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Nel mese di dicembre, io e mio marito ci siamo concessi due uscite al ristorante. Due locali 
differenti, con proposte culinarie diverse: il primo non lo avevamo mai provato prima, il 
secondo era una piccola garanzia per i giorni di festa, a cui però non facevamo visita da 
qualche tempo. Del primo locale, una vineria con cucina a Seregno (Mb), il Padosé, siamo 
rimasti estremamente soddisfatti. Proponeva un menù ricercato, con materie prime semplici 
e lavorazioni interessanti, oltre che un’ottima selezione di vini. I prezzi sulla carta nel locale 
erano più alti rispetto a quelli indicati online – uno o due euro di differenza – ma abbiamo 
soprasseduto: il rapporto qualità-prezzo era buono. Il pranzo di Natale al secondo locale, 
invece, ci ha delusi. Era al Marion, un ristorante a gestione familiare, una piccola istituzione a 
Costa Masnaga, in provincia di Lecco, che da decenni propone la cucina del territorio e qualche 
proposta più contemporanea. E se i ravioli al cappone con ragù di funghi erano eccezionali, 
come sempre, così come il vitello con gremolada, i piatti di ispirazione ‘moderna’ non ci hanno 
convinti. Erano sciatti, tecnicamente imperfetti, e mancavano dei profumi e dei sapori che, dal 
mio punto di vista, fanno la differenza tra un piatto casalingo e quello da ristorante. Rispetto 
al passato, inoltre, non ci avevano servito il calice di spumante con cui erano soliti omaggiarci 
dopo il panettone. Insomma, sono mancati quegli elementi che facevano del pranzo al ristorante 
non un semplice pasto, ma una vera e propria esperienza di gusto, e non solo. Lo scontrino, 
però, è stato lo stesso di sempre. 

Le due cene rispecchiano, per me, due diversi modo di reagire alla crisi che il settore della 
ristorazione sta attraversando da ormai due anni. L’arrivo del Covid, il lockdown, la riapertura. 
Poi le zone gialle, arancioni e rosse. Le gimcane tra tavoli distanziati e controlli del Green 
Pass. I contagi tra il personale e le prenotazioni cancellate all’ultimo minuto. E ora l’aumento 
dei costi delle materie prime e dei servizi – di cui abbiamo parlato in un approfondimento da 
pagina 16 a pagina 18, dando voce ad alcuni grandi ristoratori. Di fronte a tante difficoltà, c’è 
chi ha scelto di ritoccare i prezzi sui menù, chi ha preferito non intervenire. Qualcuno, invece, 
ha modificato la propria offerta, puntando su prodotti e materie prime diverse. 

Ebbene, perché le mie cene rispecchiano due modi di affrontare la crisi? Uno dei due locali 
ha forse preferito rinunciare a qualche elemento della propria proposta, che, però, ha fatto la 
differenza. L’altro ha probabilmente optato per un menù leggermente più costoso, proponendo 
i suoi piatti in maniera efficace. Per noi non è stato un problema pagare qualcosa in più, in fin 
dei conti la serata era valsa il ‘rincaro’. Ma non per tutti è così. E quei pochi euro possono fare 
la differenza per numerosi clienti, e di conseguenza per i ristoratori.

Sia chiaro, non esiste la ricetta perfetta per affrontare le difficoltà. Ogni imprenditore trova 
la propria. A Natale ho gustato il panettone di un ristorante di Albiate (Mb), si chiama Grow, 
avventura imprenditoriale di due fratelli iniziata nello sfortunato 2020. Mancavano le uvette: 
costavano troppo, la qualità non era adeguata e i ragazzi, per non alzare il prezzo del prodotto, 
hanno preferito non mettercele. Il risultato: un panettone strepitoso, che, con qualche candito 
in più, si è fatto perdonare l’assenza dell’uvetta. Ancora una volta, la differenza stava nel 
prodotto. Mi domando, però, per quanto ancora i ristoratori saranno in grado di accettare 
simili compromessi? 

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

Elisa Tonussi
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L O  S H E R A T O N  E  I L  M A J E S T I C  D I  R O M A  A N N U N C I A N O  L I C E N Z I A M E N T I

La crisi del settore alberghiero, dovuta a due anni di pandemia, colpisce anche le strutture di lusso. Lo storico Sheraton Hotel & Conference 

Center di Roma, già chiuso dal 2020, ha annunciato, la scorsa settimana, il licenziamento di tutti i suoi dipendenti: erano 164. Paga due anni 

di stanze e sale conferenze vuote. I sindacati, però, sono già sul piede di guerra. “La società potrebbe attendere la produzione normativa e far 

ricorso agli ammortizzatori sociali che saranno previsti fino alla riapertura senza licenziare nessuno”, dichiara Roberta Valenti, segretario 

regionale della Uiltucs, “invece qui sembra che la strategia sia quella di azzerare tutto e ricominciare con assunzioni a basso costo, liberandosi 

dei lavoratori che hanno fatto la fortuna dello Sheraton”. Sempre nella capitale, anche il Majestic ha fatto sapere che 49 persone resteranno 

senza stipendio. Ma i sindacati non ci stanno. Temono che, dopo il caso dello Sheraton, con lo sblocco dei licenziamenti, sempre più aziende 

lasceranno a casa i propri dipendenti per alleggerirsi di alcuni costi. “Rischia di diventare uno strumento attraverso il quale alcuni immagina-

no di far uscire il settore dalla crisi utilizzando la pandemia per allegerirsi del costo del personale e di quella voce di spesa con l’unica finalità 

di essere più leggeri e liberi quando le attività riprenderanno a pieno regime”, afferma Stefano Chiaraluce di Filcams Cgil Roma Lazio. “Questo 

dal nostro punto di vista è inaccettabile perché esistono ammortizzatori sociali e strumenti adeguati a garantire la fase di trasformazione e 

ristrutturazione tenendo in piedi i posti di lavoro e consegnando ai lavoratori l’opportunità di rimanere in seno alle strutture alberghiere”.

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

Continua la conquista della Puglia da parte dei player dell’ospitalità di lusso. La Masseria Muzza, tenuta risalente al XVII secolo nei din-

torni di Otranto, entra a far parte della Collection di hotel e resort di gruppo Baglioni. La masseria, la cui apertura è prevista per maggio 

2022, vanta eleganti camere e suite, in calce bianca e pietra a vista, in classico stile pugliese, oltre a due ristoranti e una spa. Masseria 

Muzza si aggiunge ai quattro hotel Baglioni di Venezia, Roma, Firenze e Londra, e ai tre resort – uno a Punta Ala in Maremma, uno alle 

Maldive e il nuovissimo in Sardegna a San Teodoro.
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L’ANNO NERO DEL 
TURISMO IN ITALIA: 
60 MILIONI DI STRANIERI 
IN MENO NEL 2021
Un anno nero, il 2021, per il settore al-

berghiero. Secondo le analisi dell’osser-

vatorio Confindustria alberghi, il tasso 

di occupazione camere ha fatto registra-

re un -48,6%, con punte nelle città d’arte 

che toccano -58% a Roma e -56,1% a Fi-

renze, -57% a Venezia e -43% a Napoli. 

Pesantissime le perdite anche dal punto 

di vista dei ricavi. A pesare sul settore 

è principalmente l’assenza del turismo 

internazionale. I visitatori dall’estero, 

infatti, si sono fermati a 36 milioni: ne 

mancano all’appello oltre 60 milioni, con 

una perdita stimata intorno ai 25 miliar-

di di euro. I dati di Confindustria sono 

in linea con le rilevazioni Istat, che, nel 

periodo gennaio-settembre, ha segnalato 

una flessione sul fatturato ricettivo pari 

a -36%. Anche la Banca d’Italia, invece, 

ha segnalato l’assenza del 63% dei turisti 

internazionali e un crollo della spesa tu-

ristica degli stranieri di ben oltre il 55%.

UN HOTEL MANDARIN 
ORIENTAL A ROMA?
Mandarin Oriental potrebbe sbarcare a 

Roma. L’indiscrezione è stata riportata 

dal Sole 24 Ore a dicembre. Il gruppo di 

Hong Kong, che fa capo alla Jardine Ma-

theson Holdings e che già possiede un 

cinque stelle a Milano e uno sul Lago di 

Como, potrebbe arrivare nella capitale. 

E’ già noto che Mandarin ha programmi 

di sviluppo in Italia. E sembra ora che 

la struttura scelta potrebbe essere quel-

la dei Villini Sallustiani che la società di 

investimento immobiliare Merope ha ac-

quistato a settembre da Colony Capital. 

Si tratta di dieci ville locate in uno degli 

angoli più caratteristici di Roma, il Rione 

Sallustiano, all’interno di un parco seco-

lare: uno dei principali trophy asset della 

capitale.

GRUPPO ALAJMO E 
PALLADIO HOLDING 
DI NUOVO INSIEME
PER PROGRAMMI 
DI SVILUPPO FUTURI
Dopo quattro anni, il Gruppo Alajmo e 

la Palladio Holding Pfh tornano insieme. 

La collaborazione è già rodata, visto che 

dal 2010 Palladio ha accompagnato la fa-

miglia Alajmo nello sviluppo del gruppo 

che, in sette anni, è passata da cinque a 

nove ristoranti. Poi il divorzio e la par-

tnership con Leeu Collection, con cui gli 

Alajmo sono arrivati a quota 14 ristoran-

ti, oltre ad aprire un laboratorio di produ-

zione specializzato, per un totale di 200 

dipendenti. Leeu Collection continuerà a 

rimanere accanto alla famiglia anche con 

il ritorno di Palladio, che sosterrà il grup-

po nello sviluppo di progetti futuri  con 

l’acquisto di azioni e obbligazioni.

LO CHEF CRISTOFORO 
TRAPANI LASCIA 
IL RISTORANTE LA 
MAGNOLIA DI FORTE 
DEI MARMI
Cristoforo Trapani, chef del ristorante 

una stella Michelin La Magnolia di Forte 

dei Marmi, ha messo fine alla sua collabo-

razione con la proprietà dell’Hotel Byron. 

Lo ha annunciato ieri sul proprio profilo 

Instagram. “La decisione, a lungo medita-

ta e dopo anni di entusiasmo e dedizione, 

è scaturita dalla necessità di poter con-

tinuare con serenità il mio impegno per 

proporre l’idea di cucina 

che ho maturato nel cor-

so delle mie esperienze 

passate”, scrive Trapani 

in un lungo post sul so-

cial network. “Da qui l’e-

sigenza di avere ulterio-

ri stimoli professionali, 

indispensabili per dare 

a me stesso la possibilità 

di progredire nel lavoro 

che ho scelto. In questo 

momento cruciale per la 

mia carriera, la mia rico-

noscenza va al pubblico 

che, in una terra già ric-

ca gastronomicamente 

come la Versilia, ha di-

mostrato di apprezzare 

la mia cucina e a tutta la stampa specia-

lizzata che mi ha sostenuto e gratificato 

con la sua attenzione”. Lo chef per il mo-

mento non ha fatto sapere quale sarà la 

prossima destinazione nel suo percorso 

professionale.

Idoneo al contatto 
diretto con gli alimenti 

Forno Microonde Piastra elettrica Riciclabile 
nella carta

Non lascia 
passare l’unto

Non consente la 
formazione di aloni

Caratteristiche tecniche:

Cono Oléane 
17x24 cm

Paniké Oléane 
12,5x12 cm e 16x20cm

Antigrasso

PANIKÉ 
OLÉANE

Nome:

Segni di riconoscimento:
Non consente all’unto di passare

Panini con il lampredotto, gli alimenti ricchi 
di condimento e salse, i fritti

Le mani sporche, i fritti molli e unti
Va d’accordo con:

Doti particolari:

Non sopporta:

 Kraft avana naturale Oléane

Sacchetto Oléane 
10x14 cm
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c o v e r  s t o r y

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

DDaniele Salvagno è un fiume in piena di parole. Non c’è frase 
da cui non si percepisca la passione per il mondo olivicolo. Figlio 
d’arte, l’olivicoltura gli scorre nelle vene: i suoi nonni, Regina e 
Isidoro, sono i fondatori della Redoro, azienda veneta specializzata 
nella produzione di olio extravergine di oliva. Realtà che oggi am-
ministra insieme ai fratelli Lorenzo, Paola e Valeria, conservando 
i segreti, trasmessi dal padre, su come produrre un olio d’oliva 
perfetto. Salvagno, responsabile commerciale e marketing, ce ne 
rivela alcuni in un’intervista a tutto campo. 

Partiamo da una curiosità: come nasce il nome Redoro?
Nasce dall’unione dei nomi dei nonni Regina e Isidoro, i fonda-

tori storici dell’azienda, olivicoltori dal 1895. 
Una storia che affonda le radici lontano nel tempo…
Esatto. Da sempre cerchiamo di portare avanti il nostro core bu-

siness - l’olio d’oliva in bottiglia - sensibilizzando il consumatore 
in merito alla sua leggerezza e valorizzando la nostra italianità e i 
nostri conferitori. Vantiamo inoltre, dal 1996, la certificazione bio-
logica Aiab, oggi conosciuta come Icea: abbiamo sempre creduto 
nella necessità di proteggere la salute dell’ambiente e delle persone. 
Per la stessa ragione la nostra sede produttiva è stata progettata per 
creare le condizioni ideali per la conservazione dell’olio, che deve 
essere tenuto al buio, al fresco, a temperatura costante. L’impianto 
del frantoio è alimentato esclusivamente da pannelli fotovoltaici. E 
cerchiamo di sfruttare al 100% quel che l’ulivo ci dona. Insomma, 
una bottiglia di olio Redoro ha impatto zero sul territorio.

A proposito di territorio, quali sono le varietà tipiche che uti-
lizzate per il vostro olio?

Se si parla di Garda Dop, si lavora quasi esclusivamente con Ca-
saliva, che viene coltivata nell’area veronese del Lago. Solo una 
piccola parte delle olive per il Garda Dop proviene dalla sponda 

bresciana. Per quanto riguarda il Ve-
neto Valpolicella Dop, l’olio viene fatto 
con Grignano e Favarol. Noi di Redoro 
siamo stati i primi produttori di questa 
Dop. E, da sempre, sono il presidente 
del suo Consorzio di tutela, che abbia-
mo contribuito a fondare: per questo 
motivo ho potuto seguire ogni aspetto 
della stesura del disciplinare di produ-
zione. 

Ma non ci sono solo le produzioni 
Dop…

Abbiamo anche il 100% italiano, che 
è il risultato di un blend di numerose 
varietà: in funzione delle annate, sele-
zioniamo e raccogliamo le olive in tem-
pi diversi in modo da creare l’equilibrio 
ideale tra gusto e freschezza . 

Quindi un buon olio è realizzato con 
più varietà di olive in modo che abbia 
più sfumature di gusto?

Creare l’olivaggio perfetto, in funzio-
ne dei tempi di maturazione delle olive, è fondamentale. Ed è un 
segreto che tramandiamo di padre in figlio. I nostri conferitori 
e frantoi sono tutti quanti locali. Alcuni conferiscono le proprie 
olive a Redoro da generazioni.

Come selezionate i vostri conferitori e collaboratori?
Innanzitutto, li selezioniamo a seconda che seguano o meno il 

metodo di coltivazione biologico. Infatti, in frantoio dedichiamo 
giorni esclusivamente alle lavorazioni non convenzionali. Lavora-
re biologico significa non usare concimi chimici e fitofarmaci non 

Un extravergine d’oliva perfetto è il risultato di un minuzioso lavoro di selezione 
e bilanciamento della materia prima, frutto di oltre un secolo di esperienza. 

