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I l �edio �riente rappresenta l’ultima frontiera della �ixologyǤ 
æ dove il con-
sumo di alcolici Ć limitato per ragioni religiose e culturali, si Ć riusciti a creare 
un’industria di altissimo livello, strettamente legata al lussoǤ Cittæ come �ubai 
e �bu �habi hanno saputo costruire un palcoscenico importante per la miscela-

zione in una regione dove sembrava impensabile riuscire a farloǤ 

Certo, il rapporto del �edio �riente con la miscelazione Ć completamente diver-
so da ,uello esistente nel mondo occidentale: in ,uesti luoghi esotici il coc&tail 
bar ha una propria valenza solo se concepito come ingranaggio di una macchi-
na pių ampia, fatta di strutture alberghiere o resort per i ,uali la miscelazione 
Ć un ingrediente fondamentale e irrinunciabile, alla stessa stregua della cucinaǤ 

Indubbiamente, lo scenario descritto Ć figlio di uno sviluppo turistico senza 
precedenti, orientato, come detto, al lusso e al business: cittæ che erano poco pių 
che dei villaggi nel deserto si sono trasformate in metropoli sfavillanti, moder-
nissime e proiettate verso il futuroǤ �n futuro nel ,uale affari e strutture esclu-
sive sono il fulcro di un sistema volto a stupire e appagare il desiderio di vivere 
esperienze esclusiveǤ  

� conferma della crescente importanza che la miscelazione riveste in �edio 
�riente, si Ć tenuta proprio a �ubai, nel ƲưƲƵ, la prima edizione del Gulf Bar 
�how, una manifestazione che ha accolto pių di Ʋưư espositori del mondo 
dell’industria degli spirits e che saræ allestita anche nel marzo ƲưƲƶǤ

�arlando di �ixology in �edio �riente, Ć poi d’obbligo una menzione partico-
lare per l’offerta noǻalcol, che Ć in forte espansione, grazie a prodotti di estrema 
,ualitæ, e che ha un punto di riferimento eccellente nel No
o di �ubai, primo 
bar completamente dryǤ

Insomma, il �edio �riente Ć un’assoluta certezza per la miscelazione contem-
poranea, un mondo unico, con proprie regole e meccanismi e un fascino segreto 
tutto da scoprire 

IL FASCINO SEGRETO 
DEL MEDIO ORIENTE

di Luca Tesser



6 mixologyMag NUMERO 11

“T utto scintilla, tutto cerca 
di meravigliare gli occhi”. 
È una frase tratta dal sag-
"io	del	 ƨƦƨƦ	 ǩ�ubaiǛ	 l’ul-
tima	 utopiaǪǛ	 dell’econo-

mista Emanuele Felice, che mi è sembrata un 
buon incipit per introdurre il luogo al quale 
dedichiamo la copertina di questo numero: il 
Medio Oriente.  Non parliamo, infatti, di quella 
vasta e diƢerenziata regione geografica che se-
para l’Europa e l’�frica dall’�sia e che include, 

oltre alla penisola arabica, l’Egitto, la Turchia e 
l’Iran. Parliamo di un’area più ristretta, come 
mi ha spiegato Tibor Krascsenics, Group Be-
verage Director di La Petite Maison: “
’area del 
�edio �riente per noi corrisponde al Gulf Coope-
ration Council, un’unione regionale che compren-
de Emirati �rabi �niti, �rabia �audita, �atar, 
�uwait, Bahrain e �manǤ V un mercato molto ƥo-
rido, che sta sperimentando crescita e innovazione 
nel settore dell’ospitalitæ”Ǥ Lpm Restaurants & 
Bar è un gruppo di fama internazionale nato a 

�onsiderato fino a poc%i anni #a 2na n2ova #rontiera per la miscelazione, 
il �edio �riente v le$$i �mirati �rabi �niti, �rabia �a2dita, �atar, 
�24ait, �a%rain e �man v ź o$$i 2na re$ione di $rande interesse 
per brand di spirits, pro#essionisti del mondo del bar e �i5olo$6 �over 
sempre piǍ c2riosio
di Virna Bottarelli

MISCELAZIONE

MISCELAZIONE DAL SAPORE 
MEDIORIENTALE
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ondra nel ƨƦƦƭ, che ha locali in tutto il 
mondo, 
ondra, Miami, 
as �egas, M4&o-
nos, 	ong �ong ecc., e �rascsenics è l’ar-
tefice, insieme al suo team di lavoro, del 
successo di 
a Petite Maison Dubai. � lui 
ho fatto qualche domanda per capire me-
glio che cosa rappresenta il Medio Orien-
te oggi nel mondo della miscelazione e, 
viceversa, che cos’è il mondo della misce-
lazione per il Medio Oriente.

Che cosa rappresenta la regione del Golfo 
nel panorama globale della miscelazione? 
Possiamo parlarne come di una “nuova 
frontiera”?   
Questa regione è diventata decisamente 
una delle aree più eccitanti del mondo 
quando parliamo di miscelazione. �ino a 
pochi anni fa poteva essere sì un ǩnuova 
frontieraǪ, ma oggi è un pla4er globale di 
rilievo, che attrae enormi investimenti, 
talenti internazionali e ospiti estrema-
mente curiosi. Qui le idee corrono velo-
cemente e gli standard sono alti. Ci sono 
molti team di talento in tutta la regione, 
dai principali bar degli hotel ai concept 
indipendenti, che continuano ad alzare 
l’asticella. �ssistiamo anche alla crescita 

di sempre più bartender locali, un’otti-
ma notizia per il settore. E, naturalmen-
te, sono orgoglioso del lavoro che i nostri 
team 
pm svolgono in tutta la regione.

Oltre a Dubai, che rimane il centro principa-
le, quali sono le città più vivaci per quanto 
riguarda la miscelazione?  
Direi �i4adh, Doha e �bu Dhabi. �i4adh 
sta crescendo molto velocemente, è un 
contesto dinamico ed eccitante. Doha sta 
beneficiando di un forte sviluppo legato ai 

Tibor 
Krascsenics, 
Group 
Beverage 
Director di La 
Petite Maison

IN COPERTINA
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principali hotel della città. �bu Dhabi sta 
migliorando di anno in anno. Ognuna di 
queste città, ad ogni modo, sta definendo 
un proprio stile e una propria personalità.  

Ci racconti la tua esperienza personale nei 
Paesi del Medio Oriente? 
Da oltre Ƨƨ anni lavoro in quest’area e 
posso dire che sto vivendo il capitolo più 
gratificante della mia carriera. In que-
sta regione c’è un’energia che ti spinge 
costantemente verso il cambiamento, ti 
stimola a evolvere. Nulla resta fermo qui. 
Grazie a 
a Petite Maison, ho avuto la pos-
sibilità di sviluppare progetti di locali in 
diversi Paesi, lavorare con team incredi-
bili e vedere dal vivo come la cultura del 
bere cresce di anno in anno, diventando 
davvero di livello mondiale. �ono partico-
larmente orgoglioso di aver contribuito a 
rendere 
a Petite Maison di Dubai il pre-
miato locale che è oggi. �iamo stati inseri-
ti nell’elenco dei ƫƦ migliori bar al mondo 
e siamo stati nominati ǩ�istorante del de-
cennioǪ da Time Out Dubai ǹn.d.r. guida 
di livello internazionale pubblicata da Itp 
Media GroupǺ: questi traguardi riƠettono 
non solo la qualità dei coc&tail che oƢria-
mo, ma anche la coerenza, la passione 
per l’ospitalità e lo spirito di squadra che 
contraddistinguono il nostro team. Non 
ho quindi dubbi nel dire che sono grato 

per gli anni spesi qui, che mi hanno dato 
nuove prospettive. In questi Paesi sono 
cresciuto professionalmente, sono stato 
ispirato e ho dato il mio contributo. E il 
viaggio non è ancora terminato.

Hai citato la nascita e crescita della cultura 
del bere in Medio Oriente. Ma qual è la sto-
ria del consumo di alcol in questa regione?
Nel Golfo, l’alcol è sempre esistito, in un 
contesto controllato e regolamentato, 
principalmente legato a hotel e ristoran-
ti internazionali. Un tempo l’attenzione 
era rivolta al vino e a semplici coc&tail, 
mentre nell’ultimo decennio ha iniziato a 
prendere forma una cultura dei coc&tail 
più raƣnata, sempre nel rispetto dei va-
lori ai quali si ispira la società di questi 
Paesi.  

Quando si è iniziato a parlare di cocktail 
piĳ raÒfinatiƛ

a svolta è stata tra il ƨƦƦƭ e il ƨƦƧƦ. Di-
versi ristoranti internazionali e locali di 
livello hanno iniziato ad aprire, sono ar-
rivati nella regione bartender sempre più 
specializzati e formati, i brand hanno ini-
ziato a investire e gli ospiti hanno inizia-
to a essere più curiosi e interessati a ciò 
che veniva loro oƢerto. Da quel periodo 
in poi la cultura del coc&tail e del bere è 
cresciuta molto rapidamente. 

Come è cambiato, quindi, il mondo dei 
cocktail bar negli ultimi anni?
Nella regione il panorama dei coc&tail 
bar si è rapidamente evoluto. �ino a non 
molto tempo fa, i locali erano principal-
mente classici bar d’hotel, mentre oggi 
si vedono bar sempre più audaci, crea-
tivi, direi molto più sicuri di sé. In que-
sto cambiamento hanno avuto un ruolo 
importante le attività di ricerca e svilup-
po. I vari team di bar manager e barten-
der stanno sperimentando sapori e idee 
in un modo che non avevamo mai visto 
prima. I barman di tutta la regione han-
no migliorato le preparazioni e gli ingre-
dienti e si ispirano sempre più alla cultu-
ra locale. Il mi3 di forti talenti locali ed 
esperienza globale ha reso la scena una 

IN COPERTINA
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delle più entusiasmanti da osservare e di 
cui far parte. Inoltre, ospiti, come dicevo, 
sempre più curiosi ed esigenti, poi, spin-
gono tutti a migliorare continuamente. 
Un esempio concreto arriva proprio da 

a Petite Maison Dubai: nel nostro nuo-
vo menu Dé%à �u ogni drin& è accompa-
gnato da un elemento visivo o narrativo 
divertente, che oƢre agli ospiti qualcosa 
in più da gustare. 

Ci sono ingredienti locali che caratteriz-
zano la miscelazione medio-orientale e la 
rendono a suo modo unica?
�ì, perché questa regione ha prodotti 
sorprendenti, realizzati grazie a tecniche 
agricole moderne. �pesso usiamo datteri 
e sciroppo di datteri, agrumi locali, miele, 
melograni, fichi, erbe aromatiche. Questi 
ingredienti attribuiscono ai coc&tail una 
sorta di sapore locale, un vero e proprio 
senso del luogo in cui sono concepiti. Ci 
sono poi pomodori di alta qualità, spe-
cialmente negli Emirati �rabi Uniti, che 
sono i prodotti artefici del successo del 
nostro 
pm Tomatini. 

Una parentesi su questo cocktail è d’ob-
bligo: ce lo descrivi?  
V un mi3 saporito di pomodori, Campari, 
vod&a, aceto balsamico, sciroppo di zuc-
chero, sale e pepe. 
o ha creato �imm4 
�arrat, bartender di Nizza che ha voluto 
ricreare il gusto e la sensazione di mor-
dere un pomodoro fresco con sale, pepe 
e un filo d’olio d’oliva. Nel ƨƦƧƦ ha rega-

lato la sua creazione a 
a Petite Maison 
Dubai, sia in segno di riconoscenza che 
per celebrare l’arrivo a Dubai della cuci-
na della Costa �zzurra. Il Tomatini è il 
nostro coc&tail d’autore, uno dei pilastri 
della nostra proposta.

E se guardi al futuro, che mixology vedi 
in Medio Oriente? Sarà ancora profonda-
mente legata all’ospitalità di lusso?
Il lusso sarà sempre parte del Dna dei Pa-
esi Gcc, ma credo che il futuro sarà più 
diversificato e si ispirerà sempre più alle 
esigenze locali. �edremo più concept di 
nicchia, programmi analcolici più eƣ-
caci, un uso maggiore degli ingredienti 
locali e una nuova generazione di talenti 
formatisi nella regione, che daranno for-
ma al proprio stile. V un momento dav-
vero entusiasmante per il settore e credo 
che questo slancio sia destinato a durare 
per i prossimi anni.

CHE COSA SI BEVE IN MEDIO 
ORIENTE

Come racconta �rascsenics, nei Paesi del 
Golfo il panorama dei coc&tail bar si sta 
evolvendo di giorno in giorno e i marchi 
di spirits sono sempre più attenti alle op-
portunità oƢerte da questa regione. Una 
conferma in questo senso è arrivata dalla 
prima edizione di Gulf �ar �ho2, che lo 
scorso aprile ha accolto al Madinat �umei-
rah di Dubai oltre ƨƦƦ espositori e che tor-
nerà anche nel marzo ƨƦƨƬ. Ma quali sono 
i prodotti che hanno più mercato in Medio 
OrienteǢ I ricercatori di Iwsr sostengono 
che �his&4, �od&a e Tequila sono in for-
te crescita. Il �his&4 rimane la categoria 
più importante, seguita da �od&a, anice 
ǹcome �ra&, Ouzo e �a&iǺ, Gin e �rand4. 
V d’obbligo ricordare, però, che per i pro-
duttori di spirits il Medio Oriente resta un 
territorio nel quale le normative pongono 
non pochi paletti, anche se è diƣcile fare 
un discorso complessivo, avendo ogni Pa-
ese una legislazione diversa. Come spie-
gano ancora gli analisti di I2s: “�olti �aesi 
della regione, soprattutto ,uelli con un forte 
governo islamico, hanno normative severe o 

IN COPERTINA
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addirittura divieti sulla vendita e il consumo 
di alcoliciǤ �uesto limita signiƢcativamente 
l’accesso al mercato e i canali di distribuzio-
neǤ �a anche nei mercati pių liberali, come 
gli Emirati �rabi �niti, il mar&eting e il bran-
ding devono essere attentamente adattati per 
rispettare le normative locali ed evitare con-
traccolpi”. � complicare lo scenario ci sono 
poi restrizioni all’importazione, tariƢe ele-
vate e requisiti di licenza che gravano sui 
costi di distribuzione e sulla logistica.  

