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“Le nostre radici 
nel Monferrato”
Le sorelle Chiara, Silvia ed Elisa, oggi alla guida di Mazzetti d’Altavilla, 
parlano dell’arte della distillazione. Che racchiude gli aromi del Piemonte 
in una bottiglia di grappa. Oggi sempre più raffinata, versatile ed elegante.

DA SINISTRA: 
SILVIA,  ELISA E  CHIARA 

B E LV E D E R E  M A Z Z E T T I 
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Il Dpcm che ha imposto la chiusura di bar e ristoranti alle 18.00 ha provocato 
reazioni a non finire. Lettere a Conte, appelli, manifestazioni. Tutte con il medesimo 
obiettivo: ribadire che così, soprattutto dopo tre mesi di lockdown, si chiude. Non 
ci sono alternative.

Ma c’è un episodio che va oltre la gravità di questa situazione. E’ la chiusura della 
Locanda dei Girasoli, storico ristorante romano. 

Tutto inizia venti anni fa in un locale in via dei Sulpici, al Quadraro. L’idea è bella 
e coraggiosa: promuovere l’inserimento lavorativo di persone con sindrome di 
down e disabilità intellettiva. Quattordici ragazzi down, più altri sette dipendenti 
tra tutor e camerieri. Un’impresa dapprima legata al quartiere, ma che poi raccoglie 
consensi in tutta Roma. 

Ad attrarre i clienti, oltre alla cucina, c’è il sorriso e la passione dei suoi dipendenti. 
Lo spiega Emanuele, lo chef: “Per i ragazzi, questo locale è una ragione di vita e di 
realizzazione personale”. Lo è stato per anni ma oggi i conti non  quadrano più. “I 
fatturati sono troppo bassi”, racconta Enzo Rimicci, il gestore del locale. “I clienti 
affezionati, un po’ intimoriti dal virus, ma anche dal diffuso allarmismo, hanno 
evitato di venirci a trovare”. E a poco sono valse le misure anti-Covid adottate dal 
ristoratore e dai dipendenti. “Ci siamo muniti di termometro, mascherine, gel 
disinfettante e di tutti i dispositivi richiesti. Eppure, la crisi economica ha incalzato 
giorno dopo giorno”. Hanno resistito Rimicci e i ragazzi, fino all’annuncio della 
chiusura anticipata dei locali alle 18: “Noi apriamo solo la sera, ciò ha significato 
una morte annunciata”. 

E dire che di iniziative, la Locanda ne aveva lanciate tante durante la pandemia: 
dalla cena sospesa, che dava la possibilità di regalare un pasto a chi era in difficoltà 
economica, alle pizze offerte ai più bisognosi e ai clochard grazie all’aiuto della 
Croce rossa italiana. “Abbiamo aiutato il prossimo, ma adesso siamo noi che 
abbiamo bisogno di supporto”, dicono dal ristorante. “Ci siamo rialzati tante volte, 
non sappiamo se ci riusciremo anche questa volta”. E a chi dice ai ragazzi di cambiare 
lavoro, loro rispondono: “Questo è il nostro mondo, il nostro sogno”.

E’ una favola moderna quella della Locanda dei Girasoli. Ma, per ora, senza lieto fine. 

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

Angelo Frigerio

e d i t o r i a l e

w w w . a l i m e n t a n d o . i n f o w w w . t e s p i . n e t

Alimentando
il quotidiano del settore alimentare
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I L  D A  V I T T O R I O  D I  S H A N G H A I 
O T T I E N E  L A  S E C O N D A  S T E L L A  M I C H E L I N

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

Pierre Marcolini, noto cioccolatiere belga, ha ricevuto lo scorso lunedì il titolo di ‘miglior pasticcere del 

mondo’. Il riconoscimento è arrivato nel concorso dell’evento World Pastry Stars 2020, che si è svolto 

online. Una giuria rappresentata da giornalisti indipendenti ha eletto il belga all’unanimità. Marcolini era 

già stato incoronato campione del mondo di pasticceria a Lione nel 1995. Nello stesso anno ha fondato la 

Maison Pierre Marcolini a Bruxelles e oggi conta più di 40 negozi in diversi paesi tra cui il Belgio, ma anche 

in Francia, Regno Unito, Giappone e Cina.

La Guida Michelin ha presentato l’edizione 2021 dei migliori ristoranti di Shanghai. Tra i premiati, il Da Vittorio della famiglia 

Cerea, che ottiene la seconda stella. Salgono così a sette i ‘macarons’ Michelin dei Cerea, oltre ai tre di Brusaporto (Bg) e i due 

di St.Moritz. Il risultato è frutto della felice integrazione del team locale – composto tra gli altri dal general manager Levi Fu, 

il sous chef Tom Yuan, il panetterie Tony Tan, il maître Peter Tian, i sommelier Declan Tang ed Emanuele Restelli – con alcuni 

membri del gruppo italiano, come il sous chef Francesco Bonvini, il pastry chef Frederic Jaros e la front office manager Anna 

Rota. Grande la soddisfazione espressa dalla famiglia Cerea per il riconoscimento: “Se l’anno scorso la prima stella, a soli tre 

mesi dall’apertura, ci aveva felicemente sconvolto, oggi questo secondo riconoscimento ci rende ancora più felici. Soprattutto a 

margine di un anno così complicato come quello che abbiamo vissuto. Un applauso va a Stefano e a tutti i ragazzi della brigata, 

perché il loro lavoro nel trasmettere la filosofia di Da Vittorio anche al di fuori dei confini europei è stato eccezionale. L’annun-

cio è stato emozionante per tutti noi”.
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Enrico Bartolini raddoppia a Hong 

Kong. Lo chef del Mudec apre all’interno 

della Peak Galleria, nei pressi del punto 

panoramico del Victoria Peak, un secon-

do locale dal nome ‘Fiamma’. Si aggiunge 

allo Spiga, inaugurato nel 2016. Il nuovo 

ristorante propone una cucina casalinga, 

tipicamente italiana, in un contesto in-

formale, ma elegante. In cucina c’è Paolo 

Olivieri, precedentemente alla guida del-

lo Spiga. Il locale accoglie fino a 110 ospi-

ti tra la sala principale e l’area bar, dove 

è possibile consumare cocktail e vino o 

condividere un piatto. E’ disponibile an-

che la formula d’asporto dei prodotti da 

forno e altri street food, pensati per un 

pic-nic nel Victoria Peak.

Annunciate le nuove date e la nuova lo-

cation della 15esima edizione di Taste 2021, 

l’evento fieristico dedicato alle eccellenze 

gastronomiche italiane. Si terrà dal 10 al 12 

aprile presso la Fortezza da Basso di Firen-

ze. “Dopo lo stop imposto dall’emergenza 

sanitaria nel 2020, torniamo a lavorare a 

questa nuova edizione con grande entusia-

smo e con profonda consapevolezza del mo-

mento che stiamo attraversando”, annuncia 

Raffaello Napoleone, amministratore dele-

gato di Pitti Immagine, ente organizzatore 

dell’evento. “Per questo abbiamo ritenuto 

necessario compiere alcune scelte di fondo 

a tutela della salute di espositori e visitato-

ri”. La scelta della nuova sede è dettata dal-

la necessità di garantire il distanziamento 

fisico e le norme di sicurezza. Sempre in 

tema sicurezza, sarà esteso anche a Taste il 

pacchetto straordinario di misure e servizi, 

#SaferWithPitti, progettato da Pitti Imma-

gine in vista dei prossimi saloni fisici. A in-

tegrazione del salone fisico, inoltre, sarà at-

tivata la piattaforma digitale Pitti Connect.

f l a s h l

Dal 5 all’11 ottobre il “Quadrilatero 

della Moda” ha ospitato per l’undicesi-

mo anno i grandi brand del vino. Una 

serie di iniziative, collaborazioni fra 

cantine e ristoranti, tasting privati o 

aperti a stampa e ad appassionati han-

no animato le grandi boutique del lus-

so. La Vendemmia di Montenapoleone, 

organizzata dal Montenapoleone Di-

strict e dal Comitato Grandi Cru d’Ita-

lia, è stata un buon successo nonostan-

te gli accessi quest’anno limitatissimi e 

rigorosamente su invito o prenotazio-

ne. Causa Covid-19, na-

turalmente. Momento 

clou della rassegna la 

serata di giovedì 8 ot-

tobre, quando le bou-

tique hanno aperto le 

loro porte per le de-

gustazioni. Tinazzi ha 

portato i vini della sua 

tenuta pugliese Feudo 

Croce nel cortile di Die-

go M, mentre l’elegan-

za di F.lli Rossetti ha 

incontrato quella del-

le bollicine Berlucchi. 

Doppio appuntamento 

con Valdo, che ha or-

ganizzato un aperitivo 

con il suo Paradise e il 

Metodo Classico da Doriani Cashmere, 

ma ha anche portato Nicolas Feuillatte 

da Isabel Marant. Parlando di rossi, in-

vece, grande sorpresa da Moorer, che 

ha offerto il Valpolicella Superiore Dal 

Forno, mentre Pasqua proponeva i suoi 

grandi Veneti da Falconeri. Spazio an-

che all’ Emilia Romagna, con Umberto 

Cesari da Larusmiani, la boutique del 

presidente del MonteNapoleone Di-

strict, Guglielmo Miani. In qualità di 

organizzatore dell’evento, lo stesso 

Miani ha commentato l’edizione 2020 

dicendo che: “La forza di quest’edizio-

ne è stata il digitale. Abbiamo lancia-

to una nuova app e trovato un grande 

supporto e riscontro a questa iniziati-

va, a dimostrazione della volontà di es-

sere sempre protagonisti nel promuo-

vere Milano tra le principali capitali 

mondiali.”

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

B A R T O L I N I  R A D D O P P I A 
A  H O N G  K O N G  C O N 
F I A M M A

P I T T I  T A S T E  2 0 2 1 , 
A P P U N T A M E N T O  D A L 
1 0  A L  1 2  A P R I L E 
A L L A  F O R T E Z Z A  D A 
B A S S O  D I  F I R E N Z E

PIERRE 
MARCOLINI 

G U G L I E L M O  M I A N I
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The Spiritual Machine, giovane azienda piemontese che 

dal 2015 produce spirits,  è partner tecnico del marchio Del-

MagoDrinks, marchio beverage lanciato dallo chef Marcello 

Trentini del Magorabin di Torino. L’azienda ha creato sei 

miscele partendo da una base tradizionale e aggiungendo 

un tocco innovativo.  Il  risultato sono le due linee ‘Spiriti 

Assoluti’ ,  composta da vermouth rosso e gin, e i  ready to 

drink ‘Cocktails d’Alta Cucina’  Negroni,  Mi-To, Vespere 

Boulevardier,  già miscelati  e pronti da bere con l’aggiun-

ta di ghiaccio.  La creatività è dell’artista torinese Gianluca 

Cannizzo, che, per l ’occasione, ha disegnato e realizzato sei 

etichette inedite.  Tutti  i  prodotti  usati  nella miscelazione 

sono a marchio The Spiritual Machine.  La collaborazione 

proseguirà anche nel 2021.

Era il  1994 quando il  Parco Archeologico di Pompei e l ’a-

zienda vinicola Mastroberardino iniziarono a lavorare 

sull’allevamento della vite nell’area degli  scavi.  Il  risultato 

è il  pregiato vino Villa dei Misteri,  prodotto per la prima 

volta nel 2001.  Il  vino in degustazione quest’anno è il  Vil-

la dei Misteri  2012, frutto dell’uvaggio storico di Aglianico, 

Piedirosso e Sciascinoso. Dopo un lungo periodo di affina-

mento, si  presenta con colore rosso rubino e offre un profilo 

olfattivo molto complesso con note che ricordano la prugna, 

la marasca,  la mora, il  tabacco, la liquirizia,  la vaniglia,  le 

erbe officinali,  il  pepe e i  chiodi di garofano. Al palato si 

caratterizza per buona densità e persistenza con sensazioni 

sapide, acide e morbide molto decise.

lf l a s h
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Il  Covid-19 ha avuto un impatto pe-

sante sul traffico dei viaggiatori e la 

nuova ondata di contagi sta posticipan-

do il  ritorno alla normalità.  Il  crollo dei 

flussi ha avuto inevitabilmente un im-

patto anche sulle attività di ristorazio-

ne all’interno delle stazioni,  soprattutto 

per i  locali  come l’Open Colonna Bistrò, 

il  ristorante dello chef stellato Antonel-

lo Colonna, realizzato con Chef Express 

all’interno dei suggestivi spazi dell’A-

la Mazzoniana della Stazione di Roma 

Termini.  Il  locale aveva riaperto dopo 

il  lockdown, ma la persistenza del Co-

vid-19 “ha reso insostenibile da un pun-

to di vista economico il  mantenimento 

del servizio”,  si  legge in una nota.  Il  lo-

cale verrà chiuso dal 6 novembre e non 

è attualmente prevista una data precisa 

di riapertura. Tutto dipenderà dal flus-

so dei viaggiatori.

Il  Fondo ristorazione ha ottenuto, ve-

nerdì 16 ottobre, il  via libera in Confe-

renza Stato-Regioni.  Il  provvedimen-

to, che sarà emanato di concerto con il 

Mef, stabilisce i  criteri di erogazione 

del contributo a fondo perduto destina-

to alle imprese del settore ristorazio-

ne. Ogni beneficiario potrà ottenere un 

contributo compreso tra mille e 10mila 

euro al netto dell’Iva per l’acquisto di 

prodotti,  inclusi quelli  vitivinicoli,  di 

filiere agricole e alimentari italiane, 

anche Dop e Igp, valorizzando la mate-

ria prima locale.  Il  beneficiario è tenuto 

ad acquistare almeno tre differenti ti-

pologie di prodotti agroalimentari e il 

principale tra questi non potrà superare 

il  50% della spesa totale.  Le aziende in-

teressate potranno presentare domanda 

di contributo mediante il  portale della 

ristorazione (piattaforma web di Poste 

Italiane) o agli  sportelli  fisici  di Poste 

Italiane. Superata una verifica del mi-

nistero, le attività che ne avranno dirit-

to riceveranno tramite bonifico un an-

ticipo pari al  90% della somma totale. 

Presentata, entro 15 giorni la quietanza 

di pagamento degli acquisti,  otterranno 

il  saldo del contributo. Con il  Dl Agosto 

sono stati  stanziati per il  Fondo ristora-

zione 600 milioni di euro.

f l a s h l l

La Colatura di alici  di Cetara, che re-

centemente ha ottenuto il  riconosci-

mento Dop, genererebbe ricavi per fra 

gli  8 e i  10 milioni di euro. Secondo il 

Sole 24 Ore, ipotizzando di destinare 

il  50% della quantità di alici  pescate 

nell’area marina antistante la provincia 

di Salerno, si  può stimare una produzio-

ne fra gli  80mila e i  100mila litri,  con un 

prezzo di collocamento sul mercato del 

prodotto stagionato 9 mesi che potrà 

raggiungere i  100 euro al litro.  Le azien-

de interessate potranno presto iniziare 

a la produzione delle prime confezioni 

di Colatura Dop, che saranno commer-

cializzate nel 2021.