È la storia di Redoro, olivicoltori dal 1895. Ce ne parla il responsabile commerciale e 
marketing, oggi rappresentante della terza generazione, Daniele Salvagno.

consoni. Non solo, utilizziamo piretri naturali, sostanze mine-
rarie che ci consentono di non contaminare la pianta. Insomma, 
negli uliveti biologici si crea un equilibrio senza prezzo. Le stesse 
ramaglie vengono lavorate e triturate sullo stesso uliveto. E non le 
bruciamo, anzi, le sotterriamo per ‘nutrire’ di sostanza organica 
il terreno, evitando l’emissione di anidride carbonica. Noi chie-
diamo che i nostri fornitori abbiamo un’attenzione minuziosa a 
tutti questi dettagli. Di conseguenza anche la loro formazione è 
fondamentale. 

Insomma, dell’ulivo e dell’oliva non si butta nulla…
Se oggi è una moda essere sostenibili, noi lo siamo sempre sta-

ti. Come del maiale non si butta nulla, così vale per l’olio. Oggi 
siamo riusciti anche a recuperare la sansa, sottoprodotto del pro-
cesso di estrazione dell’olio. È una biomassa e riusciamo a sfrut-
tarla per produrre energia. Se separata dal nocciolino, inoltre, 
possiamo utilizzarla per nutrire il bestiame. Anche le caldaie del 

frantoio sono alimentate a nocciolino. Infine 
l’acqua dell’oliva la recuperiamo visto che è 
ricca di polifenoli e stiamo lavorando sulle 
foglie dell’ulivo per sfruttarne i benefici sulla 
pressione arteriosa.

Tornando alla formazione degli agricol-
tori, avete adottato particolari iniziative 
aziendali su questo fronte?

Tramite le associazioni di categoria e in-
terregionali, facciamo avere loro il bolletti-
no fitosanitario, cosicché sappiano quando è 
ora di eseguire alcuni trattamenti alle piante, 
come effettuare la potatura, quando e come 
procedere con la raccolta, e così via. 

Come nasce l’olio Redoro dunque?
Quando le olive arrivano sul piazzale, 

vengono pesate e valutate in funzione della 
qualità e del grado di maturazione. Vengono 
quindi separate a seconda che siano verdi, 
invaiate – cioè tra il verde e il violaceo - o 
mature. Infatti, se lavoriamo un’oliva troppo 
verde, pur avendo dei parametri chimico-fi-
sici impeccabili, l’olio non avrà il sapore e il 

gusto ideale. È fondamentale saper programmare la maturazione 
perfetta per ciascuna varietà di oliva. Altrettanto fondamentale è 
il lavaggio dell’oliva e la defoliazione: l’oliva non va molita con la 
foglia, che trasmette dei sentori troppo erbacei. Anche il picciolo 
deve essere eliminato. 

E poi?
L’oliva va lavorata a seconda del grado di maturazione con ma-

cine in pietra o con un frangitore a dischi a regolazione variabile. 
Una volta frantumata, la polpa non deve prendere aria. A questo 
punto, durante la fase di gremolazione, tramite dei lunotti termi-

ci, riscaldiamo o raffreddiamo la pasta dell’oliva. Infatti, la tem-
peratura ideale di lavorazione per l’estrazione a freddo dell’olio 
– tutta la nostra produzione è realizzata con estrazione a freddo 
– è compresa tra i 20 e i 27 gradi.

Quali sono i pregi dell’estrazione a freddo?
Le basse temperature consentono di mantenere tutti i sapori e i 

profumi originari dell’olio, conservando così l’unicità dell’oliva, 
frutto, come già dicevamo, delle caratteristiche climatiche uni-
che del nostro territorio. L’Italia è baciata dalla fortuna da questo 
punto di vista.  

Quali sono le caratteristiche dei diversi oli che producete?
Il Garda Dop, essendo realizzato con Casaliva, è molto delicato, 

elegante e fine. È adatto all’abbinamento con i prodotti di lago. 
Nell’entroterra del Garda, dove il clima è più rigido per la vi-
cinanza alle montagne, l’oliva di Grignano e Favarolo giunge a 
maturazione più lentamente ed esprime note più speziate ed er-
bacee. Al tempo stesso il prodotto è equilibrato e strutturato: ha 
un elevata percentuale di acido oleico, ciò significa che il gusto è 
molto intenso e forte. Ne basta poco per condire, le carni, il bac-
calà o piatti a lunga cottura. In Giappone, il Veneto Valpolicella 
Dop viene usato in alcuni ristoranti italiani per esaltare il gusto e 
i profumi del Prosciutto di Parma tagliato al coltello. 

Come si riconosce un olio d’oliva di qualità?
Bisognerebbe sempre aprire la bottiglia e fare odorare al cliente. 

Solo così si percepiscono i suoi aromi: quando c’è il profumo, c’è 
il gusto. La qualità, poi, la fa la scelta di un prodotto 100% italia-
no, estratto a freddo, con il marchio di garanzia. Naturalmente, 
anche la Dop o la Igp, così come il biologico, sono indicatori di 
qualità. Bisogna sempre fare attenzione alla lettura delle etichette 
ed evitare di scegliere prodotti da miscele di oli comunitari. 

Insomma, la qualità non riguarda il solo gusto, ma ogni 
aspetto di preparazione del prodotto!

È così: la qualità è tutto ciò che sta dietro un marchio, è an-
che l’etica aziendale. Infatti le stesse bottiglie del nostro prodotto 
sono fatte in maniera sostenibile, in provincia di Milano, con ve-
tro riciclato scuro per evitare che i raggi UV modifichino le ca-
ratteristiche dell’olio. Abbiamo scelto fornitori il più vicino pos-
sibile a noi: non avrebbe senso produrre biologico, con lo scopo 
di preservare l’ambiente, per poi rivolgersi all’estero per ottenere 
le bottiglie. Sono Redoro: è mio compito valorizzare al massimo 
questo splendido prodotto, che la natura stessa ci ha dato.

Che cosa la appassiona maggiormente del mondo olivicolo?
Mi appassiona perché è ciò che respiriamo. L’ulivo è un sem-

preverde: la pianta ‘lavora’ quotidianamente per noi. Ed è nostro 
compito prenderci cura della pianta tutti i giorni. Mi appassiona 
perché mi rendo conto che non abbiamo ancora smesso di im-
parare quanto sia inestimabile il valore dell’olio d’oliva e quanti 
possono essere i suoi benefici. 

Elisa Tonussi

 D A N I E L E  S A LV A G N O
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Abb iamo  pa r l a to  anche  con  Mauro  E l l i ,  che f -pa t ron  de l  Can tucc i o 
d i  A l bav i l l a  ( Co) ,  che  s i  è  p res ta to  ad  a f f i anca re  Dav ide  e  Gab r i e l e 
ne l l ’ a v v i o  d i  Os te r i a  L ’Abb i c c ì .  T ra  una  ch i a cch i e ra  e  l ’ a l t r a ,  l a 
t e l e f ona ta  con  l o  che f  è  s t a t a  l ’ o c cas i one  pe r  pa r l a re  anche  d i  g i o van i 
e  imprend i t o r i a .  Ecco  che  cosa  c i  ha  r accon ta to . 

Cosa  l ’ ha  sp i n t a  ad  avv i a re  un  p roge t to  i n  amb i to  r i s t o ra t i vo  p rop r i o 
i n  ques to  pe r i odo  s to r i co?

M i  hanno  sp i n to  l ’ en tus i asmo  de i  g i o van i ,  l a  pass i one  e  l a  m ia 
vog l i a  d i  me t t e rm i  i n  g i o co  pe r  l o ro .  Non  vog l i o  a ve re  semp l i cemen te 
de i  d i penden t i ,  ma  pe rsone  che  c rescano  a l l ’ i n t e rno  de l l ’ a z i enda .

Quan to  d i  l e i  è  p resen te  ne l  menù  de l l ’Os te r i a  Abb i c c ì ?
D i  me  sono  p resen t i  i  de t t ag l i  de l  pens i e ro .  Non  ho  vo l u to  che 

i n se r i s se ro  a  menù  nessuno  de i  m ie i  p i a t t i  pe r ché  è  un  p roge t to  a 
sé  s t an te .  C i  sono  pe rò  i  p rodo t t i  san i ,  i  conce t t i  de l l a  t r ad i z i one , 
i l  de t t ag l i o  d i  sapo re ,  che  sono  m ie i  e  de r i vano  dag l i  i n segnamen t i 
d i  Gua l t i e ro  Marches i .  I o  seguo  ques t i  a spe t t i .  I n s i eme  pens i amo 
i  p i a t t i ,  l i  a ssagg iamo  e  l i  m ig l i o r i amo .  I n somma ,  po r to  l a  m ia 
espe r i enza .  P rop r i o  ques ta  ma t t i na  sono  anda to  i n  cuc i na  con  l o ro  a 
p repa ra re .  Come  d i ceva  Marches i :  “ L ’ esemp io  è  l a  p i ù  a l t a  f o rma  d i 
i n segnamen to” .  C ’ è  poco  da  agg iunge re . 

Cosa  f a  d i  un  imprend i t o re  un  buon  imprend i t o re?
I l  buon  imprend i t o re  è  co l u i  che  con  l a  sua  squad ra  r i e s ce  a 

r agg iunge re  de i  r i su l t a t i .  Va l e  a  d i r e :  e sse re  una  pe r sona  se r i a , 
r e t r i bu i r e  t u t t i  i  d i penden t i ,  r i spe t t a re  l e  r ego l e  e  c rea re  u t i l i .  Ques te 
sono  l e  bas i :  sape r  ges t i r e  l e  pe r sone ,  c reando  una  squad ra .  Se r ve 
po i  i l  r i spe t to :  non  vog l i o  pe r sone  che  l a vo r i no  15  o  16  o re  a l  g i o rno , 
ma  8  o re .  A  f a re  l a  d i f f e renza  è  l a  qua l i t à  de l  l a vo ro .  I l  nos t ro  è 
un  mes t i e re  s t r ao rd i na r i o  ma  non  t e  ne  i nnamor i  se  d i ven ta  t roppo 
pesan te .  Dobb iamo  dunque  c rea re  deg l i  spaz i  pe r  l a  v i t a  p r i va ta .  È 
camb ia ta  l a  men ta l i t à  r i spe t to  a l  passa to :  p r ima  s i  s t a va  ne l l e  cuc i ne 
d i  r i s t o ran t i  e  a l be rgh i  g i o rno  e  no t t e ,  ma ,  pe r  f o r t una ,  non  è  p i ù 
cos ì !  Dobb iamo  dunque  t rova re  i l  modo  m ig l i o re  pe r  ada t t a r c i  a l 
camb iamen to ,  adeguando ,  i n  ques to  caso ,  l a  qua l i t à  de l  l a vo ro .  D i 
r agazze  e  r agazz i  i n  gamba  ce  ne  sono . 

Da  i n segnan te ,  come  s i  i n segna  a  esse re  buon i  imp rend i t o r i ?
I nsegno  a  s t a re  a t t en t i  ag l i  sp rech i ,  che  co i nvo lgono  t u t t e  l e 

s ce l t e  e conom i che  re l a t i v e  a i  p i a t t i ,  a l l e  ma te r i e  p r ime ,  a l l ’ u t i l i z zo 
d i  macch i na r i ,  co r ren te  e l e t t r i c a  e  gas .  Sp i ego  che  ogn i  g i o rno 
dobb iamo  s ta re  a t t en t i  a i  consum i :  non  t an to  pe r  r i spa rm ia re ,  quan to 
pe r  l a vo ra re  con  una  ce r t a  men ta l i t à ,  che  è  que l l a  de l l a  sos ten ib i l i t à . 
Pe r ché  l ’ a z i enda  non  è  i l  p rop r i e t a r i o ,  ma  sono  l e  pe r sone  che  c i 
l a vo rano .  È  necessa r i o  co i nvo lge re  i  d i penden t i .  Ogn i  s i t uaz i one  deve 
esse re  mo t i va ta :  ques to  deve  f a re  i l  t i t o l a re .  So lo  cos ì  i  d i penden t i  t i 
a s co l t ano  e  t i  r i spe t t ano . 

Qua l i  sono  l e  magg io r i  d i f f i co l t a  che  i n con t ra  ogg i  un  g i ovane  cuoco 
che  vog l i a  ap r i r e  i l  p rop r i o  r i s t o ran te?

Le  d i f f i co l t à  sono  l ega te  p r i n c i pa lmen te  a l l e  t an t i s s ime  rego l e 
e  no rma t i ve  es i s t en t i  pe r  l a  ges t i one  d i  un ’ a t t i v i t à  i n  I t a l i a .  E  un 
r agazzo  ne  v i ene  t r a vo l t o  come  da  uno  t sunam i .  I o  ce r co  d i  f a re  da 
s cudo  i n  modo  che  i  m ie i  r agazz i  non  ne  s i ano  t r a vo l t i  i n  man ie ra 
devas tan te .  Po i ,  con  i l  t empo ,  app rende ranno . 

Qua l i  sono  dunque  i  t r e  i n segnamen t i  ch i a ve  che  vuo l e  t r asme t t e re?
C rede tec i  sempre ,  abb i a t e  co ragg io  e  un  p i z z i co  d i  sana  f o l l i a .  Non 

d i co  l a  pass i one ,  pe r ché  è  un  i ng red i en te  da  ave re  a  p resc i nde re !

L ’ A B B I C C Ì 
D E L L ’ O S P I T A L I T À

Con il supporto dello stellato Mauro Elli, lo chef Davide Frigerio 
e il maître Gabriele Elli hanno da poco aperto la propria Osteria. 

Un progetto imprenditoriale giovane. In cui la cucina 
è un ponte fra passato e presente. 

nostri ospiti un prodotto realizzato 
nel miglior modo possibile. Che, tal-
volta, può essere una semplice mari-
natura.

Qual è il piatto che più rappresen-
ta la filosofia di Osteria L’Abbiccì?

DF: E’ il cliente a scegliere il piatto 
più rappresentativo! È quello che nel 
tempo viene sempre richiesto e ri-
proposto in menù. Dopo pochi gior-
ni dall’apertura, però, posso dirti 
che sta piacendo molto un antipasto: 
i mondeghili di seppia, sono delle 
polpettine di seppia con una crema 
di friggitelli, una farcia di burrata e 
una polvere di cappero. È la rivisita-
zione di una tipica preparazione che 
tradizionalmente viene realizzata 
con le carni o gli arrosti per recupe-
rare gli scarti o gli avanzi. Anche la 
nostra tagliatella all’uovo con ragù 
di coniglio ha un ottimo riscontro 
nella sua semplicità.

Come selezionate le materie pri-
me e i vostri fornitori?

DF: Li scegliamo sicuramente in 
base alla qualità del prodotto che of-
frono. Siamo particolarmente attenti 
alla provenienza dei prodotti vegeta-
li, di cui facciamo grande uso, perché 
vogliamo prediligere i contadini che 
rispettano i cicli più corretti di col-
tivazione. Per la maggior parte sono 
produttori locali. Per il pesce di lago 
ci affidiamo ad alcuni pescatori. 

Quanto è presente l’impronta del-
lo chef Elli sul vostro menù?

DF: Sicuramente è molto presen-
te, anche solo per il fatto che sia io 
che Gabriele abbiamo lavorato per lo 
chef: è stato una guida per tutti que-
sti anni, anche quando sono stato 

a lavorare all’estero. È inevitabile e 
significativo che con il nostro menù 
vogliamo rendere omaggio a quella 
che per noi è una figura di riferi-
mento. 

Cosa avete già imparato a oggi 
dell’essere imprenditore?

GE: Da laureato in Economia, la 
mia formazione è improntata sul 
modello manageriale. Ammetto, 
però, che in pochi mesi, ho appreso 
molto più di quanto si faccia sui li-
bri. Sono anche consapevole che ho 
avuto la fortuna di godere del rispet-
to che spesso i giovani oggi faticano 
a ricevere. So che ci vorrà del tempo 
per far funzionare il progetto, però, 
con mio padre e Davide, stiamo cer-
cando di diventare una realtà forte e 
solida. 

