
Botalla  
una storia di famiglia

: 
L’avventura dei Bonino. 

Due genitori, tre fratelli, otto nipoti, un team 
di 40 persone, quattro stabilimenti e oltre 30 formaggi. 

Con una gamma dedicata all’alta ristorazione. 
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L’ultima edizione di Golosaria, svoltasi a Milano alla fine dello scorso ottobre, ci consente 
un’interessante riflessione sull’importanza della piccola impresa nell’economia alimentare 

globale.
La kermesse milanese organizzata da Paolo Massobrio ha coinvolto oltre 300 artigiani 
della bontà. Ce n’erano per tutti i gusti: salumai, casari, piccoli pastifici, guru del cioccolato, 
creatori di mirabolanti confetture. La parte vinicola comprendeva una parata di 100 
cantine selezionate nella ‘Top Hundred’ di Paolo Massobrio e Marco Gatti: una scelta 
dei produttori vinicoli che i due organizzatori hanno ritenuto più interessanti nel corso 
di un anno di scoperte e di degustazioni. E cos’aveva in comune, tutta questa gente? La 
dimensione artigianale. Erano tutti produttori di dimensione piccola, o al massimo media 
(ma pochissimi, questi ultimi). Magari capaci anche di esportare, ma mai al livello della 

grande industria.
Golosaria, dunque, ha dato ai moltissimi visitatori che l’hanno presa d’assalto una 
rappresentazione probante del tessuto economico italiano. Quel che vale in ogni settore 
della manifattura, vale anche nel campo della gastronomia: l’Italia è letteralmente, e per 
fortuna, dominata da un nugolo di piccole imprese familiari, che costituiscono un vero e 
proprio mosaico. Un mosaico di tessere che risultano piccine se prese singolarmente, ma 
che sono, ciascuna, fondamentali affinché il sistema globale abbia una solidità, o anche solo 
un senso. Sarebbe ora che i palazzi del potere e della politica, al di là delle dichiarazioni dal 
sapore elettorale, dimostrassero di aver compreso la natura e l’importanza di queste realtà 

nella loro globalità, ossia per tutto il Paese, per tutti noi. 
Un ulteriore incremento delle tasse certamente non giova a un tessuto produttivo di piccoli 
player, magari fatti passare per una masnada di evasori fiscali. Quando invece si tratta di 
gente che non conta le ore di lavoro, ci mette passione e professionalità e che, alla fine del 

mese, porta a casa, se va bene, lo stipendio di un impiegato.
Ecco allora che occorre valorizzare e sostenere queste piccole realtà. Una risorsa 
fondamentale per tanti chef. Piccole aziende che, con la qualità dei loro prodotti, riescono a 

fornire quella materia prima fondamentale per realizzare piatti d’eccellenza.
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M A S I  A G R I C O L A : 
A R R I V A  L ’ E S C L U S I V O 
D E C A N T E R  R E A L I Z Z A T O 
I N  C O L L A B O R A Z I O N E 
C O N  I  M A E S T R I  V E T R A I 
V E N I N I

Masi e Venini sono stati protagonisti, giove-

dì 10 ottobre scroso, della decima edizione de 

“La Vendemmia” di Montenapoleone, evento 

milanese cha ha animato le strade e le bouti-

que del Quadrilatero della moda. Nella specia-

le occasione, queste aziende simbolo del made 

in Italy hanno presentato in anteprima il de-

canter nato dalla partnership tra le due realtà: 

un oggetto dal design unico, in vetro soffiato, 

lavorato a mano e impreziosito da una goccia 

rossa che simboleggia il pregiato Amarone 

della Valpolicella, pensato per esaltare i ca-

noni classici della storia italiana. “Artigiana-

lità e tecniche avanzate sono il connubio che 

da secoli caratterizza ed esalta la tradizione 

dell’arte vetraia veneziana e il mondo dell’e-

nologia veneta, entrambe massime espressio-

ni di eccellenza esportate in tutto il mondo”, 

ha sottolineato Sandro Boscaini, presidente 

di Masi Agricola. “La collaborazione tra Masi 

e Venini celebra l’antichissima sinergia tra il 

vino e il vetro, miglior amico del nettare di 

bacco, che nella bottiglia ha trovato la sua ‘cu-

stodia’ insostituibile. Il decanter è un ogget-

to altrettanto fondamentale poiché, grazie al 

processo di ossigenazione, permette di cattu-

rare e apprezzare al massimo il profilo aroma-

tico di vini strutturati e ad alto potenziale di 

invecchiamento come l’Amarone. La raffinata 

creazione di Venini unisce alto artigianato, 

design e massima funzionalità garantita dai 

nostri tecnici, assicurando al nostro Amarone 

una degustazione degna di nota”.

F E R R A R I :  C A M B I O 
D ’ A B I T O  P E R  I L 
M A X I M U M  B L A N C  D E 
B L A N C S

Cambio d’abito per il Ferrari Maximum Blanc 

de Blancs. Una delle più iconiche etichette 

della casa spumantistica trentina, nonché la 

prima realizzata agli inizi del ‘900 dallo stesso 

Giulio Ferrari, si presenta in una nuova veste. 

Ad accompagnarlo, in occasione del lancio, 

anche un hashtag creato ad hoc, #ToTheMa-

ximum, a rappresentare un concept che vuole 

celebrare, con questo TrentoDoc da uve Char-

donnay di montagna e che affina 36 mesi sui 

lieviti, le emozioni più significative di ciascu-

no: quei momenti che rendono “maximum” il 

mondo di ognuno. La nuova grafica del Fer-

rari Maximum, realizzata dallo studio Robi-

lant & Associati, si caratterizza per una forte 

contemporaneità, pur essendo perfettamente 

coerente con la storia aziendale. Particolare 

risalto viene dato ai colori della casa spuman-

tistica, il bianco e il nero, cui si aggiunge una 

nota decisa di rosso, colore da sempre nello 

stemma. Particolarmente raffinata la capsu-

la, che presenta, in rilievo, la texture ricavata 

dalla ripetizione della lettera F, ormai diven-

tata tratto distintivo della Cantina. Il risultato 

è un’immagine elegante e moderna, che rac-

conta la sapienza di Ferrari nel produrre bol-

licine d’eccellenza. La collezione Maximum, 

oltre al Blanc de Blancs, comprende anche il 

Ferrari Maximum Rosé e il Maximum Demi 

Sec.

C A N T I N A  S A N  M I C H E L E 
A P P I A N O :  S V E L A T O 
A P P I U S  2 0 1 5 ,  S E S T A 
E D I Z I O N E  D E L  V I N O 
D A  S O G N O  D I  H A N S 
T E R Z E R

Cantina San Michele Appiano ha scelto il con-

testo glamour e internazionale della Milano 

Wine Week 2019 per presentare l’edizione 

2015 di Appius, il vino da sogno del winema-

ker Hans Terzer. Giunta alla sua sesta edizio-

ne, l’etichetta è stata svelata il 9 ottobre, in 

occasione di un evento organizzato presso Pa-

lazzo Bovara. L’esclusiva cuvée (6mila le bot-

tiglie disponibili, più qualche grande forma-

to) si conferma il capolavoro qualitativo della 

centenaria cantina altoatesina e l’ennesima 

scommessa vinta dal suo autore. Ottenuta 

dalle selezioni di punta, personalmente scelte 

da Hans Terzer, sulla base di criteri personali 

e vocati alla qualità, Appius 2015 è la perfetta 

armonia sensoriale del millesimo. Un’anna-

ta 2015 fin da subito celebrata come una del-

le migliori, in Alto Adige e non solo, grazie a 

vini che ne hanno confermato in prevalenza 

la generosità. La sesta edizione di Appius si 

ribadisce composizione di vini bianchi con-

centrata sullo Chardonnay (55%), cui altre va-

rietà fanno da completamento, grazie al 20% 

di Pinot grigio, il 15% di Pinot bianco e il 10% 

di Sauvignon. Reinterpretati, anche quest’an-

no e come da ormai consolidata tradizione, il 

design della bottiglia e la sua etichetta: la raf-

figurazione creativa di Appius 2015, ideata e 

realizzata da Life Circus di Bolzano, esprime 

un concetto d’insieme e il legame tra natura e 

persone, la coesione tra il terroir, i viticoltori 

e la Cantina di San Michele Appiano. Per una 

primordiale nube di particelle, che racchiude 

l’incessante movimento e l’addensarsi di ele-

menti come terra, acqua, luce, stagioni, a rap-

presentare la visione appassionata di ricerca 

verso l’eccellenza.
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C O L L I  D E L L A 
M U R G I A 
P R E S E N T A 
L A  L I N E A 
L E  D R I T T E , 
G A M M A  D I  V I N I 
S E N Z A  S O L F I T I 
A G G I U N T I  N É 
D I F E T T I

T O U T  D E  B L A N C : 
U N A  N U O V A  C U V É E  I N 
E D I Z I O N E  L I M I T A T A  P E R 
L A  M A I S O N  J O S E P H 
P E R R I E R

Colli della Murgia, prima azienda vitivinicola biologica nata in Puglia e che si rivolge al mercato della ristorazione di alta 

qualità in Italia e nel mondo, lancia la linea Le Dritte. Una gamma di vini senza solfiti aggiunti e privi di additivi chimici di 

ogni tipo, ma che al tempo stesso conservano le caratteristiche organolettiche che i consumatori si aspettano, senza difetti. 

Un progetto nato nel 2011, all’interno di una vigna sperimentale di circa 15mila mq di superficie, dove la cantina pugliese ha 

deciso di scommettere su due delle varietà più rappresentative nel panorama vitivinicolo del Sud Italia: Aglianico e Greco. 

“Quella di Colli della Murgia è la storia di vini artigianali che guardano al futuro e che vogliono rafforzare sempre più il loro 

rapporto con il consumatore”, sottolinea Saverio Pepe, direttore commerciale dell’azienda. Tanto che la cantina pugliese ha 

scelto di guardare anche alle nuove tecnologie e ai sistemi di intelligenza artificiale, utilizzando il primo chatbot per una 

bottiglia di vino: un assistente virtuale, che si attiva istantaneamente fotografando con lo smartphone il Qr code dell’eti-

chetta, in grado di avviare conversazioni fluide con il consumatore, fornire informazioni sugli abbinamenti gastronomici, 

nonché visualizzare lo storytelling di azienda e vini attivando appositi link a contenuti multimediali.

La proposta Joseph Perrier, Maison distribuita in Italia da Banfi dal 2004, si arric-

chisce di una nuova cuvée. È Tout De Blanc, referenza che si presenta in una bottiglia 

raffinatissima, disegnata dalla talentuosa Lauren Collin. Il frutto del lavoro e della 

collaborazione di oltre tre anni tra l’artista ed il giovane presidente di Joseph Perrier, 

Benjamin Fourmon, che proprio quest’anno è subentrato al padre Jean-Claude alla 

direzione della Maison, azienda famigliare alla quinta generazione. Presentata uni-

camente in formato Magnum, Tout De Blanc, con un’edizione limitata di sole 1.500 

bottiglie, è prodotta da una selezionatissima raccolta di uve 100% Chardonnay, con 

la base cuvée dell’annata 2014. Eleganza e piacevolezza, arricchite da grande com-

plessità ed energia, si sprigionano da questo Extra Brut con un dosaggio di 3,5 g/l. 

“Fresco, molto fine e delicato, al naso arrivano frutti bianchi, ma anche pesche net-

tarine e le note esotiche dell’ananas”, così Nathalie Laplaige, chef de cave della Mai-

son Joseph Perrier, racconta Tout De Blanc. “Con un po’ di ossigenazione guadagna 

una struttura molto floreale, con sentori di iris e note speziate, delicato ma potente 

e corposo al tempo stesso. In bocca è incredibilmente intenso, lungo e con freschi 

contrasti, pesca, agrumi, pompelmo. Sicuramente un vino da pasto, molto elegante”.

l
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I  V I N I  D ’ A L S A Z I A 
C O N Q U I S T A N O  L ’ I T A L I A : 
G R A N D E  S U C C E S S O  P E R 
# D R I N K A L S A C E  I N  T O U R 
2 0 1 9

Torino, La Morra (Cn), Verona, Padova e Mi-

lano: sono state queste le tappe del #Drin-

kAlsace in Tour 2019. Un giro di degustazioni 

guidate, conclusosi con la serata milanese del 

30 settembre scorso, che ha avuto come at-

tori principali i vini d’Alsazia, presentati dal 

loro ambasciatore per l’Italia, Andrea Zaratti-

ni. Nel corso di masterclass con protagonisti 

Crémant d’Alsace, Riesling e Gewurztraminer 

alsaziani e il Pinot noir d’Alsace, rosso la cui 

crescita è in costante aumento, i professio-

nisti partecipanti agli appuntamenti hanno 

attraversato virtualmente la regione france-

se, curiosando tra storia, terroir, vini tipici e 

tradizione. “Quando ci si avvicina ai vini d’Al-

sazia vale la pena ricordare che parliamo di 

vini e soprattutto di vitigni che hanno avuto 

un passato, anche molto remoto, particolar-

mente complesso che ancora oggi esercita la 

sua influenza”, ha spiegato Andrea Zarattini. 

L’iniziativa #DrinkAlsace in Tour poggia le 

sue fondamenta su un mercato, quello italia-

no, che da sempre è di grande interesse per la 

regione francese. I dati export sull’Italia sono 

decisamente positivi: ad oggi, per tutte le Aoc 

si riscontra un +16,2% in volume e in valo-

re rispetto al 2017, che si traduce in 600mila 

bottiglie esportate, di cui 440mila di vini fer-

mi (+21,4%) e 160mila di Crémant d’Alsace 

(+4,2%). “I vini d’Alsazia con i loro profumi e 

aromi sorprendenti, dai più leggeri ai più im-

portanti, sono delle ottime alternative nella 

scelta dei consumatori e professionisti italiani 

da sempre alla ricerca di novità”, sottolinea 

il responsabile export del Conseil Interpro-

fessionnel Vins d’Alsace (Civa), Foulques Au-

lagnon. “Il pubblico italiano è curioso e ama 

molto gli alsaziani, posizionandoli come vini 

gastronomici, li considerano ottimi alleati in 

fatto di abbinamento cibo – vino, come nella 

tradizione francese più classica”.

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

Fratelli Branca Distillerie e Templeton Rye 

Spirits hanno annunciato un accordo di 

esclusiva per la distribuzione del portafoglio 

Templeton Rye American Whiskey in Ita-

lia. A fronte dell’intesa siglata, la realtà Usa 

sarà rappresentata e distribuita in esclusiva 

a livello nazionale e nel canale duty free dal-

la storica impresa familiare creata nel 1845 da 

Bernardino Branca, oggi titolare di brand pre-

mium e luxury tra cui Fernet-Branca, il liquo-

re Brancamenta, il Vermouth Carpano Punt e 

Mes, il Brandy Stravecchio Branca, la Grappa 

Candolini e il Vermouth di lusso Antica For-

mula di Carpano. “Siamo molto orgogliosi di 

entrare nel mercato italiano insieme ad un 

partner così storico come Fratelli Branca”, 

commenta Shane Fitzharris, vice presidente 

esecutivo global sales Templeton Rye Spirits. 