C O L A T U R A  D I  A L I C I , 
U N  G I R O  D ’ A F F A R I 
D I  8 - 1 0  M I L I O N I 
P E R  L A  N U O V A  D O P

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

O P E N  C O L O N N A 
B I S T R Ò  S O S P E N D E 
L ’ A T T I V I T À
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Una famiglia, sette generazioni, tre so-

relle. E una vastissima offerta di distillati, 
frutto di un’antica tradizione trasmessa dal 
1846. È Mazzetti d’Altavilla, storica distille-
ria nel Monferrato. Oggi è guidata da Chia-
ra, Silvia ed Elisa Belvedere Mazzetti, che 
ci hanno raccontato dell’azienda, dall’arte 
della distillazione e della grappa. Che non è 
più esclusivo appannaggio maschile. E offre 
occasioni di consumo inedite. Anche nella 
ristorazione. 

Per cominciare, tre parole per descrive-
re Mazzetti d’Altavilla.

‘Tradizione’ e ‘innovazione’ sono sempre 
state il nostro motto. Si addicono partico-
larmente a noi, visto che la tradizione dura 
da 174 anni! Una storia così lunga ci respon-
sabilizza nel modo in cui affrontiamo il fu-
turo, perché è nostro compito tramandare 
un patrimonio tanto antico di conoscenze 
legate alla distillazione. A ciò si lega la con-
tinua ricerca sia del processo produttivo, 
inclusa la sostenibilità delle produzioni, sia 
del packaging, che si traduce nella ricerca 
di soluzioni originali per appagare in tutti i 
sensi i nostri consumatori. 

E la terza?
‘Famiglia’. La nostra famiglia, i Mazzetti, 

guida l’azienda da ben sette generazioni. Il 
tema della famiglia è legato a quello del-
la tradizione: tutte le conoscenze legate al 

mondo della distillazione, infatti, sono state 
trasmesse in modo diretto da sette genera-
zioni. 

Tre donne alla guida dell’azienda: il 
mondo della grappa non è più esclusivo 
appannaggio degli uomini.

Proprio così.  La grappa è apprezzata in 
egual modo da uomini e donne. Sicura-
mente negli ultimi tempi è stato abbattu-
to lo stereotipo che voleva la grappa legata 
esclusivamente al mondo maschile. Anzi, 
alcuni prodotti sono marcatamente di ri-
chiesta femminile. C’è stato un notevole 
cambiamento, legato anche al fatto che la 
grappa si è ingentilita: le tecniche produtti-
ve, la selezione delle vinacce, la scelta di un 
grado alcolico più equilibrato hanno garan-
tito un prodotto più piacevole per un pub-
blico più ampio.

Chi è la famiglia Mazzetti?
La nostra famiglia ha salde origini mon-

ferrine e ha iniziato a distillare ancor prima 
dell’Unità d’Italia. Sin da quel momento 
utilizza soltanto vinacce provenienti dal ter-
ritorio delle colline piemontesi che dal 2014 
sono dichiarate Patrimonio dell’umanità.

Qual è la storia della vostra azienda?
L’azienda è stata fondata nel borgo di 

Montemagno nel 1846 da Filippo Mazzet-
ti. La distilleria si è poi trasferita nel paese 
limitrofo: Altavilla Monferrato da cui, nel 
dopoguerra e in particolare con Franco 

Mazzetti, rappresentante della quinta ge-
nerazione scomparso nel 2015, ha avviato 
una strategia di espansione e comunica-
zione che ha portato il marchio a diventare 
sempre più conosciuto a livello nazionale e 
internazionale.

Quali distillati producete?
Noi produciamo prevalentemente grappa, 

un distillato di vinaccia italiana. Nel nostro 
caso, una materia prima esclusivamente 
piemontese, che viene consegnata in tempi 
brevissimi da circa un centinaio di cantine 
vitivinicole del nostro territorio, conserva-
ta sottovuoto e lavorata entro pochi mesi. 
Il Piemonte esprime un panorama vitivini-
colo molto ampio e vario composto da viti-
gni di carattere aromatico come Moscato o 
Malvasia e da altri di profilo più secco come 
il Nebbiolo, nelle denominazioni Barolo e 
Barbaresco, o Arneis, Ruchè e Barbera. Ol-
tre alla grappa, distilliamo anche acquaviti 
d’uva, distillati di acino d’uva intero, e ac-
quaviti di vino, cioè distillati di vino, che, 
dopo un lungo invecchiamento in botte di 
legno, diventa brandy italiano. Non ulti-
mo il gin con un prodotto London Dry che 
esprime tutta la freschezza delle botaniche 
alpine del Piemonte.

Ma non avete solo distillati…
Accanto alle nostre grappe si collocano 

numerosi liquori, gli amari nelle versioni 
‘gentile’ e ‘forte’, il bitter… oltre alla selezio-

nata frutta al liquore, gli zuccherini spiritosi 
e marrons glacés e grappés e cioccolatini 
alla grappa.

Come nasce la vostra grappa?
Noi seguiamo il metodo tradizionale di 

distillazione delle vinacce. Ovvero, inseria-
mo le vinacce – bucce e semini – in alam-
bicchi a vapore diretto. Il vapore raccoglie 
tutti i profumi e le caratteristiche sensoriali 
della vinaccia, che sono convogliati in una 
colonna di raffreddamento o di distillazio-
ne, dove il vapore caldo viene condensato, 
quindi trasformato in liquido. Qua avviene 
la divisione dei tre componenti della parte 
liquida: testa, cuore e coda. Solo il cuore 
della grappa è la parte buona. Viene quindi 
conservata in serbatoi di acciaio o botti di 
legno, mentre la testa e le code sono scar-
tate dalla produzione. Il processo di distil-
lazione dura circa tre ore, dopo le quali si 
ottiene il cuore puro della grappa che viene 
conteggiato per l’applicazione delle tasse. Il 
cuore viene quindi conservato in serbatoi 
di acciaio, dove la grappa rimane cristalli-
na, bianca. Oppure in botti di legno, dove la 
grappa viene invecchiata, assume un colore 
giallastro e diventa più complessa e aroma-
tica. Il prodotto, ricco di profumi e aromi, 
è da meditazione. Distinguiamo, in questo 
caso, la grappa invecchiata, che rimane tra 
i 12 e i 18 mesi in botti di legno, e la grap-
pa riserva o stravecchia, che riposa oltre 18 
mesi. Botti e serbatoi rimangono chiusi fino 
al momento dell’imbottigliamento.

E come selezionate i vostri fornitori?
I nostri sono quasi tutti fornitori storici, 

legati da lungo tempo all’azienda. Cono-
sciamo il loro metodo di lavoro e le tecni-
che usate in vigna e in cantina. Li abbiamo 
selezionati sulla base della loro capacità di 
consegnarci la vinaccia in tempi molto ra-
pidi per non perdere la ricchezza sensoriale 
in essa contenuta ed evitare rischi di dege-
nerazione qualitativa della materia prima. 
Se la vinaccia consegnata non risponde alle 
nostre esigenze di freschezza, viene respin-
ta. Come per ogni prodotto agroalimenta-
re, è impensabile arrivare a un prodotto di 
eccellenza senza una materia prima di qua-
lità!

Quali prodotti sono maggiormente ap-
prezzati nel mondo della ristorazione?

Negli ultimi anni sono le grappe invec-

chiate ad aver avuto un miglior trend, in 
particolare i distillati provenienti da viti-
gni aromatici come il Moscato oppure la 
nostra 7.0, una grappa di Ruchè barricata 
dalle caratteristiche amabili, adatta anche 
a un pubblico di non estimatori. Ma abbia-
mo anche ritenuto di valorizzare grappe di 
territorio giovani e in purezza come i tre 
distillati della nuova linea Radici. Sono sta-
ti molto apprezzati molto anche i prodotti 
della linea ‘Gli Originali’, cioè amari, bitter 
e gin, usati anche nella miscelazione. Noi 
stessi abbiamo un ristorante, dove testiamo 
le nuove frontiere del servizio del distillato.

In che modo?
Da una parte c’è la miscelazione, dall’al-

tro l’uso in abbinamento ai piatti della cu-
cina. Nel nostro ristorante Materia Prima, 
è possibile abbinare al menu un percorso di 
degustazione dei nostri prodotti.

Il consumatore ancora non conosce 
questo abbinamento della grappa…

In effetti poco. Vogliamo estendere le oc-
casioni di consumo, che vanno ben oltre 
l’uso digestivo che se ne faceva un tempo. O 
addirittura l’uso come ‘distillato da trincea’. 
La grappa invece è un prodotto raffinato, 
elegante e versatile. 

È cambiata dunque la percezione della 
grappa?

Sicuramente. In passato era percepita 
come un prodotto a prerogativa maschile 
e meno amabile e raffinato. Oggi, grazie a 
un percorso di affinamento del processo 
produttivo e anche di maggior attenzione al 
packaging, più ricercato, la grappa è cam-
biata nel suo aspetto e nella sua sostanza.

Qual è il segreto dei distillati di Mazzet-
ti d’Altavilla?

Innanzitutto ci dedichiamo alla cura di 
una freschissima materia prima e della sua 
lavorazione per assicurare al distillato tut-
ta la sua autentica complessità sensoriale. 
Non secondaria è la continua ricerca di un 
packaging attraente con l’ideazione di con-
fezioni sempre originali come le nostre ulti-
me novità in vista del Natale 2020. Infine, la 
comunicazione costante legata alla cultura 
della degustazione attraverso le visite gui-
date e il rapporto diretto con estimatori e 
curiosi per consentire di apprezzare al me-
glio i nostri distillati.

Elisa Tonussi

“ L E  N O S T R E 
R A D I C I 

N E L  M O N F E R R A T O ”

Le sorelle Chiara, Silvia ed Elisa, 
oggi alla guida di Mazzetti d’Altavilla, 
parlano dell’arte della distillazione. 

Che racchiude gli aromi del Piemonte 
in una bottiglia di grappa. Oggi sempre 

più raffinata, versatile ed elegante.

c o v e r  s t o r y

La linea Radici nasce dal desiderio di 
valorizzare il territorio attraverso la 
lavorazione di vinacce km 0 di vitigni 
autoctoni del Monferrato. La scelta comporta 
un risparmio ambientale in termini di 
trasporto della materia prima, che viene 
distillata utilizzando esclusivamente energia 
di fonte certificata naturale. La nuova linea 
scava nelle radici stesse dell’azienda e 
del suo territorio, dedicandosi ai vitigni 
fortemente rappresentativi del territorio 
e presenti su aree limitate di produzione, 
dunque vere chicche di territorio: il 
Grignolino, la Malvasia di Casorzo e il Ruchè. 
Le tre grappe che compongono la linea 
Radici sono proposte in purezza e in versione 
giovane. 

Le caratteristiche

Il vitigno Grignolino viene prodotto 
esclusivamente nel Monferrato Casalese e nel 
nord Astigiano, area dove sorge l’azienda, ha 
caratteristiche di tannicità uniche, e si sposa 
perfettamente con la cucina locale.

Il vitigno Malvasia di Casorzo è diffuso 
esclusivamente nel territorio dell’omonimo 
comune astigiano, limitrofo alla sede 
dell’azienda. È una fra le poco conosciute 
Malvasie ‘Rosse’, particolarmente fruttate e 
per questo ben associabili ai dessert e al fine 
pasto. La Grappa è naturalmente morbida, 
capace di esprimere le peculiari note 
aromatiche tipiche di un vitigno a produzione 
estremamente limitata.

Il vitigno Ruchè di Castagnole Monferrato è 
prodotto unicamente sul territorio di sette 
piccoli comuni del Nord-Astigiano, limitrofi 
all’azienda. Esprime sentori floreali che lo 
rendono unico nel suo genere.

LA LINEA RADICI: 
LA GRAPPA A 
CHILOMETRO ZERO

D A  S I N I ST R A :  C H I A R A ,  S I LV I A  E D  E L I S A  B E LV E D E R E  M A Z Z E T T I
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In California, la stagione degli incendi si allunga di anno 
in anno. E mette in serio pericolo il settore vinicolo e del-
la ristorazione. Tra i più recenti e devastanti roghi, il Glass 
Fire, scoppiato lo scorso 27 settembre. Le fiamme hanno 
bruciato la Napa Valley e la Sonoma Valley, cuore della 
Wine Country, regione nella Bay Area settentrionale, tra le 
maggiori zone vitivinicole al mondo. Ci sono voluti ben 23 
giorni per domarlo. Tra le realtà più illustri colpite dai ro-
ghi, anche il ristorante tre stelle Michelin Meadowood di 
St. Helena. Ma non è un caso isolato. Sono infatti numerose 
le aziende vitivinicole, gli agriturismi e le attività ricettive 
distrutte o messe a repentaglio dalle fiamme. E con esse, un 
giro d’affari che vale 114 miliardi di dollari all’anno. 

Il settore vinicolo californiano
La California è il primo stato americano per produzione 

vinicola con 257mila ettari di vigne. Tanto che, secondo i 
dati di Wine Institute, ben l’81% delle bottiglie prodotte ne-
gli Stati Uniti proviene dallo stato della West Coast. Il set-
tore crea inoltre numerosi posti di lavoro in tutto il Paese 
e spinge enormemente l’economia e il turismo: i vini cali-
forniani, infatti, muovono ogni anno 114 miliardi di dollari 
negli Stati Uniti. E danno lavoro a 786mila americani, pari 
a 34,9 miliardi di dollari di stipendio annuale per tutti gli 
impiegati del settore. 

Roghi sempre più devastanti
Lo Stato della California 

non è nuovo al fenomeno de-
gli incendi. Ma la portata degli 
eventi degli ultimi anni è stata 
senza precedenti. 

L’aumento delle temperature, 
la siccità, il crescente numero 
di terre incolte, nonché la mala 
gestione di foreste e infrastrut-
ture elettriche, hanno innesca-
to una spirale negativa. Prima 
del 2015, la gravità dei fenome-
ni non era tale da mettere a ri-
schio le abitazioni e le vite delle 
persone. Negli ultimi cinque 
anni, tuttavia, la portata degli 
incendi è stata via via mag-
giore e ha colpito aree sempre 
più estese. E la Wine Country 
è proprio tra le regioni più col-
pite. 

C’è di più. La stagione delle 

fiamme inizia ormai sempre prima e termina sempre più 
tardi, tanto che la sua durata sarebbe aumentata di ben 75 
giorni rispetto al passato. Solo nel 2020, secondo i dati del 
Cal Fire, il Dipartimento dei vigili del fuoco californiano, 
sono stati registrati 9.069 incendi boschivi, pari a 1,6 mi-
lioni di ettari bruciati. Quasi 10.500 strutture sono state di-
strutte o danneggiate dalle fiamme. 

Meta del turismo di lusso
In California esistono oltre 4mila aziende vinicole. La 

stragrande maggioranza a conduzione familiare. Sono una 
rinomata meta turistica per gli amanti del buon cibo e, na-
turalmente, del buon vino. La bellezza dei paesaggi, infatti, 
attira visitatori alla ricerca di evasione. E desiderosi di vive-
re un’autentica esperienza di degustazione e di immersione 
nel mondo vinicolo. Specialmente nel periodo della ven-
demmia. Quest’anno, però, non è andata così.

Il Meadowood, resort nella Napa Valley che include un 
ristorante tre stelle, luogo iconico per la cultura culinaria 
americana, è stato raso al suolo in poche ore poco dopo lo 
scoppio del Glass Fire il 28 settembre. Nei giorni successivi, 
le fiamme sono triplicate nelle proporzioni, mettendo in gi-
nocchio Napa e Sonoma. 

