elvira, 
porta avanti il grande sogno av-
viato dal padre Giorgio negli anni 
’60: prendere le redini della seco-
lare tradizione acetaia di Mantova 
e farla conoscere e apprezzare al 
di fuori dei confini della città, in 
Italia e nel mondo. 

   
La storia di Acetificio Mengaz-

zoli ha origini lontane. Quando e 
come nasce l’azienda? 

Tutto ha inizio a Mantova, nel 
1962. I miei genitori, Giorgio e 
Carla, desideravano acquisire una 
proprietà che, all’epoca, apparte-
neva alla famiglia Visentini. Già 
allora la famiglia di mio padre 
aveva diverse attività. Tra queste 
anche il commercio di vino. Il pas-
saggio al mondo dell’aceto è stato 
quindi naturale, poiché le cono-
scenze erano le stesse del settore 
vitivinicolo. In realtà, la nostra 
azienda è ben più longeva. Prima 
della famiglia Visentini, proprie-
taria della struttura dal 1932 al 
’62, un’altra famiglia era impegna-
ta nella produzione di aceto. Non 
esiste una data certa in merito 
alla fondazione dell’azienda, ma 
siamo riusciti a risalire ad alcune 
inserzioni presenti sulla Gazzetta 
di Mantova e datate verso la fine 
dell’800. Dopo l’acquisizione da 
parte dei miei genitori nel ‘62, l’a-
zienda ha continuato a chiamarsi 
Visentini fino al 1970. Alla morte 
del signor Sante Visentini, avve-
nuta proprio in quell’anno, è stata 
ampliata e si è trasferita. Prima si 
trovava a Mantova. In seguito, vi-
sta la possibilità di poter usufruire 
di spazi più ampi, si è spostata in 

periferia, nel comune di Curtato-
ne.

Oggi alla guida dell’azienda c’è 
Lei, insieme ai suoi fratelli...    

Proprio così. Siamo tre fratel-
li. Elvira, la maggiore, è nata nel 
1962, lo stesso anno in cui l’ace-
tificio è stato acquisito dai miei 
genitori. È commercialista e se-
gue l’azienda esternamente. Poi 
ci sono io, classe 1964. Sono nata 
nello stesso anno in cui è stata ap-
provata la Legge che disciplina la 
produzione e il commercio dell’a-
ceto. Infine c’è mio fratello mino-
re, Cesare, nato nel 1970, anno in 
cui l’azienda ha adottato il nuovo 
nome. Dopo una lunga esperienza 
in produzione, si dedica ora alla 
parte commerciale. Siamo cre-
sciuti tutti e tre in azienda. La no-
stra storia, in un modo o nell’al-
tro, è tessuta tra le trame di questo 
acetificio. Anche da un punto di 
vista cronologico. 

Passando ora al lato più prati-
co, come nasce il vostro aceto? 

Pur essendo una realtà fami-

Un acetificio in cui l’esperienza si fonde con l’innovazione. 
E dove il legame familiare è un tassello fondamentale per lo sviluppo dell’attività, 

sita in provincia di Mantova. La parola alla Ceo, Elda Mengazzoli.

liare artigianale, la nostra azienda 
viaggia all’insegna dell’innovazio-
ne e della sperimentazione. Mio 
padre Giorgio è un passionario, ci 
ha trasmesso la voglia di imparare 
e conoscere. È da lui che abbiamo 
ereditato la nostra curiosità, anche 
per quanto concerne le tecniche di 
produzione e il processo di indu-
strializzazione dell’aceto. 

Quali sono le punte di diamante 
della vostra produzione?

Personalmente sono una grande 
appassionata dei classici aceti di 
vino come si facevano una volta. 
Appartengono alla nostra tradi-
zione. Non dobbiamo dimenticar-
ci, infatti, che la Pianura padana 
è da sempre vocata alla tradizione 
vitivinicola. L’aceto si produce da 
qualsiasi materia agricola da cui si 
ricava zucchero e, di conseguenza, 
alcol. In questo senso siamo stati 
dei pionieri, perché nel 1992 siamo 
stati tra i primi a proporre all’este-
ro l’aceto di mele. All’epoca, infat-
ti, il 99% della nostra produzione 
era destinata ai mercati stranieri. 

Non è stato un processo semplice, 
perché in quel periodo l’aceto era 
considerato l’ultimo prodotto della 
filiera. Era concepito come referen-
za povera e questo, spesse volte, an-
dava a scapito della sua qualità.  

Come avete ovviato a questa cri-
ticità?  

Negli anni in cui quasi tutte le al-
tre aziende hanno deciso di optare 
per un’industrializzazione dell’ace-
to, mio padre è andato controcor-
rente. È tornato al sistema tradi-
zionale. In termini di quantità e di 
costi non lo ha sicuramente agevo-
lato, ma nel tempo si è dimostrata 
una scelta ragionevole. Dall’estero, 
infatti, cercavano aceti di qualità, 
ma le altre aziende italiane predili-
gevano perlopiù la quantità. Mante-
nere determinate tecniche produt-
tive ha premiato la nostra famiglia. 
Senza una consolidata esperienza 
alle spalle, però, non ce l’avremmo 
mai fatta. 

Qual è il vostro rapporto con la 
ristorazione di alta gamma? 

Molti dei nostri prodotti sono 
nati in seguito a collaborazioni con 
alcuni chef. Abbiamo iniziato a 
produrre la crema di balsamico, ad 
esempio, perché fortemente voluta 
dalla ristorazione straniera. Parti-
colari richieste sono arrivate anche 
dalla cucina molecolare, che studia 
la chimica degli ingredienti per ot-
tenere standard qualitati-
vi elevati. 

Quali tendenze state 
riscoprendo negli ultimi 
tempi? 

Solitamente in cucina 
viene proposto l’aceto 
balsamico, più semplice 
da integrare nei piatti per 
via della sua dolcezza. Ma 
negli ultimi tempi vedia-
mo un ritorno alla parte 
acida. Si stanno risco-
prendo i fermentati. Di 
recente è anche il mondo 
della mixology che si sta 

interessando al potenziale dell’a-
ceto. Anche in questo caso siamo 
stati dei precursori e già nel 2009 
abbiamo lanciato ‘Amea Drink’, 
un cocktail a base di balsamico di 
mela e acqua tonica, quest’ultima 
realizzata appositamente per noi. 

Qual è, dunque, il segreto dell’a-
ceto Mengazzoli? 

La nostra è una famiglia molto 
unita. È questo il segreto. I nostri 
genitori continuano a sostenerci. 
Non si interessano delle decisioni 
pratiche, ma continuano a suppor-
tarci nelle nostre scelte. Ci hanno 
sempre lasciati liberi di proseguire 
il nostro percorso professionale da 
soli. E così facendo, ci siamo re-
sponsabilizzati. Per loro l’azienda è 
un quarto figlio. E noi la conside-
riamo un altro fratello.   

Aurora Erba
D A  S I N I ST R A :  C E S A R E  E D  E L D A  M E N G A Z ZO L I

G I O R G I O  M E N G A Z ZO L I  CO N  I L  S U O  A C E TO
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Si chiedevano tutti come sarebbe an-

data, ed è stato un successone, forse 
inatteso. Il Vinitaly Special Edition, la 
tradizionale fiera vinicola veronese, or-
ganizzata in via eccezionale dal 17 al 19 
ottobre in soli due padiglioni del quar-
tiere fieristico, si è concluso nella sod-
disfazione generale di produttori e pro-
fessionisti. La rassegna, concepita come 
ultima tappa italiana di collegamento 
alla 54° edizione “completa” di Vinitaly 
in programma dal 10 al 13 aprile 2022, 
ha convogliato numeri di tutto rispetto: 
oltre 12mila operatori professionali, più 
di 2500 buyer (circa il 22% del totale) e 
60 nazioni rappresentate.

E sì che si trattava di un Vinitaly in 
piccolo formato, non a caso definito 
Special Edition. La prima occasione 
di ritrovo del mondo del vino dopo il 
lungo stop determinato dall’emergen-
za Covid è stata caratterizzata dalla 
data ben diversa dal solito: un evento 
che di consueto aveva luogo in aprile si 
è svolto in ottobre, mese peraltro cru-
ciale, assieme a novembre e dicembre, 
per il mercato del vino italiano. Tempo 
fa, quando la situazione nera della pan-
demia mostrava i primi timidi segnali 
di allentamento, Veronafiere aveva già 
dato un assaggio, in giugno, con la Pre-
view, l’anteprima del Vinitaly, andata 
in scena alle Gallerie Mercatali, il padi-
glione dell’antico mercato ortofruttico-
lo proprio di fronte al quartiere fieristi-
co. Un’anticipazione di quanto si è visto 
poi in ottobre.

Cos’ha riscontrato, il visitatore pro-
fessionale, nel Vinitaly Special “defini-
tivo”? Anzitutto, una grande compat-
tezza di spazi e una relativa rilassatezza 
d’atmosfera: due cose che, stando al 
parere generalmente lusinghiero sia 
dei produttori che dei visitatori, sicu-
ramente hanno fatto bene agli incon-
tri d’affari. Tutte le aziende convenute 
sono state ospitate in due padiglioni 
della Fiera di Verona. La piazza centra-

le, che nel normale Vinitaly veniva oc-
cupata da un padiglione in tensostrut-
tura, è stata lasciata libera, con posti 
a sedere attorno a un vero e proprio 
cerchio di camion di street food, che 
hanno costituito l’offerta gastronomica 
dedicata ai presenti. Un altro elemen-
to che saltava agli occhi, era la natura 
stessa degli stand riservati alle aziende: 
potevano essere più o meno grandi, ma 
erano tutti uguali nell’aspetto e nella 
conformazione, se si fa eccezione per 
alcuni spazi collettivi che ospitavano i 
tavoli di tanti produttori. Si può par-
lare, in un certo senso, di un Vinitaly 
“democratico”, che ha lasciato a tempi 
migliori certe grandi installazioni con 
cui molti big del mondo vinicolo atti-
ravano da sempre l’attenzione nel cor-
so della kermesse. L’ingresso in fiera, 
sottoposto ai rigidi vincoli di controllo 
stabiliti dai protocolli sanitari, è stato 
decisamente contingentato: si entrava 
solo su strettissima selezione, stam-
pa compresa, il che ha reso l’ambiente 
molto tranquillo e ideale per i profes-
sionisti. 

La geografia dei buyer
Ma ora diamo un’occhiata un po’ 

più da vicino. Tra le aree di interesse 
di operatori e buyer, quelle dedicata al 
biologico e agli organic wine hanno re-
gistrato un’impennata dell’aff luenza. 
Nel corso della tre giorni, infatti, le 42 
aziende espositrici di questo segmen-
to hanno visto riempirsi le agende di 
appuntamenti business to business so-
prattutto con i rappresentanti del Nord 
Europa e della Germania. Sul fronte 
delle nuove tendenze, il calendario di 
masterclass della Mixology (disciplina 
la cui fortuna non accenna a diminuire) 
ha registrato il tutto esaurito. Riscon-
tro positivo anche per Sol&Agrifood ed 
Enolitech, abbinati come di consueto a 
Vinitaly, e anch’essi in versione straor-
dinaria, più piccola e concentrata, ma 

sempre profittevole per gli interessati.
E i visitatori? Diamo un’occhiata alla 

loro provenienza. Per quanto riguarda 
la mappa dei Paesi presenti a Vinitaly 
Special Edition, Europa (con i Paesi del 
Nord, Germania e Franca in testa), Rus-
sia, Stati Uniti e Canada hanno guidato 
la domanda di vino italiano in fiera, se-
guiti da Est Europa (Romania, Ucraina, 
Polonia, Bielorussia, Bulgaria e Repub-
blica Ceca), Regno Unito e Cina, che ha 
fatto il suo ritorno proprio a Verona. 
L’aff luenza internazionale è stata com-
mentata da Giovanni Mantovani, diret-
tore generale di Veronafiere, in questi 
termini: “Una geografia perfettamente 
allineata con i dati di crescita registrati 
sui mercati internazionali che, nei pri-
mi sette mesi di quest’anno, hanno ri-
levato complessivamente un rimbalzo 
del 15% sullo stesso periodo dell’anno 
scorso. Abbiamo mantenuto l’impegno 
dichiarato, ossia di una special edition 
altamente qualificata, grazie anche al 
supporto di Ice-Agenzia, con operato-
ri esteri provenienti proprio dalle aree 
in cui il vino italiano sta crescendo in 
maniera significativa. Ora puntiamo al 
2022, per realizzare un grande 54° Vi-
nitaly”.