“Il whiskey americano sta vivendo una forte 

crescita in Italia con il crescente sviluppo del-

la mixology con i classici cocktail Rye. Con 

questa forte partnership con la Fratelli Bran-

ca in atto, possiamo garantire che, insieme, 

Templeton sarà sempre più forte sul merca-

to italiano”. L’accordo di distribuzione segue 

il successo nel lancio del marchio Premium 

American whiskey sui mercati internazionali, 

con il marchio che, negli ultimi 16 mesi, ha sa-

puto entrare già in 27 Paesi. “Siamo onorati e 

lieti di rappresentare in Italia e nel canale del 

duty free Templeton Rye”, conferma Patri-

ck Piana, amministratore delegato di Fratelli 

Branca Distillerie. “Una storia leggendaria e 

un prodotto dal carattere forte, deciso ed ele-

gante, che siamo certi verrà riconosciuto e 

premiato dagli appassionati di whiskey e dal 

mercato, che in Italia è sempre più attento e 

raffinato”.

A L  M A R T  D I  R O V E R E T O 
H A  A P E R T O  “ A L F I O 
G H E Z Z I ”,  C A F É  E 
R I S T O R A N T E  G E S T I T O 
D A L L ’ O M O N I M O  C H E F

Dal 22 ottobre e per i prossimi sei anni la 

Caffetteria del Mart, il Museo di arte moder-

na e contemporanea di Trento e Rovereto, si 

chiamerà “Alfio Ghezzi” e sarà gestita dall’o-

monimo chef. Trentino, classe 1970, allievo di 

Gualtiero Marchesi e di Andrea Berton, Ghez-

zi per quasi un decennio ha guidato la cucina 

della Locanda Margon di Ravina, premiata da 

due stelle Michelin. Recentemente rinnovata 

negli arredi da Mario Botta insieme allo stu-

dio Baldessari e Baldessari, in dialogo con la 

Collezione del museo che annovera alcuni tra 

i maggiori capolavori italiani del ‘900, la Caf-

fetteria del Mart è un percorso attraverso il 

design del XX secolo, rigorosamente made in 

Italy. Un progetto che rispecchia l’evoluzione 

del percorso sia interiore che professionale di 

Ghezzi per dare vita a un vero e proprio spa-

zio culturale nel quale s’incontrano i grandi 

linguaggi della tradizione italiana: cucina, 

arte e design. “Sono davvero felice di esse-

re in un luogo così profondamente legato al 

bello e a ciò che faccio, perché solo il respiro 

di qualche istante in questo spazio basta per 

farmi sentire in sintonia con il Mart”, afferma 

Alfio Ghezzi. Per il Mart, lo chef ha elabora-

to una proposta articolata che, dalle colazioni 

alle cene, s’inserisce e completa l’offerta cul-

turale del distretto museale e che si dimostra 

profondamente legata alla tradizione culina-

ria italiana, soprattutto a quella trentina e alla 

produzione del territorio. “Credo che l’arte e 

la cucina siano in connessione per dare en-

trambe la possibilità al visitatore o all’ospite 

di emozionarsi e di portarsi a casa un ricordo 

indelebile. Se tu ti ricordi un piatto, significa 

che ti ha emozionato”, conclude Ghezzi.
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N A S C E  I L  M I L A N O 
W I N E  C L U B : 
E V E N T I  E S C L U S I V I , 
M E M B E R  O N L Y,  P E R 
P R O F E S S I O N I S T I 
A P P A S S I O N A T I

P R E S E N T A T A  L A 
4 4 E S I M A  E D I Z I O N E 
D I  H O S P I T A L I T Y  2 0 2 0 
( R I V A  D E L  G A R D A ,  2 - 5 
F E B B R A I O )

Un club esclusivo aperto a imprenditori, professionisti e opinion leader con una cosa in 

comune: la passione del vino. Federico Gordini, presidente della Milano Wine Week, ha 

presentato il 17 ottobre scorso, all’Emporio Armani Ristorante, quest’ultima iniziativa, 

che si chiama Milano Wine Club, nata da una sua idea. Spiega Gordini: “L’obiettivo del 

club è quello di coinvolgere una élite di consumatori appassionati di vino e caratteriz-

zati da un approccio emozionale e conviviale”. Fulcro dell’attività del club saranno gli 

eventi esclusivi, member only, col coinvolgimento dei massimi produttori italiani per 

serate all’insegna di quella convivialità che tanto caratterizza l’accostamento al vino di 

moltissime persone. Per la creazione del Club, Gordini si è avvalso dell’aiuto di Andrea 

Grignaffini (Guida Vini L’Espresso) e di Orazio Vagnozzi (Passione Gourmet), oltre che 

del supporto tecnico di WineTip. Le attività vere e proprie cominceranno nel 2020.

Una nuova immagine, più contemporanea e internazionale. Hospitality, evoluzione di Expo Riva Hotel, 

è la fiera italiana per l’ospitalità e la ristorazione in programma dal 2 al 5 febbraio prossimi presso il 

quartiere fieristico di Riva del Garda. “Dopo 43 edizioni era giunto il momento di avere un nuovo nome 

e una nuova identità visiva, che meglio connotassero la fiera come punto di riferimento per il mondo 

Horeca e come hub internazionale di business e aggiornamento per i professionisti del settore”, spiega 

Carla Costa, responsabile area fiere di Riva del Garda Fierecongressi. L’edizione 2020, che ha raccolto 

un +44% di conferme degli espositori, conta più produttori diretti, rafforza la presenza 

dei grandi brand, espande l’area food e include nuove tipologie di prodotto e un focus sulla 

formazione. Una superficie espositiva di oltre 39mila metri quadrati – suddivisa in quattro 

aree tematiche: Contract & wellness, Beverage, Food & equipment, Renovation & tech - 

accoglierà, si stima, oltre 28mila espositori. “Hospitality è una delle nostre manifestazioni 

di punta e rappresenta perfettamente la nostra naturale vocazione per il turismo e l’ac-

coglienza”, dichiara Roberto Pellegrini, presidente di Riva del Garda Fierecongressi. “Nei 

prossimi anni, grazie agli importanti investimenti già pianificati, potremo offrire non solo 

spazi più ampi, ma anche un quartiere all’avanguardia, sia dal punto di vista tecnologico 

sia delle infrastrutture”.

l
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C A R L A  CO STA ,  R E S P O N S A B I L E  A R E A  F I E R E  D I  R I V A  D E L  G A R D A  F I E R E CO N G R E S S I 
I N S I E M E  A  R O B E RTO  P E L L E G R I N I ,  P R E S I D E N T E .

D A  S I N I ST R A :  A N D R E A  G R I G N A F F I N I 
E  F E D E R I CO  G O R D I N I
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U N A 
S T O R I A 

D I  F A M I G L I A 

c o v e r

Due genitori, tre fratelli, otto nipoti, 
un team di 40 persone, quattro 
stabilimenti e oltre 30 formaggi, 

con una gamma per l’alta ristorazione. 
Sono alcuni numeri dell’avventura 
dei Bonino, dal 1978 alla guida 

di Botalla, azienda nata 
nel 1947 ai piedi 

delle Prealpi biellesi.

CC’è una storia di famiglia, nel cuore dei formaggi Botalla. Una 
storia che tramanda la qualità, i sapori e i valori che contano. 
Tutto inizia in uno scenario ricco di natura e di colori, con l’ac-
qua più leggera d’Europa che sgorga dalle Prealpi biellesi, il verde 
dei pascoli e il bianco delle creste innevate, nel 1947, a Biella. E’ 
questa la data di nascita della Botalla Formaggi, azienda guidata 
oggi dai fratelli Simona, Stefano e Andrea Bonino e rilevata dal 
loro padre, Sandro, direttamente dalle due figlie del fondatore, 
Natale Botalla, nel 1978. Da allora la storia di questa azienda è 
la storia di una famiglia: nel 1978 i giovani Bonino erano ancora 
bambini e i primi passi nel mondo caseario li hanno mossi papà 
Sandro e mamma Maria Teresa, ancora oggi accanto ai figli nelle 
decisioni più importanti sul presente e sul futuro della Botalla 
Formaggi. Basta trascorrere qualche ora nel quartier generale di 
via Ramella Germanin, nel centro storico di Biella, per assapo-
rare l’unicità di questa azienda. Qui lavoro e famiglia rappre-
sentano un tutt’uno e le tre generazioni, i genitori, i tre figli e gli 
otto nipoti, trascorrono le loro giornate. I piccoli Bonino, la terza 
generazione a cui sarà affidato il futuro della produzione firmata 
Botalla, fanno i compiti al primo piano, sotto lo sguardo di non-
na Maria Teresa. In produzione e stagionatura, invece, Sandro 
Bonino affianca il figlio Stefano, cui trasmette i segreti imparati 
nel corso degli anni trascorsi alla guida dell’azienda. Simona, dal 
suo ufficio a pian terreno, segue l’importantissimo percorso di 
qualità e di certificazione della produzione e si occupa di tutti i 
temi legati alla sicurezza alimentare, oltre che dell’amministra-
zione. Ad Andrea, infine, il delicato compito di girare l’Italia 
presentando i formaggi e l’azienda ai clienti e rappresentando il 
volto, sorridente, di questa famiglia, fatta anche di un gruppo di 
40 persone. 

Un’azienda, quattro stabilimenti
Botalla Formaggi può contare su quattro stabilimenti: oltre alla 

sede principale, con le sue cantine naturali per l’affinamento dei 
formaggi, c’è quello di Mongrando, sempre in provincia di Biel-
la, dedicato alla stagionatura, e due realtà produttive, una nel ca-
navese, ad Albiano, e una nel biellese, a Occhieppo Superiore che, 
nel 2018, hanno lavorato oltre 10 milioni di litri di latte. “Proprio 
quello del latte e, in particolare, il rapporto con gli allevatori è uno 
di quegli aspetti nei quali siamo convinti di aver portato qualcosa 
di nuovo, nel settore caseario, utilizzando un approccio differente. 
La materia prima per noi è una risorsa fondamentale. Per questa 
ragione, circa venti anni fa, abbiamo scelto di sostenere la nascita 
una cooperativa di produttori di latte, di cui siamo soci, per por-
tare allevatori e trasformatori a lavorare in una direzione comune, 
quella dell’alta qualità, attraverso cui viene valorizzato il lavoro di 
tutti. In questo modo siamo riusciti a instaurare un rapporto vero 
di collaborazione con il mondo degli allevatori, dandoci un obiet-
tivo comune: continuare a produrre il latte eccezionale che questo 
territorio sa garantire e valorizzare i formaggi realizzati con questa 
materia prima”. 

La gamma per l’alta ristorazione
Il debutto nel mondo della ristorazione, per Botalla Formaggi, av-

viene con Sbirro, il primo formaggio con la birra prodotto in Italia, 
nato dalla decennale collaborazione e dall’amicizia con Menabrea 
e con la famiglia Thedi che ne è alla guida. Sbirro è un formaggio 
artigianale, reso unico dall’utilizzo dei cereali nella lavorazione, gli 
stessi che caratterizzano la birra Menabrea, oltre che dall’impiego 
di latte vaccino di Pezzata Rossa e Bruna Alpina. Nel corso degli 
anni, partendo proprio dal successo di Sbirro, l’azienda ha creato 



una gamma di formaggi ad hoc per l’alta ristorazione, composta 
da 16 prodotti, disponibili in forme da 600 grammi, perfette per 
il servizio, nel plateau dei formaggi, e per l’utilizzo ricettato. Una 
selezione esclusiva dei sapori Botalla ma in un formato più piccolo, 
ideale per mantenere intatte le caratteristiche del prodotto e rispon-
dere alle esigenze degli utilizzatori professionali. Tra i 16 prodotti 
gourmet pensati per l’alta ristorazione vi è la linea degli Speziali, 
con formaggi allo zenzero, curcuma, fiori, pepe colorato, curry, pe-
peroncino ed erbe, cui si aggiungono i classici del territorio biellese, 
come il Maccagno, la toma e il Lunatico; due formaggi di capra, an-
che a latte crudo, e un erborinato, una delle ultime creazioni di casa 
Botalla: il Blu di Grotta. Completano l’offerta il burro premium di 
panna di centrifuga e il formaggio biologico Che Bio, a latte crudo. 

MeBo, Menabrea Botalla Museum
“MeBo, Menabrea Botalla Museum, è la nostra casa, aperta dal 15 

ottobre, un luogo che racconta la nostra storia e quella del birrificio 
attivo più antico d’Italia. Ed è l’inizio di un progetto che sfocerà 
nell’apertura di un’area ospitality, dedicata a degustazioni e corsi 
di formazione legati al mondo del formaggio e della birra”, spiega 
Andrea Bonino. MeBo è un unico percorso che racconta i momenti 
più importanti, la tradizione e le storie di due aziende biellesi, di-
vise solo da una strada e profondamente legate tra loro. Il viaggio 
all’interno di MeBo è un’esperienza emozionale ed immersiva, un 
viaggio tra passato e presente che racconta il territorio, la nascita, lo 
sviluppo e le tecniche di produzione di due marchi storici che han-
no fatto dell’artigianalità il cuore del proprio business. All’interno 
di MeBo, aperto dal martedì alla domenica, è presente anche una 
sala dedicata interamente allo Sbirro. 

Alice Realini

DA SINISTRA:  ANDREA,  SANDRO,  SIMONA,  STEFANO E MARIA TERESA BONINO
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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 …

V E R G O G N A ,  U B R I A C O N I !

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

C U C I N A  ( D O V E  H O  I N C O N T R A T O  U N  C A M E R I E R E 

C H E  S I  ‘ A T T A C C A V A ’  A D  U N A  B O T T I G L I A 

D ’ A C Q U A  F E R R A R E L L E ) ”

L ’ E S P E R T O

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

L I Q U I D O  S U L  F O N D O :  N O N  L A  S A N N O  F A R E  N É 

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

N É  ‘ A G G I O R N A T A ’  ( U N  P O ’  M A N T E C A T A ) ”

A R R O G A N C E

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

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

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

N U O V I  S A P O R I

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

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

A N C H E  S E  A V E V A  U N  R E T R O G U S T O  U N  P O ’  D A 

R O S T I C C E R I A ”

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

“ I L  P E S C E  N O N  È  C O S A  V O S T R A .  V E  L O  D I C E 

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

M A S S I ’ ,  T A N T O  È  I L  L A V O R O  A L T R U I ,  C H E  C E  F R E G A

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

N E G A T I V A  S E N Z A  A V E R  P R O V A T O  I L  P O S T O , 

N O N  È  D E C I S A M E N T E  D A  M E ,  M A  I N  Q U E S T O 

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

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

C O S T R U T T I V A  P E R  I  G E S T O R I ”

A R I D A T E C E  C A P I T A N  F I N D U S

“ I L  G R A N  F R I T T O  ( 2 2  E U R O )  È  U N A  P R E S A  I N 

G I R O …  S C A R S O  I N  Q U A N T I T À  ( C H E  N O N  M I 

H A  P E S A T O )  E  L A  Q U A L I T À  I M B A R A Z Z A N T E … 

M E G L I O  I  S O F F I C I N I ! ”

T A R Z A N  L ’ U O M O  S C I M M I A

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

A N N I  R U G G E N T I

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

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

M O L T O  M E G L I O ”

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

Dal recensore analfabeta al presunto esperto, 
dal proprietario rissoso al cameriere che fa a botte, 

nel portale della critica fai-da-te se ne leggono di ogni. 
Un piccolo spaccato sorridente del mondo della ristorazione.
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C O R T E S I E  P E R  G L I  O S P I T I

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

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

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

M O O O O O L T O  S A P O R I T A ”

E R A  U N  P R A N Z O ,  C O M E  O S A T E ?