LA MIXOLOGY VISTA DA QUI
Eppure, questi limiti non sembrano fre-
nare il mondo dei locali in Medio Oriente. 
�lmeno stando a quanto mi ha racconta-
to Sebouh Tato, coǱfondatore di Gulf �ar 
�ho2: “Il �edio �riente ha visto crescere 
in modo dinamico la scena della mixology 
negli ultimi anniǤ V soƢsticata, in rapida 
evoluzione e supera gli standard globaliǤ Cit-
tæ come �ubai, �bu �habi, �oha, Beirut e 
Bahrein ospitano ora bar che rivaleggiano 
con i principali centri internazionali, unen-
do tecniche all’avanguardia con la tradizio-
ne regionale e ingredienti localiǤ Il mercato 
era precedentemente deƢnito dai bar degli 
hotel internazionali, ora Ć un panorama vi-
vace a sć stante, con una narrazione e Ƣloso-
Ƣe di ospitalitæ uniche per la regione”Ǥ

;n ĕĬesta fiòosofia deòòƴospitaòit­ƕ e deò 
bere, che ruolo ha la tendenza No-Low?
Il trend NoǱ
o2 è eccezionalmente forte 
in Medio Oriente. V trainato dal contesto 
culturale, dalle priorità del benessere e 
da una crescente domanda di esperien-
ze analcoliche di qualità. � diƢerenza 
di molti mercati in cui il NoǱ
o2 è una 
nicchia, qui è una parte essenziale delle 
drin& list. Gli ospiti si aspettano opzioni 
analcoliche complesse, stratificate e ben 
presentate, che si adattino alla creatività 
dei coc&tail. Questo ha spinto i locali a
innovare con tè fermentati, succhi chia-
rificati, miscele botaniche, liquori anal-
colici premium e abbinamenti ispirati 
dagli chef. In molti locali di lusso, le of-
ferte NoǱ
o2 rappresentano inclusività 
e un’importante opportunità commer-
ciale, spesso superando i coc&tail analco-

lici tradizionali, sia in termini di prezzo 
che di coinvolgimento dei consumatori. 

a regione sta diventando leader in que-
sta categoria, per necessità e per scelta.

"siste Ĭn profiòo di ƱUiŀoòoÓŁ MoĺerƲ in 
Medio Oriente?
Ci sono diversi profili, che si evolvono 
simultaneamente. Il vero amante della 
mi3olog4 in Medio Oriente cerca l’espe-
rienza, è curioso e apprezza l’artigianali-
tà. Molti sono professionisti che hanno 
viaggiato parecchio e sono attenti alla 
provenienza, alla tecnica e all’autenticità, 
amano le degustazioni, i menu concettua-
li, le guestǱshiơ, le proposte in edizione 
limitata e un servizio che unisce creativi-
tà e stor4telling. C’è anche una fascia de-
mografica sempre più giovane, connessa 
digitalmente, che risente delle inƠuenze 
globali ed è desiderosa di scoprire nuovi 
spirits e sapori. �ono attratti dall’estetica, 
dal concetto di sostenibilità, dalla cultura 
e da locali che siano moderni e abbiano 
qualcosa da dire. In definitiva, credo che 
ciò che unisce gli amanti della mi3olog4 
in questa parte del mondo sia il desiderio 
di confrontarsi con la creatività e di par-
tecipare allo slancio culturale che sta pla-
smando la scena dei bar della regione.

Quali marchi di liquori stanno investendo di 
più in Medio Oriente e come si promuovono?
I marchi che si stanno muovendo più ef-
ficacemente nella regione sono diversi 

Sebouh Tato, 
cofondatore di 
Gulf Bar Show

IN COPERTINA
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e spaziano da quelli di Tequila e Mezcal 
ultraǱpremium, a quelli di �his&4 
giapponese, Gin artigianale, Cognac di 
lusso, �um e Champagne di alta qua-
lità. Dovendo citare dei marchi, direi i 
Gruppi come Diageo �eserve, Pernod 
�icard Prestige, Edrington, Campari 
Group, �eam �untor4, �acardi 
imited. 
Ci sono poi produttori indipendenti di 
�gave che hanno aumentato significa-
tivamente gli investimenti qui. 	anno 
strategie promozionali sofisticate e 
programmate sul lungo termine: guest 
shiơ con barman di fama mondialeǝ  
iniziative personalizzate, popǱup e ta&e-
over stagionaliǝ masterclass formative 
e programmi di sviluppo per barmanǝ 
partnership localiǝ collaborazioni con i 
principali gruppi operanti nell’ospitali-
tàǝ lanci esclusivi ecc. 

Le aspettative per il prossimo Bar Show 
allora non possono che essere positive. 
Quando e perché avete deciso di orga-
niŇŇare Ĭna fiera dedicata aò ùercato 
mediorientale della miscelazione?

’idea di creare il Gulf �ar �ho2 è nata 
dalla consapevolezza di un’evidente 
lacuna nella regione. 
a comunità dei 
bar del Medio Oriente si era evoluta ra-
pidamente, era ricca di talento, inno-
vazione e investimenti significativi, ma 
non esisteva una piattaforma che fosse 
davvero all’altezza delle sue ambizioni. 
Nonostante lo slancio del settore, non 
esisteva uno spazio dedicato in cui 
marchi, baristi, formatori, fornitori, in-
vestitori e locali potessero riunirsi per 

collaborare, imparare e plasmare il fu-
turo collettivamente. Il Gulf �ar �ho2 
è stato creato per soddisfare questa esi-
genza. 
Il viaggio è iniziato davvero quando 
Hugo Gonçalves, coǱfondatore di G��, 
e io abbiamo deciso di costruirlo insie-
me. 	ugo è stato la forza trainante, che 
mi ha incoraggiato a fare questo pas-
soǝ ha riconosciuto il potenziale della 
regione e ha creduto in ciò che avevo 
realizzato negli ultimi Ƨƫ anni, frutto 
dei miei ƨƩ anni di esperienza in questo 
settore. 
Con il Gulf �ar �ho2 abbiamo voluto 
dare al Medio Oriente il palcoscenico 
globale che merita.

oĬoiƕ infineƕ spieÓarci ĕĬaòcosa sĬò 
tema della prossima edizione: “The Bar 
Craft”?
ǩThe �ar CraơǪ identifica il fonda-
mento di tutto ciò che il nostro setto-
re rappresenta: tecnica, precisione, 
narrazione, innovazione e ospitalità. 
Questo focus metterà in luce l’intero spet-
tro dell’elemento artigianale, dallo svilup-
po del gusto e dalle tecniche moderne alla 
sostenibilità, dal design del bar al ghiac-
cio, dalla velocità del servizio alla fer-
mentazione, dal terroir locale alla scien-
za alla base dell’equilibrio. In definitiva, 
il tema ǩThe �ar CraơǪ è il nostro modo 
di celebrare l’arte e la disciplina che si ce-
lano dietro a coc&tail eccezionali, oƢren-
do a bartender e marchi una piattaforma 
per mostrare ciò che distingue veramen-
te la scena dei bar mediorientali.  

GULF BAR SHOW, 
I NUMERI DELLA PRIMA EDIZIONE
• Oltre 3.000 professionisti del settore presenti

• 208 marchi presentati da 115 espositori

• 42 relatori esperti in seminari di livello mondiale

• 31 guest shift nei bar di Dubai. 

IN COPERTINA
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RACCONTI DAL PASSATO

DUBAI, DOVE IL FUTURO 
DIVENTA IL PRESENTE
Da piccolo porto commerciale del Medio Oriente a città emblema 
del lusso, Dubai è oggi la capitale di un’ospitalità esclusiva, 
nella quale hotel, intrattenimento, ristorazione e cocktail bar convivono, 
creando un mix particolarmente attraente per gli investitori di capitali. 

di Luca Tesser
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Dubai è una delle città che rappresenta al meglio la modernità, il nuo-
vo, ma anche il lusso e quel turismo che si nutre di esclusività. È riu-
scita in pochi decenni a trasformarsi completamente, dando forma a 
qualcosa di incredibile e meraviglioso: da piccolo porto commerciale, 
Dubai si è trasformata in una metropoli futuristica, dove non esistono 

limiti	all’imma"inazioneǚ	
A rendere possibile tale sviluppo è stata una visione politica ed economica ben 
chiara, che ha portato a investimenti a livello edilizio e infrastrutturale. Il glamour 
o, se preferiamo, l’hype di Dubai, è radicato nella ricerca dell’esclusività e del lusso, 
il tutto coniugato in chiave business, ma soprattutto in chiave turistica. Ecco per-
ché sono stati realizzati proprio qui alcuni fra i più straordinari hotel al mondo, 
con al loro interno sofisticati coc&tail bar. 

DAL COMMERCIO DI PERLE AL PETROLIO

a città situata a sud del Golfo Persico fa parte degli Emirati �rabi Uniti ed è capita-
le dell’omonimo emirato. 
’area era abitata fin dall’antichità, ma la Dubai moderna 
si sviluppa a partire dal �I� secolo. 
’importanza del porto, il Dubai Cree&, dal 
nome del fiume che scorre sul territorio per circa ƧƦ &m, alimenta uno sviluppo 
commerciale che, fino agli anni Trenta, è incentrato sul commercio delle perle. 
Negli anni Sessanta, arriva la svolta con la scoperta dei giacimenti di petrolio: da 
quel momento Dubai non è più la stessa e cresce in modo sorprendente. 

a formazione del ƧƯƭƧ degli Emirati �rabi Uniti porta la città ad essere protago-
nista sulla scena internazionale, non solo come riferimento per l’industria degli 
idrocarburi: Dubai punta molto anche sul turismo. Lo sceicco Rashid bin Saeed 
�l Ma&toum avvia un incredibile progetto di sviluppo edilizio e di infrastrutture 
che cambia radicalmente il volto della città. Grazie a una politica di grande aper-
tura commerciale, Dubai attrae investitori da tutto il mondo in diversi settori: alta 
finanza, commercio, immobiliare, intrattenimento e lusso. Oggi solo il ƨƦʷ della 
sua economia dipende dal petrolio, mentre a costituirne una solida base sono pro-
prio il commercio e i servizi, turismo incluso.

L’hotel Burj 
Al Arab è un 
edificio a forma 
di vela, costruito 
su un}isola 
artificiale 
colle$ata alla 
terraferma 
attraverso un 
ponte che è 
divenuto icona 
di Dubai ed 
emblema del 
turismo di lusso



LA STORIA

14 mixologyMag NUMERO 11

LA CAPITALE DEL TURISMO DI LUSSO
�imbolo di lusso, ricchezza ed esclusività, l’elemento architettonico è ciò che ca-
ratterizza Dubai. Tre edifici in particolare hanno segnato la storia della città. Il 
primo è l’hotel �ur% �l �rab, del ƧƯƯƯ. V un edificio a forma di vela, costruito su 
un’isola artificiale collegata alla terraferma attraverso un ponte, che è divenuto 
icona della città ed emblema del turismo di lusso. 
o stabile a pianta triangolare 
si innalza per ƩƨƧ m di altezza ed è il terzo albergo più alto del mondo. Il progetto 
fu aƣdato all’architetto britannico Tom �right, con l’intento di creare qualcosa 
di unico, mentre gli interni, opulenti e lussuosi, con decorazioni in foglia d’oro, 
mosaici e marmi, sono opera dell’architetto 	uang Chu e simboleggiano al me-
glio il Dubai �t4le. 
’hotel dispone di ƨƦƦ camere con suite di ƧƭƦ mƨ e oƢre tre 
ristoranti, il più stupefacente dei quali è Al Mahara, situato al primo piano. Al 
centro della sala del locale c’è un enorme acquario, che contiene ƨƮƦ m3 di acqua 
di mare e circa ƭƦƦ pesci tropicali.