Altre note aziende vitivinicole sono andate distrutte: 
Chateau Boswell e Black Rock Inn. Ma anche la Fairwinds 
Estate Winery, la quarta azienda vinicola a sorgere nella 

regione dopo il proibizioni-
smo: ha perso quasi quattro 
chilometri quadrati di edifici 
per la produzione e la degusta-
zione. Colpite anche aziende 
più ridotte, come il Castello 
di Amorosa, a Calistoga, una 
tenuta che produce 120mila 
bottiglie all’anno. Ma anche la 
Barnett Vineyards, e le aziende 
Burgess, Newton, Hourglass e 
Hunnicutt. 

I più recenti eventi genera-
no ulteriore incertezza sulla 
sopravvivenza delle attività ri-
cettive della regione, che tan-
to dipende dal turismo legato 
alle mete suggerite dalla Guida 
Michelin e alle etichette vini-
cole più prestigiose. La regione 
infatti non è stata risparmiata 
nemmeno dalla pandemia. 

Elisa Tonussi

La Wine Country muove ogni anno 114 miliardi di dollari. Ma incendi sempre 
più frequenti e devastanti mettono a repentaglio gli affari. 

Tra le strutture distrutte anche il Meadowood di St. Helena. 

I L  R I STO R A N T E  M E A D W O O D  E  I  V I G N E T I  I N  F I A M M E 
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È dalle grosse crisi che possono na-
scere le più belle opportunità: questo 
è il concetto che caratterizzerà l’edi-
zione 2020 di wine2wine, il forum di 
business vinicolo internazionale che 
si svolgerà tra il 22 e il 24 novembre a 
Verona. La sua ideatrice, Stevie Kim, 
managing director di Vinitaly Inter-
national, newyorkese di origini co-
reane, trapiantata da anni nella città 
scaligera, ne è convinta: nei momenti 
di tempesta il viaggio più riservare le 
sorprese più belle. Per questo, abbia-
mo deciso di fare quattro chiacchiere 
con lei, per capire come un evento di 
quel calibro può avere luogo ed esse-
re significativo anche nel corso della 
recrudescenza dell’emergenza Covid.

Quali sono le novità di wine2wine 
Business Forum 2020?

In realtà, questa edizione sarà molto 
paticolare. Ogni volta, ogni settima-
na dobbiamo riformattare, ridisegna-
re quello che abbiamo progettato pri-
ma. Comunque noi siamo qui. Questa 
edizione di wine2wine Business Fo-
rum sarà completamente digitale, 
“agile”, come mi piace definirla. E lo 
sarà in ogni aspetto: sia la parte edu-
cational che quella di networking e 
degli incontri B2B. Relatori e mode-
ratori saranno presenti virtualmente, 
in videoconferenza. Lo stesso vale per 
il pubblico, che avrà la possibilità di 
collegarsi da qualunque dispositivo 
connesso in rete e da qualunque loca-
lità del mondo.

Dunque implementerete la piatta-
forma virtuale come promesso?

Questo evento sarà davvero la prova 
del nove, perché ci consentirà di met-

tere alla prova la nostra agilità. In oc-
casione del Business Forum e dei suoi 
due eventi gemelli, ossia wine2wine 
Exhibition (dal 22 al 24) e B/Open 
(23 e 24) verrà appunto inaugurata la 
nuova piattaforma online di Verona-
fiere. Si chiamerà VF+, e permetterà 
agli utenti collegati non solo di se-
guire i video degli eventi in diretta, 
ma anche di riguardare le sessioni del 
Business Forum nei giorni successivi 
e di fare networking con espositori, 
speaker, sponsor e altri partecipanti.

Da un punto di vista organizzativo 
e pratico, l’edizione 2020 sarà diver-
sa dalle altre, visto che c’è il Covid a 
sballare i piani un po’ di tutti?

Ovviamente la situazione ci co-
stringe ad adattarci e a dare al nostro 
evento una nuova forma che possa 
soddisfare le nuove esigenze, sia in 
materia di misure di sicurezza che 
dal punto di vista delle tematiche. 
Dicevamo che il format sarà nuovo. 
Devo però ammettere che alcune op-
portunità inedite che sfrutteremo in 
questa settima edizione di wine2wine 
Business Forum ci arrivano, parados-
salmente, proprio dall’emergenza sa-
nitaria che stiamo attraversando. Mi 
viene in mente l’interpretazione mol-
to comune nel mondo anglosassone 
della parola cinese weiji, ‘crisi’: il te-
mine è formato da due ideogrammi, e 
si dice che uno rappresenti il concetto 
di ‘pericolo’, l’altro quello di ‘oppor-
tunità’. Quest’anno, wine2wine Bu-
siness Forum potrà ospitare relatori 
che difficilmente sarebbero potuti 
venire di persona. Ci saranno infatti 
delle sessioni speciali, la mattina in 

collegamento con l’Asia e, in coda, in 
collegamento con l’America, il tutto 
nel rispetto dei diversi fusi orari.

E infatti il programma sembra 
succoso. L’anno scorso il forum è 
stato aperto dall’importante testi-
monianza di Yannick Benjamin: 
quest’anno saranno proposte altre 
storie di recupero e resilienza?

Vista la situazione attuale, guai a 
non parlare di resilienza. Resilienza 
significa avere la capacità di fronteg-
giare e superare un ostacolo, un trau-
ma o un periodo di difficoltà senza 
perdersi d’animo. Significa quindi 
essere elastici e capaci di riorganizza-
re la propria vita e di ricostruirsi un 
nuovo equilibrio, una nuova normali-

Stevie Kim, organizzatrice della rassegna, per l’edizione 2020
 vede la resilienza come tema predominante, sintetizzata dal termine weiji: 

crisi che porta opportunità. Molti i relatori collegati da tutto il mondo.

tà. Ed è quello che tutti noi dobbiamo 
fare oggi. Quindi sì, se ne parlerà.

Qualche nome?
Per fare un esempio, Stephanie Gal-

lo, per la prima volta a parlare - anche 
se virtualmente - in Italia. Nella sua 
sessione spiegherà come le aziende 
vinicole possano abbracciare il cam-
biamento portato dalla pandemia 
con un approccio agile ed empatico. 
E porterà a sua volta anche dei casi 
studio, per dimostrare che anche in 
questi tempi senza precedenti ci sono 
dei risvolti positivi. Sarà interessan-
te anche lo speech di Sandra Taylor 
e di Remi Cohen, che si concentre-
ranno sul tema del cambiamento cli-
matico e su come sia doveroso per le 

aziende compiere determinati passi 
per adattare il proprio business mo-
del non solo al clima di oggi, ma an-
che all’andamento che il clima avrà 
in futuro.  Polly Hammond e Robert 
Joseph analizzeranno invece il tema 
dell’adattamento dal punto di vista 
del wine marketing. Quello che ab-
biamo sperimentato in questo 2020 è 
inaspettato e nuovo: è la prima vol-
ta che il mondo del vino affronta un 
cambiamento così rapido. Ed è forse 
anche la prima volta che il mondo del 
vino si trova costretto a trovare in 
fretta un modo di stare al passo. I due 
relatori daranno dunque degli spunti 
su come adeguarsi dal punto di vista 
delle aspettative, delle strategie e del-
la comunicazione. Per finire, un di-
verso tipo di adattamento, che è però 
fondamentale per il mondo del vino, 
sarà l’argomento di cui ci racconterà 
Janjo Magnavai. Nel suo intervento, 
scopriremo che per la wine industry è 
difficile reinventarsi e modernizzar-
si per raggiungere il pubblico dei più 
giovani. Il business del vino però non 
può permettersi di rimanere un club 
d’élite e deve trovare un modo di di-
versificare il proprio target.

Quindi un parterre d’eccezione, 
nonostante tutto…

Non mancheranno nemmeno al-
cuni vecchi amici di wine2wine Bu-
siness Forum, come Paul Mabray, 
Kristina Kelley e André Ribeirinho, 
oltre a nuove presenze come Alexey 
Soloviev, Jermaine Stone e Harmon 
Skurnik. Particolarmente importan-
te sarà la partecipazione di tre Ma-
ster of Wine dall’Asia, Lin Liu MW, 

Gus Zhu MW,  Jeannie Cho Lee MW, 
e dell’unico Master of Sommelier ci-
nese, Yang Lu MS.

E anche come argomenti, ci sarà 
da prendere parecchi appunti…

Il Focus 2020 del wine2wine Busi-
ness Forum sarà l’impatto del Covid 
sul mondo del vino. Vedremo quali 
lezioni abbiamo appreso da questa 
esperienza e, soprattutto, come le 
aziende potranno reinventarsi e co-
struire un business del vino che sarà 
vincente in questa nostra nuova nor-
malità. Poi, parleremo anche di mer-
cato cinese e americano, e anche di 
quello caraibico, nuovo orizzonte. E 
ci sarà un approfondimento anche sul 
tema del clean wine, del vino pulito, 
come quello progettato da Cameron 
Diaz.

Tommaso Farina

I D E O G R A M M A  P R E C I S O  D E L L A 
PA R O L A  C I N E S E  A  C U I  S I  A L LU D E 
N E L L’ I N T E R V I STA

ST E V I E  K I M
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Dove un tempo c’era una discoteca, 
là dove il sabato sera generazioni di 
fiorentini salivano dalla città a sor-
seggiare un drink e ad ammirare un 
panorama eccezionale, oggi c’è una 
cantina. Al posto della pista da ballo, 
ecco enormi tini, il cui ribollire esala 
il profumo del mosto e del vino. 

Il borgo di Fiesole (Firenze), sulla 
collina fiorentina, lo scorso 30 settem-
bre ha salutato l’inaugurazione della 
nuova cantina di Bibi Graetz. Ed è sta-
ta una vera festa.

Nettari d’arte
Bibi, al secolo Dan Erlan Graetz, è 

un nome che da vent’anni, nell’Italia 
del vino, significa qualcosa. Israelia-
no, classe 1967, f luente chioma pe-
pesale, quattro bambini: ecco i segni 
particolari di Bibi. Lui è cresciuto in 
una famiglia di artisti: babbo Gidon è 
scultore, mentre Sunniva Rasmussen, 
la mamma norvegese, è a sua volta fi-
glia di un artista che insegnava scultu-
ra. Dopo un cursus di studi anch’esso 
votato all’approfondimento artistico, 
alla pittura e alle vetrate colorate, nel 
2000 la svolta: lo scoppio della passio-
ne ha spinto Graetz a fare il vino coi 
pochi ettari di vigneto a Fiesole, attor-
no al Castello di Vincigliata, di pro-
prietà della sua famiglia. È del 2001 
la prima annata del Testamatta, il suo 
vino più famoso. 

Quasi vent’anni dopo, nel 2020, lo 
stesso vino in enoteca spunta prezzi 
nell’ordine dei 130 euro a bottiglia. 
Del resto, l’annata 2018 attualmente 
in commercio, da uve sangiovese in 
purezza, è un vino profondo, di spes-
sore, moderno ma con quella solidità 
data dall’uso di vigne vecchie e da un 
affinamento paziente, con quel venta-
glio aromatico tipico dei grandi vini 
toscani. E se ne sono accorti gli inglesi 
di Decanter, che l’hanno premiato col 
rombante voto di 100/100, alla pari di 
certe grandi bottiglie di storia molto 
più lunga. E sì che oggi il Testamatta è 
un po’ il fratello minore: ha ceduto la 

sua primogenitura al Colore, un vino 
che al commercio vale più del dop-
pio, e che viene non solo dai vigneti 
di Vincigliata, ma anche da quelli di 
Lamole e del senese. Qui accanto al 
sangiovese compaiono le tradizionali 
uve “riempitive” di colorino e canaio-
lo, anch’esse tipicissime della Toscana. 
Il risultato dell’annata 2018 è un sorso 
possente, definito nei suoi profumi di 
cuoio, tabacco e violetta, e capace di 
mostrare una persistenza e una tra-
ma tannica da record, tale da render-
lo abbinabile come un guanto ai più 
grandi piatti toscani di cacciagione. 
Un campione del genere, anche lui, ha 
mandato in brodo di giuggiole nomi 
come Robert Parker (97/100) e James 
Suckling (99/100). 

All’estero vanno a ruba
Non stupisca tutta questa attenzio-

ne da parte degli esperti anglosassoni. 
Bibi Graetz produce oggi circa 500mila 
bottiglie l’anno, di cui 100mila tra Te-
stamatta e Colore. L’80 per cento del 
prodotto è destinato all’export, diret-
tamente in Usa e in Canada, e in al-
tri 170 Paesi attraverso la distribuzio-
ne de La Place de Bordeaux. Il 20 per 
cento italiano delle vendite è destinato 
esclusivamente al mercato horeca. Ma 
se solo 100mila bottiglie sono Testa-
matta e Colore, le altre cosa sono? È 
presto detto: c’è Bollamatta, un origi-
nale spumante rosé a metodo charmat 
di tutte uve sangiovese, speziato e pe-
perino per l’aperitivo. Ci sono i gran-
di bianchi, che si chiamano anch’essi 
Testamatta e Colore, con l’aggiunta 
della menzione Bianco: si fanno con 
l’uva ansonica, coltivata sull’isola del 
Giglio, dove Bibi passò momenti felici 
nella sua infanzia, e ambedue hanno il 

Bibi Graetz, vulcanico produttore di grandi rossi 
litigatissimi sui mercati internazionali, inaugura la nuova 

cantina nella sua Fiesole. La vendemmia 2020 
si preannuncia oltremodo succosa.

colore del sole e il profumo della gine-
stra. E poi ci sono il Casamatta Rosso 
e il Casamatta Bianco, i vini entry le-
vel, che puntano sul rapporto qualità/
prezzo. Tutte le etichette delle bottiglie 
portano l’imprinting artistico di Bibi, 
che le dipinge con colori vivaci e ben 
differenziati.

Cantina con vista
Da settembre, questa produzione ha 

luogo nella nuova cantina, sistemata in 
quello che era l’Hotel Aurora, in piazza 
Mino da Fiesole, costruito nel 1860 dal 
ricco lord Sir W. B. Spence e trasfor-
mato in splendida villa in cui hanno 
soggiornato re e regine come Vittoria 
d’Inghilterra, i reali d’Olanda e del 
Belgio, Margherita di Savoia. Sopra, 
la vista stupenda su Firenze, dominata 
dalla lontana cupola del Brunelleschi. 
Sotto, la sala della discoteca, dove è 

stata mantenuta la sfera stroboscopi-
ca che ravvivava le danze, e che ora è 
circondata dai grandi tini per la vinifi-
cazione e dalle gigantesche botti da 50 
ettolitri. In altre sale, ecco poi le bar-
riques.

Ma perché scendere dal castello di 
Vincigliata e cambiare cantina, sce-
gliendo quello è quasi uno chateau 
urbano, sulla falsariga delle maison 
francesi? Lo racconta lo stesso Bibi: 
“Quando ho saputo che questa bellis-
sima proprietà nella piazza principale 
era stata messa in vendita non ci pote-
vo credere, e ho visto immediatamente 
la nuova casa per Testamatta e Colore. 
Sentivo che era giunto il momento di 
fare una cosa nuova, di lanciarmi in 
una nuova avventura, di prendere il 
volo perché nel castello non avevo più 
la possibilità di crescere, di sviluppar-
mi, ma volevo in ogni caso restare vi-

cino, per mantenere stretto il legame 
tra l’attività e la vita quotidiana della 
famiglia”. Così, il 30 settembre, sotto 
lo sguardo dei turisti che avevano ap-
pena ricominciato a venire in Italia, 
ecco arrivare i trattori con l’uva nella 
cantina, per la prima cernita e lo scari-
co. E com’è stata la vendemmia appena 
trascorsa? “Fino a metà settembre sem-
brava un’annata molto calda. 