“ S E R V I Z I O  N O N  P R O F E S S I O N A L E , 

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

I N S I S T E N T E  S U L  V I N O  ( P E R  D U E  V O L T E  ‘ V O L E T E 

D E L  V I N O ?  N O  G R A Z I E ’ ) .  F A C C I O  N O T A R E  C H E 

E R A  U N  P R A N Z O ”

V E L I N E  S C A M B I S T E

“ A L L ’ A R R I V O  D E I  P I A T T I  M I  V I E N E  D A  R I D E R E 

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

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

S C A M B I ”

I N D I C A Z I O N I  P E R  I L  P O L L A I O

“ L A  Z O N A  È  T U R I S T I C A ,  E  L A  T E N T A Z I O N E  D I 

S P E L L A R E  I  ‘ P O L L I ’  È  S E M P R E  T R O P P O  F O R T E … 

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

L O C A L E  ( E  L O  S P E C I F I C A N O  P U R E ! ) ”

C U C I N A R E  C O N  S E N T I M E N T O

N O N  F A N N O  I L  S U G O  C O N  I L  G U A N C I A L E , 

Q U I N D I  T I  R I T R O V I  R I G A T O N I  C O N  I L  P O M O D O R O 

E  G U A N C I A L E ,  Q U A N D O  I N V E C E  S I  D O V R E B B E 

F A R L O  S O F F R I G G E R E  E  U N I R L O  A L  P O M O D O R O , 

A F F I N C H È  P R E N D A  A M O R E ”

C R I T I C H E  A T T E N D I B I L I

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

P E R  Q U A N T O  M I  E R O  A R R A B B I A T O  N N  L ’ H O 

T O C C A T O ”

G L I  U O M I N I  P R E F E R I S C O N O  L E  B I O N D E / 2

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

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

P A R L I A M O ”

L A  M A D R E  A C I D A

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

S A P O R E  È  A C I D O  E  N O N  S I  A C C O M P A G N A  B E N E 

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

N O B L E S S E  O B L I G E

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

P E R  9  P E R S O N E  P E R  L ’ I N D O M A N I .  R I S P O S T A 

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

‘ M A M M A  M I A  C H E  C O J O N I ,  Q U E S T I  C H I A M A N O 

P E  P R E N O T À  A  Q U E S T ’ O R A ’ ”

G L I  U O M I N I  P R E F E R I S C O N O  L E  B I O N D E / 1

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

U N A  P E R S O N A  O R R I B I L E ,  C A F O N A  È  U N 

C O M P L I M E N T O ! ”

G L I  U O M I N I  P R E F E R I S C O N O  L E  B I O N D E / 3

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

B I O N D A  C H E  S I  C R E D E  L ’ U N I C A  R I S T O R A T R I C E 

A  R O M A ) ,  U N ’ A U T E N T I C A  C A F O N A ”

C O T T U R A  A  B A S S A  T E M P E R A T U R A

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

E  N N  A B B A T T U T A ,  C O T T A  D A L  F R E E Z E R  E  M A L 

C O N D I T A ”

I T A G L I A  A G L I  I T A G L I A N I / 2

“ E  Q U E S T A  È  L A  F A M O S A  T R A T T O R I A  D O V E 

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

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

A S P E T T I ”

S I  D I C E  N O M A D I

“ S T R I L I ,  A N T I P A T I A ,  S E M B R A N O  Z I N G A R I ”

G L I  U O M I N I  P R E F E R I S C O N O  L E  B I O N D E / 4

“ U N ’ A C C O G L I E N Z A  Q U A S I  V I O L E N T A  ( D A  U N A 

B I O N D A  C H E ,  S E  N O N  L O  È ,  S I  A T T E G G I A 

V O L G A R M E N T E  A  P A D R O N A  D E L  P O S T O ) ” 

M E N S A  D E I  P O V E R I

“ N O N  A V E V A N O  N U L L A ! !  N E ’  I L  B A C C A L À ,  N E ’  I 

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

E …  U D I T E  U D I T E …  N E A N C H E  I L  P A N E ! ! ”

I T A G L I A  A G L I  I T A G L I A N I / 1

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

I N D I A N I  O  B E N G A L E S I ,  C H E  C O N  T U T T O  I L 

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

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

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

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

C H E  L A  C U C I N A  I T A L I A N A  V A  F A T T A  F A R E  A G L I 

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

Q U E S T I !  V E R G O G N A ! ! ”

S I  T O C C A V A  C O S A ?

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

T O C C A V A  I N  C O N T I N U A Z I O N E ”

F A T E L I  C H I U D E R E

“ E P P O I  I L  F O R M A T O :  L E  M E Z Z E  M A N I C H E .  A D 

A M A T R I C E  I N O R R I D I R E B B E R O ,  M A  A  R O M A  I N 

E F F E T T I  L A  P A S T A  C O R T A  S I  U S A ”



“
“ S T E S S O 

M E R C A T O , 
S T E S S E  R E G O L E ”

z o o m

“Non chiediamo meno regole: chiediamo che vengano applicate le 
stesse regole per la stessa professione, anche a tutela e a salvaguardia dei 
10 milioni di clienti che ogni giorno frequentano i pubblici esercizi”. Lo 
scorso mese di maggio, la Fipe (Federazione italiana pubblici esercizi) ha 
avviato una raccolta firme - che è anche un appello alle istituzioni italia-
ne – denominata ‘Per non mangiarsi il futuro’.

Nella petizione si chiede di garantire la concorrenza leale nell’intero 
mercato della somministrazione, che oggi vede attivi anche operatori del 
settore agricolo, circoli privati, terzo settore, negozi di vicinato, home 
restaurant, food truck (street food), senza che però siano sottoposti alle 
stesse regole applicate alla ristorazione. “Perché se non ti chiami ‘pubblico 
esercizio’, non importano i servizi igienici, la presenza di spazi per il per-
sonale, gli ambienti di lavorazione idonei, la maggiorazione sulla Tari e il 
rispetto delle normative di pubblica sicurezza”, denuncia la Federazione. 
Che rincara: “La disparità di condizioni non genera soltanto concorrenza 
sleale, ma finisce per impoverire il mercato stesso nel momento in cui le 
attività di ristorazione chiudono, magari per reinventarsi in esercizi più 
semplici, dove tagliare i costi del servizio e di preparazione, con effetti 
immaginabili sulla qualità del prodotto, sui rischi alimentari dei consu-
matori, sull’occupazione del settore e l’attrattività delle nostre città”.

Secondo Fipe, la nostra ristorazione conta 300mila imprese, 85 miliar-
di di euro in fatturato e 43 miliardi di valore aggiunto all’anno per 1 
milione di occupati, senza contare il peso intangibile in termini sociali, 
storici, culturali, antropologici e il ruolo di volano per il turismo e l’inte-
ra filiera dell’agroalimentare del Paese. “Questi risultati sono la punta di 
un iceberg fatto del lavoro di centinaia di migliaia di imprese che, con la 
loro professionalità, fanno la forza di questo settore, che riceve a parole 
grandi pacche sulle spalle, ma nei fatti rischia oggi un impoverimento 
senza precedenti”.

La Federazione non vuole meno concorrenza, anzi, auspica ce ne sia 
sempre di più, ma per migliorare il mercato, non per renderlo più fragile, 
per questo chiede alle istituzioni più attenzione e un tavolo promosso dai 
ministeri competenti, con la partecipazione dei diversi attori della filiera, 
per una visione strategica complessiva e consapevole del settore.

Tra i firmatari della petizione, ancora aperta e accessibile sul sito della 
Fipe, altri enti nazionali come l’Associazione professionale cuochi italiani 
(Apci), per circa 1.600 adesioni, tra cui anche chef quali Claudio Sadler, 
Carlo Cracco e Filippo Giordano.

L’appello è stato ripreso anche in settembre, con la nomina del nuovo 
Direttivo, dal presidente Fipe Lino Stoppani: “Il governo Conte ha l’op-
portunità di fare ciò che nessun altro governo ha avuto il coraggio di fare 
prima d’ora: valorizzare un’eccellenza italiana che ci rende famosi in tut-
to il mondo. Subito un tavolo che affronti i temi cruciali: regole uguali per 
tutti gli operatori della ristorazione; revisione del sistema dei buoni pasto, 
con l’abbandono delle gare al massimo ribasso per i servizi nella pubblica 
amministrazione e l’introduzione dei voucher, così come già avvenuto in 
agricoltura”. Da palazzo Chigi, però, ancora nessuna risposta.

Irene Galimberti

È l’appello della Federazione italiana pubblici esercizi 
alle istituzioni. Per garantire una concorrenza leale 

nel settore della somministrazione.
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U N A  C L A S S I F I C A 
I N  C H I A R O S C U R O

Come ogni classifica che 
si rispetti, il World’s 50 Best 
Restaurants fa discutere. 
Scatenando polemiche tra 
favorevoli e contrari e al-
zando il sipario su un mon-
do tanto affascinante quan-
to competitivo come quello 
degli chef. 

La bibbia del ranking 
mondiale è il mensile bri-
tannico Restaurant. Che, 
in giugno, stila la classifi-
ca sulla base di una giuria 
(chiacchierata pure quella) 
di 1040 chef, ristoratori e 
critici sparsi ai quattro an-
goli del pianeta. 

I migliori senza 
i migliori?
Tra i nervi scoperti c’è 

la recente modifica al re-
golamento (gennaio 2019) 
che prevede l ’esclusione 
dei vincitori delle passa-
te edizioni. Così Massi-
mo Bottura, incoronato re 
degli chef nel 2018, non è 
stato considerato nel ran-
king di quest’anno, dove 
ha trionfato l ’argentino 
Mauro Colagreco, polie-
drico timoniere del Mira-
zur di Menton, in Francia. 

Stesso destino di Bottura 
per tutti gli altri chef sali-

ti sul gradino più alto del 
podio fin dal 2002. Questi 
passano così in una sorta 
di Hall of Fame planeta-
ria. È vero che René Red-
zepi vinse tre anni di fila, 
tra il 2010 e il 2012, ma 
una classifica senza il top 
dei top ha ancora valore? 

Troppo 
eurocentrica
Possibile che ogni anno 

vinca (quasi) sempre un 
ristorante europeo? Nel 
commentare il ranking, 
gli addetti ai lavori nota-
no che non ha più senso 
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U N A  C L A S S I F I C A 
I N  C H I A R O S C U R O
U N A  C L A S S I F I C A 
I N  C H I A R O S C U R O

i l  c a s o

C
Troppo eurocentrica e poco trasparente. 

La World’s 50 Best Restaurants, 
pubblicata a giugno di ogni anno, 

continua ad attirare le critiche di chef e addetti ai lavori. 
Ma, intanto, nessuno può permettersi di ignorarla. 



considerare il ristoran-
te di lusso europeo come 
l’alfa e l ’omega del man-
giar bene. La classifica ha 
scarsa considerazione di 
tutto quel mondo vivacis-
simo e innovativo compo-
sto da cinesi, vietnamiti, 
israeliani, iraniani, fos-
silizzandosi in cliché che 
ormai lasciano il tempo 
che trovano. 

La scarsa inclusione 
di tradizioni extra-occi-
dentali continua infatti 
ad attirare critiche all ’i-
niziativa di Restaurant. 
Giudicata ormai troppo 

affollata da chef uomi-
ni e bianchi. Intanto, per 
correre ai ripari, gli orga-
nizzatori hanno pensato 
di istituire il Best Fema-
le Chef e, sul fronte della 
giuria, di garantire l ’equi-
librio di genere tra i vo-
tanti a partire dal 2019.

Criteri 
da rivedere
Altro tema caldo sono 

proprio i giurati e i criteri 
di selezione. Secondo i ben 
informati, la giuria non si 
limita a premiare il talen-
to in cucina, ma tiene con-

to – anche troppo – della 
mediaticità degli chef, 
della loro capacità im-
prenditoriale e della loca-
tion turistica più o meno 
alla moda. Con tutte le 
conseguenze del caso, ov-
vero ristoratori impegnati 
a curare più le pubbliche 
relazioni che la cucina. 
Innescando così una serie 
di press tour, inviti ad hoc 
ed eventi per ingolosire i 
giurati. Anzi, facendo du-
bitare – suggerisce più di 
qualcuno –  perfino del 
loro anonimato. 

Federico Robbe

1710
M I R A Z U R , 
M E N TO N E
F R A N C I A

A S A D O R 
E XT E B A R R I , 

ATXO N D O 
S PA G N A

M U G A R I TZ , 
S A N  S E B A ST I A N 

S PA G N A

L’A R P E G E , 
PA R I G I  ( C H E F 

C H O I C E  A W A R D 
P E R  A L A I N 
PA S S A R D ) 

F R A N C I A

G A G G A N , 
B A N G KO K 

T H A I L A N D I A

G E R A N I U M , 
CO P E N A G H E N 
D A N I M A R C A

C E N T R A L ,  L I M A 
P E R Ù

M A I D O ,  L I M A 
P E R Ù

D I S F R U TA R , 
B A R C E L LO N A 
S PA G N A

N O M A , 
CO P E N AG H E N 
D A N I M A R C A

1 .

3 .

7 . 8 .

4 .

5 . 6 .

1 0 .9 .

2 .

L A  T O P

10
D E L  2 0 1 9

L E 

P O S I Z I O N I

D E G L I

I T A L I A N I

P I A Z Z A 
D U O M O , 

A L B A  ( C N ) 

2 9

L E  C A L A N D R E 
R U B A N O 

( P D )

3 1



D

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

V A L  R E N D E N A

a  c a s a  d i . . .

Dai piedi delle Dolomiti alle tavole degli italiani il passo è bre-
ve, se a farlo sono i salumi di qualità del Salumificio Val Rende-
na, che dal lontano 1947 produce carne salada, speck e salumi 
dal gusto inconfondibile. Gustosi insaccati stagionati come il sa-
lame Rendena all’aglio, il salametto Rendena, la luganega tipica 
o le salsicce diavoletto, le pancette arrotolate, stufate e affumica-
te, lardo aromatizzato, speck e stinco cotti, würstel. Un elenco da 
far venire l’acquolina in bocca, che ben rappresenta il Salumifi-
cio Val Rendena, attivo da oltre 70 anni nella realizzazione delle 
più importanti specialità di salumi della tradizione trentina.

Carne salada top di gamma
Il fiore all’occhiello della produzione del Salumificio Val Ren-

dena è però la carne salada a marchio Qualità Trentino. Un’ec-
cellenza della gastronomia locale, garantita dal rigido discipli-
nare che viene applicato nel pieno rispetto della ricetta storica, 
prodotta utilizzando esclusivamente fese di bovino adulto ita-
liano lavorate secondo il tradizionale processo di ‘salagione’ per 
osmosi naturale a secco, segreto dell’inconfondibile gusto dolce, 
morbido e asciutto allo stesso tempo.