Cosa rappresenta per voi Osteria 
L’Abbiccì?

GE: L’impresa è come una famiglia. 
Ti racconterò un aneddoto: la sera in 
cui abbiamo aperto, abbiamo fatto 
un brindisi io, Davide e mio padre, 
che in quel momento è scoppiato a 
piangere. In quell’istante aveva re-
alizzato quanto eravamo riusciti a 
creare, nonostante tutti gli ostacoli. 

Quali sono le principali difficoltà 
che vi siete trovati ad affrontare?

GE: La burocrazia, in primis. Ma 
anche a livello emotivo non è sempre 
stato facile: vedersi chiudere in fac-
cia le porte, procrastinare l’apertura, 
è stato provante. 

Come sono andate queste prime 
due settimane?

GE: Sono state positive, nonostante 
il Covid. Stiamo lavorando bene!

Elisa Tonussi

Gabriele Elli e Davide Frigerio 
hanno rispettivamente 22 e 29 anni. 
E il 21 dicembre hanno aperto il loro 
ristorante. Si chiama Osteria L’Ab-
biccì e si trova a Seregno, in Brian-
za. Un sogno diventato realtà dopo 
oltre un anno e mezzo di peripezie 
burocratiche e non solo, segnato da 
ulteriori difficoltà legate alla pan-
demia. Il nome del locale è tutto un 
programma: il maître Gabriele e lo 
chef Davide, insieme a quattro col-
leghi, anch’essi giovanissimi, stanno 
muovendo i primi passi nel mondo 
dell’imprenditoria, con il supporto 
dello chef Mauro Elli (una stella Mi-
chelin al suo Il Cantuccio di Albavil-
la, in provincia di Como). La loro è 
inoltre una cucina 100% italiana, che 
vuole porsi come ponte fra tradizio-
ne e contemporaneità. Ne abbiamo 
parlato insieme, pochi giorni dopo 
l'apertura del ristorante.

Aprire un’attività nel bel mezzo 
della pandemia: ci vuole coraggio…

Gabriele Elli: È stato sicuramente 
pesante. La nostra categoria è stata 
discriminata fin troppo dalle isti-
tuzioni. L’idea di aprire a Seregno 
era nata oltre un anno e mezzo fa, 
poi, proprio per le instabilità dovu-
te al Covid, abbiamo inaugurato a 
dicembre 2021. Non abbiamo però 
mai pensato di rinunciare al nostro 
obiettivo. Anzi, forse il Covid ci ha 
dato ancora di più la carica! Con la 
pandemia si è riscoperto il piacere di 
stare a tavola e questo, per noi, che 
crediamo che fare ristorazione signi-
fichi contribuire a un momento di 
piacere, non ha potuto che essere un 
ulteriore stimolo. 

Qual è la vostra idea di cucina?
Davide Frigerio: La nostra è una 

cucina italiana al 110%, schietta e 
semplice. Cerchiamo di proporre 
piatti ben realizzati in chiave mo-
derna. La ricerca del prodotto, che 
sia locale o del territorio italiano, e 
la sua valorizzazione sono al primo 
posto. Vogliamo essere un ponte fra 
tradizione e contemporaneità. La 
nostra filosofia è quella di far stare 
bene le persone quando vengono da 
noi. 

Quanto conta la tecnica dunque?
DF: La tecnica è un mezzo, non un 

fine. Scegliamo quali tecniche uti-
lizzare in base a quanto abbiamo in 
menù. È importante perché ci con-
sente di esaltare al meglio gli ingre-
dienti. Per noi, però, la cucina non 
è sicuramente un esercizio di tecni-
ca. Il nostro obiettivo è presentare ai 

G A B R I E L E  E L L I D A V I D E  F R I G E R I O

MAURO ELL I :  “L ’ESEMPIO  È  LA  P IÙ  ALTA  FORMA 
D I  INSEGNAMENTO”

O ST E R I A  L’A B B I CC Ì
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VVisionario. Oggi, chi ha 
avuto una grande intuizio-
ne diventa fatalmente un vi-
sionario. Ma che gusto c’è a 
usare un simile termine? Vi-
sionario è uno che ha le vi-
sioni, uno che sente le voci. 
Cosa ben diversa da chi ha 
avuto la vista lunga. Franco 
Ziliani non è stato un veg-
gente a cui è apparso qual-
che santo: è stato uno che ci 
ha visto lungo, lunghissimo. 
Uno che ha condizionato la 
storia e il paesaggio di un 
intero territorio. Quando 
uscite dall ’A4 allo svinco-
lo di Rovato (Brescia), per-
correte qualche chilometro: 
arriverete tra le vigne. Ecco: 
quelle vigne sono lì perché 
Franco Ziliani ebbe una 
pazza idea. Nel 1961, un’e-
ternità fa, quest’uomo nato 
a pochi chilometri da quelle 
colline, a Travagliato, sem-
plicemente inventò la Fran-
ciacorta del vino.

Io Franco Ziliani l ’ho co-
nosciuto, ormai vent’anni fa, 
anzi 21. Cominciavo a muo-
vermi, a 19 anni, nel mon-
do del vino e delle storie che 
lo riguardano. Finii per ag-
gregarmi ai tanti educatio-
nal tour organizzati dai più 
lungimiranti uffici stampa 
a vantaggio dei giornalisti, 
o aspiranti tali nel mio caso. E 
così, conobbi Cristina Ziliani, che 
era (ed è) il volto della Guido Ber-
lucchi. Era il mio primo Vinitaly, 
aprile 2000. 

Un’era geologica fa, in cui il vino 
è stato oggetto di una vera rivolu-
zione copernicana. Franco Ziliani 

l ’ho incontrato poi in azienda, più 
volte. Aveva un’aria austera ma ve-
race, da uomo di popolo. Era l ’an-
titesi del vignaiolo hipster di oggi: 
completi grigi, giacche di tweed 
che erano quasi uno sposalizio tra 
lo stile inglese e il gusto italiano. 
Ma lui era uno che in campagna ci 
andava.

Tutto nacque da lui ormai ses-
sant’anni fa. Nel 1961, fece quattro 
chiacchiere con un notabile per cui 
lavorava, il conte Guido Berlucchi, 
e gli espose la sua folle teoria: lo 
Champagne è il risultato più alto 
che un enologo possa proporre alla 
propria ambizione. Perché non far-
lo anche da queste parti? Il conte 

p r o t a g o n i s t i

L ’ U O M O 
C H E  I N V E N T Ò 

U N  T E R R I T O R I O

Con la morte di Franco Ziliani, se ne va la mente 
che creò dal nulla il comprensorio spumantistico e 

la storia stessa del Franciacorta. Qualche ricordo di 
una persona che mai perse di vista le sue origini.

già si serviva della consulenza 
del quasi trentenne enologo di-
plomato per attutire le asperità 
dei vini fermi che produceva. Di 
Franco Ziliani si f idava. Così, 
quando Franco gli propose la sua 
pazza idea, il conte disse di sì. 
Provaci, Franco. Nel ’61, il primo 
risultato: circa 3mila bottiglie di 

questo Champagne casalingo. 
Pinot di Franciacorta, l ’aveva 
battezzato. Andò così bene che 
lo Stato, nel 1967, riconobbe una 
Denominazione di Origine Con-
trollata. La storia poi è nota: al-
tri produttori, visto il successo 
targato Ziliani-Guido Berlucchi, 
ne seguirono l ’esempio. E lenta-
mente, con pazienza, la Francia-
corta è diventata quella di oggi, 
coi Maurizio Zanella, i Moretti, 
i Rabotti, i Vezzoli e tutti gli al-
tri, a dire la loro sui mercati ita-
liani e mondiali.

Paradosso: quando io conob-
bi Ziliani, la Guido Berlucchi 
col suo marchio non produceva 
Franciacorta Docg (la vecchia 
Doc, nel 1995 era stata ‘promos-
sa’). La Cuvée Imperiale, oggi 
Franciacorta Docg, all ’epoca era 
ottenuta dalla spumantizzazio-
ne di uve franciacortine, tren-
tine e oltrepadane, sempre con 
la f irma enologica di Franco. I 
Franciacorta ‘di casa’ erano ap-
pannaggio dell ’Antica Cantina 
Fratta, una piccola realtà acqui-
sita da Ziliani nel 1979. 

Le cose cambiarono anni dopo. 
Oggi, Guido Berlucchi è torna-
ta a essere sinonimo di Francia-
corta. Particolare istruttivo: Zi-
liani, qualche anno fa, decise di 
cedere l ’azienda (che aveva rile-
vato anni dopo la morte del con-
te Berlucchi) ai f igli. Non gliela 
regalò: gliela vendette. Cristina 
(oggi sempre pronta sul pezzo), 
Paolo e Arturo si indebitarono, 
ma la cosa servì ancora di più a 
fortif icare la loro abilità. 

E oggi, il Franciacorta Berluc-
chi 61 celebra anche con l ’eti-
chetta l ’ idea di un uomo che in-
ventò un territorio.

Tommaso Farina

F R A N CO  Z I L I A N I



1414 15

S
i n s i g h t

I L  L U S S O 
D I  S E N T I R S I 

A  C A S A

Una visita ai nuovi Duomo Luxury Apartment by Rosa Grand Milano. 
Per scoprire i segreti del primo progetto residential in Italia di Starhotels. 

Intervista alla presidente e Ad del gruppo, Elisabetta Fabri. 

Siamo al quinto piano del Rosa Grand Mi-
lano, in piazza Fontana. Una scala a chioc-
ciola ci conduce al secondo di livel lo di una 
delle penthouse dei Duomo Luxury Apart-
ments, i nuovi appartamenti di lusso, inau-
gurati a settembre, che integrano l ’offerta 
meneghina di Starhotels. L’ambiente, cura-
to nei minimi dettagli d ’arredo, è spazioso 
e luminoso. Di fronte a noi, oltre la grande 
vetrata sulla terrazza privata esterna, le gu-
glie del Duomo e la Madonnina. È in que-
sto contesto, tanto chic quanto attuale, che 
incontriamo Elisabetta Fabri, presidente e 
Ad del gruppo alberghiero privato, nonché 
sua unica azionista. È l ’occasione non solo 
per saperne di più sul progetto residential 
di Starhotels - i l primo in Italia, i l secon-
do nel mondo dopo quello newyorkese - ma 
anche per scoprire un nuovo modo di fare 
ospitalità. 

Come è cambiata l’ospita lità negli ultimi anni?
I l  nostro set tore dipende sempre da l le nuove sensi-

bi l ità degl i ospit i .  Sicuramente oggi c’è una maggiore 
at tenzione a l la sostenibi l ità .  Per questo motivo, noi di 
Starhotels abbiamo scelto di acquistare solo ar t igia-
nato made in Ita ly, impegno che desideriamo ardente-
mente portare avanti.  Inoltre i  v iaggiatori,  quando si 
spostano, desiderano sentirsi veramente a casa, aven-
do quindi a disposizione spazi più ampi, una certa l i-
bertà, una cucina, pur godendo, a l tempo stesso, di 
tutt i  i  serv izi a lberghieri.  I l  vero lusso nel l ’ospita l ità , 
oggi,  è v ivere in un appartamento a l l ’ interno di un 
a lbergo.

Insomma, è i l caso di dire che casa oggi può essere 
un albergo…

Sì, i nostri ospiti cercano tanto la sensazione di casa e 
quanto la praticità dei servizi a lberghieri. E, soprattut-
to, non vogliono i l peso del la gestione di una residenza 
privata: vogliono sentirsi l iberi di restare una settima-
na o un mese e ripartire senza avere preoccupazioni.

Quali servizi offrite, dunque, ai vostri ospiti dei 
Duomo Luxury Apartments?

Esattamente gli stessi del l ’a lbergo: la pulizia – su ri-
chiesta, ma inclusa nel prezzo – la manutenzione degli 
ambienti, tutto quanto concerne i l food and beverage e 
i l servizio in camera.

Un  nuovo  modo  d i  f a r e  o sp i t a l i t à
Inaugurati a settembre, i Duomo Luxury Apartments by Rosa Grand Milano sono rappresentativi di un nuovo modo di fare 
ospitalità. Infatti i viaggiatori, sia business sia leisure, ma anche bleisure - è qui proprio il caso di fare ricorso al neologismo che 
indica una trasferta che coniuga svago e lavoro - chiedono sempre più frequentemente un luogo dove potersi sentire a casa, 
pur potendo godere di tutti i servizi di un hotel di lusso. Si tratta di 20 appartamenti e quattro penthouse, disegnati dall’interior 
designer milanese Andrea Auletta, con una vista esclusiva sulle guglie del Duomo di Milano, di cui si può godere tanto dalle 
vetrate delle unità abitative, quanto dalle terrazze esterne. L’architetto ha voluto offrire suggestioni diverse agli ospiti della 
struttura, giocando anche su diversi accostamenti cromatici: il grigio caldo e il color ruggine-aragosta. Attenzione anche al tema 
della sostenibilità, sia ambientale sia sociale. Gli spazi, gestiti nella maniera più ottimizzata possibile, sono stati realizzati con 
materiali green. Inoltre, con la pandemia, Starhotels ha scelto di arredare le proprie strutture con prodotti esclusivamente made 
in Italy, al fine di sostenere l’artigianato locale.

E L I S A B E T TA  FA B R I

E L I S A B E T TA  FA B R I .

Chi sceglie i vostri appartamenti?
Le nostre soluzioni residenziali sono molto uti li a chi deve trasfe-

rirsi per lavoro: prendere in aff itto uno dei nostri appartamenti è la 
soluzione ideale prima di trovare un’abitazione def initiva. Oppure 
i Duomo Luxury Apartments vengono scelti da chi sta af frontando 
ristrutturazioni a casa. O, ancora, ospitiamo i digita l nomad, che 
amano viaggiare e, grazie a l lo smart working, possono vivere in 
qualsiasi città.

Crede che, con la nuova visione del viaggio e del lavoro nata con 
la pandemia, i l residenziale soppianterà l’offerta tradizionale al-
berghiera?

Non credo che la soppianterà perché i costi sono diversi, così come 
lo sono gli spazi da gestire. Vedremo come reagirà i l mercato. Di-
ciamo che quel la residenziale è un’offerta in più, a completamento 
di quel la a lberghiera. In a lcuni casi, però, potremmo addirittura 
pensare di convertire certi hotel in appartamenti con servizi. La 
domanda, infatti, non cessa di crescere.

Quali i progetti di Starhotels per i l 2022 e per i prossimi anni?
Ne abbiamo alcuni in corso, che ancora non posso rivelare. Ci 

stiamo concentrando su progetti leisure in gestione. Quindi nessu-
na acquisizione. Cerchiamo di crescere ora nel management con-
tract, nel franchising e nel la gestione.

Elisa Tonussi
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M I  C O S T I … 
M A  Q U A N T O  M I  C O S T I !

Carne, pesce, farina, frutta, perfino i fiori da mettere in sala: i ristoranti 
devono far fronte ad aumenti di prezzo galoppanti. E anche le bollette 

di gas e luce raddoppiano. Come la vivono i grandi chef?