’isola artificiale Palm �umeirah è il secondo simbolo architettonico di Dubai. 
Questa realizzazione a forma di palma ospita un complesso residenziale di ƪ.ƦƦƦ 
immobili e ha visto nel ƨƦƦƮ l’inaugurazione dell’	otel �tlantis, ispirato al model-
lo del meraviglioso �tlantis Paradise di Nassau, alle �ahamas. 
’hotel è formato 
da due torri gemelle collegate da un ponte, duemila camere e possiede uno dei 
parchi acquatici più grandi del mondo. Ultimo, e più recente, simbolo della lus-
suosa Dubai è il �ur% �halifa, che con i suoi ƮƨƯ,ƮƧ m di altezza è il grattacielo più 
alto del mondo. �ealizzato in cinque anni, è stato completato nel ƨƦƧƦ. 
a pian-
ta a � è ispirata al fiore hymenocallis, particolarmente popolare a Dubai. Ospita 
Ʃƭ piani di uƣci, ƯƦƦ unità immobiliari, l’�rmani 	otel con ƧƬƬ stanze e l’�rma-
ni �esidence con Ƨƪƪ unità immobiliari. �l Ƨƨƨɣ piano, ossia a ƪƪƨ m di altezza, 
troviamo il ristorante �t.Mosphere con la sua vista mozzafiato sulle fontane e il 
giardino che circondano l’edificio.  �olo il grande sistema di fontane è costato ƨƧƮ 
milioni di dollari ed è illuminato da Ƭ.ƬƦƦ luci e ƫƦ proiettori colorati, gli spruzzi 
d’acqua della fontana raggiungono i ƧƫƦ metri d’altezza. 

DUBAI E I COCKTAIL BAR: INNOVAZIONE E LUSSO SONO SERVITI
Dubai ha sviluppato la sua espansione con un obiettivo ben preciso: oƢrire un’e-
sperienza completa all’insegna del lusso, in cui hotel, intrattenimento, ristora-
zione e bar convivono. Parlando dei coc&tail bar, c’è una premessa importante da 
fare: negli Emirati �rabi l’alcol è regolamentato per motivi religiosi, ma la vendita 

L}�otel �tlantis 
di Dubai è 
ispirato al 

modello 
dell}�tlantis 
�aradise di 

�assau, alle 
Bahamaso 

L’hotel è 
formato da due 

torri $emelle 
colle$ate da un 

ponte 



LA STORIA

15mixologyMag NUMERO 11

e il consumo sono consentiti in hotel, 
club privati e ristoranti autorizzati. 
Questo ha favorito lo sviluppo, sem-
pre all’interno degli hotel, di locali di 
alto livello, nei quali l’esperienza of-
ferta al cliente è impreziosita da viste 
mozzafiato e proposte lu3or4. 
�ra i coc&tail bar più gettonati di Du-
bai troviamo il Mimi �a&ushi, ispira-
to al Giappone anni �enti, all’interno 
del �our �easons �umeirah �eachǝ il 
The �phere, una location spettacola-
re a ƧƦƦ m di altezza nel complesso 
One �a’abeel, che oƢre una miscela-
zione contemporanea sperimentaleǝ 
il �lind Tiger, uno spea&eas4 in stile 
asiaticoǝ il Paradiso, rooơop del Dubai 
Marina, succursale del celebre locale 
di �arcellonaǝ l’�melia 
ounge, locale 
in stile Art Déco nel complesso Ad-
dress �&4 �ie2ǝ il �ulgari �arǝ  l’�ma-
zonico, con décor tropicale e coc&tail 
di ispirazione sudamericana. Dubai 
oƢre un panorama estremamente vi-
vace nell’ambito della miscelazione 
e l’oƢerta di lusso ha attratto grandi 
nomi della miscelazione, sbarcati in 
città portando le loro competenze al 
servizio di un pubblico molto esigente. Puntando sul lusso e sull’oƢerta di vere e 
proprie esperienze esclusive, Dubai è diventata capitale indiscussa dell’ospitali-
tà, costruendosi un’immagine glamour e moderna che ha attirato turisti da tutto 
il mondo, ma anche investimenti e professionisti del settore. 
Città sperimentale e unica, nella quale tutto ruota attorno a nuove forme di in-
trattenimento, Dubai sta dando spazio anche a una miscelazione innovativa, che 
suscita interesse e attrae capitali.

�ei coc(tail 
bar di Dubai 
l}esperienza 
offerta al cliente 
è impreziosita 
da viste 
mozzafiato e 
proposte lu5or6 

CURIOSITÀ
• Nel 1833 Maktoum Bin Butti, appartenente alla tribù Bani Yas, si stabilisce nella penisola di Shindagha, 

alla foce del Creek, e dichiara l’indipendenza da Abu Dhabi. La sua dinastia ancora oggi governa Dubai.

•	 Nel 1902 aDubai si verifica unamassiccia immigrazione di commercianti iraniani e coloni arabi che
segna l’inizio di una florida era commerciale.

• Negli anni Sessanta la comunità indiana e la comunità pakistana di Dubai rivitalizzano il mercato 
tessile, incrementando gli scambi commerciali dal subcontinente indiano. 

•	 Nel 1979 si apre il DubaiWorld TradeCentre, primomaestoso edificio della città.
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IL LOCALE

SALMON GURU DUBAI 
DOVE IL BERE È UN’ESPERIENZA GIOIOSA

di Carolina Mirò

Eccentrico ai massimi livelli, il Salmon Guru di Dubai 
catapulta l’ospite in un mondo surreale e gioioso, 
facendogli vivere l’esperienza prima ancora di assaporare il cocktail.
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IL LOCALE

S e il Salmon Guru di Madrid è 
un cocktail bar originale, il Sal-
mon Guru di Dubai, aperto nel 
2022 e gestito dal Bar Manager 

Kevin Nahass, lo è ancora di più.
Il locale si trova all'interno del The 
Opus, la simbolica opera architettoni-
ca di Zaha Hadid, e ben rappresenta 
la vitalità della miscelazione in Medio 
Oriente. Come dice lo stesso Nahass: 
"La scena della mixology a Dubai sta 
evolvendo rapidamente, spinta dalla 
creatività, dalla diversità culturale e da 
una crescente domanda di esperienze di 
cocktail eccezionali. 
Ciò che era iniziato con i classici intra-
montabili si è trasformato in un panora-
ma vivace e innovativo, dove le tecniche 
globali incontrano i sapori locali e ogni 
drink racconta una storia. Oggi Dubai 
si aƠerma come uno dei principali hub 
per i cocktail nella regione, caratterizza-
ta da artigianalità, ospitalità e talento 
proiettato verso il futuro".

LA LOCATION
Un volta varcato l'ingresso, dominato 
da una porta traslucida, incorniciata 
da finiture in nero e ricoperta da foto 
polaroid in bianco e nero, il locale 
si apre in tre spazi dalle atmosfere 
diverse l’una dall’altra: un bar tropi-
cale retrò, un mercato in stile asiati-
co e una sala dominata da fumetti al 
neon. Le piastrelle blu a squame di 
pesce e il soƣtto a specchio caratte-
rizzano la zona bar, ispirato al tema 
acquatico. Illuminato da una luce 
soƢusa, il bancone è in legno e tra-
smette un calore che contrasta con i 
toni più freddi del blu circostante. Il 
pavimento è un mosaico di piastrel-
le monocromatiche bianche, grige 
e nere: un tocco decisamente vinta-
ge, che catapulta gli ospiti negli anni 
Sessanta.   

I DRINK
Al Salmon Guru, agli ospiti viene so-
litamente oƢerto un amuseǱbouche a 
sorpresa come benvenuto, aƣnché 

preparino il palato al drink che sce-
glieranno dal menu in stile fumet-
to, opera dell’illustratrice spagnola 
La Mumina e   suddiviso tra cocktail 
agrumati e freschi o speziati e intensi. 
I drin& sono fantasiosi quanto lǥam-
biente e non mancano le sperimen-
tazioni audaci: punch al latte chiari-
ficato, infusioni e schiume sous vide 
che imitano piatti come la burrata e 
la pasta al pomodoro. 
’eƢetto 2o2 è 
garantito dai cocktail serviti in reci-
pienti a forma di rana o in lune piene 
luminose, appoggiate su sottobicchie-
ri altrettanto luminosi, o ancora, in 
un drago di ceramica o in un teschio 
tiki con nuvole di ghiaccio secco. Tut-
ti i succhi, i cordiali, le schiume e gli 
shrub sono prodotti internamente. Il 
ghiaccio proviene invece dalla svede-
se Ice Cooperation, tagliato e stampa-
to con il logo Zap! del bar. 

Kevin Nahass, 
Bar Manager 
di Salmon Guru 
Dubai





IL SERVIZIO
Chi lavora al Salmon Guru deve esse-
re anche un bravo narratore: oltre alla 
necessaria conoscenza delle tecniche 
e degli ingredienti, qui serve anche la 
capacità di raccontare la storia di ogni 
coc&tail. Perché prima ancora del sa-
pore di un cocktail, a chi consuma un 
drin& in quell’ambiente surreale e gio-
ioso che è il �almon Guru, viene oƢerta 
un’esperienza da ricordare. 

IL PROGETTO SALMON GURU
Nato dall’idea visionaria del bartender 
argentino Diego Cabrera, Salmon Guru 
è un’icona internazionale: al locale di 
Madrid si sono aggiunti nel 2022 quello 
di Dubai e nel 2024 quello di Milano.  Ca-
brera ha elaborato un proprio concetto 
di cocktail bar puntando su un design 
immersivo e una drink list sperimen-
tale. “Volevo creare un bar che superasse 
i limiti”, ha dichiarato più volte Cabre-
ra, che ha aƣancato al nome ǩGuruǪ, 
ereditato dal precedente proprietario 
del locale madrileno, ǩ�almonǪ pro-
prio per richiamare il pesce che risale 
la corrente per deporre le uova. I trat-
ti distintivi di Salmon Guru, in Euro-
pa così come a Dubai, sono lǥatmosfe-
ra energica, i colori e le immagini. 
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Diego Cabrera 
ha  elaborato un 

proprio concetto 
di cocktail bar  

puntando su un 
design immersivo 

e una  drink list 
sperimentale.      
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NO-LOW

MINDFUL DRINKING: 
IL NUOVO VOLTO 
DEL BERE

Non una tendenza passeggera, ma un cambiamento culturale 
che sta ridisegnando il modo in cui viviamo la socialità, il piacere 
e òƴesperienŇa deò ¶arƕ senŇa sacrificare ÓĬsto o tecnicaƔ Í iò ùindÒĬò drinïinÓƕ 
Ĭno dei Òenoùeni piĳ siÓnificatiĺi deòòa ùiŀoòoÓŁ conteùporaneaƚ

a cura della redazione
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Negli ultimi anni il nostro rappor-
to con il bere è cambiato radi-
calmente: sempre più persone 
scelgono di moderare o eliminare 
l’alcolǛ	non	come	forma	di	rinun-

ciaǛ	ma	come	nuo1a	espressione	di	attenzione	
1erso	il	proprio	benessereǚ		Questo movimen-
to, noto come mindful drinking, non è più una 
tendenza passeggera, bensì un cambiamento 
culturale che sta ridisegnando il modo in cui 
viviamo la socialità, il piacere e l’esperienza del 
bar, senza sacrificare gusto o tecnica. Con gene-
razioni più consapevoli, consumatori meglio in-
formati e un mercato in piena trasformazione, 
il mindful drinking è ormai uno dei fenomeni 
più significativi della mi3olog4 contemporanea.

UNA NUOVA CULTURA DEL BERE
Nell’ultimo decennio il panorama globale 
della drin& industr4 ha subito una trasforma-
zione che va ben oltre una semplice moda. Il 
movimento del mindful drin&ing ha ridefini-
to il rapporto delle persone con il consumo 
sociale di alcol, dando vita a una categoria 
che non può più essere considerata tempo-
ranea: le bevande analcoliche di nuova ge-
nerazione. � guidare questo cambiamento 
non sono né la tecnologia né il marketing, 
e nemmeno il moralismo: è una profonda 
evoluzione culturale. 
e ragioni sono mol-
teplici. 
a Gen �, ad esempio, cresce in un 
contesto familiare e sociale molto diverso 
rispetto alle generazioni precedenti: meno 
pranzi domenicali in cui vino e digestivi era-
no normalizzati, regole più rigide, maggiore 
attenzione a sicurezza e salute, e una consa-
pevolezza più alta dei rischi legati all’ecces-
so. �llo stesso tempo, la società dispone di 
un accesso senza precedenti a informazioni 
che rendono immediatamente visibili i costi 
fisici, psicologici, sociali ed economici dell’a-
buso di alcol. Il risultato è un cambio di para-
digma: non bere non è più una rinuncia, ma 
una dichiarazione di valore. I grandi brand 
globali lanciano linee Ʀ.Ʀʷ, le strategie di 
comunicazione enfatizzano le opzioni anal-
coliche e in mercati come �tati Uniti e Ger-
mania il calo dei consumi alcolici è ormai 
supportato da dati solidi. �d aiutarci a legge-
re questo scenario è Quentin Fichot, esperto 
di hospitalit4 e consulente per bar e brand 

internazionali con un focus sul mondo NO-

O� ǹnonǱ e lo2ǱalcoholǺ. Dopo anni dietro 
i banconi più interessanti di 
ondra, dove 
ha sviluppato un approccio tecnico e social-
mente consapevole, Quentin è oggi una delle 
voci più autorevoli della mi3olog4 NOǱ
O� 
contemporanea.