Un metodo che il Salumificio Val Rendena pratica fin dalla 
fondazione quando, finita la guerra, i fratelli Angelo e Francesco 
Gasperi aprono una piccola macelleria-salumeria e rivendita di 
latte in quel di Vigo Rendena, mettendo a frutto le conoscenze 
imparate precedentemente a Fiume, dove i due erano emigrati 
in cerca di occupazione e denaro per poter ristrutturare la pro-
pria casa, andata a fuoco nel tragico incendio di Vigo del 1929.

Tecnologia al servizio della qualità
Una lunga storia frutto del lavoro, dell’esperienza e della se-

rietà, quella del Salumificio Val Rendena. Che oggi continua a 
coniugare la passione degli inizi con la tradizione degli antichi 
saperi, il forte legame con il territorio naturale in cui opera e 
una spinta innovativa che ha portato l’azienda a decidere l’aper-
tura di un nuovo stabilimento adibito alla produzione di car-
ne salada. Dotato delle più moderne tecnologie a servizio del 
rispetto della tradizione, per mettere a disposizione dei propri 
maestri salumai le strutture più adeguate a mantenere gli altis-
simi standard di qualità e genuinità dei prodotti, a cui da sem-
pre ci ha abituato.

Lo storico salumificio presenta il suo prodotto di punta, la carne salada 
‘Qualità Trentino’, e le altre tipicità del territorio. Referenze sempre 

più apprezzate dalla ristorazione d’alta gamma.
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S U A  M A E S T À 
I L  T A R T U F O

i n c u r s i o n i

Sin dall’antichità la sua presenza sulla tavola 
era indice di nobiltà e potenza di chi l’offriva 
in quanto considerato il ‘cibo degli Dei’. Tra 
i primi a conoscerlo, il popolo degli antichi 
Sumeri che utilizzava il tartufo mischiandolo 
ad altri vegetali quali orzo, ceci, lenticchie e 
senape. Poi fu la volta del popolo babilone-
se ed egizio. Si narra, infatti, che il Faraone 
Cheope pretendesse decine di chili di tartufi 
cucinati con grasso d’oca per i suoi lussuosi 
banchetti. In Italia, invece, ci ha pensato Gia-
como Morra, il noto ristoratore e albergato-
re di Alba. Nel 1929 ebbe la brillante idea di 

rendere il tartufo bianco (denominato da lui 
stesso “Tartufo d’Alba”) un alimento di culto 
internazionale a cui, oggi, vengono dedicati 
importanti eventi di richiamo sia turistico 
che gastronomico. Per capirne di più sull’o-
ro bianco (o nero) della gastronomia, siamo 
andati in visita alla prima edizione della Fiera 
Nazionale del tartufo. In scena a Milano pres-
so piazza Città di Lombardia dal 17 al 20 otto-
bre. Un fine settimana all’insegna dei sapori e 
dei profumi delle pregiate pepite d’oro del bo-
sco nel quale i più importanti marchi d’Italia 
hanno raccontato il tartufo in ogni sua forma. 

I boschi della nostra regione sono vere 
e proprie miniere d’oro che ospitano sia il 
tartufo bianco sia il nero. Parlando di va-
rietà, esistono ben quattro tipologie diverse 
di tartufo: tartufo Bianco Pregiato, tartufo 
Nero Pregiato, tartufo Nero Estivo e tartufo 
Bianchetto. A loro volta, queste tipologie si 
suddividono in altrettante categorie. All’in-
terno della famiglia del tartufo nero estivo, 
per esempio, ne troviamo altre venti. Come 
l’Uncinato, varietà del tartufo nero estivo. Il 
Bianchetto, invece, è il “fratello minore” del 
tartufo bianco pregiato (considerato il tartu-

L’oro bianco (o nero) della gastronomia in mostra a Milano 
per un fine settimana all’insegna dei sapori e dei profumi. 
L’occasione ha riunito i più importanti marchi d’Italia. Che 
hanno raccontato il prezioso alimento in ogni sua forma.
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fo per antonomasia perché riveste un’impor-
tanza commerciale notevole). Viene spesso 
confuso con il bianco pregiato perché le ca-
ratteristiche visive sono pressoché le stesse. 
Ciò che lo distingue è l’odore: all’inizio è te-
nue e gradevole, in un secondo tempo diven-
ta più forte con un profumo aglioso. Questa 
sua caratteristica lo rende perfetto per essere 
utilizzato con piatti a base di pesce. Infatti, si 
abbina molto bene con le acciughe e il baccalà 
e viene utilizzato anche per le marinature e 
le farce. La differenza sostanziale tra tartufo 
bianco e nero sta nel profumo e nella qualità. 

Il tartufo nero lo si può trovare in quasi tutto 
il territorio italiano. Ogni terreno è abbastan-
za duttile per favorirne la crescita e per questo 
motivo è meno ricercato del tartufo bianco 
che, invece, ha bisogno di un terreno più al-
calino e di un microclima particolare. Si nu-
tre della linfa delle radici della pianta che può 
determinarne colore e gusto. Lo stesso vale 
per le temperature. Se il clima è molto secco il 
tartufo fatica a svilupparsi e può risultare più 
bitorzoluto, con meno sapore e meno profu-
mo. Sempre il clima ne determina ogni anno 
il prezzo che, ovviamente, si calcola anche in 

base al peso. I vini piemontesi come il Bar-
bera o il Barbaresco si sposano molto bene 
con i piatti a base di tartufo Bianco Pregiato.  
Anche se un abbinamento vincente è con il 
Pergola Rosso Doc, vino rosso dalla grande 
complessità aromatica che presenta note che 
vanno dallo speziato ai sentori floreali come 
rosa e viola passite ed evoca essenze dei frutti 
rossi del sottobosco. Insomma, bianco o nero, 
il tartufo è uno dei prodotti più pregiati che 
ci siano. Un vero gioiello dei nostri boschi e 
delle nostre tavole. 

Eleonora Davi
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S P E C I A L I T À 
A  P O R T A T A 

D I  C L I C K

f a c e  t o  f a c e

Ampia scelta di prodotti d’alto livello, consulenze personalizza-
te e un unico interlocutore che gestisce gli ordini. Tutto questo e 
molto altro è Deliveristo.com, l’innovativo servizio di consegna 
che connette direttamente produttori e ristoratori, eliminando gli 
intermediari, con la sicurezza della massima freschezza possibile. 
Ne parliamo con Ivan Aimo, uno dei fondatori.

Come nasce il progetto Deliveristo?
Lavoravo in un fondo investimenti per start up, che spesso ri-

guardavano l’innovazione nei processi d’acquisto nel food. Ma in 
Italia queste idee si rivolgevano solo al consumatore finale, mentre 
oltreconfine si trovavano esempi rivolti alla ristorazione. Così, nel 
luglio 2017, io e Luca Calia abbiamo fondato Deliveristo. Che non 
è solo una piattaforma con un ricco catalogo di specialità prodot-
te da piccole realtà in diverse regioni d’Italia, ma anche una fonte 
d’ispirazione per nuove materie prime, oltre che un vero e proprio 
consulente.

In che senso?
Ci proponiamo come buyer personali, suggerendo gli ingredienti 

più adatti o particolari, con il valore aggiunto della ricerca e del-
la selezione. Infatti nel nostro team, che coinvolge una decina di 
addetti, abbiamo due laureati all’università di Scienze gastronomi-
che di Pollenzo, in grado di selezionare rigorosamente produttori e 
prodotti di alto livello.

Quali altre figure collaborano con voi?
Il primo anno è stato fondamentale l’ingresso dello sviluppato-

re, Lorenzo Tassone, e del commerciale, Gabriele Angeleri, che ha 
intervistato oltre 100 chef per comprenderne al meglio le reali esi-
genze. Nell’autunno 2018, con 30 fornitori, il portale è diventato 
operativo.

E oggi quali sono i numeri di Deliveristo?
Oltre 200 produttori per 4.500 referenze in tutte le categorie (pa-

sta, carne, salumi, formaggi, ungulati...). Più di 130 clienti.

Quali sono i vantaggi di questo servizio?
Per la ristorazione il servizio e la consulenza sono gratuiti. In più 

rappresentiamo un unico interlocutore, un solo punto di fattura-
zione, con un’unica fattura per tutti i prodotti ordinati anche da di-
verse aziende, senza costi aggiuntivi. Per queste comodità sono gli 
stessi chef a chiederci di integrare i loro fornitori. Per i produttori 
non ci sono costi iniziali da sostenere, ma chiediamo una commis-
sione sulle vendite, in cambio della visibilità e della gestione com-
merciale e operativa degli ordini (mansioni che evitano volentieri).

E le consegne come funzionano?
I fornitori decidono se occuparsi della spedizione o farla gesti-

re ai nostri partner logistici: Dhl per il secco, Stef per il fresco. I 
tempi variano a seconda del produttore, dell’area geografica e delle 
categorie merceologiche. Pesce, frutta e verdura possono arrivare 
anche in giornata, mentre per prodotti che arrivano da lontano è 
normale aspettare un paio di giorni. In alcuni casi, però, il corrie-
re raggruppa gli ordini ricevuti il tal giorno per consegnarli su un 
Cap tutti insieme.

Deliveristo è un servizio dedicato a chef e alta ristorazione. 
Per ordinare in modo semplice e veloce le eccellenze di piccoli 

produttori italiani. Ma non solo. Intervista a Ivan Aimo, uno dei fondatori.
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T R A  L E  S P E C I A L I T A ’
F a s s o n a  p i e m o n t e s e ,  c a r n e  d i 
s e l v a g g i n a  i t a l i a n a ,  f o r m a g g i 
d i  t u t t a  I t a l i a  e  r a r i  c o m e 
i l  c a l l u  d e  c a b r e t t u ,  f r u t t a 
e  v e r d u r a  b i o  d i  c a s c i n e , 
g a m b e r i  d i  M a z a r a  d e l  V a l l o , 
s a l u m i  d i  m a i a l e  n e r o  a l l o 
s t a t o  b r a d o ,  a l a c c e ,  f a g i o l o 
d i  C o n t r o n e  e  t a n t i  a l t r i 
p r e s i d i  s l o w  f o o d ,  v i s c i o l e  d i 
C a n t i a n o ,  a g l i o  n e r o  i t a l i a n o , 
v i n i  n a t u r a l i ,  b o t t a r g a  s a r d a .

T R A  I  P R O D U T T O R I
L a  G r a n d a ,  G u f f a n t i ,  S a n t ’ U b e r t o , 
C a s c i n a  F r a s c h i n a ,  B o t t e g a  P a v e s i , 
C e n t o n z e ,  C a s c i n a  M a d o n n i n a , 
G r a n d i  T a r t u f i ,  M a l a n d r o n e ,  M a z a r a 
F i s h ,  D i n o a b b o ,  G i o v a n n i  S p a n u , 
S t o r i c o  R i b e l l e ,  S a l v a t o r e  B u s s u , 
S a l u m i  M a r t i n a  F r a n c a ,  R e  N o r c i n o .

T R A  I  C L I E N T I
L i b e r t y ,  S i n e ,  M a t e r i a ,  B u u r , 
T i p o g r a f i a  A l i m e n t a r e ,  L a  B r i s a , 
P o n t  d e  F e r r ,  G r i g l i a  d i  V a r r o n e , 
P a n i f i c i o  L o n g o n i ,  A l  m e r c a t o , 
T e r r o i r ,  E n o t e c a  N a t u r a l e ,  O s t e r i a 
d e l l a  C o n c h e t t a ,  D i s t r e a t ,  E x i t .



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

z o o m

Compie 30 anni il primo ristorante vegetariano in Europa a ottenere 
una stella Michelin. Lo chef e l’approccio spirituale all’alimentazione. 

LL’oriente incontra l’occidente. Il tai chi e 
la meditazione si fondono con gli alimenti. 
Un approccio al cibo che va ben oltre la pra-
tica e la sperimentazione culinaria, ma che, 
anzi, è una filosofia di vita. È la cucina di 
Pietro Leemann, l’essenza del Joia di Mila-
no. Che, a settembre, ha festeggiato 30 anni 
dalla sua inaugurazione. Primo ristorante 
vegetariano in Europa a ottenere una stella 
Michelin, nel 1996, il Joia era una dirom-
pente novità nel panorama della ristora-
zione milanese. Quando ancora i palati dei 
consumatori prediligevano l’opulenza delle 
salse anni ’80, ed erano soliti a monumen-
tali quantità di carne, Leemann introduce-
va la cucina vegetariana. Allora un concetto 
assolutamente nuovo. 

Formatosi nelle cucine di Marchesi e di 
Girardet e Guerard – fondatori della novel-
le cuisine – e studioso delle filosofie e disci-
pline orientali, dopo aver vissuto fra Cina e 
Giappone, Leemann ha fatto del benessere 
fisico e spirituale, dato da una dieta sana e 
vegetariana, la propria filosofia di vita. Lo 
chef, che adotta una visione olistica dell’es-
sere ispirata all’antroposofia e all’ayurveda, 
suggerisce un’alimentazione che metta in 
relazione corpo, mente e spirito. Una dieta 
completa, che abbia un ordine etico, morale 
e spirituale. È così che cucinare (e mangia-
re) diventa una pratica introspettiva, con 
cui si entra in contatto con Chi ci ha creato 
e con chi ci circonda. Anche gli animali e 
l’ambiente, dunque. “Una passeggiata leg-
gera in una paesaggio fantastico. Metafisi-
co, surrealista, iperrealista, ma concreto”, 
come spiega Leemann in una nota intro-

duttiva al menu del Joia. 
Nasce così la proposta culinaria del ri-

storante milanese, nel cui menu trionfano 
frutta, verdura e cereali, con una ridotta 
percentuale di alimenti proteici. Gli ingre-
dienti, di origine biologica, biodinamica o 
da orti sinergici, sono freschi, locali e pro-
dotti rispettando l’ambiente e gli animali. 
Le verdure sono cotte in modo semplice e 
veloce per esaltarne gusti, colori e consi-
stenze. L’atto del mangiare, infatti, è anche 
un piacere. Spazio dunque alle erbe aroma-
tiche e alle spezie, che stimolano il gusto. 
Oltre che ai fermentati - yogurt, miso, pa-
sta madre, lieviti e aceti -, presenti in ogni 
tradizione alimentare, e ai cereali poco 
raffinati, che sono più facilmente assimi-
labili dall’organismo. Ogni creazione di 
Leemann segue queste regole alimentari 
generali. Tra le più caratteristiche della pro-
posta del Joia: il pesto leggero, le melanzane 
affumicate, il curry ingentilito, il tortino di 
cioccolato, la meringa al vapore, il pesto di 
avocado e verdure.  

Il vegetarianismo è ora sdoganato e ap-
prezzato anche da chi non adotta tale scel-
ta alimentare. E, nell’ultimo decennio, il 
panorama della ristorazione milanese ha 
accolto la crescente domanda dei consu-
matori di proposte senza carne né pesce. 
Sono sorti locali, catene e fast-food esclu-
sivamente vegetariani. E vegani, concetto 
ancora incompreso da molti. Scelta alimen-
tare dei più attenti all’ambiente, alla salute 
e al benessere animale. Ed è proprio questa 
la direzione che sta imboccando la cucina 
olistica di Pietro Leemann. 
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Più di 300mila presenze attive, di cui 
oltre 100mila registrate solo nel weekend 
conclusivo. E un incremento del 30% nel 
pubblico straniero rispetto a 12 mesi fa. 
300 eventi in agenda, con un migliaio 
di aziende coinvolte e più di 50 consorzi 
ad aver scelto di dare il loro contributo 
all’appuntamento internazionale del vino, 
tra seminari, masterclass, walk around 
tasting, degustazioni ed educational dedi-
cati al mondo Horeca, cui si sono aggiun-
ti la seconda edizione del Wine Business 
Forum e il debutto del Wine Generation 
Forum, dedicato a professionisti e consu-
matori di domani. Già da questa carrellata 
si potrebbe trarre un primo complessivo 
giudizio sulla seconda edizione della Mi-
lano Wine Week. Numeri da capogiro, 
che testimoniano il successo della setti-
mana milanese dedicata al vino in tutte le 
sue espressioni, kermesse diffusa andata 
in scena nel capoluogo lombardo dal 6 al 
13 ottobre scorsi.