L’ultima settimana ha cambiato note-
volmente le nostre previsioni. La piog-
gia, insieme ad una forte escursione 
termica fra la notte e il giorno, ha per-
messo agli acini, e in particolare alle 
loro bucce, di esprimere al massimo le 
proprie caratteristiche, consentendoci 
di estrarre al meglio i loro profumi. 
Sarà sicuramente una grande annata. 
Qualitativamente sarà una vendemmia 
da non dimenticare”.

Tommaso Farina

i n c u r s i o n i
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Pasquale Naccari, presidente dell’as-
sociazione Ristoratori Toscana, è ar-
rabbiato. Molto. E, come lui, numerosi 
altri ristoratori, trascinati nel baratro 
dalle norme per contenere la diffusio-
ne del virus. Vittime della cecità dello 
Stato di fronte alle reali necessità degli 
esercenti. Naccari, insieme a un gruppo 
di colleghi, ha intrapreso il 4 novembre 
una camminata, ribattezzata ‘Marcia 
degli inessenziali’, che da Firenze lo 
porterà a Roma, davanti a Palazzo Chi-
gi. Lì, con grande risolutezza, intende 
sottoporre al premier Giuseppe Conte 
alcune proposte. Perché “altrimenti, da 
questa situazione, della ristorazione, 
non ne uscirà vivo nessuno”. Naccari ci 
offre la sua testimonianza durante una 
telefonata dai toni caldi, a pochi giorni 
dall’inizio della camminata. 

Una marcia verso Roma, ribattez-
zata ‘Marcia degli inessenziali’: una 
manifestazione tanto pacifica, quan-
to emblematica. Ci spieghi meglio in 
cosa consiste.

Non è una marcia, innanzitutto. È 
una camminata. Una manifestazio-
ne pacifica, che avevamo già messo in 
calendario prima della pubblicazio-
ne dell’ultimo Dpcm. Già nell’ultimo 
mese e mezzo, si è ridotto il lavoro, 
non soltanto per il normale calo dei 
consumi del periodo, ma anche a causa 
di un motivo ben preciso: la comuni-
cazione molto aggressiva, da parte del 
ministero della Salute, che ha impauri-
to i clienti e li ha indotti a chiudersi in 
casa. Non solo abbiamo lavorato meno, 
abbiamo dovuto ridurre i coperti e af-
frontare i costi della sanificazione e 
messa in sicurezza dei luoghi di lavo-
ri. Abbiamo così deciso di chiudere in 
autonomia, come già avevamo fatto a 
marzo. Perché non siamo negazionisti 
del virus. Siamo però consapevoli della 
realtà che ci circonda: i mezzi di tra-
sporto sono stracolmi, solo per fare un 
esempio. Non vogliamo essere il capro 

espiatorio di questo go-
verno. Già siamo stati 
messi in ginocchio dal-
la prima ondata: siamo 
stati chiusi tre mesi, 
ma abbiamo comunque 
dovuto pagare il 100% 
dell’affitto per avere 
un credito d’imposta 
al 60%. Il 40% lo abbia-
mo pagato, nonostante 
fossimo chiusi. La luce, 
l’acqua, il gas: i costi 
fissi li abbiamo comun-
que dovuti affrontare. 
Questa volta non sa-
remo in grado di farlo 
perché ci siamo inde-
bitati. Infatti, di quelli 
con reddito superiore 
ai 25mila-30mila euro, 
che hanno fatto richie-
sta di accesso al credito, solo il 13% è 
riuscito a ottenerlo. Noi ormai non sia-
mo più in grado di sopportare queste 
spese. In più, visto che con questo vi-
rus dovremo convivere molto a lungo, 
cosa faremo? Chiuderemo per sempre? 

Per questo, dunque, il ‘Cammino 
degli inessenziali’.

Esatto. Noi siamo gli inessenziali. 
Perché chiudono tutto ciò che non è es-
senziale. Domandate a noi persone che 
viviamo lavorando in un ristorante se 
siamo inessenziali. Domandatelo a chi 
produce caffè per i bar, agli allevato-
ri, che non venderanno più latte ai bar 
per i cappuccini a causa dello smart 
working, agli agricoltori, ai macellai 
e alle pescherie, che non forniranno 
più i locali. Domandatelo ai distribu-
tori di bevande, che sono sull’orlo del 
fallimento. Siamo inessenziali perché 
non siamo tutelati dallo Stato. Perché 
siamo una minoranza, che porta pochi 
voti e può essere schiacciata. 

Come spiegare a Conte perché siete 
essenziali?

Con una cifra precisa: 30%. Riesce 

a mandare avanti una nazione con il 
30% del Pil in meno? Oltre a ciò, riesce 
a mantenere anche noi con il reddito 
di cittadinanza? Se riesce, allora chie-
deremo tutti il reddito di emergenza e 
quello di cittadinanza. 

Quindi cosa chiederete al primo 
ministro?

Per prima cosa, l’azzeramento degli 
affitti. Non riusciamo a gestire gli af-
fitti con un credito d’imposta al 60%. 
Ma abbiamo bisogno anche che venga-
no bloccate le tasse. La prossima rata 
scade il 16 novembre: è normale par-
lare di aiuti, se poi rivogliono indietro 
quegli stessi soldi? 

E poi? 
L’azzeramento di tutte le tasse regio-

nali: Tari, Tosap, Cosap. Chi può paga-
re il suolo pubblico ora? E il blocco de-
gli sfratti per tutto il 2021. Altrimenti, 
da questa situazione, della ristorazio-
ne, non ne uscirà vivo nessuno.

Degli aiuti previsti dal Decreto 
Agosto, chi ha fatto domanda, ha ri-
cevuto la somma prevista? 

Ancora non c’è nulla del Decreto 

Agosto, mancano i documenti.
E la cassa integrazione?
Il fondo per la filiera agroalimentare 

non può essere richiesto perché anco-
ra manca la modulistica. Ci sono una 
serie di paletti ingestibili e problema-
tiche. 

Quali? 
Dobbiamo compilare dei moduli per 

accedere ai contributi per l’acquisto di 
prodotti dalla filiera agroalimentare 
italiana: sono inesistenti. La pratica 
è nelle mani di Poste Italiane. Ma sul 
sito ancora non c’è nulla. Il problema 
è che siamo costretti a vivere nell’in-
certezza. 

Cosa pensa invece del Decreto Ri-
stori?

È una buffonata. Soprattutto per il 
modo in cui è stato presentato. Le per-
centuali indicate nel decreto sono re-
lative ai ristori del mese di aprile, che 
erano nulla. Il problema è che il Go-
verno non sostiene le aziende, bensì la 
gente che non lavora: prima di paga-
re il reddito di cittadinanza, avrebbe 
dovuto pagare la cassa integrazione. 

Senza gente che lavora non ci sarebbe 
nemmeno il reddito di cittadinanza. 
Pensi che alcuni dei miei dipendenti 
devono ancora avere la cassa integra-
zione di maggio. 

Vuole lanciare un messaggio ai suoi 
colleghi ristoratori in tutta Italia?

Dobbiamo essere più solidali l’u-
no con l’altro, più comprensivi, uniti 
e compatti. Se siamo a questo pun-
to è perché lo abbiamo permesso noi: 
perché abbiamo permesso allo Stato 
di metterci sempre in secondo piano, 
quando invece avremmo dovuto essere 
protagonisti di una nazione. Insieme al 
turismo, all’agricoltura, al commercio, 
la ristorazione è il motore della nazio-
ne. L’Italia non può vivere di fabbri-
che. Invece, abbiamo permesso di es-
sere messi in secondo piano e di non 
contare mai nulla. Abbiamo accettato 
negli ultimi 30 anni una serie di prov-
vedimenti a pioggia, di essere vessati. 
Ma senza i nostri incassi l’Italia crol-
la. Dobbiamo far valere i nostri diritti. 
Quindi basta con gli individualismi.  

Elisa Tonussi

“ C O N T E
A R R I V I A M O ! ”

Pasquale Naccari, presidente di Ristoratori Toscana, si è messo in viaggio 
per andare a Palazzo Chigi. Ci arriverà a piedi con un gruppo di colleghi. 

Per portare le sue proposte al premier.
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Si faranno le guide ai ristoranti 2021? 
Con il lockdown primaverile, la crisi 
del settore e l’incertezza di queste set-
timane autunnali e di quelle a venire, i 
direttori delle varie pubblicazioni han-
no avuto tra le mani – è proprio il caso 
di dirlo – una patata bollente. E hanno 
compiuto scelte differenti. Chi ha op-
tato per l’uscita, quasi tutti, lo ha fatto 
per un motivo ben specifico: dare un 
segnale positivo al settore. E, perché 
no?, dare una mano ai ristoratori. Ma è 
la scelta corretta?

Il Golosario Ristoranti di Paolo Mas-
sobrio è già stato puntualmente lan-
ciato in occasione di Golosaria, che 
quest’anno si è svolta online dal 28 ot-
tobre al 2 novembre. La guida quest’an-
no introduce due nuovi pittogrammi, a 
segnalare i ristoranti che offrono ser-
vizi di consegna e asporto, frutto di un 
lavoro di redazione avvenuto parallela-
mente alle visite degli ispettori. 

La più attesa, la Guida Michelin, sarà 
presentata il 25 novembre, con un even-
to online in cui verranno spiegati il 
formato e i criteri di assegnazione. Se-
condo alcune indiscrezioni, i criteri di 
valutazione degli ispettori sono i me-
desimi di sempre. Con una novità: l’as-
segnazione della stella verde agli chef 

che pongono attenzione al tema della 
sostenibilità. In quegli stessi giorni, il 
23 novembre, sarà la volta del Gambero 
Rosso con i suoi Ristoranti d’Italia. Ci 
sarà, però, un importante cambiamen-
to nel sistema di valutazione: visti gli 
avvenimenti inediti, il Gambero Rosso 
ha messo da parte i voti in centesimi, 
che movimentano la classifica. Riman-
gono, però, i simboli, a cui si aggiun-
gono quelli dell’asporto e del delivery.  

Controcorrente l’opinione di Enzo 
Vizzari, direttore della Guida dell’E-
spresso, che ha scelto di spostare in 
primavera l’uscita. Già a giugno, du-
rante l’evento online ‘Meet in cucina’, 
aveva spiegato: “Andare nei ristoranti, 
raccontarli, giudicarli in un momento 
in cui troppi, ancora per molte setti-
mane, andranno a scartamento ridotto 
o comunque non esprimendosi nella 
completezza di ciò che possono dare, 
non credo sia forse la cosa più saggia e 
più rispettosa da fare nei confronti di 
chi lavora”. Non sono dello stesso av-
viso i cugini delle Guide di Repubbli-
ca, che sono progressivamente in cor-
so di pubblicazione. Ha senso dunque 
pubblicare una guida in cui, volente o 
nolente, un ristorante subisce una for-
ma di giudizio, in un periodo storico 

tanto eccezionale come quello presen-
te? Pur adattando i formati delle gui-
de, il contesto di lavoro è quanto mai 
mutevole, addirittura di settimana in 
settimana. Ma varia anche di regione 
in regione, a seconda di quanto il virus 
ha colpito e sta colpendo determinate 
aree. Cambia, dunque, la percezione 
del rischio da parte dei consumatori 
da città a città. E, di conseguenza, la 
proposta dei ristoratori. Non solo. Il 
momento stesso in cui è stata svolta 
l’ispezione quest’anno può essere for-
temente discriminatorio, considerando 
che i menù, gli orari, i servizi offerti 
mutano costantemente al ritmo dell’ul-
timo Dpcm. Tenuto conto di tutto ciò, 
non bisogna dimenticare che il giudi-
zio o il punteggio di una guida, spe-
cialmente nel caso delle più inf luenti, è 
una potente arma a doppio taglio: può 
determinare la fortuna, ma anche la 
sfortuna, di un ristorante. Inoltre, fine 
delle guide, è aiutare il lettore a orien-
tarsi nel panorama della ristorazione: 
se questo cambia continuamente, quale 
servizio offrono? Insomma, pubblicare 
una guida nel 2020 è un bel grattacapo. 
Nonché un delicato compito di grande 
responsabilità. 

Elisa Tonussi

In questo autunno caldo, nonostante la crisi, molti editori hanno scelto di pubblicare 
i propri giudizi sui ristoranti. Molti modificando i criteri di assegnazione. Il motivo: 

dare un segnale positivo al settore. Ma è la scelta più giusta? 
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L’apertura in data 10 ottobre del-

la Fiera Internazionale del Tartufo 
Bianco d’Alba ha segnato l’inizio della 
stagione del pregiato tubero, il re del-
la cucina italiana. Grandi aspettative 
quest’anno, nonostante le difficoltà in 
cui versa tutto il settore dell’alta risto-
razione. Infatti, le piogge abbondan-
ti della primavera hanno preparato il 
terreno, poi l’estate è stata abbastanza 
asciutta con qualche rovescio. Infine, 
dopo un settembre secco, sono arri-
vate le piogge nella terza settimana di 
ottobre. 

Condizioni ideali per un’annata che 
sembra poter dare tartufi davvero im-
portanti. Come quello di Laura Ro-
baldo, scopritrice di un meraviglioso 
esemplare di trifola da 338 grammi 
premiato proprio ad Alba dai giudi-
ci del Centro Nazionale Studi Tartu-
fo. Ancora più fortunati due cercatori 
di Gubbio, che dopo una mattina con 
una raccolta limitata a pochi pezzetti 
sono stati letteralmente costretti a tor-
nare nei boschi per capriccio della fi-
glia di uno di loro, che voleva fare una 
passeggiata. Il bottino pomeridiano è 
stato incredibile: un tartufo bianco da 
620 grammi, con valore stimato supe-

riore ai 3mila euro. Alla Rinascente 
di Milano, invece, è stato esposto un 
tuber magnatum pico da 530 grammi 
trovato da uno dei tartufai di Appen-
nino Food Group e poi cucinato al 
Maio Restaurant appena prima della 
chiusura forzata. Nel frattempo, anche 
in Toscana sono venuti alla luce tar-
tufi straordinari. Come quello da 609 
grammi raccolto a Cumuli, nella zona 
del bianco di San Miniato. E i pezzi mi-
gliori sembrano dover ancora arrivare. 
Veronica Giraudo, export director di 
Tartuf langhe, ci comunica infatti che: 
“In merito alla stagione del tartufo, 
possiamo parlare di ottima qualità del 
prodotto, ma al momento di scarsa di-
sponibilità. Il clima ancora caldo fino 
a fine settembre ha posticipato proba-
bilmente verso il periodo del Natale la 
formazione dei migliori tartufi”. 

Se l’alta quaqrischia davvero di met-
tere in ginocchio il settore. Le restri-
zioni sulla ristorazione, con i locali 
sempre chiusi nelle regioni rosse e 
costretti a rinunciare alla cena altro-
ve, daranno un durissimo colpo alla 
vendita di tartufo bianco, un prodotto 
presente quasi esclusivamente sulle ta-
vole dell’alta ristorazione. 

Ancora una volta sarà fondamenta-
le l’export, che assorbe gran parte del 
mercato della trifola, sebbene la pan-
demia stia di nuovo portando al lock-
down molte nazioni. 