Ra f fae le  A la jmo A lessandro  P ipe ro
Raf Alajmo, che con suo fratello manda avanti 
a Rubano (Padova) il tristellato Le Calandre, 
nonché svariati altri locali d’alto pregio in giro 
per il mondo, più che dai rincari dei prezzi 
nei mesi scorsi è stato preoccupato per le 
forniture che non arrivavano mai: “Ci sono stati 
ritardi, a volte anche cospicui, nella fornitura di 
alcuni materiali. Per esempio: noi abbiamo una 
linea Lifestyle, che propone oggetti di design 
gastronomico da usare a tavola. Ecco: c’è stato 

un momento in cui non arrivava il vetro che ci serviva per bicchieri, 
‘goti’ e anforette. È arrivato molto tardi e ci siamo dovuti arrangiare”. 
A queste preoccupazioni, Alajmo assomma quella per il Covid, che 
secondo lui attanaglia le menti e gli stati d’animo di molti colleghi 
ristoratori: “Tutti quelli che ho sentito, in una misura o nell’altra, si sono 
ammalati. Alla fine di dicembre poi c’è stata un’impennata di contagi. 
Posso dire che, in tal senso, la problematica delle assenze del personale 
è una grana che mi preoccupa molto di più di qualunque aumento dei 
costi delle materie prime, almeno per ora. Certo, rincari ce ne sono. Ma 
come sempre studieremo la situazione, alla luce della pandemia e delle 
affluenze al ristorante, per cercare di fare il nostro lavoro al meglio”.

Ci voleva il parere di un ristoratore che, anziché 
cuoco, è un grande uomo di sala. Alessandro 
Pipero conosce bene una realtà come Roma: il 
suo ristorante è proprio nel cuore della Capitale. 
Anche la spina nel fianco rappresentata dai rincari 
è affrontata da Pipero con umiltà e pragmatismo: 
“Io, ristoratore, faccio parte di un sistema, di 
cui sono ingranaggio. Se l’ingranaggio che c’è a 
monte si muove in un certo modo, io devo per 
forza adeguarmi. Le cose aumentano per un 
motivo. Se gli scampi prima li pagavo 40 euro e ora 60, mi arrabbio 
molto ma li pago”. Del resto, secondo Pipero certe cose sono rincarate 
per ragioni tangibili: “Gli scampi di cui parlavo? Ci vogliono gli uomini 
che li peschino. Mettiamo che i tuoi scampi arrivino da dieci pescatori. 
E mettiamo che il Covid li faccia ammalare. Bisognerà trovarne altri 
dieci. E se questi sono incapaci e non sono bravi come quelli di prima? 
Altri dieci ancora. Ma intanto allora stai pagando per 20. Ed ecco come 
vengono fuori, gli aumenti dei prezzi. Poi io non ho la bacchetta magica 
e posso fare ben poco. Ma un’altra cosa la posso dire: se molti listini 
ritoccati all’insù hanno una ragion d’essere, quelli di altri prodotti sono 
gonfiati dalle mode passeggere e da certi clamori mediatici”.

È
È allarme stangate e aumenti. Non si 

parla d’altro, ormai da ben prima di Na-
tale: tutto costa di più. A cominciare dalle 
bollette di luce e gas, che tendono a rinca-
rare con un’esponenzialità che tristemen-
te ricorda quello dei contagiati del Covid.

I ristoranti, come non è impossibile 
immaginare, sono particolarmente coin-
volti. Il consumo del gas, per esempio, è 
una voce importante: senza fuochi non 
si cucina. E l’aumento del gas, secondo le 
stime di Altroconsumo, è stato del 41,8% 
nell’ultimo trimestre. Certo, il Governo 
una volta tanto ha provato a pensare an-
che alla popolazione, e ha deliberato di 
abbassare al 5% l'Iva sul gas per usi civili e 
industriali almeno fino a marzo 2022. Ma 
il colpaccio resta. E l’energia elettrica? Si 
parla di aumenti del 55%. E poi c’è tutto il 
resto, dalla farina alla carne, dalle verdure 
al pesce. Già alla fine di novembre 2021, 
Aldo Cursano, vicepresidente vicario del-

la Fipe, lanciava un allarme preoccupato: 
“Da più parti ci arrivano segnalazione di 
aumenti generalizzati e spesso indiscri-
minati delle materie prime acquistate dai 
nostri bar e ristoranti. A questo si deve 
aggiungere che alcune materie prime 
sono anche di difficile reperibilità, met-
tendo così a rischio le produzioni di ri-
correnza in vista delle festività natalizie”. 
Nel mese successivo, la stessa Fipe tramite 
il suo Ufficio studi lanciava un’indagine 
conoscitiva tra ristoratori e baristi. Ri-
sultato: tra loro, nove su dieci hanno la-
mentato un incremento dei prezzi delle 
materie prime, in particolare su prodotti 
ittici, frutta, carni e ortaggi.  L’aumento 
medio dei soli prodotti alimentari sem-
brava essere del 10%, ma il 36,4% degli 
intervistati ha registrato incrementi per-
sino superiori. I motivi? Secondo l’Ufficio 
studi Fipe, le cause scatenanti sono state 
l’andamento anomalo delle condizioni 

meteo che ha colpito le produzioni orto-
frutticole, le restrizioni imposte nei vari 
Paesi a causa della pandemia, nonché i fe-
nomeni geopolitici che hanno impattato 
in modo significativo sui costi dell’ener-
gia. C’è anche altro, come conclude con 
amarezza la nota di Fipe: “Non mancano, 
tuttavia, neppure alcuni fenomeni spe-
culativi pronti a sfruttare gli squilibri tra 
domanda e offerta generati dalla ripresa 
dell’economia mondiale”.

Lo stato d’animo rilevato dall’indagine 
Fipe corrisponde, grosso modo, a quello 
che abbiamo riscontrato noi: abbiamo 
sentito personalmente alcuni chef e risto-
ratori molto rappresentativi, e da parte 
loro abbiamo rinvenuto le stesse riflessio-
ni che sostanziano il rapporto dell’Uffi-
cio studi. Ognuno vede la cosa in modo 
diverso, ma il fattore comune è sempre 
quello: gli aumenti ci sono. E si sentono.

Tommaso Farina

segue
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I L  C U O C O  O R A 
È  C E R T I F I C AT O

f o c u s  o n

a t t u a l i t à

Una recente norma Uni fissa le competenze di chi lavora 
nelle cucine professionali. E Federcuochi vuole che almeno 

una persona nelle strutture possieda l’attestato.

19

C
Chiunque può cucinare. Non tutti, però, sono 

cuochi professionisti. E, f ino a qua, nulla di nuovo 
sotto al sole. Ora, però, non tutti coloro che di la-
voro si arrabattano ai fornelli possono fregiarsi di 
questo titolo. L’assenza di un albo che regolamenti 
la professione, infatti, ha fatto nascere la neces-
sità di fornire dei riferimenti precisi e certif icare 
le competenze. Una norma Uni, pubblicata a set-
tembre, che rientra nel quadro della Legge 4/2013 
sulle professioni che non risultano regolamentate 
da ordini o albi specifici, f issa le competenze e i 
criteri professionali per definire il profilo di chi 
lavora nelle cucine. Tali linee guida risultano già 
coerenti con il Quadro europeo delle qualif ica-
zioni (Eqf ), presupposto per avviare un percorso 
normativo in Ue che riconosca la professione a li-
vello comunitario.

Quali sono dunque tali requisiti? Ebbene, a spie-
garcelo è Giuseppe Ferraro del Dipartimento la-
voro della Federazione italiana cuochi, che ha 
coordinato il tavolo di redazione della norma. “Il 
‘cuoco professionista’ e il ‘cuoco professionista 
chef ’ sono figure operanti nella ristorazione fuori 
casa, nell ' industria alimentare e nella formazione 
settoriale. Questi professionisti, con diversi livelli 
di autonomia e di responsabilità, anche in colla-
borazione con altre f igure professionali, svolgo-
no attività lavorative con specifiche competenze”. 
Tali requisiti sono indicati, a partire dai compiti 
e attività specifiche e dall ' identificazione dei rela-

tivi contenuti, in termini di conoscenza e abilità, 
anche al f ine di attribuirne chiaramente il livello 
di autonomia e responsabilità in coerenza con il 
Quadro Nazionale delle Qualificazioni (QNQ).

Ottenere la certif icazione è semplice: “Basta sca-
ricare la norma dal sito Uni e richiedere la certi-
ficazione volontaria nelle strutture convenzionate 
per tale scopo”, spiega Ferraro. “Per certif icarsi 
non è necessario essere associati a Federcuochi, 
ma, come federazione, ci stiamo già adoperando 
per avere i primi cuochi certif icati che faranno 
parte della commissione per la certif icazione”. 

L’attestazione darà tanto ai clienti, quanto 
all ’ imprenditore che assume un cuoco certif icato, 
la garanzia che tutti gli standard ottimali di lavo-
ro sono rispettati nelle cucine. Inoltre, “offrirà ai 
professionista del settore l ’opportunità di un ripo-
sizionamento competitivo sul mercato del lavoro”, 
aggiunge Rocco Pozzulo, presidente di Federcuo-
chi. 

Ma c’è di più. Federcuochi si batte ora per “chie-
dere al governo che almeno una persona all ’ in-
terno delle strutture dove vengono somministrati 
pasti sia certif icata – spiega Ferraro – per ridurre 
tanto i rischi esterni, che riguardano il consuma-
tore e l ’utente del settore ristorativo, quanto quelli 
interni alla stessa professione, legati come ovvio 
alla sicurezza sul lavoro e alla prevenzione di spe-
cifiche patologie professionali”.  

Elisa Tonussi

Enr i co  Ce rea

An ton io  San t i n i

F i l i ppo  La  Man t i a

C i c c io  Su l t ano

Chicco Cerea, ristoratore di successo col 
tristellato Da Vittorio a Brusaporto (Bergamo), 
come sempre impegnato in prima linea con tutta 
la famiglia, fin dalla prima ondata del Covid provò 
a gettare il cuore oltre l’ostacolo, provando 
a lavorare anche quando la sua provincia di 
Bergamo era particolarmente falcidiata. Oggi, 
come tutti, si trova ad avere a che fare con 
rincari molto più alti su quello che acquista per 
cucinare. Qualche commento amaro gli scappa: 

“Lo so benissimo: c’è stato un periodo di particolare congiuntura, coi 
consumi che si sono bloccati per poi riesplodere di colpo, e col collasso 
dei trasporti. Questo è innegabile. Ma sinceramente, ho la sensazione 
che qualcuno, su questa situazione, ci stia marciando di brutto. Via, 
i gamberi di Mazara sono raddoppiati, o quasi, nelle quotazioni: 
un’impennata così mi pare francamente troppo, senza contare chi 
prova a spacciare per gamberi siciliani dei crostacei che a volte la Sicilia 
non l’hanno vista neanche da distante”. Ma poi, un problema concreto 
è proprio quello di trovarle, certe cose: “A parte aumenti di costi 
significativi, ho riscontrato grande difficoltà a trovare le materie stesse. 
Anche i semplici canditi, i bussolotti per i panettoni, certe tipologie di 
cioccolato e di farina. Ma del resto, sembra che anche certe automobili 
riescano a consegnarle solo dopo mesi a chi le ha ordinate”. In ogni 
caso, i ritocchi ai prezzi del menù dei Cerea saranno minimi. E i colleghi? 
“La vedono come me. Peccato che a St. Moritz, dove ho il mio ristorante 
all’Hotel Carlton, ogni giorno qualcuno dovesse chiudere per malattia”.

Antonio e Nadia Santini sono tuttora ai vertici, con le tre stelle 
Michelin del loro Dal Pescatore di Canneto sull’Oglio (Mantova), 
e fanno di tutto per restarci. È Antonio a darci le risposte 
forse più meditate e ‘progettuali’ circa le scelte da farsi in 
una congiuntura non proprio facile: “Alla fine di gennaio ci 
siederemo a un tavolo ed elaboreremo una strategia vincente 
per il ristorante, basata su un’analisi globale, che tenga conto 
del caro energia e di tutti gli altri aumenti che coinvolgono la 
materia prima. Il momento è interlocutorio. Veniamo da una 
situazione complicata. Siamo rimasti chiusi tanti mesi. Non si 
può valutare un tanto al chilo, occorre pianificare e ragionare, anche alla luce di quelle 
che sembrano nuove stangate energetiche: siamo in una situazione che vede molteplici 
cambiamenti di linea, anche nei palazzi del Governo. Una valutazione servirà anche per 
decidere se ritoccare anche i prezzi del nostro menù”. Come spesso gli capita, Santini 
guarda anche alla Francia: “I colleghi francesi stanno dimostrando capacità di crescita. 
Altri sono massacrati dai contagi: si dice che il 20% di loro si sia ammalato. Anche 
questo incide sui costi: se devi chiudere, o anche solo se hai personale costretto a stare 
a casa, la qualità e l’efficienza del servizio ne risente inevitabilmente”.

Spirito inquieto e vulcanico, lo chef siculo è in fibrillazione da mesi, 
per l’emozione di lanciare il suo nuovo progetto di ristorazione, 
che a causa del Covid viene sempre rimandato. Comunque Filippo 
La Mantia ha la testa sulle spalle, e non ha potuto non notare 
il momento molto difficile che attanaglia il settore. E in questo, 
un ristorante non è diverso da qualunque altra impresa: “Un 
imprenditore, e noi che facciamo questo mestiere ormai lo siamo 
diventati, nel mandare avanti la sua attività deve tenere conto di 
un sacco di parametri: le bollette del gas, quelle della luce, il costo 
degli ingredienti che servono… È aumentato tutto, ultimamente. 
Spesso queste problematiche incalzano al punto da correre più veloci del nostro passo 
imprenditoriale, che molti fanno fatica a mantenere. Per non parlare delle tasse: balzelli 
aumentati malgrado la situazione disastrosa portata da due anni di Covid, senza badare 
a tutto quello che è capitato al settore”. Nel concreto, allo stesso La Mantia sono capitati 
aneddoti decisamente emblematici: “Sono andato a lavare la macchina a Palermo, e l’uomo 
del lavaggio auto mi ha detto che sarebbe costato 2 euro in più. Motivo? L’aumento nella 
bolletta della luce. Certi aumenti possono apparire ingiustificati, e a volte lo sono. Ma 
altrimenti, è come un serpente, un cane che si morde la coda: ai contadini per fare la raccolta 
serve l’energia, l’energia aumenta, aumenta anche il prezzo del raccolto. Forse ci vorrebbe 
un mondo più in pace. A partire dal Covid, che impedisce ancora a tanti di lavorare”.

Passionale come sempre, Ciccio Sultano da 
Ragusa non ci sta: “Gli aumenti? Mi spiace 
dirlo, ma nella maggior parte dei casi si tratta 
di pure speculazioni, del tipo peggiore. Alcune 
cose sono diventate carissime perché difficili 
da trovare, e questo ha spinto l’avidità di chi 
vuole speculare e guadagnarci sopra”. Tutto 
parte dalla guerra del silicio, secondo Sultano: 
“I microchip sono diventati oggetti del 
desiderio, e sulla questione è nata perfino una 

sorta di guerra sotterranea tra superpotenze. Le vittime, tanto per 
cambiare, sono le persone normali, perché sono le ultime tessere 
di un effetto domino che parte da lontano, e che vede tanti prodotti 
aumentare di prezzo in modo folle”. Ma di cosa vede personalmente 
l’aumento? “Di tutto. Dal pesce alla carne, la farina, il cartone, 
la carta, le plastiche che cerchiamo di usare sempre meno. E la 
benzina. E poi non parliamo del gas. Questo ci spinge a voler essere 
più parsimoniosi. In ogni caso, almeno per ora, non ho intenzione di 
toccare i prezzi dei piatti. Vedremo come andrà il primo trimestre di 
quest’anno, poi farò le opportune valutazioni”. G i an f ranco  V i ssan i

Lo chef umbro come sempre non fa prigionieri, e non ha timore 
di essere provocatorio e di esporre la sua personalissima visione 
della realtà che stiamo vivendo. Anche perché racconta le sue 
esperienze: “Il gas è aumentato, la benzina è aumentata, ma 
vi rendete conto? Pagavo 3800 euro di bolletta, oggi ne pago 
10.800. E a fine gennaio peggiorerà”. E il resto? “Beh, le materie 
prime sotto le feste sono sempre aumentate. Metti che anni fa 
gli scampi costavano 11mila lire, a Natale venivano venduti a 
100mila. Oggi magari abbiamo l’euro, ma è sempre così. Sotto 
Natale tutti vogliono guadagnarci, e tutti spendono più volentieri, 
vogliono il pesce, dal salmone al branzino. Il prodotto non è più quello di una volta, e siamo 
invasi di spigole di seconda categoria del Portogallo, della Spagna atlantica… Ma, a parte 
questo, sono aumentate le noci, sono aumentate perfino le uova”. Vissani, per concludere, 
si concede una considerazione antropologica: “Il fatto è che siamo in troppi su questa 
terra. Non riescono a produrre corrente elettrica per tutti, e continuano a parlare delle auto 
elettriche? Ma con che pensano di ricaricarle? E come vorranno smaltire le batterie?”.