CONTESTO STORICO: DAI MOCKTAIL 
ALLA MIXOLOGY MODERNA
Per comprendere la portata della rivoluzio-
ne in atto bisogna fare un passo indietro. Per 
decenni, le bevande analcoliche sono state 
sinonimo di mocktail zuccherini: cocktail 
ǩfintiǪ, privi di complessità e pensati come 
opzioni di ripiego. �ucco di frutta, sciroppi, 
un tocco di Ginger �leǞnulla che potesse av-
vicinarsi all’esperienza multisensoriale di un 
drin& alcolico. �pesso erano semplicemente 
la scelta del guidatore che voleva evitare una 
CocaǱCola. Quentin ricorda bene quell’epo-
ca: “Il problema non erano le bevande analco-
liche in sé”, spiega, “ma la mancanza di inte-
resse nel prepararle davvero bene. Erano pensate 
per bambini, non per adulti che, per qualsiasi

Quentin Fichot è un esperto di hospitality e 
consulente per bar e brand internazionali con 
un focus sul mondo NO-LOW
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motivo, sceglievano di non bere”. Il risultato 
era un senso di esclusione: chi non beveva 
si sentiva spesso ǩdiversoǪ, relegato a un ruo-
lo marginale anche nei momenti conviviali. 
Negli ultimi anni lo scenario si è ribaltato. 

’interesse per prodotti di alta qualità è cre-
sciuto, i consumatori leggono le etichette, 
l’attenzione allo zucchero è aumentata e le 
tecniche di produzione si sono evolute. In-
novazioni nella fermentazione, la riscoperta 
dei botanicals, l’uso di tè speciali e metodi di 
estrazione precisi hanno reso possibile ciò 
che un tempo sembrava impensabile: birre, 
distillati e aperitivi capaci di oƢrire struttu-
ra, profondità, persistenza aromatica e vera 
complessità Ǳ senza alcol. 
uoghi come Club 
�oda a 
ondra, insieme al lavoro di con-
sulenti come Quentin, hanno cambiato la 
percezione dell’intera categoria. Non alter-
native, ma scelte di qualità. Non un ǩpiano 
�Ǫ, ma la nuova normalità, confermata dalla 
presenza crescente di versioni analcoliche 
dei signature cocktail nei menu, preparate 
con la stessa cura e precisione tecnica delle 
versioni alcoliche.

LA NUOVA FILOSOFIA CRAFT 
DEI NO-LOW

a nuova filosofia delle ǩcraơ nonǱalcoholic 
beveragesǪ si basa su un principio tanto sem-
plice quanto radicale: l’assenza o la minima 
presenza di etanolo non è una limitazione, 

ma un linguaggio diverso. Gli ingredienti 
diventano protagonisti: botanicals, infusio-
ni di radici, fiori e cortecce, fermentazioni 
controllate, tè ossidati, cordiali avanzati, 
riduzioni aromatiche. �econdo Quentin, la 
principale sfida è duplice: estrarre sapo-
ri complessi senza l’aiuto dell’alcol e creare 
te3ture e mouthfeel in grado di competere 
con gli spirit tradizionali. 
’alcol è un vettore 
naturale di aromi e struttura. �enza, occorre 
grande competenza tecnica per ottenere per-
sistenza e profondità. Non si tratta di ǩsosti-
tuire l’alcolǪ, ma di ridisegnare l’architettura 
del drin& da zero.

LE TECNICHE CHE RIDEFINISCONO 
LA CATEGORIA

a rivoluzione tecnica degli ultimi anni ha 
ampliato enormemente ciò che è possibi-
le ottenere senza alcol. �i tratta di tecniche 
che, solo pochi anni fa, erano impensabili 
nel mondo NOǱ
O�:
Ƿ fatǱ2ashing alternativi con oli leggeri, cre-

me di frutta secca ed emulsioni vegetali per 
dare corpo senza pesantezza;

Ƿ fermentazioni: &ombucha, &efir d’acqua, fer-
mentazioni lattiche per apportare acidità 
naturale, funk controllato e lunghezza;

Ƿ estrazioni di tè e caƢè per amaro, tannini, 
note tostate o profondità Ơorealeǝ

• idrosoli e distillati analcolici per catturare le 
componenti aromatiche più volatili;

Scegliere un drink analcolico non richiede più spiegazioni. Nei migliori bar, è ormai parte della nuova 
etichetta contemporanea

SPECIALE
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• carbonatazione controllata per aggiungere 
freschezza, complessità e dinamica al sorso.

LE DIMENSIONI SOCIALI 
E PSICOLOGICHE DEL FENOMENO
Scegliere un drink analcolico non richiede 
più spiegazioni. Nei migliori bar, è ormai 
parte della nuova etichetta contemporanea. 
Un N� coc&tail non indica più astinenza to-
tale, ma una mentalità selettiva: non bevo 
sempre, ma scelgo quando farlo. �ul piano 
sociale, questa evoluzione crea un ambiente 
più inclusivo. Nessuno desidera essere ǩquel-
lo che non beveǪ, e i bartender stanno final-
mente superando l’idea del drin& analcolico 
come pensiero tardivo. 
a nuova cultura va-
lorizza gusto, creatività ed esperienza - al di 
là del contenuto alcolico. Per Quentin, questo 
cambiamento è fondamentale per l’educazio-
ne del palato: “Parlare di sapori, botanicals, 
acidità e texture aiuta le persone a connettersi 
alla mixology oltre l’alcolǤ V un percorso cultu-
rale e sensoriale”.

PERCHÉ I BAR DOVREBBERO 
PUNTARE SUL NO-LOW?
Da un punto di vista business, ignorare le 
opzioni analcoliche è un errore strategico. 
I consumatori interessati a drin& N� appar-

tengono infatti a target ad alto valore: Gen �, 
professionisti attenti al benessere, clientela 
diurna, ospiti in pausa pranzo, designated 
driver e chiunque desideri una serata più 
leggera. Quando tecnica, creatività e im-
maginazione entrano in gioco, un cocktail 
noǱlo2 ben costruito può generare margini 
importanti e posizionarsi economicamente 
alla pari di un drin& alcolico. Questi pubblici 
riconoscono la maestria dietro la preparazio-
ne e la ricerca sugli ingredienti - soprattutto 
in contesti con food pairing o componenti 
esperienziali - e sono disposti a pagare più di 
quanto spenderebbero per una semplice Co-
caǱCola. Inoltre, i marchi premium N� stan-
no crescendo rapidamente e aprendo nuove 
opportunità per collaborazioni, eventi e for-
mat di degustazione completamente inediti.
È utile sottolineare che i prodotti analcolici 
possono essere impiegati anche per crea-
re cocktail a bassa gradazione, non soltanto 
completamente alcoholǱfree. Invece di ricor-
rere a uno spumante tradizionale, un’alterna-
tiva senza alcol può oƢrire struttura e profon-
dità aromatica riducendo in modo naturale 
la gradazione finale del drin&.

UNO SGUARDO AL FUTURO
Secondo Quentin, i prossimi anni porteran-
no sviluppi ancora più radicali: estrazioni ad 
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alta eƣcienzaǝ fermentazioni complesse e 
controllate; reinterpretazione di ingredienti 
locali; sostenibilità come valore centrale; 
crescita dell’home craơ, con tecniche pro-
fessionali che entrano nelle cucine dome-
stiche. Gli analcolici non inƠuenzeranno 
solo i menu dei bar: modelleranno l’identità 
stessa della mi3olog4. 
e bevande analcoli-
che non sono più un’alternativa, ma una ca-
tegoria autonoma, con una propria identità, 
un proprio linguaggio e una propria cultura. 
Questa trasformazione riguarda il modo in 
cui viviamo il bar, la socialità, il tempo libe-
ro, il rapporto con il corpo e con il gusto. E, 
grazie a professionisti come Quentin, questa 
evoluzione non è solo tecnica o marketing, 
ma una riscrittura completa dell’esperienza 
del bere: inclusiva, creativa, consapevole e 
profondamente contemporanea.

UNA SELEZIONE DI PRODOTTI
Negli ultimi anni, il mondo delle bevande 
analcoliche si è arricchito di prodotti sem-
pre più sofisticati, capaci di eguagliare le 
proposte tradizionali in complessità e pro-
fondità. Per aiutare bartender ed appassio-
nati a orientarsi in un panorama in rapido 
cambiamento, abbiamo selezionato alcuni 
esempi particolarmente rappresentativi di 
questa nuova ondata: referenze che incarna-
no tecnica, ricerca sugli ingredienti e forte 
identità sensoriale. Dalle reinterpretazioni 
moderne degli aperitivi italiani ai distillati 
botanici privi di etanolo, fino alle creazioni 
read4ǱtoǱdrin&, questa selezione testimonia 
come il settore stia vivendo una vera rivolu-
zione qualitativa, oƢrendo strumenti creativi 
sempre più versatili per la mi3olog4 contem-
poranea.
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AMÀRICO ROSSO

Nel panorama in rapida evoluzione dei non 
alcolici premium, la storia di Emanuele 
1enoĺese Í iò pĬnto di partenŇa per 
coùprendere òa nascita e òa fiòosofia 
di �ù­ricoƚ Veò ŖŔŔŝ òascia òƴ;taòia per 
Londra, città che lo accoglie per otto anni 
e Óòi perùette di aÒfinare e ĕĬindi eòeĺare 
òe sĬe coùpetenŇe neò settore Òood ǡ 
¶eĺeraÓeƚ qĬi òaĺora in ristorantiƕ hoteò 
di òĬsso e noti cocïtaiò ¶arƕ ricoprendo 
anche ruoli manageriali e sviluppando una 
visione ampia e internazionale nel mondo 

deòòƴhospitaòitŁƚ Me sĬe capacit­ òo portano a 
essere chiamato come consulente in diverse 
parti deò ùondoƚ + dĬrante ĕĬesti ĺiaÓÓi 
che Genovese percepisce un cambiamento 
proÒondoƔ iò ¶eĺeraÓe sta a¶¶racciando 
i distillati analcolici e una nuova cultura 
saòĬtista e piĳ heaòthƪconscioĬsƚ ;n ĕĬesto 
contesto indiĺidĬa Ĭn ĺĬoto da coòùareƔ 
manca un aperitivo non alcolico capace 
di evocare l’esperienza autentica del vino 
aùaricato itaòianoƚ �a ĕĬesta intĬiŇione 
nasce Amàrico (ispirato dalla parola latina 
ƱaùaricareƲƕ oĺĺero Ʊrendere aùaroƲƧƚ ;ò 
prodotto Í ecceòòente e ĺersatiòeƕ costrĬito 
con materie prime selezionate e pensato per 
oÒÒrire ĬnƴesperienŇa coùpòetaƕ capace di 
inserirsi con naturalezza tra mondo alcolico e 
anaòcoòico senŇa rinĬnciare aòòa coùpòessit­ƚ
yĬ ĕĬeste ¶asi si sĺiòĬppa iò proÓetto 
�ù­ricoƕ iò ĕĬaòe attĬaòùente incòĬde dĬe 
prodottiƚ Ma ĺersione _riÓinaòeƕ con òiùone 
;ƚ1ƚoƚ caòa¶reseƕ arancia siciòianaƕ assenŇioƕ 
genziana, pesca gialla e rabarbaro, introduce 
Ĭn profiòo aroùatico creùoso e aÓrĬùato 
che richiama la tradizione dei vermouth 
pĬr ùantenendo Ĭna personaòit­ Òresca 
e ùodernaƚ �ù­rico rosso Í òa noĺit­ deò 
proÓetto di 1enoĺeseƚ ;ò prodottoƕ preùiato 
da 1reat �aste con dĬe steòòe neò ŖŔŖřƕ Í 
costruito attorno a pompelmo, rosmarino, 
salvia, assenzio, genziana, ciliegia e noce 
ùoscataƚ ;nteressante in proposte senŇa 
alcol ma anche in preparazioni con prodotti 
aòcoòiciƕ �ù­rico rosso Í proÒondoƕ ÒraÓrante 
e ricco di sÒĬùatĬreƕ capace di coù¶inare 
eòeÓanŇa aùaraƕ ÒrescheŇŇa aÓrĬùata e note 
er¶acee persistentiƚ oerÒetto in ùisceòaŇioneƕ 
ùa anche on the rocïs con Ĭna Ňest di 
òiùoneƚ 7eaòthƕ ùa anche enĺironùent 
ÒriendòŁƔ òa ¶ottiÓòia in ĺetro ricicòato e 
òe etichette 0yC sono ŕŔŔǖ sosteni¶iòiƚ 
�n cocïtaiò che riesce a Òar espriùere in 
pieno ĕĬesto prodotto Í �ù­rico rosso 
yheïeratoƚ oreparato con řŔ ùò di �ù­rico 
rossoƕ ŕř ùò di sĬcco di poùpeòùo rosaƕ tre 
dash di angostura e una zest di pompelmo, 
rappresenta a tĬtti Óòi eÒÒetti iò siù¶oòo di Ĭna 
nĬoĺa idea di aperitiĺoƚ 
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SOBER SPIRITS - RUM 0.0%     