Una prima ripercussione della si-
tuazione globale la si può comunque 
già vedere nei listini, con quotazio-
ni crollate che fanno pensare ad una 
delle migliori annate a livello di rap-
porto qualità/prezzo. Sempre Veroni-
ca Giraudo di Tartuf langhe fa qualche 
stima: “Le valutazioni al momento 
oscillano fra i 2.500 e i 3.500 euro al 
chilo, ma aspettiamo di capire davvero 
gli effetti dell’ultimo Dpcm”. L’anda-
mento di questa stagione, comunque, 
si può monitorare in tempo reale dal 
sito della borsa del tartufo di Acquala-
gna, che riporta il valore del tuber. In 
data 4 novembre, subito dopo l’annun-
cio delle nuove restrizioni imposte dal 
Governo, il prezzo del tartufo si muo-
veva fra i 900 e i 1.900 euro al chilo. 
Un costo decisamente al ribasso che 
sembra confermare le preoccupazioni 
delle aziende. Se a causa della crisi non 
avremo più pane, quest’anno mangere-
mo tartufi!

Mattia Gelosa

T A R T U F O , 
U N A  S T A G I O N E  I N 

B I A N C O  E  N E R O
Il 2020 è iniziato con ritrovamenti eccezionali per qualità e pezzature. Ma le restrizioni 

per la pandemia complicano il mercato e fanno tremare le aziende. Col risultato 
di un rapporto qualità/prezzo quest’anno fra i migliori di sempre.
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Il Legislatore fa presto a sembrare genero-
so. Bonus di qua, credito d’imposta di là… 
poi, alla fine, c’è sempre la fregatura.

Parliamo degli articoli 120 e 125 del De-
creto Legge 19 maggio 2020 n. 34 (Decre-
to Rilancio), convertito in Legge n. 77/20 lo 
scorso mese di luglio. Che - al fine di favori-
re l’adozione di misure dirette a contenere e 
contrastare la diffusione del virus Covid-19 
- annunciavano, il primo, un ‘Credito d’im-
posta per l’adeguamento degli ambienti di 
lavoro’ (per adeguare gli esercizi aperti al 
pubblico tra cui bar, alberghi, ospitalità e 
ristorazione di ogni genere, oltre che stabi-
limenti termali) e, il secondo, un ‘Credito 
d’imposta per la sanificazione e l’acquisto 
di dispositivi di protezione’ (destinato a sup-
portare soggetti esercenti attività d’impresa 
nelle spese sostenute per la sanificazione de-
gli ambienti e degli strumenti, per l’acquisto 
di dispositivi di protezione individuale e di 
altri dispositivi atti a garantire la salute dei 
lavoratori e degli utenti).

L’Art. 120 riconosce un credito d’imposta 
in misura pari al 60% delle spese sostenute 
nel 2020, per un massimo di 80mila euro, in 
relazione a interventi edilizi come il rifaci-
mento di spogliatoi e mense, la realizzazione 
di spazi medici, ingressi e spazi comuni, l’ac-
quisto di arredi di sicurezza, gli investimen-
ti in attività innovative come lo sviluppo o 
l’acquisto di strumenti e tecnologie neces-
sarie allo svolgimento dell’attività lavorati-
va e per l’acquisto di apparecchiature per il 
controllo della temperatura dei dipendenti 
e degli utenti. “Agli oneri derivanti dal pre-
sente articolo, pari a 2 miliardi di euro, si 
provvede ai sensi dell’articolo 265”, si legge.

L’Art. 125 riconosce invece un credi-
to d’imposta in misura pari al 60% delle 
spese sostenute per sanificazione ambienti 
e strumenti di lavoro; acquisti di Dpi, tra 
cui mascherine, guanti, visiere, tute, a patto 
che siano conformi ai requisiti previsti dal-
la normativa europea; termometri, termo-
scanner, tappeti e vaschette decontaminan-
ti e igienizzanti, dispositivi per garantire la 
distanza sociale, come barriere e pannelli, 
e relative spese di installazione. A ciascun 
beneficiario spetta fino a un massimo di 
60mila euro, nel limite complessivo di 200 
milioni di euro per l’anno 2020. Viene poi 
specificato, in entrambi i casi, che l’Agen-

zia delle entrate stabilirà criteri e modalità 
di applicazione e fruizione. Questi contenuti 
vengono infatti confermati proprio dall’A-
genzia, con il provvedimento del 10 luglio, 
che comunque ribadisce: “Il credito d’impo-
sta, per ciascun beneficiario, è pari al 60% 
delle spese complessive”. Sempre in questo 
documento, poi, viene specificato che la do-
manda per l’agevolazione relativa all’Art. 
125 deve essere presentata fra il 20 luglio e 
il 7 settembre 2020. Mentre per quanto ri-
guarda le spese di adeguamento degli am-
bienti (Art. 120), la comunicazione può es-
sere inviata fino al 30 novembre 2021 (ma 
le spese ammissibili sono esclusivamente 
quelle sostenute nel 2020).

Il punto successivo (5.4, Art. 125), però, na-
sconde per bene un inghippo: “Ai fini del ri-
spetto del limite di spesa, l’ammontare mas-
simo del credito d’imposta fruibile è pari al 
credito d’imposta richiesto moltiplicato per 
la percentuale resa nota con provvedimento 
del direttore dell’Agenzia delle entrate, da 
emanare entro l’11 settembre 2020. Detta 
percentuale è ottenuta rapportando il limite 
complessivo di spesa, di cui all’articolo 125, 
comma 1, ultimo periodo, del Decreto legge 
n. 34 del 2020, all’ammontare complessivo 
dei crediti d’imposta richiesti”. 

Di fronte a un possibile rimborso del 60% 
su spese impreviste e non pianificate – in 

un periodo complicato come quello della 
pandemia di Covid-19 e con la possibilità di 
cedere il credito d’imposta ad altri soggetti 
(compresi istituti di credito e intermediari 
finanziari) – numerose aziende ed esercenti 
si sono fatti avanti. Senza sapere che, pro-
prio in extremis, l’11 settembre, l’Agenzia 
delle entrate avrebbe ‘determinato’ la nuova 
percentuale di fruizione per quanto riguar-
da l’Art. 125. Il termine ‘determinato’ è un 
eufemismo in sostituzione di ‘drasticamen-
te tagliato’. Non si parla infatti di noccioline, 
ma di oltre 44 punti percentuali. “La misura 
del credito effettivamente utilizzabile è pari 
al 15,6423 per cento del credito richiesto”, 
comunica l’Agenzia. “Questa percentuale è 
il risultato del rapporto tra gli importi ri-
chiesti dai contribuenti entro il 7 settembre 
2020, pari a 1.278.578.142 euro, e il limite 
massimo di spesa fissato dalla legge in 200 
milioni di euro”. In pratica la percentuale di 
tax credit effettivamente riconosciuta diven-
ta pari al 9,38%, altro che 60%. Una magra 
consolazione per le imprese e il mondo Ho-
reca, già in difficoltà per la situazione legata 
alla pandemia.

A inizio ottobre, poi, sembrano arrivare 
buone nuove all’orizzonte: lunedì 12, in-
fatti, la legge di conversione del Decreto 
agosto (Dl 104/2020) ha ricevuto l’ok defi-
nitivo dalla Camera, con 265 voti a favore, 

Q U A N D O  R I S T O R A Z I O N E 
N O N  FA  R I M A 

C O N  A G E V O L A Z I O N E

Era del 60%, poi è stato 
drasticamente ridotto. Storia 

del bonus per le aziende italiane 
sulle spese di sanificazione 
e adeguamento ambienti.

a t t u a l i t à

180 contrari e 2 astenuti. All’in-
terno di questo provvedimento è 
stato disposto uno stanziamento 
aggiuntivo per il Bonus sanifica-
zione, pari a 403 milioni di euro. 
I fondi ora a disposizione do-
vrebbero essere pari a 603 milio-
ni di euro. Questo porterebbe il 
rapporto percentuale tra risorse 
disponibili e prenotate al 47,16%, 
per un tax credit effettivamente 
utilizzabile rispetto alle spese di 
sanificazione pari al 28,3%. Certo, 
ma in via teorica. Già, perché la 
burocrazia in Italia funziona sem-
pre un po’ coi ‘se’ e coi ‘ma’. Quin-
di anche in questo caso vanno fat-
te alcune precisazioni. Anzitutto 
sembra che anche per usufruire 
dell’estensione del Bonus sia ne-
cessario attenderne l’ufficializza-
zione da parte dell’Agenzia delle 
entrate, con un provvedimento 
ad hoc che potrebbe ridimensio-
nare nuovamente le cifre. Altra 
questione riguarda l’eventuale 
possibilità di conguagli. Il credito 
d’imposta riconosciuto alle azien-
de è calcolato in base alle spese di 
sanificazione comunicate entro 
il 7 settembre, che includono sia 

i costi già sostenuti sia quelli sti-
mati per gli ultimi mesi del 2020. 
Ma il ‘rimborso’, secondo l’Art. 
125 del Dl n.34/2020, viene asse-
gnato sulle spese effettivamente 
effettuate. E’ quindi possibile chei 
richiedenti a fine anno dovranno 
presentare un consuntivo, per di-
mostrare se le cifre previste era-
no esatte, oppure se hanno speso 
più o meno di quanto stimato. E 
a questo punto, chissà come verrà 
gestito, invece, il contributo previ-
sto dall’Art. 120. Insomma, il so-
lito caos all’italiana. Ma, soprat-
tutto, una gran fregatura, alla luce 
dei più recenti Dpcm, che hanno 
imposto il coprifuoco alle ore 22 e 
la chiusura di bar e ristoranti alle 
ore 18, salvo asporto e consegna a 
domicilio (unica alternativa possi-
bile invece, lungo l’arco dell’intera 
giornata, per le zone arancioni e 
rosse). Gli esercenti hanno investi-
to per adeguare strutture che ora 
sono inutilizzabili. Ma non c’è da 
preoccuparsi… Da Palazzo Chigi 
fanno sapere che il premier ha già 
lavorato sul Decreto Ristori Bis… 
Ah, beh, siamo a posto allora…

Irene Galimberti
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“Cos’è la cucina italiana? Con-
vivio e fiducia!”, afferma, dopo 
una breve rif lessione, Maddalena 
Fossati, direttrice de La cucina 
italiana, storica rivista di enoga-
stronomia oggi parte del gruppo 
Condé Nast.

Quanti altri termini e aggetti-
vi potrebbero descrivere la tra-
dizione, o meglio, le tradizioni 
culinarie del Bel Paese? Ogni 
regione e città, ogni famiglia, ha 
infatti un piatto che ne racconta 
la storia. Ogni italiano si iden-
tifica nell’atto di preparare una 
pietanza da condividere con le 
persone che più ama. Insomma, 
la cucina italiana non è semplice-
mente cibo. È un vero e proprio 
patrimonio culturale, che merita 
un riconoscimento. Nasce così, 
durante il lockdown, l’iniziativa 
di Maddalena e della rivista da lei diretta di dare vita a un 
movimento di opinione a sostegno della candidatura della 
cucina italiana a Patrimonio culturale immateriale dell’U-
nesco. Ne abbiamo parlato insieme un pomeriggio di fine 
estate.

“E’ una mia ossessione, quella dell’Unesco! Sentivo il bi-
sogno che la cucina italiana ottenesse un riconoscimento”, 
ci confessa Maddalena Fossati. “Con la pandemia, anche i 
grandi cuochi si sono trovati a muoversi in cucine come le 
nostre. Giorno dopo giorno, ho avuto la sensazione che fos-
sero scesi dall’Olimpo: prima erano come entità estratte, 
ma con la quarantena hanno mostrato il loro lato umano. 
Era il momento giusto: i più visibili ambasciatori per rac-
contare la nostra cucina erano entrati anche nelle nostre 
case!”. 

Prende così avvio il 19 marzo - il giorno del compleanno 
di Gualtiero Marchesi - con un’intervista a Chicco Cerea, la 
macchina organizzativa di un progetto enorme. L’iniziativa 
ha visto e vedrà coinvolti chef, aziende, consorzi, chiunque 
possa supportare la candidatura. Infatti, condizione neces-
saria perché un bene possa essere considerato patrimonio 
immateriale è che riceva il più ampio riscontro di parte-
cipazione da parte di comunità, gruppi o singole persone. 

L’iter per la candidatura è arti-
colato: occorre individuare in 
maniera precisa il soggetto da 
candidare e compilare un dos-
sier, che viene inviato alla Com-
missione nazionale italiana per 
l’Unesco (Cniu), che a sua volta 
inoltra la domanda al ministero 
delle Politiche agricole e a quel-
lo dei Beni culturali. Solo in se-
guito a un’attenta valutazione, 
la candidatura viene trasmessa 
a Parigi al Comitato intergover-
nativo per la salvaguardia del 
patrimonio culturale immate-
riale. 

“Non c’è scopo di lucro, l’at-
tività deve avere un valore cul-
turale continuativo. Occorre 
promuovere azioni perché que-
sto valore venga supportato nel 
tempo”, spiega Maddalena. “È 

una sorta di impegno, per le organizzazioni e le persone 
che lo hanno candidato, a sostenere il bene di cui hanno 
chiesto il riconoscimento”. Non c’è dubbio, però, che l’e-
ventuale riconoscimento del patrimonio culinario italiano 
possa essere di sostegno alla filiera agroalimentare, agli 
esportatori e a tutti gli artigiani del gusto che portano la 
qualità del prodotto italiano nel mondo. “Vorrei non senti-
re più la parola ‘parmesan’!”, esclama la direttrice. “Un ri-
conoscimento così importante aiuterebbe a risolvere il pro-
blema dell’italian sounding, che alla fine è un tema legato 
alla qualità. Se l’Italia ha una missione nel mondo, è pro-
prio quella di far mangiare tutti meglio. Forti del fatto che 
la dieta mediterranea è riconosciuta ormai da dieci anni e 
che abbiamo tutte le possibilità e tutti gli ingredienti grazie 
alla nostra biodiversità, che è nel nostro Dna e diamo per 
scontata!”, continua.

“Credo che l’italiano veda la cucina come il luogo in cui la 
sua identità è espressa al suo apice. Più di ogni altra cosa. Ci 
sono la nostra cultura, i nostri ricordi, c’è il tessuto socia-
le. C’è tutto”, aggiunge Maddalena. Storia, cultura, società, 
identità nazionale, economia. Questa è la cucina italiana. 
Un tale patrimonio, non merita forse un riconoscimento?

Elisa Tonussi

Ogni italiano vede espressa nel cibo la propria identità culturale. È tempo che l’Unesco 
ne riconosca il valore immateriale. Ne abbiamo parlato con Maddalena Fossati, 

direttrice della rivista La cucina italiana che ne promuove la candidatura.
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Quello dei bambini al ristorante è un 
tema caldissimo, talvolta spinoso. Su 
Luxury ce ne siamo già occupati mesi 
orsono, cercando di proporre la questio-
ne dal punto di vista del ristoratore e da 
quello del cliente. Ma le risposte sono 
tutt’altro che definitive. Ai primi di set-
tembre, un divertente dibattito scaturito 
da un articolo pubblicato da Dissapore.
com ha rinfocolato dubbi e idiosincrasie 
di ogni genere, ma ha anche permesso di 
chiarire troppe cose date per scontate.