Che il format ideato dall’Associazione 
Milano Wine Week e prodotto da Lievita, 
società di Sg Company, presentasse un po-
tenziale notevole e non pienamente espres-
so nel corso dell’edizione “zero” del 2018 
era noto a tanti. Ma non erano in molti a 
prevedere la vera e propria “esplosione” di 
questo evento capace di coinvolgere tutta 
la città, sia in termini di appuntamenti in 
calendario, sia in termini di partecipazio-
ne. “La manifestazione ha confermato dei 
risultati straordinari sia nei tanti momen-
ti dedicato al pubblico business sia per le 
attività riservate al pubblico consumatore, 
con una crescita molto significativa in en-
trambe le direzioni”, spiega Federico Gor-
dini, presidente di Milano Wine Week, 
accogliendo con estrema soddisfazione le 
cifre record che hanno connotato la ker-

messe 2019. “Questa seconda edizione ha 
trasformato la manifestazione in una vera 
e propria piattaforma di contenuti, che 
guarda a una dimensione internazionale, 
esattamente come tutte le altre settimane 
milanesi”. 

Il fil rouge della Mww
Fin dal primo giorno della manife-

stazione, è risultato ben evidente che 
l’appuntamento milanese del vino si sa-
rebbe dimostrato uno studiato mix tra 
democratici bagni di folla e più selezio-
nati eventi esclusivi. Da una parte, infat-
ti, il taglio del nastro “pubblico”, con il 
brindisi inaugurale di sabato 5 ottobre in 
piazza Tre Torri, a CityLife, che ha visto 
la distribuzione di oltre 4mila calici di 
spumante TrentoDoc ad altrettante perso-
ne. Dall’altra, la scelta della nota Maison 
di Champagne Perrier-Jouët di esordire 
all’appuntamento milanese, con un party 
tenuto proprio all’ombra della Madonni-
na, nel lussuoso contesto del Park Hyatt 
Milan. Un’incursione nel patinato mondo 
dell’haut de gamme, replicata il lunedì 7 
con l’attesissima masterclass guidata da 
Hervé Deschamps, chef de cave della ce-
lebre casa vitivinicola con sede a Epernay, 
tra i più prestigiosi esponenti del settore a 
livello internazionale.

Non solo bollicine
La spumeggiante apertura non ha, però, 

concluso le sorprese riservate dal menù 
della Milano Wine Week 2019. In quella 
che è stata una pacifica invasione della 
città, a brillare sono state innanzitutto le 
aziende, brave a mettere in fila un evento 
più bello dell’altro in diverse location me-
neghine. Si è passati dalla serata organiz-
zata da Montelvini a Villa Necchi Campi-

glio, bene Fai, al party “Beyond the Wine” 
di Pasqua Vini, esperienza immersiva ac-
compagnata dalla degustazione dei vini 
più rappresentativi della cantina. Ma nel 
corso della settimana, sono stati davvero 
tanti i grossi calibri del comparto ad aver 
fatto brindare i milanesi: dal Gruppo Lu-
nelli, con una lunga lista d’iniziative legate 
ai marchi Ferrari e Bisol1542, a Terre Mo-
retti, con la memorabile serata alla Scala 
per festeggiare i 15 anni della partnership 
di Bellavista con la più importante isti-
tuzione culturale cittadina, passando per 
le masterclass di livello internazionale e i 
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Un’instantanea della serata 
di Montelvini a Villa Necchi Campiglio



tanti appuntamenti serali firmati Guido 
Berlucchi, Feudi di San Gregorio, Santa 
Margherita Gruppo Vinicolo, Nino Negri, 
Cantine Leonardo da Vinci, Zonin1821, 
Piccini, Villa Sandi e Banfi. A conquista-
re la scena, però, anche le tante stelle che 
hanno calcato – brillando – il proscenio 
simbolo della manifestazione: Palazzo 
Bovara. E, a tal riguardo, non ci si può 
esimere dal citare la lectio magistralis di 
Angelo Gaja, l’8 ottobre.

Il discorso del re
L’incursione milanese di uno dei sim-

boli del vino italiano, Angelo Gaja, è stato 
uno dei principali highlights della Milano 
Wine Week 2019. Un’ora e dieci d’inter-
vento, che non ha lasciato indifferente nes-
suno dei tanti operatori seduti in platea ad 
ascoltare. Un vero e proprio “discorso del 
re” (i credits per la definizione vanno al 
post condiviso sui suoi social dalla regina 
della sommellerie italiana, Valentina Ber-
tini), dove al centro è stato posto il valore 
culturale del vino, ricchezza che le azien-
de italiane devono imparare sempre più a 
raccontare al mondo. L’appassionato spe-
ech è risultato una vera e propria dichia-

razione d’amore al settore, cui non sono 
stati risparmiati, però, anche frecciate e 
qualche rimprovero. Una condivisione 
a cuore aperto di momenti di vita vissu-
ta legati alla diffusione del vino tricolore 
all’estero. E, al contempo, un omaggio ai 
tanti attori, molto spesso troppo in fretta 
dimenticati, che hanno dato il loro deci-
sivo contributo affinché le etichette made 
in Italy potessero crescere in reputazione 
e prestigio: da Burton Anderson a Paolo 
Desana, da Luigi Veronelli a Bruno Gia-
cosa, passando per Giacomo Tachis, solo 
per citare qualche nome. (...)

Andata in scena dal 6 al 13 ottobre 
scorsi, la settimana del vino nel capoluogo 
lombardo si è chiusa registrando un vero 
e proprio boom di presenze. Il racconto di 

un successo annunciato.

segue
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Da sinistra: Riccardo Pasqua e Federico Gordini 
al party “Beyond the Wine” di Pasqua Vini



28

M I L A N O 
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(...) La presentazione di Appius 2015
Tra i tanti appuntamenti che si sono 

susseguiti in agenda, una particolare 
menzione va alla presentazione di Appius 
2015, sesta edizione del vino da sogno di 
uno tra i massimi enologi al mondo, Hans 
Terzer. Cantina San Michele Appiano, 
infatti, ha scelto la Milano Wine Week 
per svelare la nuova annata della speciale 
etichetta, in occasione di un evento orga-
nizzato presso Palazzo Bovara, mercole-
dì 9 ottobre. Un doppio appuntamento, 
in realtà. In Sala Colonne, da una par-
te, un’esclusiva cena ha visto i principali 
operatori della stampa e un numero sele-
zionato di ospiti impegnati in un ampio 
percorso degustativo, fondato sui mono-
vitigni (Chardonnay, Pinot grigio, Pinot 
bianco e Sauvignon) che rendono speciale 
la cuvée di Cantina San Michele Appiano 
abbinati al menù creato per l’occasione 
dallo chef Wicky Priyan. In contempora-
nea, poi, all’interno della tensostruttura 
situata nella corte di Palazzo Bovara, un 
party aperto al pubblico ha consentito a 
quanti intervenuti di andare alla scoperta 
della nuova edizione di Appius. Con una 
formula assolutamente democratica, che 
ha replicato lo svelamento dell’etichet-
ta, cui ha fatto seguito la bella immagi-
ne dello stesso Hans Terzer impegnato a 
spiegare e servire, direttamente dal palco, 
la propria creazione agli ospiti dell’even-
to.

Prospettive future
“La crescita di Milano Wine Week può 

essere toccata con mano in termini non 
solo quantitativi, ma anche e soprattutto 
qualitativi, grazie a una serie di appun-
tamenti che hanno visto l’intervento 
di personalità eminenti del mondo del 
vino”, Federico Gordini, ideatore della 
kermesse, a più riprese è tornato su que-
sto punto nel corso dei suoi interventi 
durante la settimana. “L’obiettivo, ora, è 

che sempre più personalità internazionali 
del mondo del vino vengano a portare un 
loro contributo alla Wine Week e che la 
manifestazione coinvolga sempre più luo-
ghi istituzionali e simbolici della città”. E 
in merito al futuro della settimana mila-
nese del vino, Gordini lancia la sua nuova 
sfida: “Siamo pronti a fare un ulteriore 
salto di qualità. Milano Wine Week ha 
dimostrato di avere le carte in regola per 
diventare davvero una grande manifesta-
zione internazionale. Se questo accadrà, 
sarà per la nostra capacità di continuare a 
fare sistema con altre realtà, altri proget-
ti, altre figure-chiave del mondo del vino. 
Milano Wine Week è un luogo in cui il 
mondo del vino deve imparare a superare 
gli individualismi e le lotte di quartiere. 
In un momento in cui anche i nostri cu-
gini d’Oltralpe stanno dimostrando una 
forte frammentazione dal punto di vista 
degli eventi e delle fiere del vino, noi dob-
biamo dimostrare che Milano è la città 
giusta dove riunirci una volta all’anno nel 
rispetto delle singole identità”. 

Considerazioni finali
Nel richiamo conclusivo all’unità da 

parte dell’ideatore della kermesse mila-
nese del vino c’è tutto: dal futuro di un 
settore che ha sempre più voglia di rac-
contarsi all’insegna di nuovi paradigmi 
comunicativi, alla volontà di andare oltre 
le piccole querelle di quartiere per puntare 
a nuovi e più ampi orizzonti. Ma soprat-
tutto, c’è un’aria vera di rinnovamento, 
come hanno concretamente dimostrato le 
tante partnership siglata dalla “creatura” 
di Federico Gordini con altri eventi clou 
di settore, a partire dalle più importanti 
guide, fino al Merano Winefestival. Con 
la Milano Wine Week 2019, infatti, ab-
biamo potuto assistere all’inizio di quel-
lo che si annuncia un cammino diverso e 
che avrà sempre più rilievo per il settore 
in futuro. Un percorso che non si vuole 
sostituire, in tante funzioni, ad altri già 
collaudati ed esistenti (si legga: Vinitaly), 
ma creare una modalità nuova di approc-
ciarsi al mondo del vino. Un paradigma 
che si fonda su quel senso pratico e quella 
voglia di darsi da fare che da sempre rap-
presentano quel che rende grande Milano. 
Una location che, proprio per quel che 
simboleggia oggi agli occhi del mondo, ha 
davvero le carte in regole per trasformarsi 
nell’ideale trampolino di lancio interna-
zionale che il vino made in Italy da anni 
disperatamente ricerca. Cin cin, dunque, 
alla Milano Wine Week. E appuntamen-
to tra un anno, per la definitiva prova del 
fuoco.

Matteo Borré

i n c u r s i o n i

fine

C
R

E
D

IT
S

: 
VI

S
U

A
L 

C
R

E
W

C
R

E
D

IT
S

: 
VI

S
U

A
L 

C
R

E
W

C
R

E
D

IT
S

: 
VI

S
U

A
L 

C
R

E
W

Hans Terzer presenta Appius 2015 
nel corso dell’evento pubblico 

di Cantina San Michele Appiano

Palazzo Bovara Da sinistra: Federico Gordini, Angelo Gaja e Luciano Ferraro
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t r e n d

La ricchezza dei nostri mari per-
mette alla cucina italiana di pro-
porre un’ampia varietà di piatti a 
base di pesce e agli chef di offrire 
ai commensali una pluralità di pie-
tanze preparate secondo la propria 
originalità. Ma quali sono i pesci di 
mare più cucinati dagli chef? Una 
selezione di 12 ristoranti italiani ‘1 
stella Michelin’ mostra chiaramente 
le attuali tendenze e le novità nelle 
cucine italiane tra le più accreditate. 

Seguendo una linea che da Nord 
ci porta a Sud, abbiamo curiosato 
nei menù estivi realizzati da alcuni 
dei grandi nomi dell’eccellenza del-
la ristorazione del Bel Paese. Si va 
da Il Cantuccio di Albavilla (Co) a 
Pierino Penati di Viganò (Lc) fino 
a Innocenti Evasioni di Milano nel 
Nord Italia. Passiamo dunque al Ri-
storante I portici di Bologna a La 
Buca di Cesenatico (Fc) fino al Ri-
storante Lorenzo di Forte dei Mar-
mi (Lu), il Nostrano di Pesaro e il 
Ristorante Andreina di Loreto (An). 
Scendendo, quindi, troviamo il Bi-
strot 64 di Roma, Sud Ristorante di 
Quarto (Na), per poi passare al Ri-
storante Bacco di Barletta e a La Fe-
nice di Ragusa. 

Il denominatore comune che li 
collega è l’inequivocabile volontà di 
proporre ai propri clienti un’espe-
rienza culinaria unica ed esclusiva 
capace di lasciare il segno, non solo 
nel palato, ma anche nella mente e 
nel cuore del commensale. In che 
modo? Tra gli elementi fondamen-
tali necessari per offrire un secondo 
piatto a base di pesce di mare si deve 
partire dalla qualità e dalla freschez-
za della materia prima. Che deve es-
sere, anche per il pesce, ‘di stagione’ 
e pescato nei nostri mari. La pesca 
di stagione, infatti, garantisce un’o-
rigine controllata, una filiera corta 
e il rispetto dell’ecosistema marino. 
Detto questo, quali sono le specie 

M O L L U S C H I

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

P E S C I 

D I  T A G L I A 

MEDIO-PICCOLA

C R O S T A C E I

IL CANTUCCIO

Albavilla (Co)

Chef Mauro Elli

PIERINO PENATI

VIGANO’ (Lc)

Chef Theo Penati 

(per il pesce: Chef Giorgio Caimi)

INNOCENTI EVASIONI

Milano

Chef Tommaso Arrigoni

RISTORANTE I PORTICI

Bologna

Chef Emanuele Petrosino

LA BUCA

Cesenatico (Fc)

Chef Gregorio Grippo

RISTORANTE LORENZO

Forte dei Marmi (Lu)

Chef Gioacchino Pontrelli

NOSTRANO

Pesaro (Pu)

Chef Stefano Ciotti

RISTORANTE ANDREINA

Loreto (An)

Chef Errico Recanati

BISTROT 64

Roma

Chef Kotaro Noda

SUD RISTORANTE

Quarto (Na)