Un successo imprevisto
Nel complesso, questa Special Edition 

del Vinitaly è stata un successo. Lo te-
stimoniano anzitutto i numerosi pro-
duttori intervistati, che hanno parlato 

f i e r e

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

V I N I T A LY

La rassegna veronese a fine ottobre è stata organizzata 
in forma straordinaria. Con una edizione speciale che ha soddisfatto tutti: 

dai produttori ai professionisti del mercato. 

di una vera e propria febbre di affari, 
dopo un momento senz’altro non po-
sitivo come quello costituito dall’ul-
timo anno e mezzo. E lo ammette lo 
stesso ente organizzatore. Il presidente 
di Veronafiere, Maurizio Danese, non 
nega che l’andamento della fiera è stato 
ancora migliore di quanto preventiva-
to: “Si tratta di un risultato al di sopra 
delle nostre aspettative.  Aziende, con-
sorzi, associazioni agricole e di filiera 
e operatori hanno premiato il proget-
to di questa iniziativa business che ha 
registrato un elevato tasso di contatti 
e di vendite, oltre a un indice di sod-
disfazione unanime”. Secondo Danese, 
quella di Vinitaly si è confermata una 
tessera fondamentale per il rilancio del 
vino dopo la brutta tegola pandemica: 
“Il terzo evento in presenza targato Vi-
nitaly si inserisce in uno scenario di 
grande accelerazione dell’export made 
in Italy e del vino tricolore su tutti i 
principali mercati target, compreso 
quello nazionale grazie alle collabora-
zioni attivate con Fipe e Vinarius. Vi-
viamo una congiuntura di forte ripre-
sa, che trova in Veronafiere un driver 
fondamentale per l’internazionaliz-
zazione delle Pmi e del vino italiano, 
impegnato ad accrescere il valore delle 
vendite”.

Ora, aspettiamo tutti il Vinitaly 
2022, che tornerà alla formula a cui 
siamo abituati da decenni.

Tommaso Farina

SEGUE

“Ci presentiamo a Vinitaly Special Edition con due stand, 
uno nell’area bio e uno corporate, per comunicare l’im-
portanza che la sostenibilità, in vigna come in bottiglia, 
ha assunto per la nostra cantina, oggi impegnata in un 
importante progetto di ristrutturazione. Ci siamo de-
dicati a perfezionare forma e sostanza dei nostri vini e 
abbiamo realizzato un importante upgrade tecnologico 
dei nostri impianti produttivi, oggi all’avanguardia sotto 
ogni aspetto. Tra gli obiettivi per il futuro c’è sicuramente 
l’ampliamento della capacità ricettiva per l’enoturismo. Un 
business che è letteralmente esploso dopo la pandemia, 
sia per il consumatore finale sia per gli operatori di setto-
re, che hanno riscoperto il piacere di conoscere dal vivo 
le aziende e i loro prodotti. Parlando di vini, qui in fiera 
presentiamo una novità assoluta: le due etichette della 
linea Clâr de Lune, il Prosecco Doc Rosé e il Rosato Friuli 
Doc Grave. Quest’ultimo, caratterizzato da un innovativo 
tappo in vetro che coniuga la ricerca della bellezza a quel-
la della sostenibilità”.

“Il 2021, come s’è visto con l’andamento del turismo, 
è contraddistinto da tanta voglia di ripar tire in tutto il 
mondo, e il compar to vino non fa assolutamente ecce-
zione. Moltissimo dipenderà da questi ultimi tre mesi 
dell’anno, da sempre cruciali nel commercio del vino. 
Il mercato più interessante per noi, in questo preciso 
frangente, è quello estero: tutti i nostri impor tatori 
hanno retto il colpo, il che per noi è stato molto im-
por tante. La vendemmia 2021? Direi avarissima per 
quantità d’uva, anche a causa delle gelate dell’aprile 
scorso. Qualitativamente invece sarà da ricordare. Le 
novità maggiori le presenteremo nell’anno che verrà, 
in cui contiamo di par tecipare a tutte le manifesta-
zioni del settore: significherebbe un vero ritorno alla 
vita normale. Ora mostriamo per la prima volta a un 
Vinitaly il Rubesco Vigna Monticchio Riserva 2016”.

P I E R A  1 8 9 9 L U N G A R O T T I
Massimiliano Masi e Anna Polon Chiara Lungarotti

“Siamo molto contenti di come è cominciato e proseguito quest’an-
no: un anno a tutta crescita. La pandemia ci ha fatto rivedere 
completamente ogni parametro. Un incremento sensibilissimo è 
stato quello del nostro canale online. All’estero, tra i Paesi in cui 
abbiamo riscontrato maggiore vitalità e ripresa si possono indica-
re l’Austria e la Germania. Viceversa, nei Paesi d’oltreoceano la 
crescita è stata lievemente più lenta. Ma complessivamente non ci 
si può lamentare. E il nostro agronomo Pierpaolo Sirch assicura 
che la 2021 sarà una bellissima annata anche in vigna. L’aglianico 
si finirà di vendemmiarlo alla fine del mese di ottobre. La maggiore 
novità è che lo scorso maggio siamo diventati una Società Bene-
fit, con il fine di tutelare e valorizzare la bellezza del patrimonio 
ambientale, sociale e culturale del territorio irpino e della sua co-
munità. Per quanto riguarda il 2022, siamo al work in progress, e 
ci rivedremo presto”.

F E U D I  D I  S A N  G R E G O R I O
Roberta Boccia
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f o c u s  o n

I vademecum gastronomici sono bersaglio di parecchie critiche: pochi ristoranti raccontati 
e sempre gli stessi. Oppure, piatti strambi in pubblicazioni dedicate alle osterie. 

Ma il rimedio è davvero Tripadvisor?

D
Dove ti guida la guida? La domanda non è affatto banale. Ormai sono 

vent’anni, o poco meno, che le guide della ristorazione, quelle destinate 
ai viaggiatori, ai curiosi e ai golosi, suscitano dibattiti di ogni gene-
re. La domanda che in molti si pongono è: nel 2021, con lo strapotere 
di internet e dell’informazione più o meno gratuita, una guida serve 
davvero? L’ultimo spunto, in tal senso, è arrivato da Camillo Langone. 
Lo spregiudicato scrittore, sulle pagine del Foglio quotidiano, conclu-
de la sua rubrica Preghiera del 3 novembre scorso con una sentenza 
lapidaria: “Smetterò di rimpiangere l’epoca in cui le guide contavano”. 
E perché mai? Langone si è dimostrato deluso di una delle guide che 
credeva meno conformiste nel panorama italico: Osterie d’Italia, dello 
Slow Food editore, nella sua edizione 2022. Il perché, è presto detto: 
“Fra i millanta locali mi sono concentrato su novità e premiati, seden-
do e rimirando su Tripadvisor e sui profili loro, e non l’avessi mai fat-
to. Un’osteria di Chiusi serve bevande americane in lattina e tiramisù 
nel vasetto col gancetto e ‘cheesecake scomposto”. La perplessità dello 
scrittore emiliano-lucano è chiara: in una guida che dovrebbe essere 
baluardo di tradizione, vademecum di autentiche trattorie in cui assa-
porare la cucina più incontaminata e tipica, che ci fanno elementi del 
genere? In effetti, Langone forse esagera. Osterie d’Italia dà credito a 
locali che offrono qualche innocua sperimentazione forse lontana dai 
canoni delle osterie classiche, ma resta una delle poche guide a occu-
parsi della ristorazione middle class, diciamo da classe media, all’ingle-
se. Le altre guide, nel frattempo, cosa sono diventate? 

Meno pagine, meno contenuti
Prendiamo la Guida de L’Espresso, tuttora di grande successo: e me-

ritatamente, visto che schiera una squadra di ispettori e recensori di 
tutto rispetto, che nei ristoranti che raccontano ci vanno davvero (e 
probabilmente non è la regola per tutti). Bene: l’edizione 1983 di det-
ta guida è un cubo gigantesco di migliaia di pagine. Quella di oggi è 
quasi tascabile. La crisi dell’editoria ha imposto una riduzione radicale 
della foliazione. Meno pagine, meno contenuti. E nei contenuti rimasti, 
non si possono non inserire locali famosi, se sono meritevoli. Risultato? 
La guida riporta le recensioni di tanti ristoranti di livello e ben 
noti, più o meno gli stessi che appaiono sulla Guida del Gam-
bero Rosso e soprattutto sulla Michelin, che sta un po’ fuori da 
questo discorso perché si tratta di una guida internazionale. Che 
fine hanno fatto i ristoranti che c’erano nel 1983? In quell’edizio-
ne, comparivano tanti locali con voti come 12 o 12,5/20 (i voti in 
ventesimi sono sempre stati un classico di quella guida, mutuati 
direttamente dalla tradizione francese), ossia la sufficienza piena: 
locali magari non originali, con qualche difettuccio, ma fidati. 

Magari, molto frequentati e ben divulgati col passaparola, così 
uno, acquistando la guida, poteva dirsi: ohibò, vediamo com’è 
giudicato questo ristorante di cui parlano tutti. Oltretutto, all’e-
poca sulle guide finivano anche i voti negativi, le stroncature, 
spesso scritte con uno stile di deliziosa perfidia, anche se sempre 
mettendo in luce qualcosa da salvare. Prima sono scomparsi i voti 
negativi, ora sono addirittura scomparsi i voti, sostituiti dai cap-
pelli (che c’erano anche prima, ma mai senza indicazione di pun-

teggio in ventesimi). Risultato? In guida, con poche eccezioni, ci sono 
sempre i grandi, i semi-grandi e i grandissimi. Poco o nullo spazio alla 
ristorazione ‘di servizio’, al locale che puoi incontrare per caso e in 
viaggio. Eppure, si tratta di locali che formano l’ossatura della ristora-
zione italiana. Un tempo, questi locali in guida avevano cittadinanza. 
Oggi non più. E se già allora una guida non poteva dirsi davvero rap-
presentativa del quadro completo della ristorazione, oggi lo è ancora di 
meno. Capiamoci: non si possono non inserire certe grandi tavole.  Ma 
gli esclusi meritano davvero tale trattamento?

E la Rossa?
Si parlava poi della Michelin. La Michelin è stata la prima, ha sem-

pre avuto uno stile diverso, orientato al viaggiatore: dunque, recensioni 
stringate, spesso soltanto citazioni. Nella Michelin, i locali “mediani” 
godono tuttora di cittadinanza e riconoscimenti. Tuttavia, malgrado 
la potenza di uno strumento come le stelle, che incrementano anche 
di parecchio i fatturati dei ristoranti che se le vedono attribuire, perfi-
no la Rossa ha prestato il fianco a critiche. Da anni, personalità come 
Edoardo Raspelli rimproverano questioni come l’esiguità numerica de-
gli ispettori della guida, impossibilitati probabilmente a provare tutti i 
ristoranti censiti. Ed Enzo Vizzari direttore delle Guide de L’Espres-
so, nel 2016 si era espresso con durezza, tirando in ballo il sito Miche-
lin Days, una sorta di portale che consentiva di prenotare ristoranti 
a prezzi scontati: “In sostanza la guida Michelin cambia mestiere e i 
ristoranti che giudica si possono considerare partner a tutti gli effetti. 
Un’agenzia commerciale: guadagna consigliando ai lettori i ristoranti 
che giudica, un vistoso cambiamento di ruolo”. Per Daniele Cernilli, 
direttore e fondatore di Doctor Wine e già direttore della Guida dei 
Vini del Gambero Rosso, la Michelin è sempre stata troppo ‘francocen-
trica’, poco interessata alle tipicità italiane. Dall’altra parte però cosa 
c’è? Il proliferare dei siti come Tripadvisor, in cui recensori improv-
visati talora scrivono solo: “Mi è piaciuto, piatti ottimi e abbondanti”. 
Che la virtù stia nel mezzo?