“Caro ristorante, quanto mi deve co-
stare una pasta in bianco per il bam-
bino?”: questo il titolo di copertina del 
pezzo firmato Valentina Dirindin, usci-
to lo scorso 2 settembre sul popolare 
blog gastronomico. L’autrice si chiede 
quanto dovrebbe costare un piatto di 
pasta bianca da dare a un bambino al 
ristorante, e prova a darsi una risposta: 
“Okay, mettiamo che oscilli tra i 40 cen-
tesimi e l’euro, proprio se lo chef vuole 
sollazzare i miei marmocchi con una 
trafilata al bronzo. Perciò io, secondo 
voi, quanto la dovrei pagare? Ci voglio-
no pochi spiccioli per fare un piatto di 
pasta in bianco e ci vogliono due figli 
in età da prime cene fuori per scoprire 
che è questo il piatto su cui i ristoratori 
fanno in assoluto il ricarico maggiore. 
Inutile valutare la loro correttezza sfo-
gliando la carta dei vini e lanciandosi in 
conti su percentuali e margini di vendi-
ta”. L’autrice è sensibile a questo tema: 
mesi prima aveva scritto un altro artico-
lo, intitolato “Bambini al ristorante, che 
piaga sociale. Ma la colpa è dei ristorato-
ri”. Una cosetta leggera, vero?

Su facebook, l’articolo della Dirindin 
ha suscitato un vespaio di commenti. Di 
particolare interesse sono quelli scritti 
da gente del settore. Massimo Santoro, 
ristoratore, è favorevole alla pasta gra-
tis: “Io non faccio mai pagare una pa-
sta in bianco. Sicuramente recuperi con 
una mancia, e poi col grazie del cliente, 
che sicuro apprezza il gesto”. E’ uno dei 

pochi. Un altro, il fondatore del Birrifi-
cio della Futa di Monghidoro (Bologna), 
che si firma con lo pseudonimo Rick 
Borg, comincia a introdurre il tema fon-
damentale: “Quattro o cinque euro mi 
sembra un prezzo dignitoso, contando 
che non si può solo calcolare il mero 
costo delle materie prime, ma anche del 
personale, dell’affitto del locale e delle 
utenze. Facendo il ragionamento della 
giornalista, allora un piatto di spaghet-
ti alla carbonara non dovrebbe in ogni 
caso costare più di cinque euro”. Il com-
mento più argomentato e circostanzia-
to sulla materia del food cost e di come 
nascono i prezzi al ristorante è di Mar-
co Cabezon, cuoco di professione: “Per 
fare la pasta in bianco, che ha un costo 
ridicolo come materia prima, in cucina 
devono tenere occupato un cestello del 
cuocipasta per una decina di minuti. Poi 
usare una padella e un gruppo fuoco: io 
una pasta al burro la spadello comunque, 
non metto un ricciolo di burro sopra la 
pasta cotta e via. A seguire, si deve usare 
un piatto da portata consono, che andrà 
portato al tavolo come si fa con un piat-
to di pasta con l’astice da 25 euro, e che 
poi andrà ugualmente lavato. Infine, oc-

corre tenere conto dei tempi di cottura e 
dei tempi delle eventuali altre pietanze 
del resto del tavolo”. Ci sono poi altri 
problemi, continua Cabezon: “Una cu-
cina di un ristorante ha piani cottura a 
quattro/sei/otto fuochi, e la tua pasta in 
bianco occupa comunque uno di questi 
posti e lo sottrae ad altro”. Morale della 
favola? “Nel mio caso specifico, fare una 
pasta in bianco mi costa quasi più tem-
po che fare un altro primo più ricercato. 
Io uso solo pasta fresca fatta in casa, ma 
normalmente il bambino vuole la pasta 
corta, le mezze penne di grano duro... E 
quindi apri la confezione della pasta di 
grano duro, pesala, assaggiala più vol-
te per verificare che la cottura sia otti-
male”. Obiezioni, vostro onore? Ecco in 
breve una piccola spiegazione di ciò che 
“fa” il costo di qualunque cosa mangia-
mo, adulti o bambini.

Dunque, il cliente che leggesse non 
dovrebbe indignarsi. Quello del risto-
ratore è un mestiere. Far da mangiare 
per lavoro ha dei costi. Se il ristoratore 
può permettersi la pasta al burro gratis, 
tanto meglio. Ma non ci si può attendere 
che sia così per tutti.

Tommaso Farina

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

D I  P A S T A
Un articolo uscito su un blog pone il tema di quanto dovrebbe costare un piatto per 
bambini. Nel dibattito, molti professionisti hanno spiegato ciò che non tutti i clienti 

conoscono: i criteri con i quali un piatto viene prezzato sul menù.

i l  f a t t o
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Ristoratori contro The Fork, che la 
guerra abbia inizio. Al giorno d’oggi, 
prenotare a un ristorante facendo la 
sempreverde telefonata sembra quasi 
qualcosa di antico, fuori moda. Sempre 
più persone preferiscono avvalersi del 
mezzo telematico. In questo caso, The 
Fork (la pagina italiana è www.thefork.
it) si è da tempo affermato come uno dei 
servizi più gettonati in questo campo. Il 
motivo? È pratico, veloce, e spesso con-
sente ai clienti di fruire di apposite pro-
mozioni. Non è però tutto oro ciò che 
luccica. Da anni, su Tripadvisor, tradi-
zionale valvola di sfogo della clientela 
delusa, compaiono recensioni negative 
contro ristoranti che sono spesso vitti-
ma di disguidi tecnici e gestionali con 
la piattaforma The Fork: prenotazioni 
sparite, promozioni rifiutate e altre co-
sette poco simpatiche. Il cliente, in casi 
del genere, spesso non trova di meglio 
che “punire” l’esercente su Tripadvisor, 
affibbiando un giudizio negativo. Sap-
piamo tutti come Tripadvisor ormai 
sia diventato uno strumento in grado 
di condizionare anche pesantemente la 
reputazione di un locale sul web: si può 
dunque capire come un ristoratore, al 
cospetto di una recensione del genere, 
possa essere pesantemente contrariato.

Commissioni draconiane
Oggi però The Fork ci ha messo del suo. 

La pietra dello scandalo è l’invenzione 
del sistema The Fork Pay. Dallo scorso 
7 ottobre, i ristoranti che utilizzano la 
piattaforma di prenotazioni on line sono 
stati obbligati ad accettare questa nuova 
ideazione dei gestori. Peccato però che 
le condizioni di pagamento non pre-
sentino, sembra, alcun vantaggio, ma 
solo maggiori costi per i ristoranti. Da 
un lato sono previste commissioni me-
die del 3%, ben più alte rispetto a quelle 
delle carte di credito e dei bancomat, e 
dall’altro, prima di vedersi accreditare 
gli incassi sui conti correnti, i ristora-
tori sono costretti ad attendere diversi 

giorni. La cosa è piaciuta poco o nulla ai 
diretti interessati, per motivi che si pos-
sono ben immaginare.

Aldo Cursano, vicepresidente vicario 
della Federazione Italiana Pubblici Eser-
cizi, racconta di un sentimento ormai 
diffuso nella categoria e promette ini-
ziative a tutela: “Nelle ultime ore tanti 
nostri soci ci chiamano preoccupati per 
stigmatizzare il comportamento di The 
Fork che, in via del tutto unilaterale, li 
obbliga ad accettare il nuovo sistema 
di pagamento. Noi non siamo con-
trari all’innovazione ma questa 
non può essere imposta. Anzi: il 
fatto che ai ristoranti non si lasci 
possibilità di scegliere la dice 
lunga sui reali benefici che il 
nuovo sistema porterebbe alle 
imprese. La Federazione sta 
approfondendo tutti i profili 
legali di questa operazione 
per valutare ogni possibile 
azione a tutela dei soci”. Le 
ragioni del malcontento? “Le 
nuove condizioni imposte da 
The Fork sono assolutamen-
te irricevibili: invece di au-
mentare la liquidità a disposi-
zione delle imprese e ridurre i 
costi, fanno l’esatto contrario. 
Si tratta insomma di balzelli 
insostenibili, che arrivano in un 
momento di particolare difficoltà 
per migliaia di ristoratori”.

La voce che lavora
I professionisti della ristorazione, co-

munque, esprimono la loro contrarietà 
non soltanto tramite le associazioni di 
categoria. Su Trustpilot, sito web inter-
nazionale ove è possibile scrivere opi-
nioni personali su servizi e siti di e-com-
merce, vari ristoratori sono intervenuti 
con parole ferme e decise sulla faccen-
da. Uno di loro, Marco Gherardi, così 
argomenta: “The Fork, se nasce come 
piattaforma interessante per promuove-
re l’attività, nel tempo diventa un siste-

Il popolare portale di prenotazioni ha lanciato un sistema di pagamento 
a cui gli iscritti devono aderire d’obbligo. Però le commissioni sono alte 

e gli importi accreditati giorni dopo. I professionisti non ci stanno.

ma monopolistico molto pericoloso per il 
settore della ristorazione. Il cliente di The 
Fork ricerca l’attività con la scontistica più 
elevata, e questo porta le attività a ridurre 
all’osso le marginalità, con gravi ripercus-
sioni sulla qualità. In più, sta imponendo 
un sistema di pagamento che non solo co-
sta per le transazioni, ma fa avere al risto-
ratore l’importo solo dopo quattro giorni al 
netto delle spese. La scelta dovrebbe essere 
libera e non imposta”. Un collega, che si 

firma semplicemente Alessandro, è al-
trettanto duro: “Io sono un ristoratore 

e ho il servizio The Fork attivo, ma 
molto presto lo chiuderò. Ci obbli-

gano a firmare un contratto dove 
loro incasseranno i nostri soldi e 
ce li daranno dopo due/quattro 
giorni lavorativi (un incasso del 
venerdì potrei averlo il giovedì 
in banca). Sarebbe un ottimo 
aiuto sia per il ristorante che 
per il cliente, ma sta diventan-
do una dittatura, e tantissimi 
ristoranti annulleranno l’ab-
bonamento”. Michele Marchi 
Vidi, albergatore trentino, sen-
za giri di parole, parla di “san-
guisughe”, e spiega: “Quando 

un cliente prenota con The Fork, 
al ristorante vengono addebitati 

2,50 euro + 22% di iva a perso-
na prenotata. Oltre a questo, con 

la loro The Fork Pay (il cliente può 
prenotare tramite la loro app il conto 

del ristorante) si tengono pure l’1,25% 
di commissione”.
E The Fork Pay è solo l’ultima delle cri-

ticità rilevate. Gabriele Reverberi, un altro 
ristoratore, tuona contro certi sconti: “Ge-
stisco un ristorante, e mi hanno incluso in 
quell’offerta del 50%. Due persone hanno 
prenotato e hanno aderito all’offerta del 
50% senza che accettassi nessuna condizio-
ne contrattuale con The Fork. Ho dovuto 
dimezzare uno scontrino e non mi hanno 
nemmeno avvertito, le notifica di prenota-
zione mi è arrivata nel momento in cui i 
clienti si sono seduti al tavolo e alla fine 

ho dovuto scontare del 50%. Servizio pes-
simo. Nessuno mi ridarà quei soldi. Evitate 
questo tipo di servizi perché rovinano noi 
ristoratori”.

Un sistema da ripensare
Tempo prima del varo di The Fork Pay, 

su Dissapore.com era uscito un articolo 
che si formulava interessanti interrogati-
vi su tutto il servizio. A porseli, Valentina 
Dirindin: “Cari ristoratori, siete davvero 
sicuri che il modo migliore per attirare la 
clientela sia un supersconto del 50% a chi 
prenota su The Fork? Io no, e ne vorrei 
parlare con voi, perché sfogliando le cam-
pagne di scontistica aggressiva sul celebre 
portale di prenotazioni al ristorante, e tro-
vandoci anche tanti posti noti, ho inizia-
to a pormi delle domande, e a darmi delle 
risposte”. Il casus belli era costituito dalla 
campagna “Ritorno al Ristorante”, lanciata 
da The Fork come “la più grande iniziati-
va di sempre per supportare il settore della 
ristorazione”: oltre 3000 ristoranti partner 
della piattaforma in Italia dovevano pro-
porre una riduzione del 50% sul conto fi-
nale fino al 17 novembre, per rilanciare il 
settore. Ora, con le chiusure serali imposte 
per legge, non si sa che fine farà la promo-
zione. Comunque lo scorso settembre Dis-
sapore si rivolgeva direttamente ai ristora-
tori, chiedendo loro se davvero contassero 
così tanto su un simile sistema, poiché la 
sensazione era che “in in molti casi abbia-
te perso completamente il contatto con il 
cliente. Quel cliente a cui – con la promo-
zione su uno dei più importanti portali del 
settore – state regalando metà di una cena, 
ma al quale non sapete più offrire un giro 
di amari, o un piatto di pasta in bianco per 
i bambini che accompagnano i genitori”. 
La risposta a Dissapore l’hanno fornita i ri-
storatori stessi: molti di loro cominciano a 
essere fortemente critici sul servizio. E, va 
da sé, preferiscono davvero offrire l’amaro, 
piuttosto che fare sconti per promozioni a 
cui talvolta (assicurano) nemmeno hanno 
aderito.

Tommaso Farina
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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 e orrori ortografici 
e grammaticali sono assolutamente originali, non 
abbiamo voluto in nessuna parte cambiarli, quindi 
non incolpate la correzione di bozze. Ogni frase ri-
portata è del tutto reale e non frutto di invenzione.

Tommaso Farina

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

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

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

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

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

U N  L I B R O  ( E D  U N  C A R T O N E  A N I M A T O )  D I  M A R K 

T W A I N ,   L E  A V V E N T U R E  D I  H U C K L E B E R R Y  F I N N 

N E L  M I S S I S S I P P I  C O N  I L  S U O  A M I C O  J I M  I N 

F U G A  D A L L A  S C H I A V I T Ù ” I ”

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

M I S S I O N  I M P O S S I B L E 

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

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

D O L C E  D O P O  L ’ A M A R O ”
B R U T A L E  M A  C H I A R O 

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

D A  Q U E S T O  ‘ C H E F ’  F A N N O  S C H I F O ”

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

“ S I E T E  D E I  L A D R I ! ! ! 