Chef Marianna Vitale

RISTORANTE BACCO

Barletta

Chef Franco Ricatti

LA FENICE

Ragusa

Chef Claudio Ruta

Calamaro scottato - peperone 

di Pontecorvo, concentrato di 

pomodoro e polvere di peperone
28 euro

Capesante arrosto, pancetta, 
olive e noci su crema di tapinambur32 euro

Natura di calamaretti 
di sabbia in forno 

al profumo di Vermentino 
40 euro

L’ostrica si dà le arie di brace
7 euro l’una

Calamaro ripieno di ricotta 
gratinato in forno26 euro

Ventresca di tonno 
mandorle e ciliegie28 euro

Tonno, scarola, mela e cetriolo33 euro

Trancio di pesce spada - 
maionese di pistacchi, patata 

dolce alla soya e pan di spezie
28 euro

Dentice gibboso al forno con 

gazpacho di San Marzano, piattoni, 

fagiolini e zucchine trombetta

30 euro

Ricciola di 

fondale con salsa 

di lattuga e uva 

bianca

24 euro

Filetto di rombo al 

forno con taccole 

pomodoro basilico e 

aglio nero

24 euro

Dentice arrosto

45 euro

Cefalo, la sua 

bottarga, 

pistacchio e 

olive

28 euro

Rombo alla mugnaia 

di rabarbaro, flan 

di erbe di campo, 

melanzane

38 euro

Ricciola confit all’olio 

extra vergine di oliva 

e cannella, piselli, 

vongole e mitili al 

profumo di brace

28 euro

Cupola di 

branzino, 

puntarelle, 

patate e daikon

30 euro

Tagliata di ricciola 

nostrale con indivia 

candita, maionese di 

Campari e salsa all’ortica

35 euro

‘Ciambotto’ di pescatrice, 

scampi e mazzancolle 

32 euro

Bruschette 

di triglia con 

insalata di 

cedri, limoni, 

arance e menta

28 euro

Ombrina 

bocca oro 

e tartufo estivo

27 euro

Rombo, 

melanzana al 

fumo e acetosa

23 euro

Gamberi fritti, 
insalata Yam 

Som-o con pompelmo 

e lattuga, verdure e peperoncino

32 euro

Frittura di scampetti 

e filetti di triglie con

 zucchine fiammifero

24 euro

Astice nudo 

con carotine e aglio

35 euro

Aragosta rosa croccante, 

sedano rapa e tartufo 

di stagione 

50 euro
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più cucinate? Senza ombra di dub-
bio tutti quei pesci di piccola/media 
taglia. Tra questi, la ricciola, il rom-
bo e l’ombrina. Ma anche il dentice, 
le triglie, la spigola, il branzino e lo 
sgombro. Meno facile, invece, trova-
re come secondo piatto molluschi e 
crostacei. Addirittura rari i pesci di 
taglia più grande, quale il tonno o 
lo spada. Una menzione a parte va 
fatta per il baccalà: realizzato con 
il merluzzo nordico pescato nei Pa-
esi del Nord è una specialità che è 
entrata a far parte di molteplici cu-
cine popolari nazionali, riproposta 
dagli chef stellati con abbinamenti 
completamente nuovi, come ‘erbe 
di campo, burro e lamponi’, oppure 
‘peperoncini verdi, pomodoro e sci-
roppo di zenzero’ o, ancora, ‘zucche 
e tartufo’.

Detto questo, è interessante osser-
vare anche le diverse preparazioni. 
Frutto della creatività di ogni sin-
golo chef, capace di regalare sapori 
nuovi, piacevoli e rivoluzionari. I 
cuochi, infatti, studiano moderne 
combinazioni, utilizzando le più di-
sparate varietà di ortaggi e di frutta, 
proposte sotto forma di creme, f lan 
o zuppette, e ingredienti in linea con 
la tradizione mediterranea. Ne deri-
va una cucina fresca e innovativa, 
semplice e contemporanea che non 
si sottopone alle influenze fusion 
o alle divagazioni esotiche tanto in 
voga nell’offerta ristorativa attuale. 
Segnaliamo, solo per citare alcuni 
esempi, la triglia con insalata di ce-
dri, limoni, arance e menta, la ric-
ciola con indivia candita, maionese 
di Campari e salsa all’ortica, il tran-
cio del pescato del giorno in putta-
nesca al pomodoro giallo, asparagi e 
vongole o, ancora, il filetto di rom-
bo al forno con taccole, pomodoro, 
basilico e aglio nero. 

Margherita Luisetto

Nei secondi piatti proposti 
dai ristoranti italiani ‘1 stella Michelin’ 

ci sono alcuni capisaldi che li accomunano: 
pescato di stagione e nuovi accostamenti 

mediterranei. Il risultato, una cucina fresca 
e innovativa, semplice e contemporanea.

B A C C A L À

F R I T T O
P E S C E 

A Z Z U R R O

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

Sgombro, gamberi rosa e ceci32 euro

Sgombro in pastella, 
finocchietto e caponata 

di melanzane20 euro

Pescato del giorno, 
polveri mediterranee, 

uvetta, tamarindo32 euro

Pescato del giorno20 euro

Trancio di pescato croccante 

con insalatina calda di verdure
30 euro

Pescato del giorno in forno su 

cremoso di verdura dell’orto e 
salsa all’aglio nero35 euro

Il Gran fritto

26 euro

Cubi di baccalà islandese 

con fagioli di Sorana 

e bottarga di muggine

30 euro

Baccalà, erbe di campo, 

burro e lamponi

28 euro

Baccalà, peperoncini verdi, 

pomodoro e sciroppo 

allo zenzero

22 euro

Baccalà zucche e tartufo

42 euro
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Dai panini gourmet dello street food 
di qualità alla ristorazione di lusso, esi-
ste un packaging che garantisce la totale 
sicurezza alimentare, che è tanto perfor-
mante da semplificare e velocizzare il 
servizio ed è così versatile da essere adat-
to a qualsiasi ambiente, sia esso informa-
le o elegante.

La linea antigrasso Oléane per Horeca 
di Esseoquattro comprende sacchetti e 
tovagliette di tanti formati e grammature 
diversi, proprio per soddisfare qualsiasi 
esigenza della ristorazione.

Oléane è il supporto destinato a sosti-
tuire definitivamente la carta paglia, in 
quanto è idoneo al contatto diretto con 
gli alimenti e, grazie alle sue caratteristi-
che tecniche, offre molto di più in termi-
ni di cura del servizio e del cliente.

Questo packaging consente per esempio 
di riscaldare gli alimenti che contiene, sia 
nel forno tradizionale (fino a 150°C per 
20’), che nel microonde (a 600W per 2’).

I sacchetti sono quindi perfetti come 
cestino del pane perché possono essere 
preparati prima dell’inizio del servizio e 
poi riscaldati un attimo prima di essere 

portati al tavolo: una coccola in più per il 
cliente che potrà gustare sempre del pane 
croccante e fragrante. 

Il meglio di sé Oléane però lo dà con 
gli alimenti fritti, proprio grazie alle sue 
proprietà anti grasso: una vera e propria 
barriera che non consente a olio e unto di 
trapassare, né la formazione di antieste-
tici aloni.

Ecco perché i sacchetti di piccolo for-
mato sono perfetti per contenere mono-
porzioni di fritto, mentre le tovagliette 
possono essere utilizzate come basi per 
piatti o taglieri, oppure possono esse-
re arrotolate nel tradizionale “cuoppo”, 
per un impiattamento più creativo. Inol-
tre, Oléane preserva anche la 
consistenza della frittura, che 
sarà sempre croccante, oltre 
che asciutta.

Una menzione d’onore 
spetta al Panikè, il formato 
speciale ideato per gli ham-
burger gourmet, che evita al 
cliente di sporcarsi le mani 
anche nel caso di abbondante 
presenza di salse.

Oléane di Esseoquattro è davvero per-
fetto in ogni occasione grazie all’elegan-
za delle stampe generiche Alta Moda in 
tono su tono e Contiene con Stile, ma può 
anche essere personalizzato con il brand 
del ristorante, per divenire così un veico-
lo efficace per comunicare il proprio stile 
e i valori che lo contraddistinguono.

E per il ristorante che propone in ven-
dita il panettone e altri lievitati artigia-
nali, Esseoquattro ha ideato il Sacchetto 
19 salva fragranza Ideabrill, che consente 
di confezionare i dolci in maniera prati-
ca, veloce ed elegante, conservando tut-
ta la loro bontà, molto più a lungo dei 
packaging tradizionali.

Esseoquattro propone soluzioni su misura per il canale Horeca. Dai panini gourmet 
alla ristorazione di lusso, una gamma completa, sicura e innovativa.
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L E O N I  R A N D O L F O : 

P O R C H E T T A 
D I  A R I C C I A  I G P 
D ’ A L T A  G A M M A

f a c e  t o  f a c e

Molto più che semplici ricette. Quelle realizzate dallo chef Rena-
to Bernardi per Leoni Randolfo, storica azienda specializzata nella 
Porchetta di Ariccia Igp, sono di fatto la trasposizione di un rac-
conto. Una storia che parte da lontano e fonde la tradizione di una 
rinomata azienda dei Castelli Romani con l’estro creativo di Renato 
Bernardi, chef esperto di cucina salutistica. Nasce così una selezione 
di piatti che esaltano la storica porchetta Leoni di Ariccia, incasto-
nandola in una narrazione gastronomica che comprende tradizio-
ne, salute ed estetica. Proprio come ci spiega lo chef, che per noi 
ha scelto la ‘Crema di cicerchia al sedano con lamelle di porchetta, 
pane abbrustolito all’aglio e rosmarino’.

Chef Bernardi, quali sono le proprietà contenute in questa 
ricetta?

È una pietanza di altissimo livello dal punto di 
vista salutistico, con la cicerchia, antico legume 
che interpreta al meglio il gioco delle consi-
stenze e forma una crema che sposa il croc-
cante della porchetta, carne a basso contenuto 
di sodio. Abbiamo il pane di grani non raffi-
nati, anch’esso eccellenza dei Castelli Romani, 
di Genzano di Roma. La presenza di aglio e ro-
smarino conferisce gusto, proprietà antibatte-
riche e oli essenziali, mentre il sedano, ricco di 

vitamine e di sali minerali, dona freschezza al piatto.
Come nasce e si sviluppa il connubio tra la preparazione di un 

cuoco e la tradizione di un prodotto?
Da una fusione di tanti elementi. Principalmente, ho tradotto nel 

piatto la storia di un ingrediente d’eccellenza, forse poco esplorato 
gastronomicamente, coniugandolo con principi salutistici e tradi-
zionali nel rispetto della sua esecuzione. Sono questi aspetti che per-
mettono a un cuoco di dare quel tocco creativo in un contesto in cui 
il lusso non è interpretato solo dalla bellezza, ma da altri principi.

Per esempio?
Il lusso, a mio avviso, è anche conoscenza. Tutto può diventare 

bello ma, se scarso di contenuti, diventa una bolla di sapone. 
Cos’è un ‘piatto lussuoso’ per lei?
È il frutto di una serie di conoscenze e di principi salutistici, tra-

dizionali, nutrizionali che lo hanno generato. Ma il lusso è an-
che sentimento, il ‘sentire’ e percepire attraverso il 

piatto il rispetto con cui è stato preparato, nel 
rispetto degli ospiti a tavola. Questa è la linea 
guida che insieme ad Augusto Leoni abbiamo 
seguito e affinato nell’ideazione e nella rea-
lizzazione del nostro progetto salutistico lega-
to alla storia e alla qualità di un prodotto Igp 

d’eccellenza.
Federico Robbe

La storica azienda dei Castelli Romani presenta una selezione di piatti nati 
dalla collaborazione con lo chef Renato Bernardi. 

Coniugando principi salutistici, tradizione ed estetica.
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à  l a  c a r t e  /  s p i r i t s

Moutai, colosso cinese degli 
spirits, punta all’inserimento nel 
mercato europeo, in particolare 
italiano, con la sua linea luxury: 
Wang Mao. Per questo si è pre-
sentato in Europa, in occasione 
delle Fashion Week di Londra e 
Milano, chiudendo la settimana 
di sfilate milanesi con una esclu-
siva cena. Nel corso dell’evento 
riservato a giornalisti, inf luencer 
e stakeholders del settore food&-
beverage, che si è tenuto il 23 set-
tembre nella prestigiosa location 
di Palazzo Parigi, è stata presen-
tata la linea Wang Mao. La gam-
ma è composta da tre diverse refe-
renze del celebre distillato cinese, 
che può essere prodotto solo nella 
città di Moutai, in Cina. I liquori 
Wang Mao, frutto di una attività 
di ricerca e di una tecnica di affi-
nazione che richiede oltre cinque 
anni per arrivare al prodotto fi-
nito, sono proposti in tre diverse 
bottiglie: la Nera, di produzione 
limitata; la Bianca, il best seller 

della gamma; la Rossa, una ver-
sione più piccola (da 0,375 lt) pen-
sata  soprattutto per i Millenials. 

Per un pubblico 
cosmopolita e moderno
Spiega il ceo di Wang Mao, Bin 

Yuan: “Il nostro target è un pub-
blico cosmopolita, moderno, con 
carriera avviata e gusti raffinati, 
capace di apprezzare la qualità e 
il nostro stile”. Il manager forni-
sce anche qualche consiglio di de-
gustazione: “Wang Mao ha una 
gradazione alcolica di 53 gradi ed 
è adatto ad accompagnare i pasti. 
Non solo cinesi, sia chiaro. Il suo 
sapore si adatta tanto alla cucina 
asiatica quanto a quella occiden-
tale. Anche perché il nostro spirito 
ci spinge a innovare e ricercare ed 
esplorare nuove modalità del bere. 
Ad esempio, nel corso della London 
Fashion Week abbiamo ideato due 
cocktail con base Wang Mao che 
hanno riscosso un enorme succes-
so”. 

Il luxury brand del gigante cinese Moutai 
punta all’Europa. Frutto di una tecnica di affinazione 

che richiede oltre cinque anni, il liquore 
viene proposto in tre diverse bottiglie.
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I l  ‘ d i s t i l l a t o  d e l l a  d i p l o m a z i a ’
W a n g  M a o  è  u n  d i s t i l l a t o  d i  c e r e a l i  ( s o r g o  e  g r a n o )  d a l l a 
g r a d a z i o n e  a l c o l i c a  d i  5 3 ° .  E ’  i l  p i ù  p r e s t i g i o s o  t r a  i  b a i j i u 
( a c q u a v i t i )  c i n e s i  e d  è  c h i a m a t o  a n c h e  i l  ‘ d i s t i l l a t o  d e l l a 
d i p l o m a z i a ’ ,  p e r c h é  a c c o m p a g n a  t r a d i z i o n a l m e n t e  l e  c e n e  e 
g l i  i n c o n t r i  u f f i c i a l i  p i ù  i m p o r t a n t i .
W a n g  M a o  p u ò  e s s e r e  p r o d o t t o  u n i c a m e n t e  n e l l a  c i t t à  d i 
M o u t a i ,  n e l l a  p r o v i n c i a  d i  G u i z h o u ,  u n  l u o g o  d a l  m i c r o c l i m a 
u n i c o  c h e  r e n d e  i l  s a p o r e  d e l  l i q u o r e  i n i m i t a b i l e .  C o n  o l t r e 
1 5 0  n o t e  a r o m a t i c h e  i n  u n  u n i c o  b i c c h i e r e ,  W a n g  M a o  è 
u n  r a r o  t e s o r o  n a z i o n a l e ,  u n a  b e v a n d a  t a n t o  c o m p l e s s a 
q u a n t o  p u r a .