Tommaso Farina

“Anche per noi, come per molti altri, il 2021 è stato 
l’anno del rimbalzo rispetto al precedente. Noi in-
tanto pensiamo al 2022: abbiamo già prenotato i 
biglietti aerei per la ProWein dell’anno prossimo. Co-
munque, tutti risentono degli aumenti di prezzo ge-
neralizzati, anche delle materie prime: il listino verrà 
ritoccato verso l’alto. I canali distributivi? Abbiamo 
anche noi dovuto rivederli, viste le difficoltà estreme 
dell’Horeca. Per valutare l’andamento dei mercati, 
proviamo a tener conto del fatto che in Giappone 
hanno riaper to tutto ai primi di ottobre, e capiremo 
molte cose. In vigna nel 2021 abbiamo da registrare 
una produzione minore, ma di qualità davvero buo-
na. Però aspettiamo davvero il 2022 e tutti gli eventi 
che por terà con sé”.

“Considerate le difficoltà dell’ultimo periodo, il 2021 
si sta rivelando positivo per la nostra cantina sia 
per quanto riguarda il mercato italiano, dove lavo-
riamo unicamente in ambito Horeca, sia nell’expor t, 
che ha un’incidenza del 50% sul fatturato aziendale 
ed è par ticolarmente sviluppato negli Stati Uniti, in 
Germania e nel Regno Unito. Abbiamo ampliato an-
che le nostre attività a livello di e-commerce e ad 
oggi siamo distribuiti sui quattro o cinque por tali 
specializzati più famosi. Grande novità di questa Vi-
nitaly Special Edition è il debutto del nostro Donna 
Augusta Salento Igt, vino bianco pugliese che sarà 
presentato ufficialmente, a stampa e operatori, nel 
corso di una masterclass tenuta dall’enologo Ric-
cardo Cotarella, che ha realizzato questo impor tan-
te progetto”.

“Come in tutti i nuovi inizi, con tutte le incer tezze se-
minate nel mondo dal Coronavirus era piuttosto diffi-
cile fare delle previsioni. Nel 2021, le nostre ‘buone 
abitudini’ commerciali si sono senz’altro consolidate 
un po’ in tutti i canali. Complessivamente l’andamen-
to delle espor tazioni è stato positivo, e constatiamo 
come l’Oriente sia ripar tito prima e più velocemente 
che non gli Stati Uniti. Il nostro Renzo Cotarella ha 
fatto un repor t sulla vendemmia del 2021, che si può 
facilmente sintetizzare così: poca ma buona, anzi buo-
nissima per cer ti aspetti. Quanto agli eventi, anche se 
quest’anno non faremo il Merano Wine Festival, con-
tiamo di riprendere le par tecipazioni fieristiche usuali 
già l’anno prossimo”.

“Nonostante le complessità del 2020, non possiamo 
lamentarci dei risultati conseguiti dalla nostra azien-
da. Mentre il 2021 sta mostrando un andamento in 
for te crescita all’interno di tutti i canali. L’e-commer-
ce, in par ticolare, è letteralmente esploso. L’Horeca, 
dal canto suo, è ripar tito in Italia ma anche all’estero, 
dove la nostra cantina realizza il 60-70% del fattura-
to con una presenza predominante nel Nord America. 
Vini spumanti e Lambruschi sono da sempre il core 
business della nostra produzione, ma qui in fiera pre-
sentiamo un impor tante progetto di valorizzazione di 
varietà autoctone emiliane meno conosciute, che ha 
por tato alla creazione di due vini fermi, un bianco e 
un rosso. Da segnalare, tra le novità, anche il Lam-
brusco Montericco ancestrale T.E.R.S”.

V E L E N O S I

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

Angela Piotti Velenosi

Daniele Pasquali Laura Margiacchi Julia Prestia

“Subito dopo la fine delle restrizioni imposte dall’emer-
genza Coronavirus, è cominciato l’effetto rimbalzo sul 
settore Horeca, per noi molto importante. La ristorazio-
ne intanto ha rialzato la testa, ma forse è ancora presto 
per un giudizio. I nostri fatturati comunque rispetto al 
2019 si sono rivelati stabili, senza cali. Qualcosa in più 
con il canale Gdo l’abbiamo fatto, tenendo presente che 
l’Horeca è sempre stato il nostro riferimento: anche il 
nostro expor t, che è il 40% del prodotto, va soltanto 
lì. D’altra par te, lo sviluppo dell’online ha contribuito 
ad avvicinare molti consumatori. La vendemmia 2021, 
a fronte di cali quantitativi nell’ordine di un probabile 
20%, promette una qualità rimarchevole. Nel 2022 fa-
remo le fiere: ne abbiamo bisogno, sono un’occasione 
di incontro importante. E proprio per il 2022 stiamo 
serbando le prossime novità, che presenteremo in 
quelle sedi”.

“La mia azienda non vende vino tramite la grande 
distribuzione, né in Italia né all’estero. Eppure, siamo 
riusciti ad avere un successo più o meno sovrapponi-
bile a quello degli anni scorsi. Il motivo? Forse perché 
sono un maniaco del vigneto. Espor tiamo in Svizzera, 
Danimarca, Belgio e altri Paesi: lì col lockdown all’i-
nizio abbiamo avuto una frenata pesante. Poi però, 
quando c’è stata la ripresa per tutti, è tornato il sole 
anche per noi. Riusciamo a vendere l’intera produ-
zione in bottiglie da un anno all’altro, per dirne una. 
La vendemmia è stata molto influenzata dalle nostre 
temperature pugliesi: preferiamo irrigare con parsi-
monia. Par te dell’uva è arrivata appassito, e questo, 
per i vini che facciamo, stilisticamente è quello che 
ci fa abbastanza comodo. A questo Vinitaly presento 
tre novità: un nuovo Primitivo, un Negramaro e l’Ot-
tavianello, che è quasi una mia esclusiva. A Merano, 
a Vinitaly e Prowein ci saremo”.

C I Ù  C I Ù C A R V I N E A
Walter Bartolomei Beppe Di Maria

FINE
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l ’ e v e n t o

G O L O S A R I A  2 0 2 1 , 
U N I T I  S I  V I N C E

Quello della ‘Colleganza’, ossia del fare fronte comune 
per superare la crisi, è stato il leitmotiv della fiera milanese 

concepita da Paolo Massobrio e Marco Gatti. A testimoniarlo,
350 artigiani di cose buone da tutt’Italia.

D
Dopo la fine dell’estate, sono ritornate le 

fiere, sempre gradita occasione d’incontro tra 
operatori e semplici consumatori del mondo 
enogastronomico. E tra esse, non poteva man-
care Golosaria, l’ormai classica rassegna che, 
pur cominciata con altri nomi, porta sempre 
la stessa firma, e da vent’anni riscuote gran-
dissimo successo a Milano.

Paolo Massobrio, giornalista gastronomico 
di carriera ultratrentennale, editore e ani-
matore dei Club di Papillon, assieme al fido 
Marco Gatti, quest’anno è riuscito a vincerla 
sulle limitazioni del Covid: dunque, negli spa-
zi espositivi del MiCo, a Fieramilanocity, dal 
5 all’8 novembre si sono dati appuntamento 
350 artigiani del gusto e cantine da tutt’Italia, 
pronte a far conoscere e vendere i loro prodot-
ti, dai salumi ai formaggi, dalle dolcezze alle 
sfiziosità.

L’edizione 2021, per Golosaria, ha avuto un 
significato particolare. ‘Il gusto della colle-
ganza’: questo il tema di fondo della manife-
stazione, escogitato da Massobrio e Gatti dopo 
un’attenta rif lessione. Si tratta di un termine 
preso a prestito dal linguaggio della psicolo-
gia, che letteralmente significa “connessione, 
rapporto di interdipendenza”. Insomma: le 
relazioni tra colleghi. In epoca di Covid, più 
che mai, è necessaria una vera e propria con-
cordia, un fronte comune per aiutare tutto il 
comparto della gastronomia e dell’ospitalità a 
uscire dall’impasse della crisi: per l’appunto, 
ci vuole una colleganza. E nel loro Manifesto 
della Colleganza, un vero e proprio decalogo, Massobrio 
e Gatti sono scesi ancora più in profondità, spiegando, 
per esempio, che: “Colleganza significa concepire il pro-
prio mestiere come un presidio sul territorio che guarda 
al futuro, e consente di scommettere su di esso interpre-
tando la tradizione”.

Proprio all’insegna di questo Manifesto, Massobrio e 
Gatti domenica 7 novembre hanno conferito i riconosci-
menti del Golosario 2022, la guida alle mille e più cose 
buone d’Italia edita dallo stesso Massobrio, a tante bot-
teghe artigiane meritevoli di menzione. In particolare, 
Angelo Frigerio, direttore di Luxury Food&Beverage 
Magazine e delle testate di Tespi Mediagroup, ha premia-
to i migliori macellai, norcini e salumieri dell’anno. Ma 
ci sono stati premi per un po’ tutta la filiera: le botteghe 
del formaggio, le pasticcerie, le gelaterie, le panetterie, 
le boutique del gusto, le gastronomie, le enoteche con 
ristoro. 

Nello stesso giorno, si sono compiuti i festeggiamen-
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ti per il ventennale di Top Hundred, 
la speciale classifica dei vini più buoni 
assaggiati da Paolo Massobrio e Marco 
Gatti nell’ultimo anno. La caratteristica 
di questo premio, unico nel suo genere, è 
che nessun vino premiato un anno può 
essere premiato subito l’anno successivo: 
tutti nuovi, dunque, i 100 classificati, a 
cui questa volta ne sono stati aggiun-
ti altri 20, un po’ a simboleggiare i 
vent’anni di quest’idea luminosa. A 
primeggiare, rispettivamente con 31 
e 23 vini premiati, sono stati Piemon-
te e Toscana. Terza classificata, forse 
inattesa, è stata l’Emilia Romagna: 14 
le etichette emiliane e romagnole por-
tate in trionfo da Gatti e Massobrio. 
L’occasione ha costituito inoltre il pal-
coscenico ideale per la presentazione 
in anteprima de ‘L’emozione del vino’: 
750 pagine, pubblicate da Comuni-
ca Edizione, in cui Gatti e Massobrio 
hanno raccontato 2mila vini del cuo-
re. Altri appuntamenti interessanti? 
L’area dedicata ai cooking show ha 
iniziato a movimentarsi a partire da 
sabato 6, con un’esibizione di Anna 
Dente, per tanti anni anima dell’O-
steria di San Cesario, a San Cesareo 
(Roma), oltre che amabile, volto tele-

visivo. Sempre sabato 6, nello spazio conferenze, Pa-
olo Massobrio ha presentato assieme a Tessa Gelisio 
il talk show inaugurale, a cui hanno partecipato Bar-
bara Varese, Massimo Folador, Stefano Pezzini, Mo-
reno Baggini, Marco Faccioli e Marco Lucchini. Una 
terza area molto attiva è stata quella dedicata al Wine 
Tasting: le degustazioni pubbliche dei vini sono state 
guidate dagli stessi Gatti e Massobrio.

Tommaso Farina
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f o c u s  o n

“ L A  C U LT U R A  D E L  C I B O ? 
E S I S T E  S O L O 

I N  I TA L I A  E  F R A N C I A ”

L’acquisizione di Dok Dall’Ava nel 2017 
e quella di Pio Tosini nel 2021. 

Loste Tradi-France punta a rafforzare il legame 
tra i due paesi tramite due operazioni strategiche 
nel segmento prosciutti Dop. Intervista esclusiva 

al presidente del gruppo, Antoine D’Espous.