D O V E T E  F A R E  L A  F A M E ” 

R I D O L I N I 

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

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

U N  A L T R O  T A V O L O ”

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

“ D O V R E B B E R O  E S S E R E  I  V O S T R I  S T E S S I 

C O L L E G H I  A  T O G L I E R V I  L A  P O S S I B I L I T À  D I 

I N F A N G A R E  C O S Ì  U N A  T R A D I Z I O N E  A P P R E Z Z A T A 

N E L  M O N D O  I N T E R O ”

C A P R E

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

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

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

Q U A L I T À ”

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

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

V E C C H I O ”

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

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

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

A N N I ”

S C O R D I A L I  S A L U T I 

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

S C O R D I A L E ”

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

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

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

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

“ B R U T T I N O  G I À  D A L L A  S T R A D A ”

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

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

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

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

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

R O N A L D O ”

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

“ M E N T R E  I O  H O  M A N G I A T O  L A  M I A  T A G L I A T A , 

A R R I V A T A  D O P O  V A R I E  A M M O N I Z I O N I ”

W W F

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

M O U L I N E X

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

C A P O M A S T R O 

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

I L  C E M E N T O ”

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

“ I  R U M O R I  S O N O  T I P I C I 

D I  U N  A U T O G R I L L ”

V E R G O G N A 

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

7 5 %  D I  C R O S T O N E  D I  P A N E  M O L L I C C I O  E  2 5 %  D I 

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

O S T I C O  E  A G N O S T I C O  

“ R E C E N S I O N E  O S T I C A ”

A S I L O  M A R I U C C I A  

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

A D A T T O  A I  R A G A Z Z I N I ,  N O N  A G L I  A D U L T I ”

U S A T O  S I C U R O   

“ I O  E  I L  M I O  A M I C O  O R D I N I A M O  2  P I Z Z E ,  C H E 

F I N I S C O N O  N E L  T A V O L O  V I C I N O  A L  N O S T R O ,  3 

R A G A Z Z E  S T R A N I E R E !  D O P O  5  M I N U T I  S I  S E L F I E 

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

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

C A M E R I E R E  ( Q U E S T E  N O N  S O N O  N O S T R E )  L A 

C A M E R I E R A  P R E N D E  L E  P I Z Z E  E  L E  G I R A  A  N O I , 

F A C E N D O  F I N T A  D I  N U L L A !  S C I O C C A T O ,  L A 

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

A U T O C R I T I C A

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

R I S T O R A Z I O N E ”

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

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

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

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

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

C O N  I  S U O I  A M I C I ”

E  R I C O R D A T I  D I  A B B A S S A R E  I  V I C I N I , 

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

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

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

P I R A N D E L L O 

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

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

S O G G E T T O ”

V I N O  K I M I K O

“ C A R T A  D E I  V I N I 

D A L  S A P O R E  A R T E F A T T O ”

C A T T I V O N I

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

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

P I Ù  A L T O  D I  T U T T A  L A  C E N A  ( C A T T I V E R I A 

G R A T U I T A ) ”

D O N  A B B O N D I O

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

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

L U I  Q U A N D O  A L L A  F I N E  M I  H A N N O  P O R T A T O  A 

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

M E T T E R E  I N  I M B A R A Z Z O  L A  M I A  C O M P A G N A ”

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

Un piccolo spaccato sorridente del mondo della ristorazione.

S O C I E T A ’  D E I  M A G N A C C I O N I 

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

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

I T A L I A N O ,  P E C C A T O  P E R  L ’ A C C E N T O  R O M A N O . 

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

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

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

E  S E N Z A  A C C E N T O ,  O  A L M E N O  C O N  A C C E N T O 

P I E M O N T E S E ”
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t r a d i z i o n i
Arriva il Natale e non c’è Covid che tenga: 

scoppia la panettone-mania. Il prodotto na-
talizio più famoso d’Italia ha il suo momento 
di gloria. Malgrado le molte campagne per 
renderlo appetibile tutto l’anno, il panettone 
resta un dolce di Natale: ma se i tentativi di 
farlo mangiare anche ad agosto finora sono 
caduti nel vuoto, il re dei lievitati da un de-
cennio ha in compenso conosciuto un’auten-
tica primavera presso i pasticceri e i gourmet 
più avveduti. Al giorno d’oggi, si può dire che 
quasi non ci sia panetteria o pasticceria che 
non proponga la sua versione dell’antico ‘pan 
de Toni’, come lo chiama la leggenda che lo 
attribuì a un certo Antonio, pasticcere mila-
nese che voleva stupire la sua promessa sposa 
con una pagnotta fuori dal comune. 

Scendono in campo 
i cuochi…
Ai professionisti dell’arte bianca, da tem-

po si sono uniti gli chef. E non solo quelli di 
medio cabotaggio: anche gli stellati premiati 
della guida Michelin si sono buttati sui pa-
nettoni, e spesso li vendono anche in proprio, 
nei loro ristoranti e sui loro siti web. Da chi 
partire? Il primo a venire in mente è forse il 
più remoto dei tre stelle italiani: il Reale di 
Castel di Sangro (L’Aquila). Niko Romito, lo 
chef che ne è simbolo e anima, quando an-
nunciò ormai anni fa il suo panettone, fece 
rumore: ma come, un così grande chef, e per 
giunta lontano da Milano, si butta in cose del 
genere? La cosa, a dire il vero, stupisce fino 
a un certo punto: in Italia, molti dei migliori 
panettoni che si possano gustare vengono dal 
Centro e dal Sud. Polemiche campanilistiche 
a parte, Romito fa tuttora il panettone, nel 
laboratorio Pane di Castel di Sangro. Due le 
versioni realizzate: normale e con il ciocco-
lato. Farina, lievito madre (di mosto, preci-
sa Romito), uova, bacche di vaniglia, burro, 
miele di sulla, zest di arancia candite di pro-
duzione propria (ricordiamolo: molta gente 
detesta i canditi perché ha dovuto mangiare 
panettoni contenenti frutta pessima) e uvetta 
sultanina, oppure perle di cioccolato: ecco gli 
ingredienti, naturalmente elaborati con una 
lievitazione lenta e paziente. 

Ma i panettoni a tre stelle ci arrivano solo 
dal Sud o dagli Abruzzi? Per nulla. In Lom-
bardia abbiamo Chicco Cerea, ossia Da Vit-
torio a Brusaporto (Bergamo). I Cerea, fre-
schi vincitori del riconoscimento di Miglior 
Bar d’Italia sulla Guida Bar 2021 del Gam-
bero Rosso col loro Caffè Cavour 1880 di 
Bergamo Alta, nella pasta sanno mettere le 
mani. 

Ecco dunque il loro panettone, imprezio-
sito da miele d’acacia, cedri e scorze d’aran-
cia candite personalmente. Costa 42 euro al 
chilo, e si può ordinare anche nel formato da 
due chilogrammi: ancora meglio, perché un 
panettone buono, quando è di maggior pez-
zatura, diventa ancora migliore. Un’altra fa-
miglia a tre stelle, gli Alajmo di Rubano (Pa-
dova), tre stelle con Le Calandre, non poteva 
certo restare a guardare. Così, anche Raffa-

Il dolce di Natale negli ultimi anni ha conosciuto una vera 
escalation. Oggi, accanto a Iginio Massari e agli altri pasticceri 
ci si sono buttati anche gli chef stellati: tra loro, Niko Romito, 

Chicco Cerea e gli Alajmo.

ele e Max Alajmo, da qualche annet-
to, propongono panettoni di propria 
lievitazione. Particolarmente stuzzi-
cante è il Panettone Tosto (35 euro), 
in vendita sul sito web familiare: un 
panettone al burro con farina tostata, 
olio di prugne, polvere di caffè, pepe 
nero e arancia candita. 

Qui ci si stacca un poco dalla tra-
dizione, ma da chef di questo rango 
ci si aspetta qualche tocco originale, 
qualche personalizzazione, qualche 
guizzo d’inventiva. E non pensiate 
che siano solo i tristellati, a farsi ten-
tare dal vizietto dell’arte bianca. Giu-
liano Baldessari, trentino classe 1977, 
a Barberano Vicentino (Vicenza) at-
tira tanti attenti mangiatori al suo 
ristorante Aqua Crua, e la Michelin 
l’ha premiato con una stella. Quello 
per il panettone è un vecchio amore 
di Baldessari, che l’ha sempre adora-
to fin da quando era bambino. Ecco 
dunque, per 30 euro, la sua versio-
ne, che è rigorosamente tradizionale, 
con uvette e canditi, senza fronzoli 
né paillettes. Chiaramente, come del 
resto anche tutti gli altri citati, si trat-
ta di un panettone senza conservan-
ti, dunque dalla ‘vita’ di circa 40-45 
giorni: da ordinarsi per tempo, senza 
tentennamenti.

…e i mastri 
 pasticceri rispondono
Con tutto questo, i mastri pasticce-

ri tradizionali non sono certo rima-
sti con le mani in mano. Anzi: preso 
atto della concorrenza dei cuochi più 
blasonati, hanno ulteriormente im-
plementato le loro capacità arti-
gianali. 

In questo campo, un nome da 
cui non è possibile prescindere è 
quello dell’amabile Iginio Massa-
ri. La sua Pasticceria Veneto, col 
tempo, da Brescia si è gemmata in 
due succursali a Milano e a Tori-
no. E tuttora, il suo panettone va 
prenotato con largo anticipo, dato 
che ha il brutto vizio di piacere 
molto e dunque di esaurirsi in 
fretta. In esso, la sapienza di colui 
che è stato fondatore dell’Acca-
demia dei Maestri Pasticceri Ita-
liani rifulge più che mai. Prezzo? 
40 euro al chilo, più o meno. Altri 
nomi meritevoli? Enzo Santoro, 
sicuramente. Maestro dell’Acca-
demia, Santoro è da oltre mezzo 
secolo al timone della Pasticceria 
Martesana, a Milano. In un luo-
go non troppo centrale, l’indiriz-
zo di Santoro ha fatto comunque 
breccia nel cuore dei milanesi e di 
molti altri. Per i panettoni, Santo-
ro ha per anni lavorato in coppia 
col più giovane Davide Comaschi, 

unico italiano ad aver vinto i World 
Chocolate Masters a Parigi nel 2013. 

Oggi, il panettone di Martesana non 
è più solo roba per milanesi, ma è in 
vendita anche su internet. Il classico 
(30 euro) merita i più ampi elogi, ma 
sono ghiotte anche le varianti, come 
il Panetun de l’Enzo, con cioccola-
ta e confettura d’albicocche, un vero 
attentato per i diabetici (e anche per 
gli altri). Dal Veneto ci giunge invece 
un’interessante iniziativa di promo-
zione umana: i panettoni Giotto. In 
molti li conoscono già, ma vale sem-
pre la pena di fare un ripasso: dietro 
al nome dell’artista che dipinse la 
Cappella degli Scrovegni nella città 
patavina, si celano i prodotti curati 
e impastati dai detenuti del carcere 
di Padova, che così possono trovare 
un’eccellente occasione di recupero. 
Dal laboratorio di via Due Palazzi 
ecco il panettone classico, poi quello 
con sole uvette, quello al cioccolato 
e fichi, quello al mandarino, zenze-
ro e gelsomino (premiato al concorso 
WineHunter Award 2020) e persino 
quello alla birra, realizzato ammo-
stando le uvette nella birra Regina 
del Mare del Birrificio del Forte di 
Pietrasanta (Lucca). 

Il prezzo è fissato sui 25 euro per 
tutti. Avete visto molti panettoni cu-
riosi, finora. 

Ma il più curioso è una chicca che 
meriterebbe più notorietà, anche in 
circuiti di alta ristorazione e di lus-
so: è il panettone semi-salato al lar-
do e castagne. Lo fa Carlo Barbieri a 
Montebruno (Genova), nel suo Anti-

co Forno a Legna Da Carlo, una real-
tà che perdura addirittura dal 1886. È 
particolarissimo, equilibrato nell’im-
pasto e assolutamente impagabile nella 
carezza del suo tocco dolce-non-dolce, 
e forse utilizzabile da un grande chef 
per confezionare qualche antipasto 
sfizioso. Del resto, già alcuni cuochi 
hanno sperimentato l’abbinamento 
tra il panettone e il fegato grasso d’o-
ca, oppure le acciughe del Cantabrico: 
i risultati sono stati eccellenti, e sono 
la prova della versatilità di un dolce 
che è un vero patrimonio italiano.

Tommaso Farina

T O G L I E T E M I 
T U T T O , 
M A  N O N 

I L  P A N E T T O N E

LO  C H E F  G I U L I A N O  B A L D E S S A R I ,  D E L  R I STO R A N T E  A Q U A  C R U A

ENZO SANTORO DELL A PASTICCERIA MARTESANA
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Oltre 300 eventi in presenza, 10mila par-

tecipanti distribuiti nell’arco di nove giorni 
(3-11 ottobre) nei due headquarter, 3mila ope-
ratori e buyer di tutto il mondo connessi in 
diretta streaming grazie alla piattaforma Di-
gital Wine Fair. I numeri dell’ultima Milano 
Wine Week vanno ben oltre le aspettative e la 
formula delle degustazioni anche da remoto 
è stata la mossa vincente di un’edizione stra-
ordinaria. Molto soddisfatti i consorzi e pro-
duttori presenti, che hanno potuto tornare a 
raccontarsi a stampa, buyer e agenti tramite 
tasting di notevole interesse. 

V I L L A  S A N D I :  “ V A L D O B B I A D E N E ,  A S O L O  E  C O L L I O . 
U N  V I A G G I O  D I  C O L L I N A  I N  C O L L I N A ”

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

L’azienda della famiglia Moretti Polegato presenta un vero e proprio viaggio verso il 
nord-est del Paese. Sette le bottiglie proposte, con l’enologo Stefano Gava a guidare 
la degustazione. A convincere i presenti sono stati soprattutto il Valdobbiadene Docg 
Superiore di Cartizze La Rivetta 2019 Brut, con un gradevolissimo equilibrio fra note 
minerali e un finale di mandorla amara, e il Friulano Collio Doc 2019, contraddistinto 
da un evidente sentore di albicocca essiccata. In chiusura, brindisi con uno Schiop-
pettino Venezia Giulia Igt 2017, le cui note speziate, di pepe e garofano, sono il segno 
di un sapiente lavoro in vigna e in cantina che ha saputo valorizzare al meglio le 
caratteristiche del vigneto.

Cecilia Pasqua e gli enologi Graziana Grassini e 
Carlo Olivari hanno raccontato i vini di Cecilia 
Beretta, marchio di proprietà di Cantine Pasqua 
che intende dare valore al ruolo delle donne, 
grazie anche a nuove etichette che omagge-
ranno grandi figure femminili della scienza e 
dell’hi-tech. La linea non a caso è realizzata in 
collaborazione proprio con Graziana Grassini, 
una delle poche enologhe italiane. La degusta-
zione è iniziata con un Soave Classico Doc Bro-
gnoligo 2019, un vino di bella freschezza che si 
apre con note di camomilla e frutta tropicale per 
lasciare poi spazio a un finale tostato e di mandorla amara. Si prosegue con il Valpoli-
cella Superiore Doc Mizzole 2017, blend di corvina, corvinone e rondinella con in più 
una traccia di oseleta. Proprio quest’ultimo vitigno regala leggere sfumature animali 
che arricchiscono un bouquet di frutti rossi ed erbe di campo. Tannino setoso per un 
vino molto elegante. Si è poi passati ad un calice di Rosso Veneto Igt Picàie 2013, che 
invece si muove fra decisi aromi di frutta in marmellata e accenni legnosi. Gran finale 
con l’Amarone Docg Classico Riserva Terre di Cariano: al naso frutti rossi e cioccolato, 
in bocca invece la frutta si amalgama con spezie e legno che ammorbidiscono il tanni-
no. Ancora giovane, si preannuncia però un vino di grande interesse.

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

M O R R I C O N E ”

S A R T O R I :  “ L A  S T O R I A  D E L L A 
V A L P O L I C E L L A ”

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

V A L D O :  “ D A L  1 9 2 6 
I N N O V A Z I O N E  E  T R A D I Z I O N E ”

Degustazione curiosa quella propo-
sta da Alberto Serena, che propone 
un incontro fra vino e musica orga-
nizzato da Paolo Scarpellini, sound 
sommelier, in omaggio al genio ita-
liano da poco scomparso. Apertura 
con l’Asolo Prosecco Superiore Docg 
millesimato extra brut, degustato 
assieme alla musica del duello fi-
nale di “Per qualche dollaro in più” 

di Sergio Leone. Partitura e assaggio offrivano le stesse note asciutte 
e la sensazione di un vino deciso, ma di discreta eleganza. A seguire 
“Il brutto” Asolo Prosecco Superiore Docg sui lieviti, uno spumante 
dal colore torbido e velato proprio per via dei lieviti ancora presenti. 
Il torbido suggerisce un film come “Metti una sera a cena” di Patroni 
Griffi, la cui musica è fatta da vocalizzi che si amalgamano con i sen-
tori di mela e agrumi del vino, i cui sprazzi acidi sono in perfetta sin-
tonia con la melodia composta dal maestro per lo xilofono. L’evento si 
conclude, con piccola sorpresa, con un rosso: il Montello Docg Zuitèr 
2013, un taglio bordolese con sensazioni sensuali e scure. Le stesse di 
“Se telefonando” di Mina, il cui finale sfumato era perfettamente alli-
neato al retrogusto di cacao e liquirizia lasciato dal vino. L’esperienza, 
che poteva lasciar perplesso qualche purista delle degustazioni silen-
ziose, ha invece convinto tutti.