L a  s t o r i a 
L a  s t o r i a  d i  W a n g  M a o  i n i z i a  u f f i c i a l m e n t e  n e l  1 8 7 9 , 
d u r a n t e  l a  d i n a s t i a  Q i n g ,  q u a n d o  v i e n e  f o n d a t a  l ’ o m o n i m a 
d i s t i l l e r i a ,  m a  i n  r e a l t à  l e  o r i g i n i  d e l  l i q u o r e  a f f o n d a n o 
n e l l a  c u l t u r a  t r a d i z i o n a l e  c i n e s e .  I l  d i s t i l l a t o  è  i n f a t t i 
f r u t t o  d i  u n a  r i c e t t a  d a l l a  s t o r i a  m i l l e n a r i a  e  l a  p r i m a 
d o c u m e n t a z i o n e  c e r t a  è  d a t a t a  1 3 5  a .  C .
S i  n a r r a  c h e  g i à  a l l ’ e p o c a  d e l l a  d i n a s t i a  H a n  g l i  i m p e r a t o r i 
a m a s s e r o  b e r e  i l  l i q u o r e .  P e r  o l t r e  2 0 0 0  a n n i ,  i n  u n  r e m o t o 
v i l l a g g i o  a r r o c c a t o  t r a  l e  m o n t a g n e  e  i l  f i u m e  C h i s h u i , 
l e  f a m i g l i e  d i  a r t i g i a n i  h a n n o  c r e a t o  b e v a n d e  a l c o l i c h e 
u t i l i z z a n d o  m a t e r i e  p r i m e  d e l  t e r r i t o r i o .



Tre anni di Sangiovese fini-
scono in gloria. Anzi, in Ri-
serva. Poggio della Dogana, la 
realtà vitivinicola nata appun-
to tre anni fa da un’intuizione 
di quattro amici oltre che im-
prenditori – i fratelli Aldo e 
Paolo Rametta, Cristiano Vitali 
ed Emanuele Coveri –, non re-

sta certo a guardare. Quella di Castrocaro Terme (Fc), più 
precisamente si parla della frazione Terra del Sole, è una 
delle sottozone romagnole in cui i vini a base Sangiovese 
possono raggiungere le espressioni di maggiore personali-
tà. Non stupisce, dunque, che l’ultima bottiglia concepita 
da Francesco Bordini, il fido enologo aziendale, abbia tratti 
di sottile anticonformismo. Il Poggiogirato è un Romagna 
Sangiovese Superiore Riserva, e la sua tiratura sarà limitata 
a sole 3mila bottiglie. Sugli scaffali apparirà a dicembre. 
Intanto, vi possiamo dire che le peculiarità olfattive sono 
spiazzanti. Bordini, uno dei migliori enologi romagnoli, 
uno cresciuto a pane e Sangiovese, per questo vino ha vo-
luto mettere in pratica una lunga macerazione sulle bucce 

(prassi comune agli altri rossi della casa) e, soprattutto, una 
fermentazione spontanea con lieviti autoctoni. È questa, so-
prattutto, la causa dei profumi calcarei e sulfurei che per 
primi si colgono annusando il bicchiere. Queste fragran-
ze pungenti, dopo un po’ di aerazione nel calice, lasciano 
spazio alla tradizionale violetta e a piccoli frutti rossi. In 
bocca, si sente che è ancora un giovane cavallo di razza, che 
morde il freno. Da prendere e lasciare in cantina per un po’.

Già pronti gli altri due Sangiovese. Il Sangiovese Supe-
riore I Quattro Bastioni è anche lui Romagna Doc. A dif-
ferenza del Poggiogirato, che qualche mese in tonneaux se 
lo faceva, questo vino passa soltanto in acciaio. Ha un ca-
rattere nettamente più fruttato, sportivo, meno impegna-
tivo ma comunque austero e serio, senza essere serioso. Il 
Sangiovese Santa Reparata reca con orgoglio la menzione 
geografica aggiuntiva Castrocaro e Terra del Sole: una ri-
vendicazione di specificità territoriale che connota un vino 
dal colore quasi violaceo, di piacevole impegno ma che non 
stanca affatto. Continua dunque con bei risultati la strada 
che i Rametta hanno intrapreso coi soci Emanuele Coveri e 
Cristiano Vitali.

Tommaso Farina

È nata tre anni fa 
l’avventura vinicola di 
quattro amici oltre che 
imprenditori: i fratelli 
Aldo e Paolo Rametta, 
Cristiano Vitali ed 
Emanuele Coveri. 
Le vigne sono nel 
comune di Terra del 
Sole (Fc). Sul poggio 
dove si ergeva la 
dogana di confine. 
Un luogo storico, 
territoriale e culturale 
tra Romagna Pontificia 
e Granducato di 
Toscana.
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A R R I G O N I  B A T T I S T A
G O R G O N Z O L A  D O P  P I C C A N T E
La versione Piccante del Gorgonzola Dop firmato Arrigoni Battista presenta vena-
ture blu/verdi più accentuate, una pasta più friabile e asciutta con un sapore più 
deciso e intenso, dovuto sia alla tipologia di muffe che alla stagionatura prolunga-
ta, di minimo 80 giorni. Formaggio erborinato molle, a pasta cruda, prodotto con 
latte di vacca intero, sale e caglio, rientra nella gamma Dop di Arrigoni Battista. 
Super premiato, ha conquistato nel 2019 la Silver Medal ai World Cheese Awards, 
raggiungendo così una quota di ben dieci medaglie vinte in vari contest interna-
zionali. E’ disponibile in diversi formati: vaschetta da 200 grammi oppure incar-
tato in forma, mezza forma, quarto, ottavo e sedicesimo di forma. 

www.arrigoniformaggi.it

L A  C A S E R A 
F A N T A S I A  D I  C A P R I N I

L U I G I  G U F F A N T I  F O R M A G G I  1 8 7 6
T O M A  D E L  T I C C I O  A L P E  V A L L E Z O O

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

B R A Z Z A L E
B U R R O  S U P E R I O R E  F R A T E L L I  B R A Z Z A L E 

La tavolozza di un pittore che vuole imbandire la tavola di colore, fantasia e aromi 
stuzzicanti. Un bocconcino di latte fresco di capra, morbido e cremoso, arricchito 
dalle spezie del mondo: cannella, curcuma, spinaci, bietola, carbone vegetale, pe-
peroncino. Il fresco sapore di latte di capra combinato con aromi diversi da quelli 
classici, alla ricerca di gusti di tendenza. Prodotti con latte di capra, caglio, sale, 
sorbato di potassio, spezie in polvere e avvolti in foglie di castagno, questi caprini 
sono disponibili nel formato da 600 grammi, in cassettina di legno da sei pezzi, 
con una shelf life di 25 giorni.

www.formaggidieros.it

Anche in Valsesia, così come in Val d’Ossola, esiste e resiste la tradizione della tran-
sumanza e dell’alpeggio. Il pastore-casaro scala le montagne con la sua mandria fino 
a raggiungere i 2.250 mt di altitudine, spostandosi di pascolo in pascolo alla ricerca 
delle erbe più ricche e nutrienti. Il risultato è un formaggio dalla struttura e dal gusto 
tipico, prodotto con latte crudo intero, caglio e sale. Disponibile in forme da 2,5 chilo-
grammi circa, questo formaggio ha una pasta di colore giallo paglierino intenso, con 
occhiatura diffusa e non uniforme, un sapore molto intenso, con note di erbe alpine 
e una stagionatura di minimo 60 giorni. Si abbina a vini rossi corposi e può essere 
degustato con miele aromatico e pane nero. 

www.guffantiformaggi.com

Il Pecorino Antico della 
Grotta Defuk stagiona nel-
le grotte di origine vulcani-
ca di Alta Tuscia Formaggi, 
sul Lago di Bolsena, ada-
giato in un letto di paglia ed 
essenze foraggere, che con-
feriscono un gusto inteso e 
delicato allo stesso tempo. 
Prodotto con latte di peco-
ra pastorizzato, fermenti, 
caglio e sale, è disponibi-
le nel formato da circa 2,2 
Kg, con una shelf life di 
sei mesi. All’aspetto, evi-
denzia una crosta di colore 
marrone scuro con risvolti 
rossicci. La pasta, semidu-
ra, è leggermente occhiata, 
dal color avorio intenso. Il 
profumo è quello di grotta, 
con sentori di funghi e latte 
ovino. Il gusto, leggermen-
te piccante, assume carat-
teristici sentori erbacei di 
fieno e vegetali maturi

www.tusciaformaggi.it

Il Burro Superiore Fratelli Brazzale è un prodotto ottenuto solo da freschissime 
panne di centrifuga, zangolate entro 24 ore dalla mungitura del latte, con ag-
giunta di fermenti lattici selezionati. Ogni aspetto è stato studiato con cura: dalla 
scelta del latte, selezionato appositamente, al suo trasporto, dalla centrifugazio-
ne, alla maturazione della crema, dalla burrificazione, al confezionamento per il 
consumo. Il Burro Fratelli Brazzale vanta l’84% di materia grassa, ed è realizzato 
esclusivamente con il latte di un’unica stalla, della splendida regione agricola del-
la Moravia, in Repubblica Ceca, direttamente controllata dai tecnici Brazzale. E’ 
disponibile in un’ampia gamma di formati per l’utilizzatore professionale, tra cui 
la monoporzione, il roll incartato a mano e la vaschetta da 500 grammi. 

www.brazzale.com

l a  s e l e z i o n e  •  f o r m a g g i
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D E V O D I E R  P R O S C I U T T I
P R O S C I U T T O  C R U D O  B I O  R I S E R V A  M A R I A  L U I G I A

R E N Z I N I
P R O S C I U T T O  ‘ I L  R E  D E L L A  S E LV A ’

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

Il Prosciutto Crudo Bio Devodier Riserva Maria Luigia proviene da una filiera nata 
dalla collaborazione con i migliori allevamenti italiani che adottano i più elevati 
standard di biosicurezza. L’allevamento biologico rispetta il benessere degli ani-
mali, garantendo loro libertà di movimento sia in ricoveri confortevoli che in aree 
esterne, con la sicurezza aggiunta di un’alimentazione controllata e della certifi-
cazione di un ente esterno lungo tutta la filiera. Come tutti i prodotti della colle-
zione, la nuova esclusiva Riserva Maria Luigia Bio è lavorata solo con carne italia-
na e sale, paziente cura artigianale e stagionatura al naturale nelle antiche cantine 
di legno che donano un gusto e un aroma unici e altamente fidelizzanti.

www.devodier.com 

‘Re della Selva’ il marchio di Renzini Alta Norcineria dei prodotti realizzati a par-
tire da materia prima di suini umbri di filiera, allevati allo stato semi-brado, senza 
uso di antibiotici nei primi quattro mesi di vita, che pascolano all’aria aperta, in 
mezzo ad un bosco recintato, dove integrano la propria alimentazione con cereali, 
ghiande e frutti del sottobosco. Una filiera certificata anche dal Parco 3A, lo stesso 
ente che rilascia il marchio di origine Igp per il prosciutto di Norcia, per il rispetto 
del benessere animale e la filiera sostenibile del progetto. Le caratteristiche prin-
cipali della carne ad accrescimento lento sono la morbidezza e l’intensità del gusto 
e dal semi-brado Renzini nasce un prosciutto crudo che viene stagionato 18 mesi 
a 1.000 metri di altitudine sui Monti Sibillini di Norcia, coperto in grani di pepe 
bianco per una produzione selezionata, contraddistinta da carni dal profumo deli-
cato e dal colore rosso-rosato.

www.renzini.it 

Bresaola l’Originaria: un prodotto che racconta un progetto di valorizzazione del-
le carni locali e del territorio valtellinese.
L’Originaria è infatti una bresaola prodotta con carne di animali nati, allevati e 
macellati in provincia di Sondrio. La prevalenza dei capi proviene infatti dalla fi-
liera latte locale, famosa per la produzione di Bitto e Casera Dop. Una concia che 
prevede l’utilizzo di salgemma, vino Rosso di  Valtellina Doc ed erbe aromatiche di 
montagna, valorizza una carne più marezzata rendendo l’Originaria un prodotto 
da raccontare. 
La bresaola diventa lo strumento per raccontare la stagionalità degli allevamenti, 
della vita in alpeggio e delle produzioni casearie; una bresaola dedicata all’alta ri-
storazione grazie alla quale lo staff di sala può far vivere all’ospite un’esperienza 
di gusto.  

 www.mottolini.eu   

È un salame morbido e spalmabile, che con il passare degli anni è diventato il più famoso 
delle Marche grazie alle sue caratteristiche organolettiche e ad un gusto davvero unico.
La parola ‘ciauscolo’ ha un’etimologia controversa. La teoria più accreditata propende 
per l’origine del termine latino c i b u s c u l u m , ossia piccolo cibo, nel senso di ‘pasto velo-
ce’ oppure ‘pasto concentrato’.
La zona tipica di produzione è rappresentata da alcuni comuni delle province di Mace-
rata, Ancona, Fermo e Ascoli Piceno. Il ciauscolo è un insaccato preparato con carne di 
solo suino, la cui caratteristica principale è rappresentata dalla morbidezza e spalmabi-
lità. Tale morbidezza è ottenuta grazie alla particolare composizione dell’impasto e alle 
specifiche tecniche di lavorazione.

www.salumificiomezzaluna.it  

l a  s e l e z i o n e  •  s a l u m i

C H I A P E L L A  S A L U M I
S A L A M E  C O N  N O C C I O L A  P I E M O N T E  I G P
Dal sapore deciso e insieme delicato, il salame con nocciola accomuna due specialità di 
Langa: salame e nocciole. E non si tratta di nocciole qualunque, ma della ‘Tonda Gentile 
Trilobata’, capace di trasferire nella carne tutta la saggezza delle nostre colline. All’im-
pasto di carni selezionate, vengono aggiunte le nocciole tostate e tritate. Dopo l’insac-
catura seguono le fasi: la stagionatura, in cui il prodotto viene asciugato, quindi portato 
alla stagionatura ottimale grazie a un ambiente caratterizzato da temperatura e umi-
dità costanti. Così nasce quel connubio di sapori e profumi riconoscibili all’assaggio.

www.chiapellasalumi.it/it

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

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

Il mastro distillatore del Zu Plun, con il Dol Gin, primo gin ad essere prodotto in Italia e primo 
Gin distillato nelle Dolomiti, ripercorre i sentieri delle numerose leggende di streghe che si ag-
girano per l’altopiano dello Sciliar. Questo distillato nasconde i segreti dell’antica erboristeria, 
i cui ingredienti ed erbe crescono nelle Dolomiti e nell’Alpe di Siusi, ad eccezione della scorza 
di limone proveniente dal lago di Garda. Oltre al ginepro e altre 24 erbe montane vengono 
elaborate anche infruttescenze, fiori e radici del mitico sambuco. Questo gin ha ricevuto an-
che molteplici riconoscimenti, tra cui quelli conferiti dal Gambero Rosso, che lo ha decretato 
miglior gin italiano. Il gin delle Dolomiti è un’autentica ebbrezza olfattiva, con un bouquet di 
ginepro fresco, erbe di montagna e pepe macinato al momento. Al palato sviluppa il suo aroma 
fruttato insieme a sottili note amare di radice di genziana. Aspro, tagliente, selvatico ed estre-
mamente delicato: il mastro distillatore Florian Rabanser, infatti, è un sostenitore del fatto che 
un gin delle Dolomiti non debba ricordare né la vaniglia né frutti tropicali.