Romano  Taman i
Il patriarca dei cuochi mantovani ha 
lasciato a un suo allievo la sua Ambasciata 
di Quistello (Mantova) per riaprire a Villa 
Bartolomea (Verona) e sperare di rientrare, 
con la sua cucina barocca e godereccia, 
nell’edizione 2023 della Guida Michelin. 
Il fine anno per Tamani è stato piuttosto 
triste: lo chef si è ammalato di Covid. Questo 
comunque non gli ha impedito di raccontarci 
la sua visione del momento attuale: “Avevo 

fiducia nel governo Draghi, ma permettere simili aumenti in luce e 
gas credo sia del tutto inopportuno in un momento come questo. 
Ed è da prima delle feste, che mi accorgo di un aumento di prezzi 
generalizzato, e in certi casi accompagnato da un declino della 
qualità. Così, arriviamo al paradosso di pagare di più per verdure 
che valgono di meno. Certe ciliegie che sapevano di ravanello, 
ve le raccomando. Ma è aumentata anche la carne di manzo, e il 
cappone. Quello che non è aumentato è il maiale”. Ma l’aumento più 
clamoroso? “Ci costano di più perfino i fiori che mettiamo in sala. 
Ma in genere, tutto costa di più, e si trova con maggiore difficoltà. 
Aggiungiamoci le prenotazioni cancellate per le feste di Natale”.

f ine
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C
Cresce il numero delle persone con allergie o intolleranze 

alimentari. E mangiando fuori casa oppure ordinando d’a-
sporto è fondamentale poter essere sicuri di non correre alcun 
rischio. A questo scopo nasce ‘Per Federica’, l’iniziativa voluta 
da Eni, in collaborazione con Siaaic, società italiana di ‘Aller-
gologia, asma e immunologia clinica’. L’obiettivo: informare, 
formare e sensibilizzare in merito alle allergie alimentari. Il 
progetto, in linea con le raccomandazioni del regolamento 
europeo, è rivolto agli operatori della ristorazione. Abbiamo 
approfondito il tema con Mario Di Gioacchino, vicepresidente 
della società e professore di Allergologia e medicina del lavoro 
all’Università Gabriele d’Annunzio di Chieti.

Parliamo del nuovo progetto…
Porta il nome della figlia di un dipendente Eni, morta proprio 

per via di uno shock anafilattico. Da gennaio 2022 gli esperti 
Siaaic terranno corsi di formazione online gratuiti dedicati ai 
professionisti della ristorazione. Che impareranno come pre-
parare i cibi in maniera sicura e come riconoscere i segni di 
una reazione allergica. Al termine riceveranno la certificazio-
ne bollino arancione ‘Qui mangi sicuro!’, una garanzia di sicu-
rezza per gli avventori.

Qual è la differenza tra allergia e intolleranza?
L’allergia è una malattia mediata dal sistema immunitario. 

Viene innescata da una sensibilizzazione, ossia un primo con-
tatto che induce la formazione di anticorpi IgE specifici per la 
sostanza. La sintomatologia non si presenta la prima volta, può 
manifestarsi nei successivi incontri. La reazione è tipicamen-
te dose-indipendente, basta una minima quantità di allergene 
per indurre sintomi anche molto gravi. L’intolleranza, invece, 
non prevede il coinvolgimento del sistema immunitario. In al-
cuni casi i meccanismi di malattia sono noti, come per l’intol-
leranza al lattosio. In altri invece no, è il caso dell’intolleranza 
da additivi alimentari. La reazione può essere sintomatica fin 
da subito e la gravità dipenderà dalla dose ingerita.

In quanti ne soffrono in Italia?
Tra i bambini più piccoli la percentuale è molto elevata, sfio-

ra il 30%. Poi l’incidenza dell’allergia tende a ridursi con l’età. 
Infatti, la percentuale di adulti allergici è circa il 3%. Le intol-
leranze, soprattutto se si comprende quella da lattosio, sono 
molto più frequenti.

Quali le più diffuse?
Al lattosio per quanto riguarda le intolleranze. Le reazioni 

allergiche più comuni sono dovute invece da frutta a guscio, 
pesce, uova, latte, crostacei, sedano, soia, senape, molluschi e 
cereali. 

Quante reazioni gravi e decessi si verificano all’anno nel 
Paese?

Se si considera che gli allergici alimentari sono circa due mi-
lioni, le reazioni sono certamente moltissime. Sono però diffi-
cilmente numerabili, da alcune statistiche sembrerebbe che lo 
0,4% degli accessi in pronto soccorso sia legato a grave reazio-
ne ad alimenti. Le morti sono circa 40 l’anno.

Quali le buone pratiche per evitare contaminazioni?
Innanzitutto, è fondamentale attenersi alle normative Hac-

cp finalizzate a garantire la salubrità dei cibi. Imprescindibile 
un’igiene perfetta, bisogna poi evitare il contatto tra i cibi so-
prattutto da crudi. L’utilizzo di utensili diversi per ogni prepa-
razione è chiave al fine di evitare contaminazioni chimiche, 
biologiche e fisiche.

Quali sono i sintomi di una reazione allergica grave? 
In ordine crescente di criticità, il paziente può presentare 

dispepsia, meteorismo, coliche, diarrea o stipsi, maldigestio-
ne e malassorbimento di nutrienti. I sintomi sistemici che si 
possono manifestare sono orticaria, angioedema - potenzial-
mente fatale se colpisce la glottide – sintomi respiratori (rinite 
e asma), anafilassi. Se la reazione interessa il sistema cardiova-
scolare, in presenza di ipotensione si parla di shock anafilatti-
co. Che talora può colpire il cuore, causando sindromi ische-
miche.

Come intervenire? 
In caso di reazioni lievi, che non coinvolgono la glottide, 

e in assenza di ipotensione è necessario somministrare an-
tistaminici e cortisonici. Per sintomi più preoccupanti, è 
invece obbligatorio iniettare immediatamente adrenalina. 
In ogni caso, è bene richiedere soccorso sanitario. Anche 
un medico presente, da solo, non sarebbe in grado infatti 
di trattare correttamente uno shock anafilattico grave.

E se un ospite si accorgesse di aver assunto un alimen-
to a cui è allergico?

Normalmente l’induzione del vomito è una buona pra-
tica. Comunque, a seconda della sintomatologia even-
tualmente sofferta in precedenza o secondo le istruzioni 
ricevute dal centro di allergologia, si segue il protocollo 
terapeutico comportamentale.

Lucrezia Villa

I N F O R M A R E  P E R 
M A N G I A R E  S I C U R O
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‘Per Federica’ è un progetto che ha l’obiettivo di sensibilizzare gli operatori dell’Horeca 
su allergie e intolleranze alimentari. Parla Mario Di Gioacchino, professore 

di Allergologia e medicina del lavoro. 



2222 23

IIl gelato di Vigevano conquista 
l ’Europa. E si prepara per stregare 
il mondo. Sarebbero stati contenti 
i Visconti e gli Sforza, che avevano 
fatto della grande cittadina pavese 
uno dei centri nevralgici del nord 
Italia. Ebbene, è accaduto oggi: Vi-
gevano non si accontenta di aver 
dominato il mercato delle calzatu-
re, e si lancia in grande stile nella 
produzione di un gelato che decisa-
mente non si assaggia tutti i giorni. 
Il merito è di Massimiliano Scotti, 
ideatore di Vero Latte, una gelateria 
che ha puntato tutto sulla naturali-
tà, sull ’artigianalità e, soprattutto, 
sulla qualità: il suo gelato è amato 
persino dall ’Aga Khan, oltre che da 
svariati cuochi di altissimo blaso-
ne.

Per Scotti, classe 1972, all ’ inizio 
fu quasi un gioco. La sua vita prece-
dente era nel campo del marketing 
e della pubblicità, con posizioni di 
rilievo in alcune grandi concessio-
narie che vendono spazi pubblicita-
ri di giornali prestigiosi, e non solo. 
Poi, a un certo punto, basta. Scotti 
sentì il desiderio di cambiare vita. 
Ce l ’ha raccontato lui stesso.

Dalla pubblicità al gelato: come 
mai un cambiamento così radica-
le?

Anzitutto, non vedevo più una 
possibilità di andare avanti nel 
mondo che era sempre stato mio, 
cioè quello del marketing. Allora, 
ho provato a pensare alle mie pas-
sioni. Quella per le cose buone era 
la passione predominante. Ho pro-
vato a ragionare: perché non aprire 
un ristorante? Dopo lunghi calco-
li, ho concluso che un ristorante, 
se realizzato secondo i parametri 
che ritenevo necessari perché fos-
se davvero un ristorante ‘a modo 
mio’, mi sarebbe costato un investi-

mento economico che non potevo 
permettermi. Dunque, ho rif lettu-
to: il gelato è sempre stata la cosa 
che mi piaceva di più, f in da bam-
bino. Una folgorazione: fare un ge-
lato che mi ricordasse quello che si 
mangiava tanti anni fa.

Com’era quel gelato, e com’è 
quello di oggi?

È vero che la storia del gelato risa-
le addirittura al ‘500, con Caterina 
de Medici. Però, nel mondo del ge-
lato c’è stato il terremoto del dopo-
guerra: ossia, l ’ irruzione, sul cam-
po, di tanti prodotti semilavorati, 
basi preconfezionate fatte da grosse 
aziende, che consentono a chiun-
que, senza la minima preparazione, 
di buttarle in gelatiera, premere il 
pulsante e ottenere un gelato. A me 
questo non andava bene.

Cioè? 
Oggi, la stragrande maggioranza 

delle gelaterie è artigianale solo per 
legge. Usando i semilavorati, si ot-

tiene un prodotto che è artigianale 
solo nella manifattura finale. Io vo-
levo altro, e dunque ho studiato e 
ho provato a trovarmi un mentore. 
Nel mio caso, si è trattato di Fede-
rico Martinetti, il f iglio del grande 
Guido Martinetti, nonché invento-
re di Grom, che per anni è stata la 
prima catena di gelaterie impronta-
ta a una diversa concezione del ge-
lato. Prima, c’erano poche piccole 
gelaterie superartigianali, accanto 
a una grande maggioranza, in cui il 
semilavorato la faceva da padrone. 
Grom ha provato la via di mezzo: 
dimostrare che un gelato di quali-
tà era possibile, anche a scala più 
elevata. Mi sono messo a frequen-
tare tutti i corsi di gelateria possi-
bili, poi ho cercato Martinetti, ini-
ziando a frequentarlo, a chiedergli 
suggerimenti. E alla f ine, nel 2015, 
ce l ’ho fatta: a Vigevano, ho aperto 
Vero Latte. Cioè: il gelato secondo 
me. 
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Massimiliano Scotti sei anni fa, a Vigevano ha fondato Vero Latte, 
e il suo gelato naturale d’alta qualità è stato giudicato il migliore d’Europa. 

Tra gli estimatori, Cracco e l’Aga Khan. Prossimo obiettivo: i campionati mondiali.

Qualche asso nella manica?
Il mio segreto? Uso sì dei semilavo-

rati, ma me li faccio da solo, secondo 
le mie idee e i miei intendimenti, e so-
prattutto puntando su materie prime 
al massimo della bontà. Il mio gela-
to più premiato, quello al riso, latte 
e miele, ha per base il riso Carnaroli 
della Riserva San Massimo, non lon-
tana da Vigevano, prediletto dai cuo-
chi stellati. Mi ispiro ai gelati degli 
chef: i gelati più buoni della mia vita 
sono stati quelli che ho gustato al ri-
storante. Il mio gelato non vuol essere 
solo un prodotto scientifico, scaturito 
dal rapporto ‘matematico’ tra conge-
lante e anticongelanti: implementa la 
fantasia, che è l ’ ingrediente segreto 
degli chef. Per esempio, i miei gelati 
non sono mai troppo dolci, il gusto 
dell ’ ingrediente non è oppresso da 
una cappa zuccherina onnipotente.

E poi è arrivato il successo?
Col tempo ho aperto un negozio a 

Pavia, e uno a Novara. Poi, ho inizia-

to a collaborare con gli chef, come 
Carlo Cracco. Alla Vigna di Leonar-
do, a Milano, c’è un corner con il mio 
gelato. Qatar Airways lo serve ai pas-
seggeri in business class. E l ’ho anche 
mantecato personalmente per l ’Aga 
Khan. Nella sua casa di Chantilly, vi-
cino Parigi, gli ho fatto assaggiare un 
po’ dei miei gusti. Mi ha detto: il tuo 
gelato ricorda i sapori che apprezzavo 
da bambino. E il mio pistacchio salato 
nel 2018 è stato giudicato il migliore 
al mondo dal Washington Post. 

Sono tanti i premi di cui si fa 
vanto: i Tre Coni sulle guide del 
Gambero Rosso, il Premio di Mi-
glior Gelato d’Europa a Gelato 
Festival e molti altri. Sta per par-
tecipare ai Mondiali di Gelateria. 
Sono belle soddisfazioni…

Sicuramente fa piacere. Tuttavia, 
in cuor mio sono convinto di non 
essere il migliore. Magari ci sono 
piccole gelaterie in Italia che han-
no una storia più lunga e lavorano 

pure meglio, e non hanno il marke-
ting a sostenerle, anche se lo merite-
rebbero: spesso la bontà di un prodot-
to è fatta anche da comunicazione e 
packaging.

Progetti per il futuro?
Stiamo entrando in una catena di 

Grande distribuzione americana, ma 
sempre di qualità. E si continua a la-
vorare al massimo. 

Tommaso Farina

M A S S I M I L I A N O  S COT T I
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Il Covid ha rivoluzionato la concezione del viaggio e dell’o-

spitalità. Come ha affermato Brian Chesky, Ceo di Airbnb: “Il 
mondo non tornerà ad essere quello di prima”. È un dato di fat-
to. L’esperienza vissuta in questi due anni di pandemia, le paure 
dei contagi, le barriere di accesso tra i Paesi, le nuove modalità 
di lavoro, l’impennata dell’uso della tecnologia per mantenere i 
rapporti interpersonali, comporteranno nuove sfide per il futu-
ro. Mai come oggi, per i player, è necessario dunque compren-
dere i nuovi trend e prepararsi ad affrontare i prossimi anni. Per 
questo, con l’obiettivo di fornire spunti interessanti a tutti gli 
operatori del settore in tema di tendenze e nuovi driver, Hospita-
lity - il Salone dell’accoglienza - ha organizzato in collaborazione 
con Wgsn (società specializzata in analisi e previsioni di tenden-
za di mercato) un webinar dal titolo ‘2022-2024 travel: emerging 
trends’. Perché, come ha sottolineato Alessandra Albarelli, diret-
trice generale di Riva del Garda Fierecongressi, “il futuro dell’o-
spitalità ha bisogno di persone consapevoli delle nuove tendenze 
e che sappiano organizzare le proprie strutture per raggiungere 
nuovi obiettivi”. 