È
È stato il rumor di mercato di quest’estate, anticipa-

to dal sito Alimentando il 25 agosto e poi confermato 
da una nota ufficiale. Stiamo parlando dell ’acquisizione 
da parte di Ca Animation, che comprende Loste Tra-
di-France, del prosciuttificio Pio Tosini, specializzato 
nel Parma d’alta gamma. Una notizia che continua a te-
nere banco tra gli addetti ai lavori anche a Tuttofood. 
Proprio durante la manifestazione organizzata da Fie-
ra Milano, che si è conclusa il 26 ottobre, nell ’affollato 
stand del gruppo riusciamo a incontrare Antoine D’E-
spous, presidente di Loste Tradi-France. Nato nel lonta-
no 1866, il gruppo oggi conta dieci stabilimenti, cinque 
siti di distribuzione in Francia, e sviluppa un fatturato 
di 400 milioni di euro. Quattro anni fa ha portato a ter-
mine l ’acquisizione della maggioranza di Dok Dall ’Ava, 
azienda produttrice di San Daniele premium e di altre 
referenze apprezzate sia in Italia che all ’estero. 

Signor D’Espous, com’è nata l’operazione Pio Tosini?
Il gruppo di cui sono presidente è da sempre focalizza-

to sulle referenze premium: ci sono circa 2mila prodotti 
in catalogo, tutti di altissima qualità. Vendiamo i nostri 
prodotti in tutto il mondo, Asia, Uk, Dubai, con un bu-
siness importante in Francia nel canale del dettaglio tra-
dizionale e delle gastronomie specializzate. La scelta di 
investire in Italia, nel solco di quanto già fatto nel 2017 
con Dok Dall ’Ava, nasce da una constatazione semplice.

Ovvero?
Nel mondo ci sono solo due grandi culture del cibo: 

quella italiana e quella francese. 
Perché, secondo lei?
In aree come Russia, Cina o Europa dell ’Est il comu-

nismo ha completamente cancellato la cultura del cibo, 
appiattendo i gusti della popolazione. Per non parlare 
di Stati Uniti o Germania, dove non c’è una vera cultu-
ra del cibo a 360 gradi, sulle modalità di produzione e 
consumo. Quindi mi è sembrato naturale guardare all ’I-
talia.

Cosa l’ha colpita di più dei prosciuttifici specializza-
ti nelle Dop?

Pio Tosini è una delle tre o quattro migliori aziende 
produttrici di Prosciutto di Parma, e Dok Dall ’Ava è ben 
nota per il suo San Daniele d’alta gamma. Il processo 
di produzione del prosciutto italiano Dop è una garan-
zia: innanzitutto per la materia prima, che deve essere 
attentamente selezionata e con un peso importante. E 
poi il processo di produzione è molto dettagliato: Pio 
Tosini ha un approccio tradizionale che mi ha colpito 
subito. Quando abbiamo visto lo stabilimento, siamo ri-
masti impressionati proprio dalla qualità e dal processo 
di produzione. In quest’azienda vedo una qualità non 
comune.

Sono più importanti le Dop o i brand delle due aziende?
Questa è una bella domanda: i due aspetti devono convi-

vere. Le Dop sono sempre più apprezzate dai consumatori 
perché garantiscono la sicurezza del prodotto e del processo 
di lavorazione. Ma anche i brand Pio Tosini e Dok Dall’Ava 
sono fortissimi perché ancor più distintivi. 

Come pensa di valorizzare Pio Tosini?
Intendiamo far conoscere i prosciutti dell’azienda nel ca-

nale Horeca d’alta gamma, puntando sulla valorizzazione 
di un prodotto speciale e illustrando il processo di produ-
zione. Diciamo che il lavoro da fare è tanto.

Cosa intende dire?
Rispondo con un’immagine che mi sembra efficace: in 

questo momento, Pio Tosini è un po’ come una bella ragaz-
za che sta dormendo. Avete presente ‘La bella addormentata 
nel bosco’? 

E lei è il principe che può svegliarla…
Esattamente.
Una situazione diversa da Dok Dall’Ava.
Sì, sono due vicende differenti con necessità differenti. Il 

mio gruppo ha la maggioranza di Dok Dall’Ava, è vero, ma 
per noi è fondamentale che Carlo Dall’Ava sia pienamente 
coinvolto nel management. Anche in Pio Tosini, inoltre, la 
famiglia Ghersetich rimane in società rappresentata da Ni-
cola Ghersetich.  

Il suo intervento nell’azienda friulana è stato valutato 
positivamente dal mercato, mentre alcuni media hanno 
avuto un approccio più superficiale, scrivendo di “mani 
francesi sulle aziende italiane”…

Su questo voglio essere chiaro: l’obiettivo è rafforzare an-
cora di più il brand e creare una sinergia positiva tra il mer-
cato italiano e quello francese.

In che modo?
Vorrei che l’Italia avesse il meglio dei prodotti francesi e la 

Francia il meglio dei prodotti italiani, a cominciare da Dok 
Dall’Ava e Pio Tosini. 

Quanto vale il mercato francese per Dok Dall’Ava?
Circa il 20%. Ma i prodotti dell’azienda sono presenti in ben 

47 paesi.
Ci sono all’orizzonte altre acquisizioni di società italiane 

da parte di Loste Tradi-France?
Sinceramente mi interessa più la qualità delle aziende che la 

quantità. Preferisco averne in portafoglio poche, piccole e con 
prodotti eccellenti che permettano un buon margine. 

Cosa pensa del mercato italiano dei salumi?
È un mercato difficile, dove la distribuzione moderna conta 

tantissimo. Le grandi città sono importanti, ma non ci sono 
molti punti vendita di qualità. In Francia avevamo una situa-
zione simile tempo fa, con la continua chiusura dei piccoli ne-
gozi di qualità. Poi il business del dettaglio tradizionale si è 
ripreso e oggi funziona bene. Credo che l’Italia andrà in questa 
direzione: bisogna convincere i giovani ad aprire nuovi shop, 
gastronomie specializzate di alta qualità, perché l’Italia ha le 
basi per fare tutto questo. Purtroppo il boom dei supermerca-
ti non sta aiutando questo processo, con una massificazione 
dell’offerta. Pensate che in Francia ogni anno 1.500 giovani se-
guono percorsi professionali per aprire queste attività. Credo 
che in Italia, nei pdv della distribuzione moderna, non vengano 
spiegate eccellenze come il prosciutto di Parma, per esempio. 

Perché, secondo lei?
Non c’è il tempo di conoscere le aziende da vicino e gli addet-

ti sanno poco o niente del processo produttivo. Ma è un pro-
cesso straordinario che merita di essere conosciuto e diffuso, 
dove convivono tradizione e modernità. In Francia e in Italia 
un percorso educativo del genere è più facile che in altri paesi, 
proprio perché c’è una cultura del cibo unica.

Matteo Napolitano e Federico Robbe
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i l  c a s o

Lo chef tristellato, che a New York aveva impostato un menù tutto vegano, si è visto 
rifiutare la linea gastronomica che ha provato a imporre anche all’Hotel Claridge di Londra, 

con cui collabora. La svolta del cuoco aveva attirato critiche da giornalisti prestigiosi.

V
Voleva fare la “rivoluzione verde” in America, nel suo ri-

storante, e l’ha fatta. Ha provato a farla a Londra, ma lì nella 
stanza dei bottoni c’era qualcun altro, che gli ha risposto pic-
che. Sic transit gloria mundi: la svolta veg di Daniel Humm, 
chef svizzero trapiantato negli Stati Uniti, ha ricevuto una 
solenne bocciatura dal Claridge Hotel, l’albergo londinese 
con cui aveva da due anni un contratto di consulenza per 
il ristorante. Niente menù vegano integrale in hotel, spia-
centi. È una tegola in testa per lo chef tristellato, che già da 
qualche mese era partito lancia in resta con dichiarazioni in 
stile “Armiamoci e partite”, pronto a giurare con tutta l’ani-
ma che il futuro della ristorazione, e forse dell’intero genero 
umano, sarà vegetariano, se non totalmente vegano. Il Clari-
dge ha risposto laconicamente: “Rispettiamo molto la strada 
che hai intrapreso, ma questa non è la nostra”.

Ci teneva davvero, Daniel Humm. Con gli anni, si era cre-
ato una grande credibilità. Arrivare al traguardo massimo, 
le tre stelle Michelin, per giunta in una città come New York, 
non è da tutti. Tristellato dal 2012, nel 2017 l’Eleven Ma-
dison Park, il castello di Humm nella Grande Mela, aveva 
anche ottenuto il primo posto assoluto nella discussa ma au-
torevole classifica The World’s 50 Best Restaurants di San 
Pellegrino. Nel 2021, la svolta: niente più carne, tutto vegetariano. 
Solo vegetali in menù, almeno in teoria. Ed erano cominciate le 
dichiarazioni incendiarie su ogni argomento dello scibile umano. 
Ad Anversa, presenziando al 50 Best edizione 2021, lo chef ha ri-
vendicato le sue scelte, messe in atto il giugno scorso, concedendo 
all’uditorio qualche consiglio di business per risanare un settore 
in sofferenza dopo la pandemia: “I ristoranti? Troppo economici, 
dovrebbero costare il 40% in più. Solo così si può pagare il giusto 
chi ci lavora”. Mica male, considerando che per il suo reclamizzato 
menù green da 12 portate si sborsa la modica cifra di 335 dollari. 
Humm durante la pandemia avrebbe rischiato la bancarotta, e ciò, 
a sua detta, l’avrebbe fatto riflettere non poco. Conclusione? “L'u-
nico menu sostenibile per il pianeta? Quello vegetale. Tutti gli altri 
non lo sono, almeno negli Usa. Il sistema delle piccole fattorie non 
funziona, è una favoletta”. Also sprach Daniel Humm. Senza spie-
gare il perché e il percome. Chiederglielo sarebbe come domandare 
il perché del primo postulato di Euclide: è un assioma, non deve 
essere dimostrato.

L'attacco del New York Times
Tuttavia, non a tutti la faccenda è risultata simpatica. Ad esempio, 

al New York Times e al suo agguerrito pool di incursori gastrono-
mici. La penna al curaro di Pete Wells, lo scorso settembre, ha vo-
luto provare i piatti di un ristorante che, secondo le parole del suo 
anfitrione, dovrebbe addirittura far del bene al pianeta. Ed è rima-
sto sconcertato, visto anche il prezzo non proprio mite e le petizioni 
di principio con cui simile menù era stato ammantato: “Il ruolo 
dell’anatra viene interpretato da una barbabietola, facendo cose 
che nessun ortaggio e radice dovrebbe fare. Nel corso di tre giorni 

viene arrostito e disi-
dratato prima di esse-
re avvolto in verdure 
fermentate e insaccato 
in una pentola di ter-
racotta, come se fosse 
inviato agli inferi con 
il faraone”. Il riferi-
mento all’anatra non 
è casuale: era il piatto 
più celebre e buono di 
Humm, prima della 
svolta. Conclusione, 
dopo un florilegio in 
cui di ogni piatto ven-
gono elencate dise-
guaglianze non trop-
po gradevoli: “Humm 
otteneva risultati più 
puri e profondi dalle 
verdure prima che il 
ristorante diventasse 

vegano”. Per la cronaca, il cuoco, dopo l’articolo del giornalista, ha 
fatto spallucce: “Stiamo facendo qualcosa di ben più grande di una 
recensione”. Come dire: ragazzo, sei stato bravo, ma ora lasciami 
lavorare. 