www.zuplun.it

Il gin Clandestino vuole essere un tributo ai gin prodotti all’epoca del proibizionismo, i 
cosiddetti ‘Bathtub gin, quando il gin veniva prodotto in bar segreti chiamati ‘Speakeasy’, 
che servivano da copertura per distillerie clandestine in cui si usavano recipienti di fortu-
na per miscelare alcol e spezie. Questo metodo produttivo, chiamato ‘Cold compounding’, 
unito all’utilizzo di un morbido alcol di cereali, acqua di sorgente e botanicals di pregio, 
porta a un prodotto molto aromatico, profumato e dal gusto intenso e complesso, adatto 
anche alla degustazione pura. La colorazione ambrata è dovuta al fatto di non essere fil-
trato per mantenere un aroma più intenso e alla macerazione delle botaniche, ginepro in 
primo piano, dal tipico aroma resinoso ma secco e deciso, seguito dalla piccantezza del 
coriandolo, il tutto bilanciato dall’angelica che lega ed esalta le note balsamiche, citriche 
e floreali di cardamomo e calamo aromatico. La sua complessità aromatica viene esaltata 
da freschi e pungenti sentori agrumati, che lo rendono inconfondibile e unico.

www.misticospeziale.com

l a  s e l e z i o n e  •  g i n

F R E D  J E R B I S
G I N  7  C A M O M I L L A

P O L I  1 8 9 8
M A R C O N I  4 6

Fred Jerbis nasce nel 2014 dalla pas-
sione botanica di Federico Cremasco, 
barman con lunga esperienza nel 
mondo dei cocktail. Un progetto di 
sperimentazione per spirits artigia-
nali, prodotti in quantità limitate e 
solo con ingredienti di prima qualità, 
il cui nome d’ispirazione friulana, che 
significa ‘le erbe di Federico’, trasmet-
te il legame con il territorio: i prodotti 
sono infatti realizzati con piante col-
tivate, in modo biologico, nel friula-
no (agrumi e ginepro sono italiani). 
Il Gin 7 camomilla in limited edition 
(1951 bottiglie), con grado alcolico 
43%, è creato con solo sette botani-
che (camomilla, ginepro, angelica, 
coriandolo, menta, iris fiorentia, fiori 
d’arancio) e una regina: la Camomilla 
Vulgaris raccolta a mano nei pressi di 
un ciliegio centenario che conferisce 
dolcezza e profumi. Il colore è giallo 
dorato, dato dall’infusione dei fiori a 
freddo. Il profumo è dolce, con note 
accentuate di camomilla e sentori di 
ginepro ed erbe. Il gusto è deciso, ma 
delicato. Il sapore persistente, inizial-
mente dolce e poi più sapido, con fi-
nale morbido e rotondo.

www.fredjerbis.com

Marconi 46 è il gin di Poli 
distillato artigianalmente 
e ottenuto da un’infusio-
ne di bacche di ginepro, 
uva moscato, pino mugo, 
pino cembro, menta, car-
damomo e coriandolo. 
Marconi 46 è il gin ita-
liano ispirato all’altopia-
no di Asiago, a Nord del 
Veneto, da cui ha origine 
la famiglia Poli. La distil-
lazione è artigianale, con 
alambicco a bagnomaria 
sottovuoto (Crysopea). 
L’aroma è intenso di gi-
nepro, fresco e balsamico. 
Grazie all’uva moscato, il 
gusto è morbido, con ele-
ganti note di cardamonio 
e coriandolo. La percen-
tuale alcolica è del 46%.

www.grappa.it

R O N E R  D I S T I L L E R I E
Z 4 4

Se da Termeno, in Alto Adige, si 
svolge lo sguardo a Est, si vedo-
no ergersi chiare le pendici del 
Corno Bianco. Su queste pendici 
ogni estate vengono raccolte a 
mano le pigne fresche del pino 
cirmolo. Sono queste particola-
ri pigne, che impiegano ben tre 
anni ad arrivare alla matura-
zione, a dare a questo distilled 
dry gin la sua personalità. Note 
mediterranee di agrumi si uni-
scono a molteplici erbe alpine e 
prealpine per completare le note 
balsamiche delle pigne di cir-
molo. Le tipiche note di ginepro 
incontrano l’achillea, la radice 
di violetta, la radice di genziana. 
Le pigne fresche, ricche di linfe, 
vengono lavorate per infusione 
e successivamente ne viene di-
stillato l’estratto in un piccolo 
alambicco.

 www.z44.it/it
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P A U L  B A R A
C H A M P A G N E  C O M T E S S E 
M A R I E  D E  F R A N C E  2 0 0 6

G U Y  C H A R L E M A G N E
C H A M P A G N E  M E S N I L L É S I M E  G R A N D  C R U 
B L A N C  D E  B L A N C S  2 0 0 8

P O M M E R Y
C H A M P A G N E  B R U T  R O S É  R O Y A L

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

La maison di Paul Bara, a Bouzy, è un nome stori-
co della Champagne, essendo documentata fin dal 
1860. Nel 1975, la famiglia Bara fu tra le prime ad 
attraversare l’Atlantico per esportare i suoi vini 
negli Stati Uniti. A tutt’oggi, le sue cuvée sono lar-
gamente apprezzate in tutto il mondo. Tra esse, 
merita menzione la Comtesse Marie de France 
2006, un blanc de noirs millesimato che valoriz-
za al massimo il bouquet piccante e fruttato del 
Pinot Noir del grand cru di Bouzy. Dal bicchiere 
di perlage finissimo si sprigionano profumi di 
pasticceria che ricordano le praline e il torrone. Il 
palato, ampio e dolce, accentua i piaceri percepiti 
al naso aggiungendo un aroma di scorze d’agru-
mi e sul finale un tocco leggermente pepato. Uno 
Champagne complesso e intrigante, da tutto pa-
sto, di una classe superiore e straordinaria.

www.champagnepaulbara.com

Quello di Guy Charlemagne, in attività dal 1892 con vigneti propri, è uno dei nomi di 
punta della Côte des Blancs. Il grand cru di Le Mesnil sur Oger, in particolare, è il terri-
torio dove crescono le viti che danno le uve di chardonnay dalle quali la maison ricava 
il Mesnillésime Grand Cru Blanc de Blancs. Un grande millesimato di Mesnil: ecco il 
senso del nome del gioiello di famiglia dei Charlemagne. Il 2008 si presenta in splen-
dida forma, con un colore giallo oro particolarmente lucente. Il profumo è ricchis-
simo: incenso, miele, agrumi canditi. Quanto al gusto, è avvolgente, corposo, molto 
persistente, pieno di personalità. È uno di quegli Champagne che tollerano benissi-
mo, anzi esaltano l’accostamento con piatti di particolare impegno, sebbene il polla-
me sia la sua morte ideale. Da bere fino all’ultima goccia, una bottiglia supersonica.

www.champagne-guy-charlemagne.com

Quello degli Champagne Rosé è un mondo di raro fa-
scino, veicolato già dal colore che stimola la fantasia 
e fa viaggiare con la mente. Tra le grandi maison che 
producono questa interessante versione, Pommery 
merita sicuramente un cenno particolare. Uno dei loro 
rosé è appunto il Brut Rosé Royal, che a un prezzo di 
eccellente convenienza consente una bevuta tutt’altro 
che scontata, come spesso avviene nella Champagne. Il 
colore è di un rosato che ricorda il salmone affumicato, 
non troppo carico. Al naso si evidenziano profumi di 
rosa, di fiori rossi e di piccoli frutti di bosco. In bocca 
è sospinto da un perlage che lo rende crepitante e che 
vivacizza una struttura capace di consentirne l’abbina-
mento anche con le carni e, perché no, addirittura con 
dessert a base di frutti rossi. Uno Champagne versatile 
e ruffiano, che non può non piacere.

www.champagnepommery.com

Un altro modo di essere Champagne è quello dei brut cosiddetti “non dosati” o “nature”, 
spumantizzati senza l’aggiunta della liqueur d’expedition. Questo stile, più asciutto, mine-
rale ed essenziale, da qualche anno sta conseguendo sempre maggiori successi di merca-
to. La Veuve Fourny et Fils ne propone un eccellente esempio col Brut Nature Blanc de 
Blancs Premier Cru, dalla caratteristica etichetta color violetto. Come suggerisce il nome, 
è uno Champagne di pure uve bianche Chardonnay, vendemmiate manualmente. La sua 
natura di “non dosato” viene fuori dai sottili odori di crosta di pane e di agrumi che si col-
gono da questo vino color paglierino intenso. Alla bevuta, è di grande freschezza, molto 
movimentato ed elegantissimo. È uno Champagne perfetto da aperitivo, per un classico 
brindisi o da bere col pesce, magari crudo.

www.champagne-veuve-fourny.com

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

Il paesino di Hautvillers, vicino a Epernay, è uno dei premier 
cru della Champagne. Proprio al leggendario monaco Dom Pe-
rignon, per tradizione inventore del vino spumante più famoso 
del mondo, rende omaggio l’etichetta studiata dalla maison JM 
Gobillard et Fils, una realtà che vinifica a partire da 25 ettari di 
vigneto di proprietà. Nella loro ragguardevole gamma, spicca 
il Blanc de Noirs, uno Champagne a base di Pinot Noir con un 
pochino di Pinot Meunier. Come ogni blanc de noirs che si ri-
spetti, si caratterizza per una struttura nervosa e solidissima, 
anticipata da un colore paglierino carico e da profumi ove si 
susseguono note di pane tostato e di tè nero. Uno Champagne 
così tonico e sportivo merita senza dubbio qualche abbinamen-
to spericolato, anche se la bouillabaisse alla marsigliese è pro-
babilmente il matrimonio migliore.
www.champagne-gobillard.com
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V O L P E  P A S I N I
C O L L I  O R I E N T A L I  D E L  F R I U L I  D O C  P I N O T  G R I G I O  Z U C  D I  V O L P E  2 0 1 7

M O N T E L V I N I
A S O L O  P R O S E C C O 
D O C G  I L  B R U T T O 
2 0 1 8

S A N T A  S O F I A
A M A R O N E  D E L L A 
V A L P O L I C E L L A  D O C G 
G I O È  2 0 1 1

B A N F I
P O G G I O  A L L E  M U R A  B R U N E L L O  D I  M O N T A L C I N O 
D O C G  2 0 1 4

T E N U T E  P I C C I N I
E T N A  R O S S O  D O C 
T O R R E  M O R A 
S C A L U N E R A  2 0 1 6

La tenuta friulana della famiglia Rotolo è da anni ai vertici qualitativi della produzione vinicola regionale. 
In una zona famosa a livello internazionale per i vini bianchi, Volpe Pasini non poteva essere da meno. Una 
delle sue bottiglie più note è il Pinot Grigio della selezione Zuc di Volpe, uno degli esempi di quello che può dare 
questo vitigno di origini ungheresi se trattato con rispetto e da mani competenti. Il 2017, proveniente dalle vigne di 
Togliano, nel comprensorio dei Colli Orientali del Friuli, è giallo paglierino non troppo carico. I profumi di frutta esotica 
acquistano anche intriganti sfumature di fieno secco, mallo di noce e mandorle tostate. In bocca, la buona struttura è ben 
sostenuta dal giusto supporto d’acidità. Un bianco di classe, idoneo con piatti pesce anche complessi, e con le carni bianche.

www.volpepasini.it

Da qualche anno Montelvini, con la 
Collezione Vintage, ha inteso rende-
re omaggio alla tradizione più anti-
ca del Prosecco dei Colli Asolani. Il 
Brutto 2018 ne è un esempio. È un 
Asolo Prosecco Docg prodotto con la 
rifermentazione in bottiglia, come si 
usava in zona prima del diffondersi 
del metodo Charmat in autoclave. 
La prima fermentazione avveniva 
dopo la pigiatura dell’uva, col freddo 
il vino andava in “letargo“, per poi 
risvegliarsi quando la temperatura 
della cantina superava i 10-12°C.  La 
menzione storica Colfondo ricorda 
appunto il sedimento, il “fondo” che 
le bottiglie più antiche presentavano. 
Il 2018 offre un colore giallo pallido 
brillante, un profumo sottile di mela 
verde e fiori bianchi, e un gusto sba-
razzino, ben sostenuto dall’acidità e 
dalla moderata carbonazione data da 
questo tipo di vinificazione. Perfet-
to per un aperitivo insolito o per un 
piatto di ostriche freschissime.

www.montelvini.it

Tra i grandi vini rossi italiani, 
l’Amarone della Valpolicella ha 
di sicuro un posto preminente, 
capace di attirarsi l’amore dei più 
disparati estimatori. I campioni 
originati da particolare selezione 
sono particolarmente idonei a un 
lungo invecchiamento. L’azienda 
Santa Sofia ha sede in San Pietro 
in Cariano (Vr), in una villa cin-
quecentesca. L’Amarone rappre-
senta il suo prodotto più amato e 
ambizioso. La selezione Gioè è la 
bottiglia di maggiore impegno: 
rosso rubino impenetrabile, sen-
tori di composta di amarene, ma-
rasche sotto spirito, prugne e fichi 
secchi, fiori rossi macerati, sotto-
bosco e un pizzico di cioccolato 
fondente sono la carta d’identità 
dell’annata 2011. Il sorso è di gran 
corpo, per nulla pesante malgra-
do il tenore alcolico. Un vino da 
grandi occasioni e da grandi piatti 
come la lepre alla Royale.
www.santasofia.com

www.santasofia.com

La storica maison, fondata a Montalcino dalla famiglia italoamericana Mariani nel 
1978, da vent’anni produce la particolare selezione di Brunello di Montalcino Poggio 
alle Mura, che prende il nome dall’omonimo vigneto acquistato nel 1983, dove si trova 
anche un bellissimo castello. L’ultima annata in commercio, la 2014, è prodotta da 
tempo con la tecnologia Horizon, che rappresenta un inedito tentativo di coniugare 
tradizione e innovazione, grazie all’uso di tini della vinificazione per metà in legno e 
per metà in acciaio, e all’affinamento in botti grandi e barrique medie da 350 litri. Il 
2014 si presenta con colore rubino limpido con unghia granata, e profumi intensi di 
visciola sotto spirito, molto freschi. La carica tannica, che consentirà un lungo invec-
chiamento, lo rende idoneo a piatti di carne particolarmente impegnativi e succulenti.

www.castellobanfi.com

Torre Mora è l’azienda agricola in 
terra di Sicilia di Tenute Piccini, un 
nome che è sulla breccia dell’eno-
logia italiana fin dal lontano 1882. 
Le scelte aziendali hanno suggeri-
to di lanciarsi sul mercato del vino 
siciliano, che da vent’anni riscuote 
grandi successi tra i consumato-
ri. Lo Scalunera 2016 è un classico 
uvaggio Etna Rosso, Nerello ma-
scalese con una piccola aggiunta di 
Nerello cappuccio, in conformità 
alle tradizioni. Invecchiato per 24 
mesi in botti di rovere, colpisce fin 
dal profondo colore rosso scuro, 
mentre il naso s’impone con fra-
granze di lampone, amarena, pru-
gna, spezie, caffè. Al palato è auste-
ro, elegante, strutturato. Mantiene 
l’eleganza tipica dei vini rossi delle 
terre vulcaniche siciliane. L’abbi-
namento ideale è con piatti impor-
tanti di carne in umido o arrosto, o 
anche selvaggina.

www.tenutepiccini.it
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