Nei prossimi anni, secondo quanto dichiarato da Wgsn, il tu-
rismo sarà infatti guidato da ‘nuove narrative’, dalla crescente 
attenzione nei confronti del pianeta, ma soprattutto dal ritorno 
all’essenziale, dove la cura della persona è messa al centro delle 
scelte dei consumatori. Come spiega Maria Eugenia Errobidarte, 
senior consultant di Wgsn: “La pandemia ha costretto le persone 
a fermarsi e a valutare le priorità, generando nuove ispirazioni e 
nuovi stili di vita. Nel quotidiano, così come nel modo di viag-
giare. Dove il benessere diventa un elemento fondamentale, sia 
nei viaggi di piacere che negli spostamenti per lavoro”. Ma vedia-
mo nel dettaglio i trend individuati dalla relatrice.

Il turismo è ‘local’ e sostenibile
A causa delle restrizioni dovute alla pandemia ma anche alle 

frizioni geopolitiche, si sta affermando il trend legato al turismo 
‘domestico’ o ‘di prossimità’. A partire dall’anno scorso, i turisti 
italiani, ma non solo, hanno scelto di passare le proprie vacan-
ze non molto distanti da casa. Una tendenza, che ha portato a 
coniare il termine di ‘Iper-Località’, molto diffusa in Italia ma 
anche in altri Paesi, in primis in Australia e in Cina. “Abbiamo 
scoperto nuovi modi di viaggiare”, spiega Maria Eugenia Errobi-
darte, “abbiamo capito che non serve più un aereo e percorrere 
lunghe distanze per vivere esperienze interessanti. I numeri lo 
confermano. Nel 2020, nove europei su dieci hanno dichiarato 
di aver trascorso le vacanze all’interno del proprio continente 
soprattutto per timore che le regole potessero cambiare da un 
giorno all’altro e i confini di un Paese chiudere a causa della pan-
demia”. Il turismo locale si lega perfettamente a un altro concetto 
attuale: la sostenibilità. La maggior parte della popolazione mon-
diale ha compreso quanto sia doveroso cambiare il proprio stile 
di vita per ridurre emissioni e inquinamento. Sia nella vita quoti-
diana, che negli spostamenti per turismo. “Il 49% delle emissioni 
di Co2 provengono dai trasporti”, spiega Maria. “Ecco perché i 
consumatori valuteranno spostamenti brevi o sostenibili e ab-

bandoneranno in maniera sempre più frequente gli aerei. Oggi il 
treno è uno dei mezzi più richiesti e sono tante le realtà che stan-
no proponendo pacchetti con spostamenti in treno anche solo 
per un fine settimana fuori porta”.

A caccia di sapori
La ricerca delle eccellenze alimentari e il desiderio di vivere 

nuove esperienze culinarie rientrano a pieno titolo nelle scelte 
degli itinerari. Come spiega Maria, “le esperienze gastronomiche 
oggi vantano un posto di primo piano e il business del turismo 
enogastronomico si svilupperà in modo significativo nei prossi-
mi anni, tanto da prevedere una crescita intorno ai mille miliardi 
entro il 2027. Lo conferma una ricerca di Bloomberg e American 
Express. Che riferiscono come per il 62% dei titolari della carta 
mangiare è il loro principale interesse durante il viaggio”. 

La ricerca del buon cibo e di nuovi sapori dà vita a svariate 
tipologie di esperienze: dalla ricerca di ingredienti stagionali e 
locali - soprattutto ‘dal campo alla tavola’ - nei menù dei risto-
ranti, alla necessità di sperimentare cucine fusion ed esotiche, 
fino all’esigenza di guardare al futuro con un’attenzione alla so-
stenibilità dei cibi. “Alcuni esempi possono chiarire questi trend. 
Nel 2021 il Noma di Copenaghen è stato premiato per la quinta 
volta ‘Miglior ristorante del mondo’ per la sua cucina innovativa 
realizzata con ingredienti locali e di stagione. Prior Travel, inve-
ce, propone esperienze che portano il viaggiatore a entrare nel 
vivo della vita locale e a sperimentare le abitudini della località 
scelta. Anche in questo caso il cibo è un elemento cardine, con 
attività che vanno dalla raccolta del tartufo, al ‘Gaucho Grilling’, 
fino a esplorazioni culinarie con cuochi locali. Significativa, poi, 
la tendenza degli alberghi di ospitare grandi chef. Ma soprattutto 
l’aumento del numero di aziende che producono cibo o bevande 
e che offrono anche camere e servizio hotel. Un esempio, in que-
sto senso, è Casa Silencio, in Messico: una distilleria specializza-
ta nella realizzazione del mezcal (distillato a base di agave) che 
si propone contemporaneamente come hotel di lusso per offrire 
un’esperienza a 360°. Il mondo del cibo non può essere esente 
dagli aspetti legati alla sostenibilità. I viaggiatori sono sempre 
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Iperlocalità, enogastronomia e ‘bleisure’. 
Sono le leve del turismo per il prossimo triennio. 

Sostenibilità e benessere, le parole d’ordine. 
I nuovi trend, indicati da Wgsn, saranno al centro 

della 46esima edizione di Hospitality. 

più consapevoli e tendono a predili-
gere pratiche alimentari etiche e ri-
spettose dell'ambiente. L’hospitality 
deve essere preparata anche in questo 
senso. La Slovenia, ne è un esempio. 
Premiata ‘Regione europea della ga-
stronomia 2021’ per la sua cucina e il 
turismo sostenibili, il Paese ha recen-
temente implementato un’etichetta di 
cucina verde per ristoranti e destina-
zioni turistiche che attuano pratiche 
sostenibili, tra cui il foraggiamento 
(coltivare le materie prime da usare in 
cucina anziché acquistarle), la cucina 
stagionale e la conservazione delle ri-
sorse naturali. 

Il benessere al centro
Oltre alle esigenze local e culinarie, 

il turismo si sta evolvendo per rispon-
dere ai nuovi stili di vita e a rinnovate 
priorità dei consumatori, dove resta 
centrale l’attenzione al benessere psi-
co-fisico. Tra i nuovi trend emersi 
dalla ricerca, spicca il fenomeno del 
‘bleisure’, un neologismo nato dall’in-
contro tra le parole business e leasure, 
dove il viaggio di affari si trasforma in 
un viaggio di piacere e di benessere. 
Interessante poi, la ricerca di ‘avven-
ture attive’, vale a dire esperienze che 
permettano di uscire dalla routine, 
che includano attività sportive o di 
campeggio o che abbraccino destina-
zioni insolite e poco battute. Cresco-
no poi le richieste di ‘esperienze su 
misura’ legate, in modo particolare, 

alla spiritualità o alla meditazione 
(mindfullness), ma anche la ricerca di 
simbiosi tra la salute propria e quella 
dell’ambiente. E ancora, la ricerca di 
un ‘turismo rigenerativo’ e a impronta 
zero, per un modo sempre più sosteni-
bile di viaggiare. “Completano i trend 
in atto, le nuove scelte degli studenti. 
Soprattutto di coloro che sfruttano il 
tempo che trascorre tra la fine del per-
corso scolastico e l’inizio di un’attività 
lavorativa per fare viaggi che aumen-
tino le proprie abilità o li aiutino a tro-
vare uno scopo nella vita. Interessante 
notare, in questo senso, come stiano 
aumentando le richieste di esperienze 
di volontariato, di attivismo politico, 
di lavoro in aziende biologiche”. 

Margherita Luisetto

M A R I A  E U G E N I A  E R R O -
B I D A RT E ,  S E N I O R
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Hosp i ta l i t y  -  I l  sa lone 
de l l ’ a ccog l i enza
21 - 24 marzo
Riva del Garda (Tn)
Torna in scena, per la 46esima 
edizione, la fiera dell’ospitalità e 
della ristorazione: Hospitality. I 
numeri del 2020 fanno luce sulla 
portata dell’evento: oltre 560 
aziende internazionali espositrici, 
quasi 30mila visitatori, di cui il 54% 
decision maker, 274 opinion leader 
del mondo Horeca. Touchpoint 
strategico tra domanda e offerta, 
la fiera sarà suddivisa in quattro 
saloni, ciascuno dedicato a una 
precisa area tematica: ‘food & 
equipment’, ‘renovation & tech’, 
‘contract & wellness’ e ‘beverage’, 
quest’ultimo con un focus sulla birra 
artigianale (nell’area Solobirra) e sul 
bere miscelato (Pianeta Mixology). 
Grande novità della nuova edizione, 
un salone dedicato al vino.
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Codice Citra, fondata nel 1973, rag-
gruppa nove cantine della provincia di 
Chieti. È la principale realtà produtti-
va vitivinicola d’Abruzzo, che unisce 
tecnologia, controllo e competenze di 
una grande azienda alla qualità e alle 
peculiarità del lavoro tradizionale di 
3mila famiglie di soci vignaioli. Sorge 
su un territorio vastissimo, che comprende quasi tutta la provincia di Chieti e 
si estende da nord a sud per circa 80-90 chilometri e dal Mare Adriatico verso 
l’entroterra di 40 chilometri. L’azienda può così sfruttare terroir e microclimi 
differenti tra loro, che donano alle uve caratteristiche chimiche e aromatiche 
diverse e permette di affrontare le annate più difficili. Codice Citra offre una 
vasta gamma di vini Doc e Igt. I vitigni sono soprattutto autoctoni: montepulcia-
no, trebbiano, pecorino, passerina, montonico e cococciola. Ma anche alloctoni: 
chardonnay, pinot, merlot, cabernet sauvignon e sangiovese. Si affiancano an-
che produzioni di vini biologici, vini senza solfiti e spumanti metodo Martinotti 
e metodo classico da vitigni autoctoni.

Il Gruppo Fantini nasce nel cuore del Mediterraneo, in Abruzzo, nella 
piccola città di Ortona (Ch) nel 1994 a opera di tre soci Filippo, Valenti-
no e Camillo, hanno creato una realtà imprenditoriale senza possedere 
capitali finanziari e vigneti di proprietà, ma con un modello di business 
innovativo. Fantini Group presta una minuziosa attenzione a ogni singolo 
dettaglio, partendo dalla vigna. Oggi 
il gruppo è presente in sette regioni: 
Abruzzo, Puglia, Basilicata, Campania, 
Sicilia e Toscana. Di recente, l’azien-
da ha esteso il proprio business anche 
all’estero con l’ingresso nel gruppo 
della spagnola Finca Fella.

La zona di Controguerra in provincia di Teramo, posta tra l’azzurro dell’Adria-
tico e la mole maestosa del Gran Sasso cantata da D’Annunzio, a 320 metri sul 
livello del mare, è vanto di una posizione naturale singolarmente fortunata 
e famosa per i suoi tipici vigneti e vini. E, propria in quest’area, nel 1890, un 
appassionato cultore della vigna e dell’arte della vinificazione, Nicola Illumi-

nati, iniziava la sua attività di produttore di vino fondando 
una casa vinicola allora conosciuta come la Fattoria Nicò. 
Tramandò il suo amore per la vite al nipote Dino che, coa-
diuvato dai figli Stefano e Lorenzo, con il supporto tecnico 
dell’agronomo Valerio Barbieri e degli enologi Claudio Cap-
pellacci e Giorgio Marone, ha fatto crescere l’azienda sotto 
ogni profilo. Tanto che oggi annovera una superficie vitata 
di 125 ettari, tutti appartenenti alle zone della Controguerra 
Doc e della Docg Montepulciano d’Abruzzo Colline Tera-
mane. La cantina, inoltre, dispone di moderne tecnologie, 
in particolare nel reparto vinificazione. Le quattro grotte 
interne sotterranee, invece, sono utilizzate per la spuman-
tizzazione (metodo classico), per l’invecchiamento in botti 
di rovere di Slavonia, per l’invecchiamento in barriques e 
per l’affinamento in bottiglia.

C O D I C E  C I T R A 
w w w . c i t r a . i t

F A N T I N I  G R O U P  
w w w . f a n t i n i w i n e s . c o m

I L L U M I N A T I  
w w w . i l l u m i n a t i v i n i . i t 

C A R O S O  –  M O N T E P U L C I A N O  D ’ A B R U Z Z O  D O C  R I S E R V A

E D I Z I O N E  C I N Q U E 
A U T O C T O N I

Z A N N A  -  M O N T E P U L C I A N O  D ' A B R U Z Z O 
C O L L I N E  T E R A M A N E  D O C G  R I S E R V A

Di colore rosso carico con leggeri riflessi violacei, il Caroso all’olfatto si presenta 
intenso con note di frutti di bosco e amarena. Ha profumi di notevole complessità 
in cui gli aromi balsamici e il fruttato si coniugano alle note speziate. Al gusto è 
elegante con una ricca trama tannica. Le uve raccolte vengono tradizionalmente 
vinificate mediante una lunga macerazione a temperatura controllata. Durante la 
fermentazione, il mosto estratto viene frequentemente rimontato sul cappello di 
vinacce. Il vino decanta in vasche di acciaio inossidabile a completamento della 
fermentazione, alla fine, invecchia in botti di legno per esaltarne le caratteristiche 
organolettiche.

Edizione nasce da una selezione di uve 
montepulciano, sangiovese, primitivo, 
negroamaro e malvasia nera, da vigneti 
collocati tra Abruzzo e Puglia. Le uve 
vengono pigiate e diraspate prima della 
macerazione e della fermentazione, che 
durano 25 giorni. La fermentazione ma-
lolattica si svolge in barriques di quercia 
di cui il 60% americane e il resto francesi. Il vino invecchia separatamente 
in 60% americano e 40% francese per 12 mesi. Le varietà vengono miscelate 
poco prima dell’imbottigliamento per creare un vino ricco e potente, ma 
perfettamente bevibile.

Il vigneto Zanna è stato uno dei primi vigneti ad essere stato impiantato 
in azienda, sulle colline alla destra del fiume Tronto che scendono nel mar 
Adriatico, a quota 287 metri s.l.m. nel comune di Controguerra, in un clima 
dolcissimo e a fresca ventilazione. Il vigneto Zanna è uno degli ultimi a 
essere raccolto, dopo un forte diradamento e una meticolosa selezione delle 
uve: viene prodotto soltanto nelle annate migliori. Le uve vengono diraspa-
te, pigiate e poste a fermentare in vinificatori di acciaio inox a una tempera-
tura non superiore ai 30°C. Completata la fermentazione malolattica il vino 
viene travasato nelle botti di rovere di Slavonia da 25 ettolitri circa dove 
rimane 24-26 mesi. E’ un vino di grande stoffa, dai tannini morbidi, che si 
esprime vellutato e forbito. Si esalta con carni rosse, selvaggina, tartufo, 
formaggi maturi, Gorgonzola.

L’azienda Agricola Camillo Montori è ciò che rimane dell’antico Feudo di Monte 
Aureo, situato nella fascia collinare dell’Abruzzo Petruziano a pochi chilometri 
dal mare. Attualmente l’azienda ha una superficie di circa 70 ettari equamen-
te distribuiti tra le varie esigenze produttive:50 ettari di vigneto, 10 ettari di 
frutteto, 5 ettari di uliveto e il resto a coltura promiscua tipica del paesaggio 
abruzzese. L’azienda è dotata di una cantina della capacità di 10mila ettolitri 
modernamente attrezzata dove si lavorano uve tutte di produzione aziendale. I 
vini che ne derivano sono il risultato di un lavoro paziente e di una conoscenza 
sicura di tecniche di vinificazione avanzate che, pur rispettando antichi metodi 
di lavorazione, sono alla continua ricerca di moderne tecnologie che permettano 
di sublimare i prodotti di una terra generosa.