Le reazioni in Italia
Anche in Italia ci sono stati dei commenti. Antonio Scuteri, co-

ordinatore dell’inserto e sito web Il Gusto di La Repubblica, sor-
ridendo ha scritto su facebook, in un post pubblico: “Tutto bello, 
in teoria. Nella realtà credo che me ne starei a mangiare a casa”. 
Guido Barendson, già direttore di RaiSat Gambero Rosso Channel, 
gli ha fatto eco: “Mi sembra una linea di difesa debole, quella di 
liquidare una stroncatura clamorosa come quella inflitta alla sua 
nuova linea di cucina dal NYT presentandosi come l’alfiere della 
difesa planetaria. Io scrivo che da te ho mangiato male, che i piatti 
erano sbagliati, che i sapori erano pessimi, e tu replichi invocando 
la salute dell’uomo?”. E Giuseppe Di Martino, amministratore de-
legato di Grandi Pastai Italiani, oltre che del Pastificio Di Martino, 
ha aggiunto: “Il suo errore è non capire che al centro del progetto ci 
sta un cliente: non lo chef e il suo pensiero, ma colui che sceglie di 
investire una somma per godere di una esperienza che esalti i suoi 
sensi e lo faccia sorridere, felice, e poi magari solo dopo lo faccia an-
che pensare”. Senza contare che i giornali americani scoprirono che 
Humm non aveva smesso di servire carne: lo faceva ancora, in una 
saletta segreta definita da Eater New York “a secret meat room for 
the rich”. Chef, la coerenza dove l’hai lasciata? Fa’ come ti pare, ma 
non atteggiarti a nuovo Messia, se anziché le rivoluzioni fai qual-
cosa che somiglia al green washing di facciata. Acca’ nisciun’è fess’.

Tommaso Farina

D A N I E L  H U M M



C
Classe 1976, l’aretino Emanuele Svet-

ti ha sempre saputo di voler diventare 
architetto. Definisce la sua vocazione 
una ‘coscienza innata’. Dopo la laurea 
in Architettura, decide di intraprende-
re la specializzazione in Industrial De-
sign all’Università degli Studi di Firen-
ze. Cruciale l’incontro con l’architetto 
e designer Roberto Segoni. Sotto la gui-
da del maestro, si forgia il suo eclettico 
concetto di design, in cui la linea la fa 
da padrone. Ben presto, Svetti diventa 
un riferimento per la divisione Con-
tract di Del Tongo, ex mobilificio sto-
rico dell’aretino, intraprendendo così 
collaborazioni con nomi illustri del set-
tore. Nel 2004 fonda lo Studio Svetti ad 
Arezzo, che poco dopo sbarca anche a 
Londra. 

L’ultimo progetto dell’architetto è 
‘Surreale Hotel due stelle lusso’, ideato 
per la mostra Rooms, andata in scena lo 
scorso ottobre in occasione di Sia Guest 
a Rimini, fiera interamente dedicata 
al mondo dell’hôtellerie. Due concetti 
apparentemente distanti come il lusso 
e la categoria due stelle sembrano co-
niugarsi perfettamente nell’installa-
zione. “Il concept si fonda proprio su 
questa dicotomia formale”, ci racconta 
Svetti. La sua vuole essere una critica al 
panorama ricettivo del Bel Paese, sce-
vro di offerte di qualità per la fascia 
intermedia. “È evidente che il 
sistema dello stellaggio or-
mai non funziona più”, 
commenta l’architetto. 
“Viaggiando, di fre-
quente, si soggiorna in 

strutture che millantano 
un certo livello di qua-
lità e servizio, ma che 
risultano carenti di im-
magine”. Da qui scatu-
risce l’esigenza di dare 
voce alla questione. 

“Il progetto rassomiglia 
quasi una ricetta”, prosegue 
Svetti, “una di quelle che vede 
la luce nelle cucine di lusso di chef 
stellati, tra le cui sapienti mani, mate-
rie prime di scarso pregio o addirittura 
scarti si trasformano in piatti gourmet 
dall’eccezionale equilibrio”. Il parago-
ne risulta calzante, tutti gli arredi della 
stanza di 36 metri quadrati derivano 
infatti da materiali di riuso e di risulta 
da lavorazioni industriali di legno, tes-
suti e metalli, che acquistano così una 
seconda vita.

Nel corso della nostra conversazio-
ne sorge dunque spontaneo il quesito: 
quale la relazione che intercorre tra lus-
so e sostenibilità? “Innanzitutto, biso-
gnerebbe definire il concetto di soste-
nibilità. Oggi una struttura alberghiera 
che si affaccia al mondo del lusso, a mio 
avviso, non necessariamente deve im-
piegare materiali di altissimo pregio af-
finché il viaggiatore ne riconosca lo sta-
tus”. La riflessione continua sul futuro 

del lusso. “Tramite ‘Surreale’ 
ho cercato di illustrare 

come al giorno d’oggi 
il più grande lusso 

che possediamo 
tutti quanti sia il 
tempo. È com-

pito del design del 
futuro riuscire a 
valorizzare dun-
que il periodo che 
l’ospite trascorre 
in struttura”. La 

pianificazione è 
fondamentale nella 

progettazione degli 
spazi ricettivi. In questo 

caso dal punto di vista ar-
chitettonico, spiega Svetti, “il vero lus-
so coincide con la libertà di plasmare il 
disegno, dandogli forma concreta”. 

Va ricordato che lusso non è neces-
sariamente da intendere nell’accezione 
di costoso. L’etimologia latina rimanda 
a un di più, a un’esuberanza. “Da Del 
Tongo ho imparato la prima regola 
dell’accoglienza. La camera rimane im-
pressa nella mente del viaggiatore se il 
letto è comodo e la doccia funzionale. 
Su queste basi si costruisce poi il resto”, 
ci spiega l’architetto. Il lusso è un pac-
chetto, un contenitore da riempire. In 
accezione moderna si sposa più che mai 
con beni non tangibili, come il tempo e 
l’esperienza, che deve essere sempre più 
unica e diversificata a seconda dell’u-
tente finale. ‘Surreale’ è sì una provo-
cazione da un lato, ma dall’altro lancia 
una sfida alle strutture di ricezione 
moderne, in quanto “la camera a tut-
ti gli effetti ha le potenzialità di essere 
ingegnerizzata”. C’è da augurarsi che il 
futuro dell’ospitalità si ispiri a questo 
ambizioso progetto. 

Lucrezia Villa
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E M A N U E L E  S V E T T I

“ O G G I  I L  V E R O  L U S S O 
È  I L  T E M P O ”

a t t u a l i t à

Il progetto ‘Surreale’ di Emanuele Svetti. Una critica al sistema dello stellaggio. 
Riflessioni sul tema dell’abitare e sul futuro dell’ospitalità di fascia media nel Bel 

Paese. Ne abbiamo parlato con l’architetto e designer toscano.
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l ’ i n t e r v i s t a

O S P I T A L I T À
S U  M I S U R A

Una collezione di dimore storiche di charme in località suggestive della 
Penisola. Destinazioni per viaggiatori amanti della cultura. 

La parola a Paolo Terrinoni, Ad di VOIhotels.

A
A Roma, in un angolo di Trastevere a po-

chi passi dal Gianicolo. A Taormina, con vista 
sul la Baia del le Sirene. E ora anche nel cuore 
di Venezia, nei pressi del Canal Grande. Sono 
queste le location esclusive in cui sorgono le 
strutture VRetreats. Marchio rivolto a l seg-
mento luxury, nato lo scorso giugno in seno 
a VOIhotels, catena a lberghiera di Alpitour 
World. Lo svi luppo del progetto turistico a 
forte vocazione internazionale è av venuto in 
piena pandemia, nonostante le incertezze cau-
sate dal l ’emergenza sanitaria nel settore ho-
spita lity. Una rosa di dimore e palazzi senza 
tempo, veri e propri gioiel li convertit i in solu-
zioni ricettive di lusso. Con un obiettivo ben 
preciso: la valorizzazione del la bel lezza ita lia-
na. Ne abbiamo parlato con Paolo Terrinoni, 
amministratore delegato di VOIhotels. 

 
Quanti clienti avete accolto come VOIhotels 

quest’anno? 
Nel 2021, da maggio ad agosto, abbiamo ospita-

to oltre 410mila persone al l ’ interno di tutte le no-
stre strutture VOIhotels. Un numero superiore a l 
2020, ma chiaramente in f lessione rispetto a l 2019. 
Tuttavia, è necessario considerare che nel 2021 ab-
biamo avuto una stagionalità più ristretta, iniziata 
sostanzialmente a giugno. Gli hotel hanno lavorato 
con inventory ridotti nel rispetto del le direttive di 
distanziamento anti Covid.

E nel 2019?
Nello stesso periodo del 2019, ossia da maggio ad 

agosto, abbiamo accolto un totale di 558mila ospiti 
presso le nostre strutture.

Com’è cambiata l’ospitalità negli ultimi anni? 
Oggi i clienti cercano un ritorno al le origini, ele-

menti che possano raccontare una storia. Del re-
sto, se ci pensiamo, per tutti noi è importante dare 
un senso a ciò che ci circonda. Quando entriamo 
in un hotel, varchiamo la soglia di un mondo, con 
proprie regole e tempi, con personaggi e attori. Di-
veniamo parte di quel teatro e vogliamo salire su 
quel palcoscenico, essere in armonia con l ’atmo-
sfera del luogo e carpirne la storia. Credo che la 
sf ida più grande sia quel la di mettere in scena un 
racconto appassionato in cui emerga la personalità 
del l ’hotel e la bel lezza del posto che c’è intorno, 
coinvolgendo gli ospiti nel la scoperta di quel mon-
do, portandoli a sentirsi parte integrante. Ancor 
più, spingendoli a voler tornare, proprio come av-
viene con un caro amico, un buon libro o un bel 
f i lm.

E VOIhotels come risponde alle 
rinnovate necessità? 

La nostra collezione non propo-
ne un lusso standardizzato o son-
tuoso, bensì vuole esaltare l ’anima 
di tutte le strutture che ospitano i 
nostri hotel. Intessiamo un dialogo 
continuo sia con il territorio, sia 
con gli ospiti, dando vita a un con-
cetto di accoglienza attenta, inti-
ma e riservata. Non a caso, per noi 
gli spazi comuni sono essenziali e 
di grande impatto. Sono i luoghi in 
cui avviene tutto: le relazioni, gli 
scambi, le emozioni. Il vero lus-
so sono le esperienze autentiche e 
uniche, costruite intorno alle per-
sone. 

Con quali obiettivi nasce il 
brand VRetreats?

La collezione è dedicata agli 
amanti dell ’arte, della storia e del-
la cultura Made in Italy, apprezzata 
in tutto il mondo. Il nome fonde la 
‘v’ di VOIhotels a ‘retreats’, ossia ‘rifugi’, e racchiude la 
filosofia e l ’identità più profonda del brand. Offre una 
rosa di dimore storiche trasformate in hotel di lusso, 
un percorso che punta a esaltare gli specifici punti di 
forza, rispettando la personalità di ogni struttura. Gli 
hotel possiedono uno stretto legame con il territorio 
e con la natura. Non a caso, infatti, possiedono tutti 
terrazze, chiostri e giardini privati in cui riconnettersi 
a sé e al mondo. Consentono così l ’accesso a un mondo 
intimo ed esclusivo, mai impersonale.

Come si è trasformato il concetto di lusso con 
la pandemia? 

Nel settore del turismo è emersa una rinnova-
ta voglia di costruire, ripensare a una proposta 
turistica diversa, dove il tema della sostenibili-
tà è di centrale importanza. Abbiamo preso co-
scienza di quanto sia strategico il turismo per 
il nostro Paese e di come si rif letta in termini 
di business su molti altri ambiti. Ciò che al mo-
mento si rende necessario è senz’altro un rinno-
vo del parco alberghiero italiano e l’opportunità 
di poter fare sistema nella gestione del settore 
stesso con l’obiettivo comune di attirare i clienti, 
offrendo un’adeguata accoglienza e tutti i servizi 
necessari. Una responsabilità non da poco, la-
sciataci in eredità da questa pandemia.

Cosa apprezzano maggiormente i turisti 
del nostro Paese?

I nostri hotel non vogliono essere un punto 
di arrivo, ma l ’ introduzione alla bellezza della 
destinazione. Una bellezza frutto di arte, cul-
tura e storia, tradizioni e sapori da celebrare 
con modalità non convenzionali. In quest’otti-
ca nascono i nostri alberghi di charme in luo-
ghi iconici, per offrire e far vivere un’ospitali-
tà autentica, innovativa e impeccabile.