�ra òe proposte piĳ innoĺatiĺe deò panoraùa 
preùiĬù anaòcoòicoƕ yo¶er ypirits rĬù 
ŔƚŔǖ si distinÓĬe coùe Ĭn prodotto che sta 
ridefinendo iò siÓnificato stesso di Ʊspirit 
senŇa aòcoòƲƚ 0ondata a Mione neò ŖŔŖŖ dai 
Òrateòòi Caòiŀte e �ictor oaŁanƕ òƴaŇienda 
Í stata òa priùa aò ùondo a sĺiòĬppare 
una tecnica di dealcolizzazione partendo 
da ĺeri distiòòati ƪ e non da seùpòici ¶asi 
acĕĬose arricchite con aroùiƕ ùetodo 
ĬtiòiŇŇato daòòa ùaÓÓior parte dei prodĬttoriƚ 
�na sĺoòta ÒondaùentaòeƔ riùĬoĺendo 
delicatamente l’etanolo da un autentico 
rĬù carai¶icoƕ yo¶er ypirits conserĺa 
ĕĬeòòa che i Òondatori definiscono “l’anima 
dello spirito originale”, mantenendo 
strĬttĬraƕ teŀtĬreƕ persistenŇa aroùatica 
e Ĭna proÒondit­ ÓĬstatiĺa aĬtenticaƚ ;ò 
processo prende avvio a Grasse, capitale 
ùondiaòe deòòa proÒĬùeriaƕ doĺe òƴaòcoò 
viene estratto con precisione e riutilizzato 
in ÒraÓranŇe di aòta Óaùùaƕ Ĭn eseùpio 
virtuoso di economia circolare applicata 
aò ¶eĺeraÓeƚ ;ò percorso proseÓĬe in Ĭna 
storica distiòòeria Òondata neò ŕŜśřƕ doĺe iò 
rĬù ĺiene ridistiòòato in aòaù¶icchi centenari 
insieùe a cortecceƕ speŇie e ¶otanicheƚ ;ò 
risĬòtato Í Ĭn profiòo sorprendenteùente 
Òedeòe a ĕĬeòòo di Ĭn rĬù inĺecchiatoƔ note 
òeÓnose deòicateƕ ÒrĬtta secca caraùeòòataƕ 
un accenno di vaniglia e una persistenza 
aroùatica ĕĬasi iùpensa¶iòe per Ĭn 
prodotto ŔƚŔǖ coùpòetaùente priĺo di 
ŇĬccheriƚ ; riconosciùenti non hanno tardato 
ad arriĺareƚ yo¶er ypirits rĬù ŔƚŔǖ Í 
stato preùiato coùe �est Vonƪ�òcohoòic 
ypirit in the �oròd aÓòi ;�yC di Mondraƕ 
e iò ¶rand ha ottenĬto anche iò MoĻ ǡ Vo 
Cocïtaiòs ǡ ypirits orodĬcer �rophŁ ŖŔŖřƕ 
conÒerùandosi coùe pĬnto di riÒeriùento 
internaŇionaòeƚ �istri¶Ĭito in ;taòia da ypirits 
ǡ Coòoriƕ Í diĺentato rapidaùente Ĭn 
alleato tecnico per i bartender alla ricerca di 
alternative realmente complesse, credibili e 
proÒessionaòiƚ �no dei cocïtaiò che ùeÓòio ne 
ĺaòoriŇŇa iò potenŇiaòe espressiĺo Í iò yo¶er 
�aãĕĬiriƕ Ĭna reinterpretaŇione ¶riòòanteƕ 
precisa e sorprendentemente autentica del 

còassicoƚ oreparato shaïerando řŔ ùò di 
yo¶er ypirits r ŔƚŔǖ con ŖŔ ùò di sĬcco di 
òiùe Òresco e ŕŔ ùò di sciroppo dƴaÓaĺeƕ per 
poi fiòtrare iò tĬtto in Ĭna coppetta ¶en Òredda 
e ÓĬarniŇione con Ĭna Ňest di òiùeƕ oÒÒre 
ÒrescheŇŇaƕ strĬttĬra ed eĕĬiòi¶rio in Ĭna 
Òorùa che appare ineĕĬiĺoca¶iòùente ƱĺeraƲƕ 
pĬr essendo coùpòetaùente priĺa di aòcoòƚ
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CƴÍ Ĭn paradosso cĬrioso ƪ Ói­ 
precedenteùente ùenŇionato ƪ che 
attraĺersa iò ùondo deò ¶ere conteùporaneoƔ 
ùentre òa cĬòtĬra deòòƴaperitiĺo eĺoòĺe e si Òa 
piĳ consapeĺoòeƕ òa richiesta di esperienŇe 
noƪaòcoò cresce senŇa ĺoòer rinĬnciare 
aòòa proÒondit­ aroùatica dei cocïtaiò 
¶en Òattiƚ + in ĕĬesta ÒessĬra creatiĺa che 
nasce V_ƚ�7ƕ proÓetto ĺeneto che ha 
Òatto deòòƴinnoĺaŇione senŇa aòcoò òa propria 
ùissioneƚ �n distiòòato anaòcoòico stĬdiato 
per i bartender che non vogliono proporre 
l’ennesima alternativa zuccherina, ma 
un prodotto serio, tecnico, pensato per 
ÒĬnŇionare daĺĺero in ùisceòaŇioneƚ Ma ¶ase 
aroùatica paròa chiaroƔ òaĺandaƕ ¶erÓaùottoƕ 
ŇenŇeroƕ Òaĺa tonïa e peperoncino sono òe 
botaniche che compongono la struttura 
deò distiòòatoƕ creando Ĭn profiòo sensoriaòe 
coùpòesso e sorprendenteƚ ;ò risĬòtato Í 
Ĭn eĕĬiòi¶rio Òra ÒrescheŇŇa ¶aòsaùicaƕ 
speziatura decisa e note agrumate, capace 
di dare personalità tanto ai twist on classic 
ĕĬanto ai siÓnatĬreƚ Ma fiòosofia Í seùpòiceƔ 
caù¶iare òa perceŇione deò Ʊ¶ere noƪaòcoòƲƕ 
rendendoòo finaòùente cooò e desidera¶iòeƚ 
Non un’imposizione, ma un’alternativa 
credibile per chi non beve o non può bere, 
senŇa scendere a coùproùessi sĬò ÓĬstoƚ 
Una promessa mantenuta anche dal 
riconosciùento internaŇionaòeƔ òa ùedaÓòia 
d’argento nella categoria White Spirits 
aòòƴ;nternationaò Vonƪ�òcohoòic Coùpetition 
ŖŔŖŘƕ doĺe iò prodotto Í stato ĺaòĬtato aòòa 
cieca da Ĭna ÓiĬria speciaòiŇŇataƚ Me ricette 
V_ƚ�7 oÒÒrono esperienŇe di ÓĬsto Òresche 
e conteùporaneeƚ V_ƚ�7 oaòoùa Ĭnisce 
note ÒriŇŇanti e ÒrĬttate ÓraŇie aò poùpeòùo 
spremuto, alla soda e a un tocco di sale 
che esalta gli aromi, per un sorso vivace e 
rinÒrescanteƚ V_ƚ�7 Uoìito reinterpreta 
iò còassico cocïtaiò in chiaĺe ùodernaƕ 
bilanciando dolcezza e leggerezza con 
lime pestato, zucchero di canna e menta 
“applaudita” per sprigionare tutta la sua 
ÒraÓranŇaƚ V_ƚ�7 ypicŁ propone Ĭn carattere 
piĳ aĬdaceƕ doĺe òa doòceŇŇa speŇiata deò 
ùanÓo incontra òa ÒrescheŇŇa deò òiùe e òa 

pĬnÓente eÒÒerĺescenŇa deòòa 1inÓer �eerƕ 
creando Ĭn ùiŀ ĺiĺace daò retroÓĬsto decisoƚ 
V_ƚ�7 risponde aòòe richieste deò ùercato 
per opzioni non alcoliche con un distillato 
ĺersatiòeƕ ùade in ;taòŁƕ daò pacïaÓinÓ 
identitario e dalla coerenza aromatica 
iùpecca¶iòeƚ Che sia in Ĭn UĬòe speŇiatoƕ 
in Ĭn Uoìito òeÓÓero o neòòa nĬoĺa ĺersione 
readŁƪtoƪdrinï con acĕĬa tonicaƕ òƴo¶iettiĺo 
resta òo stessoƔ sorprendere a oÓni sorsoƕ 
accendere i sensi e riscrivere le regole 
deòòƴaperitiĺoƚ 
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CHE COSA PIACE ALLA GENERAZIONE Z?

’�ssociazione dei laureati e di-
plomati dell’Istituto Universita-
rio di Lingue Moderne di Milano
ha presentato nei mesi scorsi, in 
occasione dell’evento educational 
Champagne �orum, la ricerca ǩIl 
vino e i giovani italiani: abitudini, 
acquisti e percezioniǪ. 
o studio è 
stato promosso dal Centro di Ri-
cerche di Neuromarketing Iulm, 
diretto da �incenzo �usso, Pro-
fessore di Psicologia dei Consumi 
e Neuromar&eting, e ha coinvolto 
un campione di ƮƦƦ giovani ita-
liani della Gen �. Tra le evidenze 
emerse, quella secondo cui 
i giovani italiani della Generazione � si avvicinano al mondo del vino sempre più come esploratori di 
esperienze. �evono vino con curiosità, ma senza eccessi. 
o scelgono per condividere momenti con 
amici e famiglia, più che per ostentare uno status, e sono attratti da elementi come la certificazione 
d’origine, la provenienza, la qualità e la sostenibilità. I giovani mostrano curiosità per nuovi gusti e 
un forte interesse per le esperienze in cantina, dove degustazioni e format immersivi trasformano 
il consumo in un momento di socialità e scoperta. Gli under ƨƫ rivelano anche grande attenzione al 
pac&aging sostenibile. I vini più amati dai giovani sono i bianchi e le bollicine, scelta che riƠette un 
consumo più leggero, informale e conviviale, coerente con lo stile di vita della Gen � che, come ha 
detto Massimiliano �runi, responsabile dello Iulm �ine Institute, per i più giovani ǩil consumo è 
un atto identitario, guidato da valori come sostenibilità, verità e inclusività. Il vino diventa rilevante 
quando riesce a raccontare una storia, a connettersi con il territorio e a oƢrire momenti di scoperta. 

e aziende devono ripensare il modo in cui comunicano: non basta più il prodotto, serve un ecosi-
stema narrativo che integri digitale, esperienziale e socialeǪ.

CALANO LE VENDITE GLOBALI 
PER GLI ALCOLICI DI PRESTIGIO

�econdo lo studio Iwsr sugli alcolici di prestigio ǹbottiglie con un prezzo al dettaglio superio-
re a ƧƦƦ dollari UsaǺ, nel ƨƦƨƪ le vendite globali sono calate dell’Ʈʷ. 
a Cina rimane il prin-
cipale freno alla categoria, con un calo del ƨƮʷ in termini di valore delle vendite, superata 
dagli �tati Uniti, che sono il secondo mercato più grande per il segmento, nonostante un calo 
del ƫʷ in termini di valore. Gli analisti sostengono comunque che si tratti di una Ơessione 
più ciclica che strutturale e che nei prossimi cinque anni il mercato tornerà a crescere, in 
particolare nel canale dut4 free, uno dei pochi che anche nel ƨƦƨƪ ha registrato numeri po-
sitivi. Parlando di categorie di prodotto, il Cognac ha continuato a registrare diƣcoltà nel 
ƨƦƨƪ: la sua quota di valore nel mercato dei superalcolici di prestigio è scesa dal ƫƧʷ nel ƨƦƧƯ 
al ƩƬʷ dello scorso anno, posizionandosi dietro allo �cotch con il ƩƮʷ. Proprio lo �cotch, già 
leader della categoria nel ƨƦƨƩ, ha consolidato la sua posizione nel ƨƦƨƪ.
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DATI POSITIVI PER IL SETTORE BIRRA
Non più una semplice bevanda esti-
va dissetante, ma un vero e proprio 
pilastro per l’economia del Paese: 
è la birra, secondo quanto emerge 
dallo studio di Osservatorio Birra e 
Althesys Strategic Consultants. Il la-
voro evidenzia che dal ƨƦƧƫ al ƨƦƨƪ la 
filiera della birra ha conosciuto uno 
sviluppo continuo, che ha portato 
il valore condiviso generato da ƭ,Ʈ 
miliardi di euro a ƧƦ,ƪ miliardi an-
nui, con un incremento del ƩƩʷ. 
a 
produzione è aumentata del ƨƦ,ƫʷ, i 
consumi del ƧƩ,Ƭʷ, mentre l’e3port 
ha registrato un balzo del ƩƧ. Nel pe-
riodo preso in esame, il comparto ha 
generato oltre ƨƪ mila nuovi posti di 
lavoro, portando gli occupati a quota 
ƧƧƨ mila. �d oggi, ogni addetto alla 
produzione di birra genera ƩƧ posti 
di lavoro lungo la filiera.  