La Casa Vinicola Sartori di Negrar (Verona) è un produttore carismati-
co nel comprensorio della Valpolicella. Nella cornice di Palazzo Bovara, 
Andrea Sartori, patron della cantina, ha assaggiato assieme a giornalisti e 
appassionati una batteria di vini della casa. Accanto a lui, l’enologo Fran-
co Bernabei, che ha ribadito con passione il suo approccio alla vinifica-
zione di Valpolicella e Amarone: poca enfasi sui residui zuccherini e sul 
“timbro” dell’affinamento in legno, e molta sull’espressione della corvina 
(il vitigno veronese per antonomasia) e dei tratti territoriali. Particolar-
mente notevole l’annata 2009 di Amarone Corte Brà.

Degustazione importante con Valentina Abbona, marketing manager di Mar-
chesi di Barolo che presenta un viaggio in verticale dal 2015 a ritroso fino al 
1982 nella storia del Barolo Sarmassa. Sarmassa è una piccola cru esposta a 
sud-est e adagiata sul fianco di una collina di buona pendenza. Qui, nonostan-
te l’area circostante sia geologicamente di epoca Tortoniana, la pendenza del 
suolo ne ha provocato un 
abbondante dilavamento 
e si trovano le caratteri-
stiche tipiche dei terreni 
del periodo Elveziano: 
prevalentemente cal-
careo-argilloso, molto 
compatto e sassoso. Una 
composizione che limita 
la vegetazione del neb-
biolo e predispone le viti 
a risentire prontamente 
delle variazioni climatiche, favorendo la perfetta maturazione dei grappo-
li. Il risultato è un Barolo dal profumo intenso e con netto sentore di rosa di 
macchia, vaniglia, liquirizia e spezie. Interessanti sono le note balsamiche, di 
pino, che invitano a nuova beva. Un vino sempre fresco, con tannino sempre 
morbido e presente, giovane anche quando ha 40 anni. Eleganza e austerità lo 
rendono espressione tipica del carattere piemontese.

Sono state sei le diverse etichette di Prosecco Valdobbiadene Supe-
riore Docg presentate da Valdo alla Milano Wine Week. Si è partiti 
dal Marca Oro, simbolo dell’azienda acquisita nel 1934 dalla fami-

glia Bolla, per arrivare a 
interessanti metodo clas-
sico e Cartizze. Vini puli-
ti, freschi, immediati ma 
senza essere banali, che 
invitano sempre a nuova 
beva. L’evento, guidato da 
Gianfranco Zanon ed Emi-
liano Fermo, si è svolto in 
diretta streaming con una 
sala degustazione a Mosca, 
cuore di uno dei principali 

mercati esteri del brand. Che si propone come punto di riferimen-
to per chi cerca l’anima storica del Prosecco in vini innovativi che 
guardano al futuro.

M I R A C O L O 
A  M I L A N O

l ’ e v e n t o

Nell’anno del Covid-19, la terza edizione della Wine Week è stata un successo 
e un modello di evento da seguire nel futuro. A partire dal format dei tasting

 che unisce presenza e live streaming.

Z E N A T O :  “ L ’ A N I M A  D E L 
L U G A N A  E  I L  C U O R E 

D E L L A  V A L P O L I C E L L A ”

Lo splendore di un Amarone Riserva del 2006: tale si è rive-
lato il Sergio Zenato, bottiglia che l’azienda di Peschiera del 
Garda (Verona) produce solo nelle annate più meritevoli 
dai suoi vigneti in Valpolicella. La performance di Zenato, 
in una degustazione condotta da Luciano Ferraro, ha fatto 
emergere, come sempre, sia i vini di Valpolicella sia i bian-
chi del comprensorio della Lugana: i due pallini della casa si 
sono dimostrati, una volta di più, in ottima forma. L’evento 
è stato impreziosito dalle notazioni di Nadia e Alberto Ze-
nato, anime della giovane generazione dell’azienda.

A cura di Mattia Gelosa e Tommaso Farina
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l a  s e l e z i o n e  •  a c e t i

A C E T A I A  S E R E N I
M I O A C E T O  O R O
Balsamico pregiato ottenuto da mosto d’uva Trebbiano modenese, trasformato, fermenta-
to e affinato in batterie di legno e capacità diverse, secondo antiche consuetudini famigliari 
e la tradizionale tecnica del rincalzo. Gli anni di maturazione gli hanno permesso di con-
centrarsi e di concentrare in sé gli aromi e i tipici e intensi profumi. ‘Mioaceto Oro’ è invec-
chiato oltre 25 anni in botti di rovere, castagno, ginepro, ciliegio, frassino e robinia. Il lungo 
invecchiamento lo ha reso denso e cremoso, di colore bruno scuro, persistente, dal gusto 
complesso ed inebriante. I profumi sono intensi e caratteristici, con note legnose comples-
se. Una vera e propria esplosione di sapori e di profumi, risultato di un processo naturale 
durato decenni. Adatto su carni alla griglia (anche dry-aged) o bollite, su carpacci e tartare, 
su formaggi stagionati, sui risotti, sul foie gras, su pasta ripiena, ma anche su fragole o ge-
lato. Il prodotto è stato premiato a ‘The WineHunter Awards’ con medaglia di platino nel 
2019. Selezionato quindi tra i 30 top food, spirits e beer italiani. 

https://shop.acetaiasereni.com

Da oltre quattro generazioni, la famiglia Leonardi si dedica alla produzione di Aceto Balsamico 
Tradizionale di Modena Dop e di condimenti balsamici ottenuti secondo la tradizione, partendo 
dalle tipiche uve di Lambrusco e Trebbiano coltivate nei vigneti di proprietà del podere dei Campi 
Macri e seguendo direttamente tutte le fasi della lavorazione: dalla raccolta delle uve, passando 
per la pigiatura, la cottura e l’affinamento del mosto in botti di legni differenti (rovere, castagno, 
ciliegio, ginepro, frassino). Il risultato è l’Aceto Balsamico Tradizionale di Modena Dop ‘extravec-
chio’, affinato per oltre 25 anni in botticelle di legno, che conferiscono al Balsamico profumi e sa-
pori unici. Riconoscibile per il suo colore bruno scuro, il profumo penetrante, la caratteristica ma 
gradevole acidità e l’ineguagliabile e vellutato sapore agrodolce. Perfetto in abbinamento a pasta 
ripiena, risotti, arrosti, formaggi, fragole e cioccolato. Tra i numerosi riconoscimenti d’eccellenza 
ottenuti negli anni, vanta la medaglia d’oro e l’eccezionale premio della Giuria conferiti da Monde 
Selection 2020.

www.acetaialeonardi.it

A C E T A I A  L E O N A R D I
A C E T O  B A L S A M I C O  T R A D I Z I O N A L E  D I  M O D E N A  D O P 
‘ E X T R A V E C C H I O ’

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

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

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

Piacevole novità per la preparazione 
di gustosi piatti di carpaccio, la Car-
ne Salada marchio ‘Qualità Trentino’ 
del Salumificio Val Rendena è pro-
dotta ai piedi del gruppo Adamel-
lo – Presanella e delle Dolomiti di 
Brenta. L’antico metodo trentino di 
conservare le carni di bovino nel sale 
durante la stagione fredda sta all’o-
rigine del nome ‘carne salada’. Per il 

primo periodo le magrissime fese fresche di bovino italiano si salano a secco con una mi-
scela di sale, spezie ed erbe di montagna. In seguito riposano in salamoia per altri quindici 
giorni. Elevata e costante qualità delle carni selezionate, massima cura nella salagione e nel-
la lavorazione. Queste attenzioni si ritrovano nel sapore rotondo ed amabile del prodotto, 
nel retrogusto piacevole, nella tenerezza, nel basso tenore di sale.

wwww.salumificiovalrendena.it 
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Secondo la tradizione, i primi Carpegna risalgono al Me-
dioevo. I suini allo stato brado popolavano il Montefeltro 
e la vicina Cervia assicurava il sale più dolce. Negli anni 
’50 la ripresa economica sancisce il ritorno alle gite fuo-
ri porta e così, nelle botteghe di paese, i turisti trovano le 
tipicità del luogo. Carpegna, primo comune delle Marche 
dopo San Leo (che è ancora Romagna), diventa stazione 
climatica di riferimento. Assaggiando il tipico prosciutto, 
nella bottega alimentare del buon Amilcare, venne l’idea 
di pensare alla produzione in quantità tali da arrivare sul-
le tavole di tutta Italia. Da lì al resto del mondo, il passo è 
breve: negli anni ‘70, cullato dalle verdi colline del parco naturale del Montefeltro, nasce l’unico 
stabilimento di salatura, sotto le rigide indicazioni del prezioso Amilcare. Nel 1996 il Prosciutto di 
Carpegna conquista la Dop e pochi anni fa, nel 2013, è rilevato da Fratelli Beretta, dove solo dieci 
maestri norcini lavorano anche la versione a tiratura limitata, stagionata 20 mesi.

www.fratelliberetta.com/it

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 

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

Il Prosciutto Crudo Bio Devodier Riserva Maria Luigia 
proviene da una filiera nata dalla collaborazione con i mi-
gliori allevamenti italiani che adottano i più elevati stan-
dard di biosicurezza. L’allevamento biologico rispetta il 
benessere degli animali, garantendo loro libertà di movi-
mento sia in ricoveri confortevoli che in aree esterne, con 
la sicurezza aggiunta di un’alimentazione controllata e 
della certificazione di un ente esterno lungo tutta la filie-
ra. Come tutti i prodotti della collezione, la nuova esclu-
siva Riserva Maria Luigia Bio è lavorata solo con carne 
italiana e sale, paziente cura artigianale e stagionatura al 
naturale nelle antiche cantine di legno che donano un gusto e un aroma unici e altamente fideliz-
zanti. 

www.devodier.com

Il Black Angus americano si unisce con 
l’esperienza di Bernardini, storica real-
tà toscana specializzata nel comparto 
Horeca d’alta gamma e nata oltre 150 
anni fa. Il risultato è un prodotto delica-
tamente affumicato, ideale per secondi 
piatti freschi, leggeri e appetitosi. Di-
sponibile in pezzature da 2 o 2,5 chili, in 
confezioni sottovuoto, il Black Angus 
affumicato è frutto di un’accurata sele-
zione e viene ricavato dal taglio sottofesa della pregiata razza bovina. L’azienda ha in catalogo 
anche altre referenze di Black Angus: la fesa di manzo marinata, il manzo marinato al fungo 
porcino, il manzo brisket e il salame.

www.bernardinigastone.it 

Prodotto nel cuore del Modenese, secondo metodi tradizionali e artigianali e unicamente da se-
lezionate uve emiliane, l’Aceto Balsamico Tradizionale di Modena Dop Mazzetti è il frutto di un 
lungo periodo di invecchiamento nelle caratteristiche ‘batterie’ composte da botticelle di diversi 
legni pregiati, di dimensione decrescente, dove il prezioso mosto d’uva cotto, unico ingrediente 
del prodotto, fermenta lentamente e recepisce le variazioni di temperatura e di umidità prodot-
te dall’alternanza delle stagioni della ricca pianura di Modena che costituisce il suo territorio 
elettivo. Il risultato è un aceto unico ed estremamente pregiato, che viene immesso sul mercato 
in quantità limitate a poche centinaia di bottiglie all’anno. L’invecchiamento di questo Aceto 
Balsamico tradizionale avviene per un periodo lunghissimo, sempre superiore a 25 anni, con-
ferendo al prodotto l’esclusivo aggettivo ‘extravecchio’ riservatogli dalla legge, e caratteristiche 
davvero uniche. Il suo gusto e il suo profumo sono caratterizzati da un ampio e complesso bou-
quet, impreziosito dalle note dei legni dove il prodotto completa il suo lungo invecchiamento in 
botte. Un prodotto raffinato, perfetto per accompagnare formaggi stagionati, dessert e fragole o 
per aggiungere un tocco d’artista ad una ricetta speciale. 

www.mazzettioriginale.it

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

‘Sua Maestà Denso Dolce di Modena’ è il frutto di una antica ricetta della famiglia Bellei, in cui mosto d’uva, aceto di vino e Aceto Balsamico 
vengono sottoposti a lenta e prolungata cottura prima di essere posti ad invecchiare in barrique. Materie prime di pregio del territorio, sa-
pientemente miscelate tra loro e invecchiamento prolungato, danno origine a quelle caratteristiche che lo rendono un prodotto unico. La sua 
struttura è corposa, caratterizzata da un’alta densità (1,35) e una bassa acidità, solo il 4%, frutto dell’importante quantità di mosto d’uva cotto. 
Il suo profilo aromatico complesso e ricco che si sviluppa nel corso dell’invecchiamento a contatto con i legni delle barrique.  Profilo in cui si 
distinguono le note della frutta cotta, ma anche quelle del caramello e del legno. Note percepibili, ma ben equilibrate che originano un sapore 
molto ricco in cui dolcezza e acidità si bilanciano in un equilibrio perfetto. Sua Maestà Denso Dolce è un prodotto totalmente naturale. La bot-
tiglia è rifinita a mano con un fazzoletto che riproduce l’antica mappa della provincia di Modena. Denso Dolce è un perfetto accompagnamento 
di piatti di formaggi, in particolare del Parmigiano Reggiano. Sua Maestà Denso Dolce si sposa anche perfettamente a carni grigliate, perché la 
sua delicata acidità equilibra le note più grasse ed esalta la ricchezza di sapori della carne. Infine, la sua dolcezza e le note di frutta matura e di 
vaniglia lo rendono perfetto accompagnamento di gelati e dessert.

www.bellei.it

M A Z Z E T T I
M A Z Z E T T I  L’ O R I G I N A L E 

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

L’aceto di mele bio Varvello nasce 
dalla doppia fermentazione del 
sidro di mele italiano. Non filtra-
to e non pastorizzato, ha un gusto 
particolarmente delicato con note 
di legno e la sua tenue acidità si as-
socia alla ricchezza delle sue pro-
prietà depurative e tonificanti. Per 
questo è un prodotto dalle carat-
teristiche salutari e benefiche per 
l’organismo. L’aceto di mele, inol-
tre, si sposa perfettamente con lo 
zenzero e il limone, noti anch’essi 
per le loro proprietà benefiche. La 
linea biologica, frutto di una ricerca 
costante nel corso degli anni, si fon-
da su un nuovo sistema biologico 
che utilizza le tecniche più evolu-
te nel rispetto per l’ambiente e del 
risparmio energetico. Un progetto 
fortemente voluto da Varvello, che 
da sempre avvalora lo sviluppo 
ecosostenibile e ne fa una precisa 
filosofia aziendale.

www.acetovarvello.com