Cosa c’è nel futuro di VRetreats? 
Abbiamo grandi ambizioni per il marchio 

nei prossimi anni. Ad oggi, abbiamo quattro 
strutture: i l Donna Camilla Savelli a Roma, il 
Mazzarò Sea Palace e l ’Atlantis Bay, entrambi 
a Taormina, e i l Ca’ di Dio a Venezia, ma ci 
sono più dossier in fase di valutazione. L’obiet-
tivo è quello di proseguire negli investimenti, 
valutando attentamente ogni acquisizione per-
ché non ci interessa il numero, ma cerchiamo 
personalità in ogni nostro hotel. Ancor prima 
degli ospiti, dobbiamo innamorarcene noi. Nel 
giro di tre anni miriamo ad arrivare a 12 al-
berghi, situati anche fuori dai circuiti turistici 
più noti, sempre con l ’ intento di promuovere i 
valori del Made in Italy, già affermati interna-
zionalmente. 

Il marchio sbarcherà sul mercato estero? 
Al momento non è prevista un’espansione 

all ’estero. Il nostro interesse è unicamente 
concentrato sull ’Italia, proprio per non tradi-
re la nostra f ilosofia e includere tutte quelle 
destinazioni che meglio rappresentano la bel-
lezza della Penisola.

Lucrezia Villa
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g u i d a  c h e f

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

A cura di Elisa Tonussi 

Tradizione, qualità e versatilità. Una selezione 
di prodotti d’alta gamma dedicati al canale 

Horeca. Con un occhio di riguardo ai processi 
artigianali di lavorazione tramandati, nel corso dei 
decenni, da aziende familiari con una consolidata 

esperienza nel settore. E accomunati da una 
costante ricerca della migliore materia prima.

Frantoio Muraglia nasce ad Andria, capitale dell’olio pugliese, cinque 
generazioni fa, anche se il patriarca della famiglia di primavere ne 
conta 450. È un maestoso albero di oliva Coratina, cultivar autoctona 
ricca di polifenoli, che domina 40 ettari di ulivi. Venne acquistato da 
Savino Muraglia senior per farci l’olio. Oggi, il prodotto di Franto-
io Muraglia si trova nei corner gourmet di 40 Paesi. Ma molte cose 
sono rimaste esattamente come erano in origine. A cominciare dal 
giuramento di custodire la biodiversità del paesaggio agricolo e le 
piante di importanza strategica per l’alimentazione, come gli ulivi. 
La famiglia Muraglia, infatti, effettua la raccolta delle olive a mano e 
la spremitura a freddo nell’antica macina in pietra. 

Acetificio Mengazzoli produce aceto dal 1962, una tradizione antica tramandata 
di generazione in generazione. La storia aziendale e l’adesione al sistema di pro-
duzione biologica, già dal 1984, ha da sempre spinto la famiglia a impiegare le 
tecnologie più avanzate e innovative per offrire prodotti della tradizione che in-
contrino esigenze e gusti moderni. Mengazzoli è infatti sinonimo di versatilità: 
dagli aceti di vino e di frutta all’Aceto Balsamico di Modena Igp, dai condimenti 
alle creme di balsamico fino al nuovo aceto da grattugiare.

Acetaia Guerzoni è un’azienda agricola familiare con profonde radici a 
Modena. La mission dell’azienda è quella di produrre Aceto Balsamico di 
Modena fedele alla tradizione, nel rispetto della terra e della coltivazione. 
Tutta l’agricoltura è 
stata convertita in 
biologica e biodi-
namica negli anni 
‘70. Acetaia Guer-
zoni è stata la prima 
azienda in Italia a 
ricevere negli anni 
‘80 la certificazione 
per la produzione di 
aceto balsamico bio-
dinamico (Demeter). 
Oggi la produzione è 
seguita interamente 
da Lorenzo Guerzoni 
che continua la tra-
dizione di famiglia, 
seguendo le procedure originali del papà Felice mantenendo la certificazio-
ne come unico produttore di Aceto Balsamico Demeter in Italia.

L’azienda umbra Oleificio Coppini Angelo si dedica dal 1955 alla produ-
zione di oli extravergini d’oliva. Alla guida dell’azienda c’è da sempre la 
famiglia Coppini, che custodisce i segreti di questo antico mestiere da tre 
generazioni e controlla personalmente ogni fase produttiva, per garan-
tire ai propri consumatori nel mondo oli d’oliva genuini e certificati. La 
sostenibilità ambientale è una delle missioni aziendali e la qualità di casa 
Coppini è oggi conosciuta in oltre 50 Paesi.

F R A N T O I O  M U R A G L I A
w w w . f r a n t o i o m u r a g l i a . i t 

A C E T I F I C I O  M E N G A Z Z O L I
w w w . m e n g a z z o l i . i t

A C E T A I A  G U E R Z O N I
w w w . g u e r z o n i . c o m

O L E I F I C I O  C O P P I N I  A N G E L O
w w w . c o p p i n i . c o m

O L I O  G R A N D  C R U  M A C C H I A  D I  R O S E
Il primo Grand Cru da olive Coratina per rafforzare ancora di più il legame di 
Frantoio Muraglia con il territorio. Questo olio extravergine d’oliva prende 
il nome dal terreno Macchia di Rose, selezionato per la sua posizione, dai 
cui ulivi viene prodotta una selezione limitata di bottiglie preziose e uniche, 
tutte numerate. L’Olio Grand Cru Macchia di Rose è di colore verde intenso. 
Dalle sfumature dorate, è incontenibile nei profumi di finocchio, carciofo, 
pepe e fieno.

C U O R E  N E R O  M E N G A Z Z O L I
Cuore Nero è un omaggio al tempo, un condimento unico direttamen-
te dal cuore dell’acetaia Mengazzoli, creato dall’incontro tra il food 
designer Mauro Olivieri e Mengazzoli. Cuore Nero, che ha ricevuto il 
Gold Award al Wine Hunter Award 2021 e la medaglia d’oro al concor-
so internazionale di packaging, visual design e innovazione Le Forme 
dell’Aceto 2021 di Olio Officina, è l’incontro tra elementi ed esperienze 
diverse che entrano in simbiosi dando vita a un prodotto esclusivo, in 
edizione limitata. 

I L  T R A D I Z I O N A L E  D O P
L’Aceto Balsamico è ottenuto dal mosto d’uva cotto che matura tramite una lenta 
acidificazione derivante dalla fermentazione naturale e progressiva in botti di legni 
diversi, senza additivi chimici o aromatizzanti. È prodotto con il mosto di uve coltivate 
all’interno della zona tipica di produzione nell’area di Modena: lambrusco, trebbiano, 
ancelotta. Dopo la pigiatura, effettuata subito dopo la vendemmia, il succo viene 
rimosso dalle graspe prima che inizi la fermentazione e viene cotto in una specia-
le caldaia detta ‘paiolo’. Dopo una prolungata cottura, eseguita con la procedura 
originale ‘a cielo aperto e fuoco diretto’, il mosto cotto concentrato viene rimosso 
dalla caldaia e lasciato raffreddare per almeno 48 ore. Il liquido viene quindi filtrato e 
controllato per gusto e qualità. Dopo un periodo di riposo in un contenitore di acciaio 
privo di ossigeno, il mosto d’uva viene miscelato con una piccola quantità di aceto di 
vino per iniziare il processo di acidificazione. Il passo successivo, il rabbocco, pre-
vede che il mosto cotto venga messo a riposare nelle botti per la classica affinatura 
(o invecchiamento). Da questo momento il balsamico avrà bisogno solo di un lungo 
riposo, rabbocchi e ispezioni periodiche. Per l’Aceto Balsamico Tradizionale Dop 
l’affinamento è di almeno 12 anni, fino ad un massimo di 25. Questo è l’unico Aceto 
Balsamico certificato per periodo di invecchiamento (Aceto Balsamico Tradizionale 
Dop) controllato e imbottigliato direttamente dal Consorzio dell’Aceto Tradizionale 
Dop con bollino di certificazione e bottiglia ufficiale. 

O L I O  E X T R A  V E R G I N E 
C O P P I N I  U N I C O
È stato concepito dalla combinazione di 
due eccellenze umbre - l’olio Coppini e le 
Maioliche Originali di Deruta Mod - la cui 
unione ha dato vita a questo extravergine 
estratto a freddo 100% italiano, racchiuso 
in bottiglia da 750 ml in ceramica originale 
di Deruta. L’olio è mediamente corposo, 
dal gusto intenso equilibrato, con note 
lievemente fruttate, così da renderlo ideale 
per ogni condimento a crudo in tavola. Al 
momento del suo lancio sul mercato, nel 
2018, Unico ha vinto il premio Italian Food 
Awards al Sial di Parigi.

Monari Federzoni è una storica azienda modenese, produttrice di Aceto Balsa-
mico di Modena Igp, condimenti e bevande. Prima realtà del settore a ottenere 
in Italia - nel 1912 - la licenza per la produzione del prezioso condimento, oggi 
Monari Federzoni è un marchio riconosciuto e apprezzato in più di 60 paesi nel 
mondo. Dagli oltre 100 ettari di vigneti che costituiscono la suggestiva cornice in 
cui ha sede l’azienda ottiene i mosti per realizzare i propri prodotti, di cui segue 
l’intero processo.

M O N A R I  F E D E R Z O N I
w w w . m o n a r i f e d e r z o n i . i t 

A C E T O  B A L S A M I C O  D I  M O D E N A  I G P 
G U S T O  V E L L U T A T O
Denso, dolce e cremoso, l’Aceto Balsamico di Modena Igp 
Gusto Vellutato di Monari Federzoni è ideale per esaltare 
al meglio i sapori di frutta, dolci e formaggi. La referen-
za fa parte della linea di Aceto Balsamico di Modena Igp 
firmata dall’azienda e recentemente rinnovata al fine di 
guidare il consumatore in una taste experience polisen-
soriale, in cui ciascun prodotto si caratterizza per il suo 
gusto, capace di orientarne gli utilizzi in cucina. L’Aceto 
Balsamico di Modena Igp Gusto Vellutato esalta la storia, 
l’esperienza e la tradizione dell’azienda.

F R A N T O I O  G A L A N T I N O
w w w . g a l a n t i n o . i t

I L  G R A N  C R U  A F F I O R A T O
È un extravergine di assoluta eccellenza, ottenuto dalle 
olive raccolte esclusivamente a mano nella tenuta della 
famiglia Galantino. Ogni anno se ne produce solo una 
tiratura limitata di 5mila bottiglie numerate. Si contrad-
distingue per il suo profumo fresco, erbaceo, pene-
trante e potente, con note di mandorla, arricchito da 
delicati sentori floreali e richiami alla foglia di pomo-
doro che creano un bouquet complesso ed elegante. 
Il sapore è un fruttato delicato, con lievissime note 
amare e piccanti, in armonia con un ricco complesso di 
sentori vegetali e morbide note aromatiche persistenti.

Il Frantoio Galantino produce dal 1926 un’ampia gamma di oli extra vergini 
di oliva di alta qualità, tutti estratti a freddo dalle migliori olive raccolte in 
Puglia e molite, entro poche ore, con le tradizionali macine in granito. Oltre ai 
Dop e bio, completano l’offerta gli oli agrumati e speziati, le conserve di ortag-
gi freschi, le ceramiche artigianali e le altre originali idee regalo.
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La filosofia di Olio Guglielmi è quella di coniugare antiche tradizio-
ni con le reali richieste dei clienti attraverso un prodotto di assoluta 
eccellenza e con molteplici sfumature di gusto ed esaltanti fragran-
ze. Uno dei suoi punti di forza consiste nel controllo e nella gestione 
dell’intera filiera produttiva. L’azienda si estende nel territorio di 
Andria per oltre 200 ettari (80mila piante), interamente coltivati ad 
ulivo, con un nuovo frantoio in un’area di 21mila mq, con cinque linee 
di produzione.