BAR: SALDO NEGATIVO TRA APERTURE E CHIUSURE 
NEL PRI�O SE�ESTRE ѹѷѹѼ  

Il bar è un pilastro della socialità degli italiani, della 
qualità della vita e dello spazio urbano, ma sta sof-
frendo. �ll’ultima edizione di Host, �ipeǱConfcom-
mercio ha organizzato l’evento ǩIl futuro del bar ita-
lianoǪ, in occasione del quale sono stati rilasciati i dati 
sul comparto: negli ultimi ƧƦ anni hanno cessato l’at-
tività oltre ƨƧmila bar e nel solo primo semestre del 
ƨƦƨƫ il saldo tra aperture e chiusure è stato negativo 
per ƭƦƬ unità. Il tasso di sopravvivenza delle imprese 
a cinque anni dall’apertura è del ƫƩʷ. I numeri sono 
la spia delle diƣcoltà che da anni vive il bar italiano, 
alla ricerca della compatibilità economica tra ricavi 
e costi per un servizio che resta unico in termini di 
prossimità e accessibilità. “Le evidenze sullo stato di 
salute dei bar italiani mostrano come sia necessario un ripensamento del modello di business del compar-
to”, ha detto 
ino Enrico �toppani, Presidente di �IPEǱConfcommercio. “Con il cambiamento delle 
abitudini di consumo, la sƢda di oggi Ć ,uella di trovare un nuovo punto di e,uilibrio per la sostenibilitæ 
economica delle attivitæ: un imperativo urgente e necessario per continuare a garantire la funzione del 
bar ,uale presidio di socialitæ nonchć elemento centrale anche per la ,ualiƢcazione dell’oƠerta turisticaǤ 

a tradizione italiana del bar Ć infatti un unicum nel panorama mondiale, che consente ai visitatori di 
vivere una esperienza autentica, che racchiude la cultura del nostro �aese”.
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Dalla crescita al consolidamento: l’evoluzione di Splash verso il 2026
Forte dei risultati raggiunti negli anni e dell’ottima risposta dell’edizione 2025, Splash si 
prepara alla sua ottava edizione, in programma dall’8 all’11 marzo 2026, con un 
format ulteriormente potenziato e sempre più vicino agli standard delle grandi fiere 
internazionali.
Il percorso non rappresenta la nascita di un nuovo progetto, ma il naturale sviluppo di 
un evento che, anno dopo anno, ha ampliato contenuti, spazi e visione.

Splash Hospitality Expo 2026 - The Southern Beverage Experience conferma 
questa crescita: la fiera offrirà 3.000 m2 di area espositiva, oltre 400 brand e un 
percorso articolato in sette aree tematiche: Spirits, Beer, Wine, Coffee, Low & No 
Alcohol, Digital & Innovation, Smart Food, pensate per rappresentare l’intero panorama 
del beverage e dell’hospitality contemporanea.

Formazione, business e contenuti professionali
Splash 2026 proporrà un programma incentrato su masterclass, degustazioni, talk, 
competizioni ufficiali e una Business Zone dedicata agli incontri B2B.
Un luogo pensato per mettere in relazione aziende, distributori, bartender, sommelier, 
roaster e operatori del settore.

Fuori Splash: l’esperienza si accende fuori fiera
Ritorna anche Fuori Splash, l’evento serale che unisce cocktail experience, 
performance artistiche, DJ set e ospiti internazionali.
Un appuntamento diventato signature della manifestazione, capace di unire networking 
e intrattenimento in un’atmosfera da festival internazionale.

Splash in Città: la fiera invade Bari
Accanto alla fiera nasce Splash in Città, un circuito diffuso che coinvolgerà bar, 
ristoranti e locali del territorio con guest shift, degustazioni, workshop e presentazioni 
speciali.
Un percorso urbano pensato per estendere l’esperienza della fiera e valorizzare la 
scena cocktail pugliese.

Eventi PRE SPLASH: il percorso verso marzo 2026
In attesa dell’ottava edizione, la manifestazione introdurrà gli Eventi PRE SPLASH, 
una serie di masterclass, talk e appuntamenti che anticipano temi, collaborazioni e 
contenuti della fiera, costruendo coinvolgimento e aspettativa nella community.

Verso il futuro del beverage nel Sud Italia
Con un’identità sempre più internazionale e un forte radicamento nella cultura 
mediterranea dell’ospitalità, Splash continua a posizionare la Puglia come hub 
strategico per il beverage contemporaneo.

Splash Hospitality Expo 2026, dall’8 all’11 marzo, sarà il prossimo passo: un evento 
più ampio, immersivo e orientato al futuro della mixology italiana.

Un 2025 da record
L’edizione 2025 di Splash, ospitata alla Fiera del Levante di Bari all’interno di Levante 
PROF, ha consolidato il festival come riferimento del Sud Italia per il mondo del 
beverage e dell’ospitalità.
Con 120 stand, oltre 300 brand, 150 ospiti, 3 aree tematiche e 4.500 mq di 
esposizione, Splash ha riunito bartender, aziende e buyer in una quattro giorni intensa 
di masterclass, talk e competizioni di alto livello.

SPLASH: il festival che ha trasformato il Sud 
nel cuore del bere moderno.
Verso un 2026 ancora più ambizioso
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Dalla crescita al consolidamento: l’evoluzione di Splash verso il 2026
Forte dei risultati raggiunti negli anni e dell’ottima risposta dell’edizione 2025, Splash si 
prepara alla sua ottava edizione, in programma dall’8 all’11 marzo 2026, con un 
format ulteriormente potenziato e sempre più vicino agli standard delle grandi fiere 
internazionali.
Il percorso non rappresenta la nascita di un nuovo progetto, ma il naturale sviluppo di 
un evento che, anno dopo anno, ha ampliato contenuti, spazi e visione.

Splash Hospitality Expo 2026 - The Southern Beverage Experience conferma 
questa crescita: la fiera offrirà 3.000 m2 di area espositiva, oltre 400 brand e un 
percorso articolato in sette aree tematiche: Spirits, Beer, Wine, Coffee, Low & No 
Alcohol, Digital & Innovation, Smart Food, pensate per rappresentare l’intero panorama 
del beverage e dell’hospitality contemporanea.

Formazione, business e contenuti professionali
Splash 2026 proporrà un programma incentrato su masterclass, degustazioni, talk, 
competizioni ufficiali e una Business Zone dedicata agli incontri B2B.
Un luogo pensato per mettere in relazione aziende, distributori, bartender, sommelier, 
roaster e operatori del settore.

Fuori Splash: l’esperienza si accende fuori fiera
Ritorna anche Fuori Splash, l’evento serale che unisce cocktail experience, 
performance artistiche, DJ set e ospiti internazionali.
Un appuntamento diventato signature della manifestazione, capace di unire networking 
e intrattenimento in un’atmosfera da festival internazionale.

Splash in Città: la fiera invade Bari
Accanto alla fiera nasce Splash in Città, un circuito diffuso che coinvolgerà bar, 
ristoranti e locali del territorio con guest shift, degustazioni, workshop e presentazioni 
speciali.
Un percorso urbano pensato per estendere l’esperienza della fiera e valorizzare la 
scena cocktail pugliese.

Eventi PRE SPLASH: il percorso verso marzo 2026
In attesa dell’ottava edizione, la manifestazione introdurrà gli Eventi PRE SPLASH, 
una serie di masterclass, talk e appuntamenti che anticipano temi, collaborazioni e 
contenuti della fiera, costruendo coinvolgimento e aspettativa nella community.

Verso il futuro del beverage nel Sud Italia
Con un’identità sempre più internazionale e un forte radicamento nella cultura 
mediterranea dell’ospitalità, Splash continua a posizionare la Puglia come hub 
strategico per il beverage contemporaneo.

Splash Hospitality Expo 2026, dall’8 all’11 marzo, sarà il prossimo passo: un evento 
più ampio, immersivo e orientato al futuro della mixology italiana.

Un 2025 da record
L’edizione 2025 di Splash, ospitata alla Fiera del Levante di Bari all’interno di Levante 
PROF, ha consolidato il festival come riferimento del Sud Italia per il mondo del 
beverage e dell’ospitalità.
Con 120 stand, oltre 300 brand, 150 ospiti, 3 aree tematiche e 4.500 mq di 
esposizione, Splash ha riunito bartender, aziende e buyer in una quattro giorni intensa 
di masterclass, talk e competizioni di alto livello.

SPLASH: il festival che ha trasformato il Sud 
nel cuore del bere moderno.
Verso un 2026 ancora più ambizioso
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Dalla crescita al consolidamento: l’evoluzione di Splash verso il 2026
Forte dei risultati raggiunti negli anni e dell’ottima risposta dell’edizione 2025, Splash si 
prepara alla sua ottava edizione, in programma dall’8 all’11 marzo 2026, con un 
format ulteriormente potenziato e sempre più vicino agli standard delle grandi fiere 
internazionali.
Il percorso non rappresenta la nascita di un nuovo progetto, ma il naturale sviluppo di 
un evento che, anno dopo anno, ha ampliato contenuti, spazi e visione.

Splash Hospitality Expo 2026 - The Southern Beverage Experience conferma 
questa crescita: la fiera offrirà 3.000 m2 di area espositiva, oltre 400 brand e un 
percorso articolato in sette aree tematiche: Spirits, Beer, Wine, Coffee, Low & No 
Alcohol, Digital & Innovation, Smart Food, pensate per rappresentare l’intero panorama 
del beverage e dell’hospitality contemporanea.

Formazione, business e contenuti professionali
Splash 2026 proporrà un programma incentrato su masterclass, degustazioni, talk, 
competizioni ufficiali e una Business Zone dedicata agli incontri B2B.
Un luogo pensato per mettere in relazione aziende, distributori, bartender, sommelier, 
roaster e operatori del settore.

Fuori Splash: l’esperienza si accende fuori fiera
Ritorna anche Fuori Splash, l’evento serale che unisce cocktail experience, 
performance artistiche, DJ set e ospiti internazionali.
Un appuntamento diventato signature della manifestazione, capace di unire networking 
e intrattenimento in un’atmosfera da festival internazionale.

Splash in Città: la fiera invade Bari
Accanto alla fiera nasce Splash in Città, un circuito diffuso che coinvolgerà bar, 
ristoranti e locali del territorio con guest shift, degustazioni, workshop e presentazioni 
speciali.
Un percorso urbano pensato per estendere l’esperienza della fiera e valorizzare la 
scena cocktail pugliese.

Eventi PRE SPLASH: il percorso verso marzo 2026
In attesa dell’ottava edizione, la manifestazione introdurrà gli Eventi PRE SPLASH, 
una serie di masterclass, talk e appuntamenti che anticipano temi, collaborazioni e 
contenuti della fiera, costruendo coinvolgimento e aspettativa nella community.

Verso il futuro del beverage nel Sud Italia
Con un’identità sempre più internazionale e un forte radicamento nella cultura 
mediterranea dell’ospitalità, Splash continua a posizionare la Puglia come hub 
strategico per il beverage contemporaneo.

Splash Hospitality Expo 2026, dall’8 all’11 marzo, sarà il prossimo passo: un evento 
più ampio, immersivo e orientato al futuro della mixology italiana.

Un 2025 da record
L’edizione 2025 di Splash, ospitata alla Fiera del Levante di Bari all’interno di Levante 
PROF, ha consolidato il festival come riferimento del Sud Italia per il mondo del 
beverage e dell’ospitalità.
Con 120 stand, oltre 300 brand, 150 ospiti, 3 aree tematiche e 4.500 mq di 
esposizione, Splash ha riunito bartender, aziende e buyer in una quattro giorni intensa 
di masterclass, talk e competizioni di alto livello.

SPLASH: il festival che ha trasformato il Sud 
nel cuore del bere moderno.
Verso un 2026 ancora più ambizioso
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Dalla crescita al consolidamento: l’evoluzione di Splash verso il 2026
Forte dei risultati raggiunti negli anni e dell’ottima risposta dell’edizione 2025, Splash si 
prepara alla sua ottava edizione, in programma dall’8 all’11 marzo 2026, con un 
format ulteriormente potenziato e sempre più vicino agli standard delle grandi fiere 
internazionali.
Il percorso non rappresenta la nascita di un nuovo progetto, ma il naturale sviluppo di 
un evento che, anno dopo anno, ha ampliato contenuti, spazi e visione.

Splash Hospitality Expo 2026 - The Southern Beverage Experience conferma 
questa crescita: la fiera offrirà 3.000 m2 di area espositiva, oltre 400 brand e un 
percorso articolato in sette aree tematiche: Spirits, Beer, Wine, Coffee, Low & No 
Alcohol, Digital & Innovation, Smart Food, pensate per rappresentare l’intero panorama 
del beverage e dell’hospitality contemporanea.

Formazione, business e contenuti professionali
Splash 2026 proporrà un programma incentrato su masterclass, degustazioni, talk, 
competizioni ufficiali e una Business Zone dedicata agli incontri B2B.
Un luogo pensato per mettere in relazione aziende, distributori, bartender, sommelier, 
roaster e operatori del settore.

Fuori Splash: l’esperienza si accende fuori fiera
Ritorna anche Fuori Splash, l’evento serale che unisce cocktail experience, 
performance artistiche, DJ set e ospiti internazionali.
Un appuntamento diventato signature della manifestazione, capace di unire networking 
e intrattenimento in un’atmosfera da festival internazionale.

Splash in Città: la fiera invade Bari
Accanto alla fiera nasce Splash in Città, un circuito diffuso che coinvolgerà bar, 
ristoranti e locali del territorio con guest shift, degustazioni, workshop e presentazioni 
speciali.
Un percorso urbano pensato per estendere l’esperienza della fiera e valorizzare la 
scena cocktail pugliese.

Eventi PRE SPLASH: il percorso verso marzo 2026
In attesa dell’ottava edizione, la manifestazione introdurrà gli Eventi PRE SPLASH, 
una serie di masterclass, talk e appuntamenti che anticipano temi, collaborazioni e 
contenuti della fiera, costruendo coinvolgimento e aspettativa nella community.

Verso il futuro del beverage nel Sud Italia
Con un’identità sempre più internazionale e un forte radicamento nella cultura 
mediterranea dell’ospitalità, Splash continua a posizionare la Puglia come hub 
strategico per il beverage contemporaneo.

Splash Hospitality Expo 2026, dall’8 all’11 marzo, sarà il prossimo passo: un evento 
più ampio, immersivo e orientato al futuro della mixology italiana.