C A M I L L O  M O N T O R I
w w w . m o n t o r i v i n i . i t 

F O N T E  C U P A  R I S E R V A  –  C O L L I N E  T E R A M A N E 
M O N T E P U L C I A N O  D ’ A B R U Z Z O  D O C G

Di colore rosso rubino molto intenso, tendente al granato se maturo, Fonte Cupa 
Riserva si caratterizza per il profumo intenso e persistente, di grande complessi-
tà aromatica con sentori di prugne e more. Il gusto, al palato, è pieno e rotondo. 
Se ne esaltano i sentori se accostato a selvaggina, brasati, carni rosse e formaggi 
stagionati. 

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

La regione è sinonimo di Montepulciano Docg. Ma quelle terre, tra la costa 
adriatica e la collina, mitigate dai venti che provengono dal mare, si prestano 

perfettamente alla coltivazione di numerosi vitigni autoctoni, e non solo: pecorino, 
passerina e cococciola, ma anche trebbiano, sangiovese, malvasia, chardonnay. 
Oltre ai vini, però, abbondano specialità casearie e della norcineria. Come non 
citare il Pecorino di Farindola, unico formaggio in Italia prodotto con caglio di 

maiale? O la celebre Ventricina del vastese? Slow Food, poi, tutela numerose altre 
produzioni, tra cui segnaliamo i mieli dell’Appennino, di santoreggia o di stregonia, 

le olive intosso e il peperone ‘a cocce capammonte’.

a  c u r a  d i  E l i s a  T o n u s s i
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Cantina Orsogna 1964 – circa 500 soci, operativi su 1.200 ettari di vigneto - 
è una cooperativa che nasce nell’omonimo comune, in provincia di Chieti, 
per volere di un gruppo di viticoltori decisi a investire su questo territorio. 
Situata a 15 chilometri dal mare Adriatico e alle pendici del Parco Nazionale 
della Majella, l’azienda - i cui vigneti sorgono circa a 450 m sopra il livello 
del mare - oggi annovera diversi  brand tra cui Lunaria, Orsogna Winery, 
Vola Volè, Lunaria Ancestrale, Patch Wine, Vola Volé Maiella National 
Park e Zeropuro. Con oltre l’95% dei vigneti certificati biologici e il 35% a 
uve biodinamiche, oggi produce circa 1,5 milioni di bottiglie l’anno. La base 
ampelografica dei vigneti è costituita dal montepulciano per circa il 30% e 
la restante parte da trebbiano d'Abruzzo, sangiovese, malvasia, chardonnay 
e moscato, oltre ai vitigni autoctoni passerina, cococciola e pecorino. 

C A N T I N A  O R S O G N A
w w w . o r s o g n a c a n t i n a . i t

N I C A N  –  M O N T E P U L C I A N O 
D ’ A B R U Z Z O  D O P  R I S E R V A

Nican è realizzato con uve montepulciano allevate a guyot su terreni collinari con 
buona esposizione, tra i 300 e i 450 metri s.l.m., con bassissima resa per ettaro. 
Le uve vengono accuratamente scelte a mano e la fermentazione del mosto con le 
bucce avviene a una temperatura di 22-24°C per 15-20 giorni in vasche di acciaio 
inox. L’affinamento, invece, viene fatto in parte in barrique, in parte in serbatoi di 
acciaio inox. Di colore rosso rubino impenetrabile, al naso è intenso con sentori 
di fiori secchi, frutta matura e confettura di amarene, cacao, tostato e vaniglia. In 
bocca è morbido, caldo, intenso, avvolgente, giustamente tannico e con un finale 
di mandorla. 

Centro Carne affonda le sue radici nella provincia teramana, a Sant'Omero, 
ma la sua storia è lunga tre generazioni. Negli anni ‘60 Pasquale Nardinocchi e 
Vincenzo Antelli decidono di avviare la loro attività finalizzata alla commer-
cializzazione di suini vivi. Un'attività artigianale spinta da valori genuini e dal-
la gran voglia di fare. La prima svolta qualche tempo dopo, con l'ingresso della 
seconda generazione: Marino e Luca Nardinocchi e Remo Antelli. I figli dei 
soci fondatori, affiancandosi ai papà, scelgono un percorso di rinnovamento 
andando a completare la filiera. Nasce così l'impresa Centro Carne, specializza-
ta nella macellazione, sezionamento, preparazione e confezionamento di ogni 
tipo di carne bovina, e suina. Nel 2018, la proprietà costituisce, infatti, l'omo-
nima società agricola per allevare i capi, assicurandone la totale trasparenza, 
tracciabilità e rintracciabilità. 

C E N T R O  C A R N E
w w w . c e n t r o c a r n e . c o m 

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

La gamma di salumi di suino nero d’Abruzzo è la linea premium di Centro Car-
ne, di cui la punta di diamante non poteva che essere il prosciutto. Un prodotto 
stagionato per un minimo di 12 mesi, salato a mano e massaggiato delicatamente 
secondo l’antica tradizione. La caratteristica principale è la presenza del piedino 
finale, che lo rende facilmente riconoscibile e ne risalta l’aspetto selvaggio tipico 
di questa razza di suini. Si tratta infatti di maiali allevati allo stato semibrado, 
alle pendici del Gran Sasso. Questi vengono lasciati liberi e tendono a crescere 
e ingrassare ‘seguendo i ritmi della natura’. Si nutrono principalmente di quello 
che trovano in natura e foraggi del luogo. Ciò determina la formazione di un par-
ticolare strato di grasso e un sapore estremamente caratteristico delle carni. 

L’azienda Sorrentino nasce nel 1982 dalla saggezza artigianale di Marino 
Sorrentino, maestro dell’arte salumiera, arte poi tramandata dal padre al 
figlio Giovanni e ai nipoti Marino e Oreste, entrambi impegnati in azienda. 
All’antica saggezza di selezionare solo le carni migliori e di seguire perso-
nalmente tutte le fasi della lavorazione, si aggiungono la standardizzazione 
della filiera di produzione (dalla macellazione interna – mille suini a setti-
mana – alla stagionatura), il controllo computerizzato delle stagionatura, 
il rispetto dell’ambiente. La qualità della materia prima è assicurata dalla 
rigida selezione degli allevamenti. L’antica ricetta norcina tramandata dai 
padri ai figli coniuga la tradizione e la tecnologia che, insieme, si sposano 
nella mission aziendale: produrre salumi di ottima qualità. 

S A L U M I F I C I O  S O R R E N T I N O
w w w . s a l u m i s o r r e n t i n o . c o m 

S A L A M E  A Q U I L A

G U A N C I A L E

Il salame Aquila (Salame Abruzzese classico) è un prodotto storico dell’azienda Sor-
rentino, nonché uno dei primi salumi realizzati da Nonno Marino. Oggi rappresenta 
il fiore all’occhiello della gamma di Salumificio Sorrentino. Questo salume tipico, 
originario dell’aquilano, oggi è prodotto in tutta la regione Abruzzo e imitato anche 
nel resto d’Italia. Le origini sono da far risalire probabilmente ai pastori goti e 
longobardi, che si sono stanziati sulle montagne aquilane diversi secoli fa. La tipica 
forma piatta, le carni selezionate completamente denervate e il budello naturale ne 
fanno un articolo d’eccellenza che Salumificio Sorrentino esporta in tutto il mondo. 
L’attuale ricetta rispecchia fedelmente quella che è la tradizione di questo prodot-
to. L’azienda ha lasciato inalterati dosi e ingredienti della prima ricetta di Nonno 
Marino per offrire ai nostri consumatori un prodotto sempre buono, caratterizzato 
da una macinatura finissima e da un gusto dolce.

Il Guanciale al pepe Sorrentino è un prodotto versatile, dalle molteplici appli-
cazioni, dal peso di circa 1,5 chilogrammi. Le carni utilizzate per il Guanciale 
Sorrentino provengono dalla macellazione interna. La parte anatomica del 
guanciale viene lavorata da fresco, senza alterazioni di temperatura. La rifila-
tura e pulizia del prodotto fresco, poi, vengono eseguite da maestri macellai. Al 
termine viene massaggiato e amalgamato con spezie naturali e rimane a riposo 
per una settimana, per assorbire i gusti e gli aromi. La fase successiva consiste 
nel cospargere il prodotto con pepe nero triturato da fresco (o peperoncino a 
seconda dei casi). L’applicazione è fatta rigorosamente a mano per garantire l’u-
niformità sulla superficie del prodotto. Alla fine dell’aromatizzazione il Guanciale 
viene portato in asciugatura dove rimane per alcuni giorni, viene poi spostato in 
stagionatura dove staziona almeno per 45 giorni. La lenta stagionatura e l’aro-
matizzazione permettono di avere un risultato di eccellenza, in linea con i sapori 
di una volta e nella tradizione norcina della famiglia Sorrentino.

La Cantina Frentana nasce nel 1958 accanto al borgo di Rocca San Giovanni, 
in Provincia di Chieti, Abruzzo. E’ una società cooperativa agricola di cui 
fanno parte circa 430 viticoltori che coltivano circa 800 ettari di vigne-
ti nell’area frentana, nome che deriva 
dall’antica popolazione italica dei Fren-
tani. La particolare posizione geografica, 
esposta alle brezze fresche della mon-
tagna e all’effetto mitigatore del mare, 
crea un clima temperato e con elevata 
escursione termica diurna, ottimale per le 
esigenze della vite, che viene qui coltivata 
da oltre duemila anni.

C A N T I N A  F R E N T A N A
w w w . c a n t i n a f r e n t a n a . i t 

C A N T I N A  T O L L O
w w w . c a n t i n a t o l l o . i t 
Fondata nel 1960, oggi Cantina Tollo è una delle realtà più importanti del pa-
norama vitivinicolo italiano. Forte di sessant’anni anni di storia, Cantina Tollo 
persegue una strategia precisa: far crescere costante-
mente la qualità dei suoi vini, che stanno guadagnando 
sempre più riconoscimenti sia in Italia sia all'estero, 
prestando sempre maggior attenzione alla salute, alla 
sicurezza e alla sostenibilità. Quella di Cantina Tollo 
è una storia fatta di amore per il territorio e per le 
persone che lo abitano, 700 soci e 2.700 ettari colti-
vati in una zona da sempre vocata alla viticoltura, che 
insieme rappresentano il vero patrimonio della sua re-
altà. La produzione Tollo si concentra sui vitigni tipici 
e autoctoni del territorio, coltivati tradizionalmente a 
pergola, con una vocazione alla sperimentazione sia in 
campo che in cantina.

P A N A R D A  -  M O N T E P U L C I A N O 
D ’ A B R U Z Z O  D O C  R I S E R V A

A B R U Z Z O  D O P  P E C O R I N O 

Il Panarda è un vino di grande corpo e 
struttura ma di beva piacevole e non 
troppo austera, grazie a una notevole 
freschezza. Di colore rosso rubino carico 
con riflessi violacei, all’olfatto presenta notevole complessità di profumi, tra 
i quali note speziate e balsamiche accompagnante da sentori di frutta rossa 
matura, confettura di more, ciliegia nera sotto spirito e violetta. È prodotto 
nel comune di Rocca San Giovanni, colline che si affacciano sulla Costa dei 
Trabocchi, con uve provenienti da vigneti selezionati nell’ambito del progetto 
‘Vigneto Qualità’ che la cantina Frentana attua dal 1999. Questo vino è sot-
toposto a un affinamento in barrique di rovere pregiato per un periodo di 14 
mesi circa, durante il quale il vino si evolve verso la sua maturità. Un ulterio-
re stazionamento in bottiglia, poi, ne completa la maturazione.

Questo vino rappresenta un viaggio alla riscoperta 
di un vitigno che appartiene da sempre alla storia 
abruzzese. Un vino dalle infinite potenzialità, con 
intensi aromi agrumati, di pera e pesca bianca che 
si fondono con delicati sentori di erbe aromatiche. 
L’etichetta si ispira al Barone Rampante di Italo Cal-
vino: un invito a uscire dall’ordinario per assaporare lo straordinario. Abruzzo 
Dop Pecorino fa parte della collezione Anthology di Cantina Tollo: vini bianchi 
e rossi, frutto di attenta ricerca e meticolosa sperimentazione, che rappresen-
tano un tributo all’Abruzzo e ai suoi vitigni. 
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I  P R E S I D I  S L O W  F O O D

OLIVA INTOSSO
Il particolare nome di questa varietà de-

riva dal fatto che, per poter essere man-

giate, le olive dovevano essere addolcite, 

ovvero “ndosse, curate nel ranno e poi 

nell’acqua pura”come spiegava il glotto-

logo Gennaro Finamore nel Vocabolario 

Abruzzese del 1880. Le olive hanno frut-

to di forma ellittica con piccolo umbone 

(rilievo) apicale, dimensione media e un 

peso che oscilla intorno ai 3-4 grammi. La 

tecnica di lavorazione delle olive da men-

sa, detta ‘sistema sivigliano’, prevede la 

fermentazione lattica: i frutti sono lava-

ti diverse volte e poi posti a fermentare 

in una soluzione salina per una decina 

di giorni. Le piante di intosso sono spar-

se qua e là, in alcuni comuni della fascia 

pedemontana della Maiella, ma in parti-

colare caratterizzano il paesaggio agra-

rio unico del Piano di La Roma, nel Co-

mune di Casoli, un’area con terreni ricchi 

di ghiaia calcarea. Proprio qui, su questo 

altopiano di circa 300 ettari che sovrasta 

il paese, ai piedi della Maiella, la varietà 

intosso ha trovato il suo ambiente ideale. 

La pianta di olive intosso è di taglia pic-

cola, sopporta bene la neve e il freddo in-

vernale e si è adattata a vivere nei pochi 

centimetri di terreno sciolto che caratte-

rizzano il pianoro, tanto che sotto i 350 

metri di altitudine difficilmente riesce a 

produrre.

PEPERONE DOLCE 
DI ALTINO

Ad Altino, in provincia di Chieti, cre-

sce un piccolo peperone a corno di colore 

rosso intenso chiamato anche peperone ‘a 

cocce capammonte’, cioè a testa all’insù, 

perché i frutti si sviluppano rivolti ver-

so l’alto. Una volta maturi e raccolti dal-

la pianta sono infilzati con un ago e dello 

spago all’altezza del peduncolo, in modo 

da creare una lunga collana chiamata 

‘crollo’. Si lasciano essiccare all’aria per 

diversi giorni e, quando non c’è più trac-

cia di umidità, si fanno tostare in forno. I 

peperoni secchi e tostati, dal caratteristi-

co sapore dolce, vengono successivamente 

macinati a grana grossa o polverizzati in 

antichi mortai chiamati ‘piloni’. La polve-

re così ottenuta viene utilizzata per il con-

dimento della pasta oppure per la prepa-

razione di insaccati come, ad esempio, la 

ventricina del vastese. I peperoni essiccati 

possono anche essere passati velocemente 

in olio bollente per poi essere sbriciolati o 

consumati interi per accompagnare primi 

piatti, baccalà, carne di maiale e verdure 

come la tipica ‘pizz e foje’. La polvere può 

anche essere utilizzata come ingrediente 

della pasta e del pane fatti in casa confe-

rendo all’impasto un vivo colore rosso.