Frantoio D’Orazio è un’azienda a 
conduzione familiare specializzata da 
oltre 50 anni nella produzione di olio 
extra vergine di oliva di alta qualità. 
Blend naturale di olive o pregiati oli 
monovarietali 100% pugliesi, l’extra 
vergine del Frantoio D’Orazio è dispo-
nibile in bottiglie di latta e vetro dal 
design unico e accattivante. Frantoio 
D’Orazio produce anche condimenti 
aromatizzati (basilico, aglio, limone, 
tartufo bianco, peperoncino) ed offre 
una vasta gamma di idee regalo per 
ogni occasione.

Quello tra la famiglia Pantaleo e l’olio d’oliva è un legame antico che ha coin-
volto quattro generazioni di imprenditori. Fondata nel 1890 a Fasano e oggi 
guidata da Donato Pantaleo, dal figlio Nicola e da sua moglie Amalia, la Nicola 
Pantaleo è una realtà industriale affermata sul mercato italiano ed estero, in 
Usa, Giappone e India. Con i suoi 160 ettari di ulivi coltivati a biologico e due 
frantoi interni, è tra le poche aziende olearie italiane integrate a monte del 
processo produttivo.

O L I O  G U G L I E L M I
w w w . o l i o g u g l i e l m i . i t  

F R A N T O I O  D ’ O R A Z I O
w w w . f r a n t o i o d o r a z i o . i t

N I C O L A  P A N T A L E O
w w w . p a n t a l e o . i t 

M O N O G R A M  I G P  P U G L I A
Monogram Igp Puglia è simbolo dell’alta qualità del lavoro di Olio Guglielmi 
che racchiude nel suo gusto intenso i valori della terra, la forza del sole e 
la dolcezza del vento pugliese. L’olio extravergine di oliva Puglia Igp offre 
la massima certezza in fatto di autenticità. Ogni bottiglia viene garantita dal 
consorzio, verificando tutta la filiera di produzione, rigorosamente realizzata 
in Puglia dalla pianta al confezionamento, e il forte legame con il territorio è 
certificato dal marchio comunitario Igp. L’olio Igp Puglia nasce da olive sele-
zionate, molito in tempi brevi ed a temperature bassissime. Un olio dal colore 
verde con sfumature dorate, incontenibile nei profumi di erba fresca, carciofo 
e pomodoro. Il suo sapore medio-intenso accompagnato dalle tipiche note di 
amaro e piccante lo rendono deciso, ma ben equilibrato.

O L I O  E X T R A  V E R G I N E  D I  O L I V A  S I M O N E 
Il progetto dell’olio extravergine di oliva monovarietale Simone nasce con l’obiettivo di dare risal-
to all’antica cultivar di olive Simona, che si 
sviluppa unicamente sulle colline del territorio 
di Conversano, a sud di Bari, dove ha trovato 
l’habitat ideale in cui crescere e vivere.
Dall’aspetto piccolo con un grande nocciolo, 
l’oliva Simona ha una bassa resa in olio ma, 
al contempo, una peculiarità che la rende 
unica al mondo: è autoimmune all’attacco 
della mosca olearia. Gli agricoltori più anziani 
proferiscono che ‘Il suo olio è elegante e fine’: 
al palato, amaro e piccante di media intensità 
in equilibrio; note di foglia, olive verdi invaiate, 
cime di rapa, mandorla, carciofo e ortaggi. 
L’olio Simone celebra l’identità, la tradizione e 
l’arte pugliese del fare extravergine di qualità.

O L I O  E X T R A  V E R G I N E  D I  O L I V A  I G P  ‘ O L I O  D I  P U G L I A ’
L’olio extravergine di oliva Igp ‘Olio di Puglia’ racchiude il meglio delle produzio-
ni olearie pugliesi in una bottiglia. Presenta una grande varietà di caratteristiche 
sensoriali che traggono origine dal genotipo delle sue numerose cultivar autoctone, 
dalle particolarità dell’ambiente geografico e pedoclimatico e dalle tecniche colturali 
ed estrattive tipiche del territorio di origine. Nasce dalla molitura delle olive raccol-
te precocemente, quando, ancora verdi, donano a quest’olio il sapore erbaceo con 
sentore di carciofo crudo. Equilibratamente piccante e amarognolo, si sposa a crudo 
con ogni piatto. Ideale su verdure, legumi, carni, pesce o crostacei, o semplicemente 
per condire insalate.
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‘ S C U O L A ’
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Prende il via, all’interno della Comunità di San Patrignano, 
lo Squisito Food Lab. Un polo agroalimentare 

che riunisce norcineria, caseificio e forno. 
Dove i ragazzi apprendono una professione. 

E diventano artefici del proprio futuro.   

“
“Nel semplice incontro di un uomo con l’Altro i gioca l’es-

senziale, l’assoluto: nella manifestazione, nell’epifania del 
volto dell’Altro scopro che il mondo è mio nella misura in 
cui lo posso condividere con l’Altro. E l’assoluto si gioca nella 
prossimità, alla portata del mio sguardo, alla portata di un 
gesto di complicità o di aggressività, di accoglienza o di rifiu-
to”. Questa frase di Emmanuel Lévinas, filosofo e accademico 
francese del ‘900, ben si sposa con la mission di San Patri-
gnano. La Comunità fondata nel 1978 da Vincenzo Muccioli 
nasce infatti nel segno della relazione gratuita con l’altro. Al 
centro di questa ‘avventura’ non c’è solo il recupero di mi-
gliaia di giovani tossicodipendenti, ma anche il loro reinse-
rimento educativo e professionale dentro la società. In quella 
stessa società che, spesso, tende a catalogarli come indegni e 
reietti. Ecco che allora le colline riminesi diventano la corni-
ce perfetta per oltre mille ragazzi che, forse per la prima volta 
in vita loro, vengono guardati con uno sguardo diverso. Uno 
sguardo che va oltre gli errori e le sostanze stupefacenti. E 
che gli permette di credere che “c’è ancora luce all’orizzonte”. 

Alla base di questo percorso di formazione c’è la filiera 
agroalimentare. La Comunità ospita infatti numerosi labora-
tori dedicati alla produzione di referenze alimentari, tra cui 
una norcineria, un caseificio e un forno. Lo scorso 30 ottobre 
il complesso è stato ulteriormente potenziato con l’inaugura-
zione di un nuovo polo. Prende ora il via lo Squisito Food Lab, 
dove la formazione dei ragazzi si conferma il cuore pulsante 
del progetto.

  
Educare per reinserire 
Oggi la Comunità di San Patrignano è una macchina ben 

rodata e si sviluppa su circa 300 ettari di terreno (di cui 110 vi-
tati). All’interno di questo contesto, sono tante le attività pro-
poste: si spazia dalla pelletteria alla falegnameria, fino all’al-
levamento, all’orto e al ristorante. In questo senso, il nuovo 
Squisito Food Lab mira a migliorare l’attività di formazione 
professionale rivolta ai giovani ospiti. 

L’hub è stato inaugurato a fine ottobre alla presenza delle au-
torità e dei 150 ragazzi che attualmente lavorano e si formano 
nei tre laboratori. Norcineria, caseificio e forno sono stati am-
pliati rispetto alla loro struttura iniziale. Un’espansione che, 
oltre a consentire un incremento in termini quantitativi, ap-
porterà anche efficaci migliorie a livello qualitativo. I tre spazi 
sono infatti dotati di tecnologie e strumentazioni moderne, 
il cui utilizzo sarà spiegato e insegnato ai ragazzi da alcuni 
esperti del settore.  

Realizzato con il sostegno di Generali Italia, dell’Alexander 
Bodini Foundation e di Fondazione Pesenti, il nuovo proget-
to contribuisce anche all’autosostentamento della Comunità. 
San Patrignano, infatti, ospita giovani con problemi di tossi-
codipendenza in maniera gratuita. Nessuna retta e nessuna 
iscrizione da pagare. Anche perché, come affermava Muccioli, 
“quello che noi diamo non si può comprare, si regala solo”. 

Ma non di solo pane vive l’uomo. I fondi per il mantenimento 
della struttura, dei suoi ragazzi e dei collaboratori derivano – 
oltre che da donazioni e contributi di privati – anche dai pro-
dotti che la Comunità realizza, acquistabili presso lo Sp.accio, 
il negozio posto a pochi passi da San Patrignano. 

Lo Squisito Food Lab 
Il nuovo polo dell’agroalimentare si prospetta come un vero 

e proprio centro di innovazione che riunisce il settore casea-
rio, dolciario e dei salumi. Cresce la struttura, ma non cambia 
il cuore dell’attività. Lo spiega Roberto Bezzi, presidente della 
cooperativa agricola San Patrignano: “E’ un sogno che si av-
vera. Finalmente vede la luce un progetto fondamentale per la 
crescita dei nostri ragazzi e per la sopravvivenza stessa della 
comunità. Una nuova struttura che ci permetterà di accogliere 
e poter formare ancora più ospiti, perché in base alle richieste 
di aiuto, potremo arrivare a coinvolgerne circa 250, ben 100 
in più di quelli attualmente impegnati. Un aumento che nel 
tempo ci porterà a incrementare la produzione e le vendite dei 
tanti prodotti riuscendo a garantire l’autosostentamento della 
comunità e continuando ad essere un punto fermo per i tanti 
giovani che ci chiederanno aiuto”. Le referenze – tutte a chi-
lometro zero – manterranno la loro connotazione artigianale, 
frutto di tanto impegno e della voglia di rivalsa sociale di que-
sti ragazzi. 

Un traguardo confermato durante l’inaugurazione anche da 
Carlo Pesenti, presidente della Fondazione San Patrignano, 
che ha espresso la propria gratitudine: “Ringrazio tutti coloro 
che hanno contribuito a questo progetto. Ribadisco ai ragazzi 
qual è la vera missione di Squisito Food Lab: sì, portare i pro-
dotti straordinari delle loro mani nel mondo. Ma il vero scopo 

è portare il mondo di nuovo nelle loro mani”.
I tre laboratori
La struttura adibita a norcineria–macelleria 

è stata ampliata da 200 a 700 mq. Tale poten-
ziamento consentirà di incrementare il lavoro 
avviato in passato. Ogni anno, l’azienda agri-
cola San Patrignano alleva circa mille suini 
e produce oltre 22mila chili di salumi. Sono 
circa 25 i ragazzi che attualmente presenzia-
no all’interno della norcineria e che, con cura 
e passione, si dedicano alla produzione di 
prosciutto crudo stagionato 18 mesi, salame 
nostrano ottenuto dalle migliori rifilature di 
prosciutto, lombo e pancetta, pancetta arro-
tolata, coppa stagionata, lombetto e guanciale 
stagionato. Fiore all’occhiello della produzio-
ne è la mora romagnola, la razza suina autoc-
tona della Romagna e presidio slow food, in-
trodotta all’interno della Comunità nel 2005. 

Anche il caseificio, dislocato ora su 900 mq, 
vede la partecipazione di 48 ragazzi. I due mi-
lioni di litri di latte lavorati ogni anno proven-
gono quasi esclusivamente dagli allevamenti 
interni alla Comunità. I giovani casari si occu-
pano poi della produzione di formaggi freschi, 
tra cui il tipico squacquerone della Romagna. 
Non mancano stagionati e affinati, pecorino 
stagionato su assali di legno naturale, Ca’pri-
no stagionato in fossa, Mucchino, Mattonella 
di capra, ricotta e altre specialità.

A raddoppiare la propria superficie, infine, è 
anche il forno, che da 350 mq passa a 700 mq. 
Pane, grissini, biscotti e dolci vengono realiz-
zati dai 72 ragazzi che si dedicano a nutrire e 
rinfrescare il lievito madre con cui vengono 
sfornate le specialità. A essere messa in risal-
to è anche l’Emilia Romagna, la regione che 
ospita la Comunità di San Patrignano. Ecco 
che quindi la piadina – all’olio e integrale – 
diventa una delle protagoniste assolute del 
forno. Senza dimenticare i grani antichi e le 
farine di origine italiane, tutte provenienti dai 
migliori mulini del territorio.