In attesa dell’ottava edizione, la manifestazione introdurrà gli Eventi 
una serie di masterclass, talk e appuntamenti che anticipano temi, collaborazioni e 
contenuti della fiera, costruendo coinvolgimento e aspettativa nella community.

Verso il futuro del beverage nel Sud Italia
Con un’identità sempre più internazionale e un forte radicamento nella cultura 
mediterranea dell’ospitalità, Splash continua a posizionare la Puglia come hub 
strategico per il beverage contemporaneo.

Splash Hospitality Expo 2026, dall’8 all’11 marzo
più ampio, immersivo e orientato al futuro della mixology italiana.

mediterranea dell’ospitalità, Splash continua a posizionare la Puglia come hub 
strategico per il beverage contemporaneo.

Splash Hospitality Expo 2026, dall’8 all’11 marzo
più ampio, immersivo e orientato al futuro della mixology italiana.

Un 2025 da record
L’edizione 2025 di Splash, ospitata alla Fiera del Levante di Bari all’interno di Levante 
PROF, ha consolidato il festival come riferimento del Sud Italia per il mondo del 
beverage e dell’ospitalità.
Con 120 stand, oltre 300 brand, 150 ospiti, 3 aree tematiche e 4.500 mq di 
esposizione, Splash ha riunito bartender, aziende e buyer in una quattro giorni intensa 
di masterclass, talk e competizioni di alto livello.

SPLASH: il festival che ha trasformato il Sud 
nel cuore del bere moderno.
Verso un 2026 ancora più ambizioso
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�N COC�TAIL PER CELEBRARE I ѹѼѷѷ ANNI DI NAPOLI
�i celebrano il ƨƧ dicembre i ƨƫƦƦ anni della fondazione di Napoli e Scot-
toJonno, AIS Campania e Cantine Federiciane dedicano alla città un 
coc&tail tributo: Parthenope �ilenziosa. Ideato dal bartender gourmet 
Mir&o 
amagna, il drin& è una narrazione liquida che ripercorre la leg-
genda della sirena che si lasciò morire sulle coste campane, dando origi-
ne alla città. 
a ricetta unisce la freschezza del cetriolo e l’aroma vellutato 
dello sherr4 fino con la �alanghina spumantizzata dei Campi �legrei. Il 
�legreo di Cantine �edericiane è il cuore pulsante del coc&tail. Tommaso 

uongo, presidente di �I� Campania, spiega: ǩQuesto vino racconta la 
resilienza e l’identità del nostro territorio. Queste viti, che aƢondano le 
radici in un suolo vulcanico unico al mondo, sono testimoni viventi del-
la storia della nostra cittàǪ. �cotto�onno è un progetto visionario di 
uca 
Iannuzzi che unisce storia, architettura libert4 e cultura contemporanea 
negli spazi, recuperati, della storica Tesoreria Comunale del �anco di Na-
poli, trasformati in un salotto culturale accessibile a tutti.

CORONA CERO 
S�LLE �ONTAGNE DI �ILANO CORTINA ѹѷѹѽ

Corona Cero è la prima birra analcolica sponsor dei Giochi Olimpici Invernali di Milano 
Cortina. �vviata in occasione dei Giochi Olimpici di Parigi ƨƦƨƪ, la partnership olimpica di 
Corona Cero raƢorza il messaggio che birra e sport sono migliori insieme, oƢrendo ai con-
sumatori più possibilità di scelta per ogni occasione. Il ruolo di Corona Cero riƠette l’impe-
gno condiviso di �� In�ev e del Comitato Olimpico Internazionale ǹCIOǺ verso il consumo 
responsabile, mettendo in connessione fan e atleti maggiorenni con una nuova idea di 
rela3 e celebrazione. � livello globale, la piattaforma ǩ�or Ever4 Golden MomentǪ pren-
derà vita attraverso attivazioni di brand, coinvolgimento di atleti, outǱofǱhome, esperienze 
immersive e programmi trade, inclusi pac& Corona Cero special edition a tema olimpi-
co, disponibili in oltre ƨƫ mercati selezionati nel mondo. Il cuore della piattaforma è un 
filmǱmanifesto, intitolato ǩ�or Ever4 Golden MomentǪ, realizzato in collaborazione con un 
team creativo globale curato dall’agenzia Gre4. Il filmato unisce immagini iconiche dei Gio-
chi Olimpici a scene di vita quotidiana, creando parallelismi tra eventi straordinari e mo-

menti più semplici, per dimostrare che i 
golden moments possono essere vissuti 
ovunque nel mondo. Corona Cero porta 
inoltre il suo Golden �pirit in montagna 
con un’attivazione speciale a 
ivigno 
ǹ�OǺ, una delle destinazioni invernali più 
iconiche d’Italia. � pochi passi dalla ve-
nue olimpica di sno2board e freest4le, 
il rifugio Camanel si trasformerà in una 
vera e propria ǩCasa CoronaǪ, con instal-
lazioni outǱofǱhome di grande impatto 
lungo i principali percorsi in quota.  
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HOST ARABIA: BUONA LA PRIMA    

a prima edizione di Host Arabia si è conclusa il Ƨƭ 
dicembre a �i4adh, con grande soddisfazione di �iera 
Milano, che con questo evento ha lanciato il suo pri-
mo progetto internazionale legato a 	ost. 
’ente fieri-
stico italiano ha organizzato la fiera insieme a �emar& 
Group. Nei tre giorni di manifestazione, migliaia di 
operatori hanno avuto l’opportunità di entrare in con-
tatto con il vivace mercato saudita, di scoprire nuovi 
prodotti e tecnologie e di sviluppare collaborazioni 
strategiche. “
a nostra prima edizione a Riyadh ha supe-
rato ogni aspettativa” ha detto �oberto �oresti, �icedi-
rettore Generale di �iera Milano. “
a partnership con Horeca Riyadh e �emar& Group ha dimostrato 
la forza della collaborazione tra leader e ha gettato le basi per un percorso di successo duraturo”Ǥ Con 
la chiusura della sua prima edizione, 	ost �rabia si conferma un ponte strategico tra i mercati 
internazionali e l’ecosistema dell’ospitalità saudita, aprendo nuove prospettive di collaborazione 
e crescita nei prossimi anni. 
a seconda edizione si terrà dal ƭ al Ư dicembre ƨƦƨƬ.

UNO SGUARDO AL MERCATO DEL VINO
Diminuiscono i consumi in volume ma cresce il valore complessivo. V, in estrema sintesi, 
quello che sta accadendo sul mercato del vino in Italia secondo una ricerca condotta da Vi-
narius – Associazione delle Enoteche Italiane. “I dati raccolti dalle enoteche �inarius raccon-
tano un consumatore più consapevole, curioso e selettivo”, spiega il presidente Giuliano �ossi, 
“che chiede ,ualitæ e trasparenza”Ǥ �l centro dello scenario futuro si conferma il processo di 
premiumizzazione: i consumatori acquistano meno bottiglie, ma scelgono vini di maggiore 
qualità, fortemente identitari e legati al territorio. 
e denominazioni non sono più percepite 
come semplici sigle, ma come sistemi narrativi che valorizzano storia, zonazioni, vitigni e 
unicità produttive. �ccanto ai grandi rossi tradizionali, continua a crescere l’interesse per 
vini bianchi, rosati e spumanti, in particolare Metodo Classico, caratterizzati da freschezza 
e versatilità gastronomica. Parallelamente si registra l’ascesa dei vini leggeri e a basso conte-
nuto alcolico, spinta soprattutto dalle nuove generazioni, sempre più attente a moderazione 

e bevibilità. Un altro tema cen-
trale è la sostenibilità, che entra 
in una fase di maturità: secondo 
�inarius il mercato premia ap-
procci concreti e misurabili, ba-
sati su certificazioni, tracciabilità 
e pac&aging sostenibili, mentre 
perde sempre più eƣcacia il sem-
plice green 2ashing.  Il mercato 
italiano appare sempre più pola-
rizzato: i vini premium dimostra-
no una buona tenuta, mentre le 
fasce base sono chiamate a rinno-
vare linguaggi, posizionamento e 
comunicazione.
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COCKTAIL
& SPIRITS

Si parla sempre più di Low Alcohol, 
sebbene questa tipologia di cocktail 
non	 sia	 un’in1enzione	 contempo-
ranea.  Già in passato, infatti, esi-
ste1ano	 drin&	 con	 basso	 contenuto	

alcolico.  Si tratta di cocktail ormai quasi di-
menticati, che hanno avuto un ritorno fra gli 
anni Ottanta e Novanta, per poi finire nel di-
menticatoio: il Golden Cadillac o il Grasshop-
per, cocktail cremosi e intriganti che, per qual-
che strano motivo, ci siamo via via dimenticati 
di proporre. Eppure, proprio cocktail di questo 
tipo si rivelano oggi estremamente funzionali, 
perché la loro bassa gradazione alcolica li ren-
de estremamente attuali. 
’alchimia è sempre 

la stessa: una combinazione di liquori e l’utiliz-
zo della panna, il tutto shakerato e versato in 
coppetta. 

LA STORIA DEL COCKTAIL
�iamo al Tu%ague’s, uno dei ristoranti più anti-
chi di New Orleans, nel 1919. Philip Guichet, 
proprietario del locale insieme a Jean-Dominic 
Castet, partecipa a un importante concorso di 
cocktail a New York e si aggiudica il secondo 
posto presentando il Grasshopper. Il nome del 
drin& significa, letteralmente, ǩcavallettaǪ, per 
il suo colore verde, dato dall’abbinamento del-
la crema di menta con il liquore al cacao. Era, 
all’epoca, un coc&tail stratificato, molto diver-

di Luna Maller

CLASSIC COCKTAIL

GRASSHOPPER 
Di colore verde, come una "cavalletta", il Grasshopper è uno di quei cocktail 
Low Alcohol che, per qualche strano motivo, ci siamo via via dimenticati di 
proporre, ma che, proprio per la sua bassa gradazione alcolica, 
può essere una proposta in linea con le attuali tendenze di gusto.
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COCKTAIL
& SPIRITS

so dalla ricetta che conosciamo oggi: solo in 
un secondo momento, infatti, agli ingredienti 
sarà aggiunta la panna e si passerà al cocktail 
shakerato odierno.
�ugli avvenimenti storici che riguardano l’evo-
luzione di questo cocktail ci sono, però, pare-
ri contrastanti e le stesse fonti sono piuttosto 

incerte. Secondo alcuni, le origini del cocktail 
shakerato e con panna risalgono agli anni 
Cinquanta al �azio’s To2n, un ristorante di 
Milwaukee, in Wisconsin. Un articolo del 1950 
di Clementine Paddleford, pubblicato sul Balti-
more Sun, indica, invece, come luogo di nasci-
ta del coc&tail, il Charlie’s, di Minneapolis, nel 
Minnesota. 
In ogni caso, il drink ha avuto un grandissimo 
successo dagli anni Cinquanta, per poi avere 
ulteriore fama negli anni Ottanta. Nel decennio 
successivo, però, questo cocktail dal sapore de-
licato, dolce e fresco, diventa sempre più raro, 
per sparire quasi del tutto nel nuovo millennio. 
Il motivo di questo ǩdeclinoǪǢ �emplicemente, i 
cocktail cremosi con la panna, come il Golden 
Cadillac e l’�le3ander, in quegli anni erano pas-
sati di moda e i consumatori sembravano non 
gradire drink a bassa gradazione alcolica.   

COME ADATTARE IL COCKTAIL 
AI GUSTI ATTUALI
Il Grasshopper è composto in parti uguali da 
crema di menta verde, crema di cacao blanc 
e panna da cucina, skakerate e versate in una 
coppa da cocktail. È preferibile, rispetto alla 
ricetta classica raddoppiare la dose di panna, 
anche se è proprio quest’ultima l’ingrediente 
che ha determinato l’uscita di scena del Gras-
shopper dalle drink list: la panna, infatti, ren-
de il cocktail estremamente pesante e grasso, 
caratteristica che poco si sposa con i gusti più 
salutisti degli ultimi anni. Ci sono comunque 
alternative che possono rendere il cocktail 
meno pesante: ad esempio, si può sostituire la 
panna con il latte scremato. In questo modo la 
consistenza cambia notevolmente, diventan-
do più gradevole. 
a presenza del latte, tutta-
via, resta un elemento limitante per i gusti del 
consumatore odierno, ecco perché dovremmo 
pensare a costruire l’appetibilità del coc&tail 
con ingredienti che disturbino il meno possibi-
le, ma che diano al cocktail la stessa intensità e 
te3ture. Una soluzione potrebbe essere il latte 
di cocco, abbinato magari a un addensante ve-
gano, una scelta non cambierebbe il sapore del 
coc&tail e lo renderebbe più appetibile anche 
per il consumatore contemporaneo. Un’altra 
soluzione potrebbe essere la chiarificazione 
del cocktail, che però lo trasformerebbe in 
aspetto e consistenza.

LE RICETTE
Il classico

• 1 oz di Crema di Menta Verde
• 1 oz di Crema di Cacao Bianca
• 2 oz di Panna da cucina o latte 
Shakerare gli ingredienti e versare il 
tutto in una coppetta cocktail. 