PECORINO DI FARINDOLA
Il Pecorino di Farindola è un formaggio originale perché pre-

parato - caso unico in Italia - utilizzando il caglio di maiale, che 

gli conferisce aroma e sapori particolari. La lavorazione con il 

caglio suino ha origini molto antiche: di ‘formaggio dei Vestini’ 

fatto con caglio di suino si parla già in epoca Romana. Farin-

dola in passato era un paese popoloso, con un patrimonio ovi-

no notevole grazie ai suoi pascoli pubblici molto estesi; il suo 

formaggio era oggetto di scambi sui mercati più importanti di 

Penne o Loreto Aprutino, dove era molto apprezzato. Il pecori-

no di Farindola si produce ancora oggi in quantità limitatissi-

me in una ristretta area del versante orientale del massiccio del 

Gran Sasso, in gran parte all’interno del Parco Nazionale del 

Gran Sasso e Monti della Laga. La sua produzione è prerogativa 

esclusiva delle donne, che si tramandano la ricetta di genera-

zione in generazione. Il latte è munto a mano da ovini allevati 

allo stato brado per buona parte dell’anno. La massa si ottiene cagliando il latte riscaldato a 35°C e rompendo la cagliata in piccoli 

grani delle dimensioni di un chicco di mais. Quindi viene estratta dalla caldaia e posta nelle fiscelle di vimini che disegnano sulla 

superficie le tipiche striature. Dopo la salatura a secco, che avviene entro 48 ore, le forme sono poste a stagionare in vecchie madie 

di legno, dove affinano da un minimo di 40 giorni fino a oltre un anno. La crosta, che viene periodicamente unta con una miscela 

di olio extravergine di oliva e aceto, con il tempo diventa color zafferano o marroncino ed è striata per via dei cestini di giunco in 

cui è collocato nella fase di sgrondatura. La pasta è granulosa, giallo paglierino e leggermente umida anche quando il formaggio è 

molto stagionato: merito del caglio e della tecnica di produzione. L’umidità gli conferisce profumi leggermente muschiati (fungo, 

muffa nobile, legna secca). In bocca, una straordinaria pastosità e un grande equilibrio tra sensazioni piccanti e un buon sapore di 

latte ovino.

VENTRICINA DEL VASTESE
Raramente un territorio ha un legame così forte con un pro-

dotto come quello che unisce l’alto Vastese alla ventricina. Per 

prepararla, un tempo, si usavano i maiali neri o rossi, oggi si ac-

quistano le razze bianche più comuni e diffuse sul territorio. Ma-

cellata la bestia si separano le parti più nobili (le cosce, il lombo e 

le spalle) che sono prima attentamente mondate, disossate e pri-

vate delle parti più dure e fibrose (quelle aderenti alle ossa) e poi 

sezionate in piccoli pezzi di due o tre centimetri, che riposeranno 

per una notte. Si condiscono con sale e polvere di peperone dol-

ce in uguale misura e in alcuni casi con finocchietto selvatico e 

pepe. La polvere di peperone si ottiene facendo essiccare per un 

paio di giorni i peperoni, quelli rossi, piccoli e dolci prove-

nienti dal paese di Altino. Quindi si scelgono quelli sani, si 

aprono, si puliscono e si pestano nel mortaio. Mediamente 

occorrono 12 quintali di peperoni freschi per ottenere un 

quintale di polvere. Si insacca l’impasto nella vescica di 

suino, badando di pressarla bene per far fuoriuscire l’aria 

e si ottiene una palla di uno o due chili che sarà posta nella 

rete, legata a mano con lo spago e poi appesa ad asciuga-

re in una stanza con un camino acceso da almeno sette, 

otto giorni. Dopo l’asciugatura la ventricina stagiona in 

un ambiente ventilato e fresco. A tre mesi si pulisce la superfi-

cie esterna dalle muffe e si ricopre con lo strutto, che protegge 

il salume da infiltrazioni di insetti e dagli sbalzi di temperatura. 

La ventricina si consuma dopo sette, otto mesi. Nel territorio di 

origine si utilizza anche tagliata a tocchetti, come componente 

del ragù, ma abitualmente si mangia cruda affettata grossolana-

mente con il coltello. La pasta ha un colore rosso arancio diffuso 

anche intorno ai pezzi di grasso, un aroma fragrante derivante 

dalla lunga stagionatura e dalla caratteristica speziatura. A volte 

si avvertono note agrumate che derivano dall’abitudine di lavare 

le vesciche per l’insacco in acqua insaporita da arance o limoni. Il 

gusto finale è dominato dal piccante, che tuttavia non prevarica e 

non nasconde mai il sapore della carne e delle spezie.

MIELI DELL’APPENNINO 
ABRUZZESE
Il 30% del territorio abruzzese è compreso in 

un complesso sistema di Parchi e Riserve Na-

turali e proprio qui, molti apicoltori, attraver-

so il nomadismo, spesso spostano i loro apiari 

direttamente da un’area protetta all’altra. Gra-

zie alla biodiversità della flora presente, alle 

attività agricole a basso impatto ambientale, in 

queste zone è possibile ottenere un miele eccel-

lente. Nell’area del Gran Sasso, dei monti del-

la Laga e del Sirente Velino, tutti in provincia 

de L’Aquila, sono molto interessanti due mieli 

monofloreali ricavati dalle essenze più tipiche 

di questi luoghi, la santoreggia (Satureja mon-

tana) e la stregonia (Syderitis syriaca). Questi 

due arbusti fanno parte della famiglia delle La-

biate e crescono su prati aridi e terreni calcarei 

fino ad un’altitudine di 1300 metri la prima e 

di 1500 metri la seconda. Da maggio a giugno 

fiorisce la stregonia, e da luglio a settembre, la 

santoreggia. La produzione del miele di santo-

reggia è rara e irregolare, ma non trascurabile 

in alcune zone del Gran Sasso, e dell’Appenni-

no abruzzese. La stregonia, a volte confusa con 

l’ortica per via dell’aspetto, è diffusa in tutto il 

centro Italia ed è usata come decongestionan-

te. Il miele di santoreggia ha un colore ambra 

chiaro, tendente al giallo – verde quando è li-

quido, grigio – verde se cristallizzato. Dopo 

la raccolta tende a solidificarsi velocemente e 

i cristalli formano una trama molto fine che 

conferisce al prodotto una consistenza mor-

bida e piacevole in bocca. Oltre ai monoflora, 

la produzione della montagna aquilana offre 

un millefiori interessante, prodotto sui pascoli 

montani, in apiari posti a quote superiori agli 

850 metri.

s p e c i a l e  a b r u z z o  /  g u i d a  c h e f
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Se c’è un primato ita liano che la crisi del Covid non 
ha scalf ito, è quel lo del vino: l ’Ita lia si conferma primo 
produttore vinicolo a l mondo, con 49 milioni ettolitri. 
E questo f iume di vino non ce lo beviamo tutto noi: 
costituisce anche un elemento importante nel la nostra 
bi lancia del le esportazioni. Non stupisce quindi di ve-
dere un’ impresa nel settore crescere vertiginosamente. 
E i l bel lo è che si tratta di un’ impresa giovane, creata 
e mantenuta da giovani. Il merito è di Edoardo Fred-
di, trentaduenne mantovano: è sua la Edoardo Freddi 
International, che ha un giro d ’affari di 55 milioni di 
euro. Freddi si è specializzato a l l ’Università Bocconi, 
frequentando un master in Food and Beverage Manage-
ment. E per giunta, di vino è appassionato da sempre. 
Oggi, i l v ino lo manda ovunque: in Europa, ma anche più 
lontano, come nel Guatemala e nel Vietnam. L’azienda 
è nata a l la chetichel la nel 2012 a Castiglione del le Sti-
viere (Mantova), dove tuttora mantiene i l suo quartier 
generale. Le persone che col laborano con Freddi hanno 
tutte meno di quarant’anni e sono una ventina: quel-
lo che si dice forze fresche. Il giro d ’affari di Edoardo 
Freddi riguarda in gran parte l ’Europa (40% del totale), 
ma i mercati asiatici nel la sua azienda sembrano aver 
superato quel li nordamericani (39% contro 25%). E, a l la 
faccia del Covid, le cose sembrano migliorare sempre di 
più, con un incremento di fatturato del 37%. Facciamo 
quattro chiacchiere con Freddi proprio mentre è impe-
gnato in uno dei suoi numerosi viaggi a l l ’estero, in que-
sto caso a New York.

Esattamente, qual è la mission di Edoardo Freddi In-
ternational?

Noi creiamo un col legamento tra chi produce vino e i 
mercati esteri. Spesso le aziende devono recepire le dif-
ferenze, anche culturali, che ci sono tra un mercato e 
l ’a ltro: quel lo che va bene in Germania, potrebbe non 
andar bene in Russia. Ecco: noi diamo una mano al le 
nostre aziende nel cercare di colmare queste dif ferenze, 
in modo ta le che abbiano successo ovunque, con gli op-
portuni strumenti commerciali.

Avete molti produttori che vi chiedono un aiuto?
Abbiamo un portafoglio di circa 37 cantine che con-

tribuiamo a far esportare in tutto i l mondo, presso una 
rete di 2mila clienti esteri.

E i grandi produttori di vino italiani, dove vogliono 
andare?

L’attenzione è certamente ai mercati più tradizionali, 
come quelli europei. Poi, c’è i l mercato statunitense, che 
è importantissimo e che ormai è diventato anch’esso un 
mercato tradizionale. Poi c’è la grande sf ida del l ’Asia, 
ossia soprattutto la Cina, ma anche altri Paesi.

Moltissimi vignaioli parlano della difficoltà estrema 
nel penetrare i mercati asiatici. Quali sono secondo 
lei le carte determinanti per tornare vincitori?

Per esempio, si deve badare a l la diversità, non consi-
derare i Paesi orientali come un unico mondo uniforme, 
immutabile. Se la Corea del Sud è un tipo di mercato che 
sempre più si av vicina a quel li tradizionali, per la Cina 
i l discorso è diverso. Non basta una semplice riunione, 
spesso sono necessari moltissimi brainstorming e a l-
trettanti studi. Occorre av vicinarsi sempre più a quel lo 
che è i l ‘sentire’ di una nazione, e quindi dei suoi clien-
ti. Una regola commerciale che vale in Usa, non neces-
sariamente vale in Cina. Per esempio, in Cina una botti-
glia che abbia un’etichetta che presenti i l colore rosso ha 

già una marcia in più: i l rosso è i l colore che 
porta fortuna, secondo la cultura locale.

Questo per quanto riguarda il packaging. 
Mentre per quanto concerne il contenuto 
delle bottiglie, insomma il vino, quali sono i 
gusti dominanti?

In Cina, la tendenza del consumatore con 
una certa capacità di spesa sembra privilegiare 
i grandi vini rossi. E soprattutto, i vini rossi di 
gradazione sostenuta e di grande morbidezza 
al gusto. Tra i nostri vini italiani, hanno sem-
pre grande preferenza i l Primitivo, l ’Amarone, 
tanto per dare un’idea dello sti le.

E c’è spazio anche per vini di fascia meno 
altolocata?

I moscati aromatizzati a l la frutta sono desti-
nati a sfondare. In Cina si usano molto, anche 
se in Italia è una stranezza. Sono vini-gioco 
che ai cinesi piacciono: moscati a l la fragola, 
a l la pesca… E poi, i vini in lattina.

In lattina?
Sì. Li imbottigliamo noi. Da certe aziende, ci 

facciamo conferire vini sfusi che imbottiglia-
mo, anzi ‘ i l lattiniamo’ personalmente. È un 
tipo di mercato che fa breccia sui millennial e 
sui giovani, e che si presta a essere consumato 
rapidamente, magari nel corso di un evento. 
Senza contare i l recente successo delle temati-
che di sostenibilità: una lattina si ricicla facil-
mente. Abbiamo un’intera linea di vini di tutti 
i t ipi, in lattina. Alcuni sono anche certif icati 
biologici.

C’è qualche curiosità locale con cui le stra-
tegie di mercato del vino devono fare i conti?

Tra quelli che per noi hanno un certo peso 
economico, i l mercato vietnamita è forse quel-
lo più particolare. Lì i clienti gradiscono le 
bottiglie di vetro pesante. E amano molto un 
vino che sul tappo sia chiuso da una gomma-
lacca o una ceralacca. Per loro è indice di ri-
cercatezza. In un Paese diversissimo come il 
Guatemala, inaspettatamente, vanno invece 
pazzi per gli spumanti dolci. E persino in Ve-
nezuela, malgrado i l periodo di congiuntura 
politica, la gente sembra voler bere sempre più, 
come a esorcizzare la crisi del proprio Paese.

Tommaso Farina

I  N U M E R I

28 MILIONI 
DI BOTTIGLIE 
VENDUTE NEL 2020

30% 
VENDITE 
ON TRADE

PIÙ DI 3 
VOLI OGNI 
GIORNO

PIÙ DI 60MILA 
MIGLIA PERCORSE 
OGNI MESE

TASSO DI CRESCITA 
DEL 30% CIRCA, 
ALL’ANNO, DAL 2012

70% 
VENDITE 
OFF TRADE

PIÙ DI 
90 PAESI
FORNITI

E D O A R D O  F R E D D I

f a c e  t o  f a c e

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

N E L  M O N D O ”

Il racconto dei principali mercati vinicoli secondo 
Edoardo Freddi, dell'omonima azienda. 

Che esporta 37 prestigiosi brand 
in svariati Paesi. Fra cui la Cina, dove si fa 
strada la produzione in lattina. O il Vietnam, 

per cui la ceralacca è un ‘must’.
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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 …

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

P E R C H É  N O N  L ' H O  M A N G I A T O ) ”

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

A F F I D A B I L E ”

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

S E N S O  D E L L A  R E A L T À ”

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

W A R N I N G
“ S E G N A T E V I  B E N E  L ' I N D I R I Z Z O  D I  Q U E S T O 
L O C A L E  P E R  N O N  C O R R E R E  I L  R I S C H I O  D I 

P A S S A R C I  N E M M E N O  N E L L E  V I C I N A N Z E ”

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

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

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

C L I E N T I  S O N O  D E I  F I G H E T T I ”

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

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

D A  L O R O  M A  D A  U N  F O R N I T O R E  E S T E R N O 
( F O R S E  U N  M E C C A N I C O ) ”

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

P O S S I B I L I T À  D I  R I M A N D A R L I  I N  C U C I N A 
N O N  G R A D I T I ”

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

M A  I O  N O N  S O N O  G E S Ù ”

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

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

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

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

2  C O L L E G H I  U N O  C H E F  I N T E R N A Z I O N A L E 
E D  U N  R I S T O R A T O R E ”

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

M E D I C I N E ? ”

A  N O I  N O N  L A  S I  F A 
“ N O N  A B B I A M O  N É  L ’ E T À  N É  L A 

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

C H E  C A R I N I 
“ C A M E R I E R I  G I O V A N I ,  F A N N O  T E N E R E Z Z A ”

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

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

D O L C I ! ”

R O B A  D A  R I C C H I 
“ A T M O S F E R A  M O L T O  A R T I F I C I A L E  E  S N O B 
A D A T T A  A  G E N T E  M O L T O  R I C C A  C H E  B A D A 
S O L O  A L L ' A P P A R E N Z A  E  P E R  N U L L A  A L L A 

S O S T A N Z A ! ”

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

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

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

T O P I ”

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

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

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

V I V E R E ”

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

I N V O C A R E  G L I  E X T R A T E R R E S T R I ”

S E P A R A Z I O N E  C O N S E N S U A L E 
“ N O N  L O  A U G U R O  N E M M E N O  A L  M I O  E X 

M A R I T O ! ”

T U T T A  C O L P A  D E L  S O L E  
“ H O  P A S S A T O  L A  S E R A T A  G U A R D A N D O  U N 
P A E S A G G I O  S C U R O  ( A L  2 2  S E T T E M B R E  I L 

S O L E  N O N  T R A M O N T A  P I Ù  A L L E  2 1 . 3 0 ) ”

E  C H I  S E  N E  F R E G A ? 
“ I L  M I O  A B B I G L I A M E N T O  C O N S I S T E V A 

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

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

C O S T O S A  M A R C A  T E D E S C A ”

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

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

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

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

B A U S C I A 
“ U N A  M I L A N E S A T A  I N U T I L E ”

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

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

N E L  T R A S P O R 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.