Aurora Erba
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È possibile acquistare i prodotti 
di San Patrignano al seguente link: 

shop.sanpatrignano.org.
Per ulteriori informazioni contattare 

Silvia Casoli al numero 0541 - 362337

1
I  RAGAZZI  DI 

SAN PATRIGNANO 
CON I  PRODOTTI 

DA LORO 
REALIZZATI

2
L A NORCINERIA

3
IL  FORNO

4
IL  CASEIFICIO

1 2

3

4

VEDUTA ESTERNA DELLO SQUISITO FOOD LAB
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N
Nicolò Chiodin e Mirko Celano sono due giovani 

produttori cinematografici che nel 2019 si sono lan-
ciati in un’avventura imprenditoriale nel settore ali-
mentare: un laboratorio di cottura sottovuoto a bas-
sa temperatura. L’obiettivo? Fornire alla ristorazione 
prodotti già pronti da rinvenire in cucina, o fungere 
da conto terzista per offrire questo tipo di cottura a 
materie prime dei clienti stessi. Nasce così Boottega, 
una startup che durante l ’ultimo Cibus si è presentata 
al settore. A raccontarci l ’azienda è lo stesso Nicolò 
Chiodin, amministratore. 

Come è nata l’idea di un laboratorio specializzato 
nella cottura sottovuoto a bassa temperatura?

L’idea è nata da due cuochi poi diventati soci dell ’a-
zienda: Marcello Liso e Paolo Orsini. Il primo, in par-
ticolare, ha acquisito un’esperienza decennale con 
questo metodo di cottura e ne ha compreso il valore 
in termini di qualità e di comodità. Due anni fa i due 
cuochi hanno aperto il ristorante ‘La Bottega della Bir-
ra’ a Trescore Cremasco, che proponeva i piatti tipici 
della tradizione cremasca (cotechino, bollito, coniglio, 
ecc…) cotti a bassa temperatura. L’idea di affiancare al 
ristorante un vero e proprio laboratorio era già presen-
te, ma è stato il lockdown a dare la spinta definitiva: 
chiuso il ristorante, hanno coinvolto il sottoscritto e 
Mirko. E’ nata così Boottega, dove la seconda ‘o’ rap-
presenta il level up rispetto al ristorante.  

E così, da produttore cinematografico, ti sei ri-
trovato a fare l’imprenditore alimentare. Cosa ti ha 
spinto in questa direzione? 

Sono un grande appassionato di cucina e già da tem-
po avevo in mente un progetto di questo tipo. Con 
alcuni amici avevo fatto esperienza in un ristorante, 
dove saltuariamente cucinavamo per un centinaio di 
persone. Quando Marcello e Paolo mi hanno proposto 
quest’attività, ho ‘trascinato’ il mio socio della casa di 
produzione e ora eccomi qua.  

Vi proponete come fornitori di ‘soluzioni’. Quali 
sono le problematiche che Boottega si propone di ri-
solvere?

Quelle che abbiamo conosciuto durante l ’attività del 
ristorante: lo scarso controllo sulla resa del prodotto 
durante la preparazione, gli scarti legati alle quanti-
tà eccessive, il rispetto delle norme di stoccaggio pre-
viste dalla legge sulla conservazione dei cibi. I nostri 
prodotti sono pronti per essere rinvenuti in cucina e 
sono già stoccati e conservati in monoporzioni, dando 
il pieno controllo al titolare del ristorante su costi e 
quantità dei prodotti e garantendo una maggior velo-
cità di esecuzione durante il servizio.

In cosa differisce da una ghost kitchen? 
Abbiamo la possibilità di fornire un servizio conto 

terzi con i prodotti del ristorante e di arrivare anche ai 
privati. Inoltre, stiamo studiando una linea in private 
label da proporre alla Grande distribuzione. 

Quali sono i vantaggi della cottura sottovuoto a 
bassa temperatura? 

Anche i nostri nonni cuocevano lentamente, ma l’ag-
giunta del sottovuoto permette di mantenere inalterati 
i valori nutrizionali degli alimenti -essendo prodotti 
senza condimenti né conservanti aggiunti- e anche 
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f o c u s  o n

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

S U  C O S T I  E  Q U A N T I T À ”

Boottega offre agli chef soluzioni su misura grazie 
al laboratorio di cottura sottovuoto a bassa temperatura. 

Le origini e le prospettive del progetto raccontate da 
Nicolò Chiodin, amministratore. 

l ’umidità e la morbidezza grazie ai liquidi di cottura, 
riduce il calo peso e dà il pieno controllo dei tempi di 
cottura. Inoltre, allunga la shelf-life degli stessi e dà 
un prodotto che semplifica enormemente la gestione 
in cucina e in fase di stoccaggio.

Quanto è grande e come si compone il vostro labo-
ratorio?

Da startup, abbiamo deciso di partire con un labo-
ratorio piccolo (40 metri quadrati) per dedicarci alla 
validazione del prodotto. Il passo successivo sarà quel-
lo di trovare un finanziatore e ampliare il laborato-
rio. Il nostro parte dall ’ingresso della materia prima e 
consiste nelle fasi di lavaggio, marinatura, lavorazio-
ne, messa in sottovuoto e cottura. Ci tengo a sottoli-
neare che la lavorazione avviene immediatamente sul 
prodotto crudo, lavato e marinato, senza che questo 
venga in alcun modo stoccato e trattato in un secondo 
momento. Il prodotto esce dal laboratorio lavorato en-
tro 48 ore dall ’ingresso della materia prima e ha una 
shelf-life che oscilla tra 15 e i 40 giorni.  In prospetti-
va, stiamo valutando l’inserimento di prodotti tratta-
ti in alta pressione e con shelf-life ancora più lunghe. 
Tutti i nostri prodotti sono senza conservanti.  

Perché uno chef stellato dovrebbe fidarsi di voi? 
Perché i nostri prodotti sono preparati con la stessa 

cura che ci metterebbe lui, sgravandolo dalla prepa-
razione iniziale. Lavorando con noi, lo chef potrebbe 
concentrarsi sull ’aspetto creativo delle ricette. Inoltre, 
il nostro servizio consente di evitare la cross-contami-
nation. Nel nostro laboratorio si lavora con il camice e 
le condizioni igieniche sono impeccabili. 

Chi sono i fornitori dei vostri prodotti? Come fate 
a garantire una filiera controllata? 

I nostri fornitori sono locali: quello di carne conven-
zionale dista 10 km, quello di carne bio 18. La verdura 
arriva da agricoltori locali. Sul pesce, stiamo lavoran-
do per fornire un prodotto del primo miglio. La nostra 
azienda crede molto nella valorizzazione del territorio, 
a tal punto che ai clienti extra regione consigliamo di 
inviarci per la lavorazione le materie prime che arri-
vano dalle loro terre. Per quanto riguarda le garanzie, 
stiamo lavorando per ottenere le certificazioni ISO. 
Inoltre, i nostri prodotti hanno un codice QR che regi-
stra la provenienza e le singole lavorazioni garantendo 
una tracciabilità completa. 

Ci saranno progetti legati al biologico? Pensate pos-
sano essere appetibili anche per il canale degli stella-
ti? 

Per noi il biologico è una scelta consapevole, ma 
dobbiamo intenderci sul valore di questo concetto. Il 
biologico è un’utopia verso la quale tendere. L’aspetto 
fondamentale è quello del cibo sano, sia che si tratti di 
prodotti bio che in caso contrario. Il nostro fornitore di 
carne bio ha un allevamento che ci piace definire ‘la Spa 
delle vacche’, ma dato che non siamo ancora certificati 
bio, dopo la cottura questi prodotti non sono propria-
mente biologici, anche se fatti con carne al 100% deri-
vata da un allevamento bio.  Preferiamo partire da un 
concetto di sostenibilità a tutto tondo, e per questo mo-
tivo stiamo lavorando sull’autosufficienza energetica. Il 
biologico potrebbe arrivare in un secondo momento.

Matteo Napolitano
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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 …

P I U ’  B I A N C O  N O N  S I  P U O ’ 
“ P R E S U N T A  O S T E R I A  C H E  P U Z Z A V A  D I 

D E T E R S I V O ”

C A P U T  M U N D I 
“ V E R A  F R E G A T U R A  R O M A N A ”

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

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

I N  U N  B O R D E L L O ”

C U L T U R A 
“ A U D A C I  F I G U R E  R E T O R I C H E ”

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

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

P E S S I M A  E S P E R I E N Z A ”

M E D I O E V O 
“ S E M B R A V A  D I  E S S E R E  I N  U N A  F E T I D A 

O S T E R I A  D E L  1 2 0 0 ”

A L L U C I N A Z I O N 
“ A N C O R A  O R A ,  Q U A N D O  C I  P E N S O , 

M I  S E N T O  U N  P O ’  A  D I S A G I O ,  Q U A S I 
C O M E  S E  F O S S I  A L L A  P R E S E N Z A  D I  U N 

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

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

P O K E R 
M A  N O N  R I C O R D O  D I  E S S E R E  M A I  S T A T O 

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

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

M A I  C A M B I A T E ”

P I A G N O N I
“ T U T T I  A  P I A N G E R E  Q U A N D O  N O N 

L A V O R A V A N O  P E R  I L  C O V I D  E  A P P E N A 
P O S S O N O  L A V O R A R E  N O N  L O  F A N N O 

B E N E ”

Q U A N D O  S C A P P A …  
“ Q U A L C U N O  D E L L O  S T A F F  C H E 

A L L E G R A M E N T E  A N N U N C I A V A  ‘ V A D O  A 
F A R E  P I P I  E  T O R N O ’  “

C O N I L I O  B I A N C O  
“ M A N C I A  C O N S I L I A T A ”

G I R O  T U R I S T I C O 
“ P E R  A N D A R E  I N  B A G N O  B I S O G N A 

P A S S A R E  D A L L A  C U C I N A ”

L E  C O M I C H E  
“ U N A  Z U P P A  I N G L E S E  P I Ù  A D A T T A  A  U N 

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

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

B O L Z A N E T O 
“ S E  P R O P O N I  U N A  C O S A  D E L  G E N E R E  I N 

L I G U R I A  R I S C H I  L ’ A R R E S T O ! ”

B A R B O N I
“ D A V V E R O  D E I  P O V E R A C C I ”

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

I  M O D I  D I  T A M P O N A R E  L A  C A F O N E R I A 
D E I  P R O P R I E T A R I ,  I  Q U A L I  S O N O 

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

D E L L E  P E R S O N E  R I T R A T T E  E  A P P E S E 
A L L E  P A R E T I ,  E  Q U I N D I  S I G N I F I C A V A 

C H E  A P P A R T E N E V O  A L L ’ A M B I E N T E 
P R I V I L E G I A T O  D E L  C I N E M A ”

C O M ’ E ’  U M A N O  L E I 
“ N O N  D I C O  A L T R O  P E R C H É  S E  S C R I V O 

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

F I G U R A ”

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

I T A L I A N A ”
F A N T A S M I 

“ Q U A N D O  G L I  M O S T R I A M O  C H E  A B B I A M O 
C H I A M A T O  I L  N U M E R O  E  P A R L A T O  C O N 
Q U A L C U N O  I L  L U N E D Ì  P R E C E D E N T E ,  C I 

D I C O N O  C H E  È  I M P O S S I B I L E  P E R C H É 
L U N E D Ì  S O N O  C H I U S I  E  C H E  Q U I N D I 
N O N  A B B I A M O  P A R L A T O  C O N  L O R O , 
A L  M A S S I M O  C O N  U N  ‘ L A D R O ’  O  U N 

‘ F A N T A S M A ’  “

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

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

L A V O R I  I N  C O R S O ”

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

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

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

F A R F A L L E  D I  P L A S T I C A  E  P A P P A G A L L I 
P E N Z O L A N T I ”

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

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

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

T A L E  U N  P O ’  I N V A D E N T E ”

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

A N I M A L E ”

E S P E R I E N Z E  C H E  S E G N A N O 
“ Q U E S T O  R I S T O R A N T E  C I  H A 

T R A U M A T I Z Z A T O ”

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

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

Un piccolo spaccato sorridente del mondo della ristorazione.