La versione moderna 

• 1 oz di Crema di Menta Verde
• 1 oz di Crema di Cacao Bianca
• 1 oz di Vegg White o similare
• 1 oz di latte di cocco
Shakerare gli ingredienti e versare il 
tutto in una coppetta cocktail. 
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COCKTAIL
& SPIRITS

Shirley Temple è la più famosa bam-
bina prodigio di Hollywood. La sua 
carriera	cinemato"raƟca	inizia	nei	
primi anni Trenta, ballando e can-
tando in pellicole come “Il trionfo 

della vita” e “Piccola Stella”. 
Shirley riusciva a bucare lo schermo come 
nessun’altra: con i suoi riccioli biondi, di-
venne una vera e propria icona del cinema 
americano, al punto da vincere un Oscar in 
una categoria inventata apposta per lei, con 
il film del ƧƯƩƪ, ǩ
a mascotte dell’aeroportoǪ. 
Ma la piccola star della ƨƦth Centur4 �o3 de-
gli anni Trenta è nota anche per aver dato il 
suo nome al coc&tail analcolico più noto al 
mondo che, si dice, sia stato creato a 	ol-
l42ood proprio per lei.  

IL COCKTAIL E I SUOI INGREDIENTI

o �hirle4 Temple è un coc&tail semplice, ma 
eƣcace. �bbina sciroppo di granatina, succo 
di limone e Ginger �le in un drin& sodato che 
unisce dolcezza, citricità e una bollicina a base 
di zenzero.  �ullo sciroppo di granatina è dove-
roso aprire una parentesi: l’ingrediente come lo 
si conosce oggi è molto diƢerente da quello che 
veniva usato in passato. 
a granatina, o granade, 
era uno sciroppo di melograno, diverso dall’o-
dierna granatina, uno sciroppo di frutti rossi, in 
particolare ribes e lamponi, che ben poco han-
no a che fare con il gusto acidulo del melograno. 
Quindi, per fare uno �hirle4 Temple originale, 
occorrerà uno sciroppo di melograno home 
made: la granatina ǩcommercialeǪ, infatti, da-
rebbe al drin& tutt’altro tipo di dolcezza.

Origini e particolarità del cocktail analcolico più famoso al mondo, 
nato in onore della bambina prodigio che negli anni Trenta 
divenne una star della 20th Century Fox.
di Luca Tesser

CLASSIC COCKTAIL

SHIRLEY TEMPLE
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’altro elemento a cui prestare attenzione è il 
Ginger �le, da non confondere con il Ginger 
�eer. Entrambi sono sodati di zenzero ma, 
mentre il Ginger �eer è prodotto per fermen-
tazione e ha un gusto piccante di zenzero, il 
Ginger �le è molto più delicato e prodotto per 
carbonatazione artificiale. Il gusto di quest’ul-
timo è dunque più dolce e non piccante.  Gran 
parte dei Ginger �le di tipo commerciale non 
hanno più alcun sentore di zenzero, quindi, il 
consiglio per un buon �hirle4 Temple è di uti-
lizzare un Ginger �le di qualità, dove si senta il 
gusto dello zenzero. 

CLASSICO O MODERNO?
�i può scegliere la tradizione eseguendo que-
sto semplice, ma eƣcace, drin& nella sua veste 

classica, o optare per un t2ist che ne svecchi 
l’immagine e lo renda in qualche modo più mo-
derno. �d esempio, si potrebbe lavorare sull’ab-
binamento di due sodati, eliminando la parte 
dello sciroppo. Oppure, preparare un t2ist leg-
gero, abbinando una soda al melograno con 
succo di limone e Ginger �le. In questo caso si 
alleggerisce la dolcezza del coc&tail e se ne au-
menta la freschezza. Un’altra possibilità è quel-
la di utilizzare il melograno in purezza, pestan-
done i chicchi, e aggiungendo limone e Ginger 
�le. Oppure, si potrebbe sostituire la parte del 
Ginger �le con del Ginger �eer, aggiungendo 
così piccantezza, ma usando sciroppo di gra-
natina per sottolineare la dolcezza, creando un 
contrasto proprio con la piccantezza e l’acidità 
dello zenzero.

LE RICETTE
Shirley Temple

• ¼ oz di sciroppo di melograno 

• ¼ oz di succo di limone

• Top Ginger Ale

Versare tutti gli ingredienti in un tumbler 
alto con ghiaccio, mescolare con bar 
spoon e servire con una scorza di limone. 

Shirley 2.0

• 1/3 di soda al melograno

• 2/3 di Ginger Ale

• ¼ oz di succo di limone

Versare il succo di limone e riempire il 
tumbler alto con ghiaccio con le rispettive 
proporzioni di soda al melograno e di 
Ginger Ale.

Soprannominata “riccioli d’oro”, Shirley 
Temple nasce nel 1929 a Santa Monica, in 
California. Dopo avere ottenuto un enorme 
successo come bambina prodigio e avere 
rappresentato per l’epoca un vero e proprio 
fenomeno di costume, si ritira dalle scene alla 
fine de$li anni �uarantao Ý scomparsa a @= 
anni, nel 2014.
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Marchio storico, che ha saputo farsi strada all’interno di un mercato 
complesso, Galvanina è una vera e propria eccellenza che da sempre punta 
su tradizione, qualità e innovazione. I suoi sodati sono usati nei migliori 
cocktail bar italiani e sono garanzia di una miscelazione di alto livello.

di Luca Tesser

SODATI

GALVANINA: 
SODATI DI QUALITÀ 
PER LA MIGLIORE 
MISCELAZIONE ITALIANA

38

COCKTAIL
& SPIRITS



mixologyMag NUMERO 11

COCKTAIL
& SPIRITS

Galvanina rappresenta oggi uno 
dei marchi più importanti nella 
produzione di sodati di alta qua-
lità. Marchio storico, che ha sa-
puto	farsi	strada	all’interno	di	un	

mercato complesso, dove una bella immagine 
non è necessariamente sinonimo di qualità, 
Galvanina è una vera e propria eccellenza che 
da sempre punta su tradizione, qualità e inno-
vazione. 
Le sue linee di sodati sono realizzate con i 
migliori ingredienti e con la migliore tec-
nologia e sono rigorosamente biologiche: 
parliamo di prodotti straordinari, che van-
no oltre il sodato classico per sondare nuove 
frontiere e creare bevande estremamente in-
novative, alleate perfette per la miscelazione 
di nuova generazione. La collaborazione di 
Galvanina con la migliore miscelazione ita-
liana è un fatto consolidato ed è il risultato 
delle scelte di un’azienda che crede ferma-
mente nella qualità e nell’eccellenza. Così, i 
sodati Galvanina sono presenti in alcuni fra i 
migliori cocktail bar italiani: Locale a Firen-
ze, i milanesi Mag e Dr4, �lto a Cervia, �en-
taku a Bologna, J.Roger a Parma e tanti altri. 

QUALITÀ E DISTINZIONE

a qualità per un coc&tail sodato non è aƢatto 
scontata. Quando si parla di sodati in misce-
lazione il punto sta nella sinergia fra questi 
prodotti e la creatività e, proprio per questo 
motivo, molti cocktail bar preferiscono far 
da sé e creare basi che poi vengono sodate. Ci 
sono però dei limiti, perché ricreare un pro-
dotto sodato sempre perfetto e stabile non è 
semplice. Ecco perché l’apporto di un’azien-
da come Galvanina, che può oƢrire ai bar-
tender prodotti di alta qualità, diventa strate-
gico. Prendiamo ad esempio la tonica. Grazie 
al boom dei Gin & Tonic bartender e consu-
matori hanno ben capito che la tonica può 
avere un ruolo da protagonista nel cocktail 
e che non tutte le toniche sono uguali. Le 
toniche Galvanina sono frutto di uno studio 
accurato sul bilanciamento ottimale anche 
in miscelazione: bolla persistente, intensità 
amaricante naturale estratta dalla cortec-
cia di china, arancia amara, bergamotto e 
zucchero di canna danno vita a un prodotto 
estremamente bilanciato, capace di esaltare 

SODATI

GALVANINA: 
SODATI DI QUALITÀ 
PER LA MIGLIORE 
MISCELAZIONE ITALIANA
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Le toniche Galvanina sono frutto di uno 
studio accurato sul bilanciamento ottimale 
anche in miscelazione; sono prodotti capaci di 
esaltare il drink e agire come parte integrante 
dell’alchimia fra sodato e distillato
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il drink e agire non come semplice supporto, ma 
come parte integrante dell’alchimia fra sodato e 
distillato. Lo stesso discorso vale per tutti i sodati: 
Ginger Ale, Ginger Beer, soda, soda al pompelmo 
ecc. Per realizzare un Moscow Mule, un Paloma 
o un Bourbon e Ginger Ale che siano di qualità ci 
serve un buon sodato, che merita la stessa atten-
zione della parte alcolica del drink. Galvanina in 
questi anni ha reso questo concetto un vero e pro-
prio mantra aziendale e si è focalizzata sulla cre-
azione di una proposta di sodati che riuscissero 
a pieno a soddisfare le esigenze della miscelazio-
ne contemporanea. Il Ginger Beer Galvanina, ad 
esempio, si presenta con tutta la forza dello zen-
zero estratto dalla radice, raƢorzato dallo stesso 
succo e bilanciato con aroma di lemongrass. Ne 
risulta un Ginger Beer estremamente funzionale 

sia nella miscelazione più semplice sia in quel-
la più sperimentale. Il Bitter Lemon Galvanina 
è invece un classico esempio di prodotto meno 
convenzionale e perfetto per una miscelazione 
d’autore. V un sodato creato con limoni siciliani 
e dall’intensità sorprendente, con un finale ama-
ricante che lo distingue totalmente dai classici 
sodati a base di limone.    

LOW ALCOHOL, 
UNA SFIDA PER IL FUTURO
In questo periodo storico abbiamo visto crescere 
enormemente la richiesta di cocktail con un bas-
so contenuto alcolico. �empre più consumatori 
chiedono cocktail più leggeri ma, comunque, 
di qualità, e i bartender hanno compreso che 
questa nuova tendenza non mortifica in alcun 
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Il Bitter Lemon Galvanina è un prodotto perfetto per una miscelazione d'autore, che si affianca alle bibite 
storiche e ai tè freddi, anch'essi biologici, capaci di soddisfare i palati più esigenti.
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modo la qualità della miscelazione, anzi: apre 
nuove strade in termini di sperimentazione e di 
nuove frontiere di gusto. In questo campo, pro-
prio il sodato svolge una parte fondamentale e 
i prodotti Galvanina hanno saputo leggere per-
fettamente il nuovo trend. Oltre alla linea di so-
dati creati nello specifico per la miscelazione, i 
cosidetti “mixer” di cui abbiamo già parlato, va 
però citata anche l’ampia oƢerta di bibite Galva-
nina. La produzione di bibite storiche del mar-
chio di Rimini è un importante patrimonio cul-
turale nazionale: Gazzosa, Chinotto, �ranciata, 
Cedrata, 
imonata, simboli per eccellenza della 
bibita in Italia, diventano ingredienti perfetti, e 
rigorosamente biologici, per la miscelazione low 
alcohol. �lle bibite storiche Galvanina aƣanca 
poi prodotti come i tè freddi, anch’essi biologici, 
capaci di soddisfare i palati più esigenti, con una 
linea che va dal classico tè al limone al tè verde e 
bianco. Anche bibite e tè sono utilizzabili in mi-
scelazione. In questo caso diventano essenziali 
l’abbinamento creativo e la capacità del barten-
der di sfruttare i sapori della tradizione.

NO ALCOHOL

’altra tendenza in forte crescita è l’analcolico. I 
drink privi della componente alcolica sono stati 
per molto tempo messi da parte dai bartender, 
tenuti quasi nascosti: il cocktail bar aveva i suoi 
signature cocktail estremamente elaborati, fatti 
con competenza, tecnica e maestria e una pro-

posta No Alcohol non allo stesso livello, come se 
chi bevesse un analcolico non dovesse aspettarsi 
un drink curato nello stesso modo di un cocktail 
alcolico. Negli ultimi anni, tuttavia, i bartender, 
volenti o nolenti, hanno dovuto dare un nuovo 
valore all’analcolico, per rispondere alla sempre 
maggiore richiesta in questo senso dei consu-
matori. E anche in questo caso, tutto deve ruo-
tare attorno al concetto di qualità: nessuno oggi 
vuole un analcolico banale, un mix di sciroppi e 
succhi di frutta, anche perché chi oggi sceglie un 
analcolico non è necessariamente astemio, ma-
gari, semplicemente, sceglie di non bere alcol 
perché deve mettersi alla guida. 
Premesso che l’ostilità dei bartender per l’anal-
colico è un paradosso della miscelazione, per-
ché creare un cocktail Alcohol Free di livello è 
più semplice di quanto non lo sia crearne uno 
alcolico, è ormai tassativo avere una drink list 
che comprenda anche una selezione di analcoli-
ci con la stessa valenza creativa e qualitativa dei 
cocktail alcolici: il mercato lo richiede! E sempre 
sul mercato si trova una ricca varietà di prodotti 
che possono soddisfare qualsiasi esigenza della 
miscelazione analcolica: dai distillati analcolici 
ai syrup di ogni tipologia, passando per le bibi-
te, i mixer e le toniche come quelle proposte da 
Galvanina, bevande tutt’altro che scontate, che i 
bartender più capaci sapranno sfruttare e valo-
rizzare al meglio, come negli esempi che trovate 
nella prossima pagina.
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Pesca al Coccodrillo 
di Antonio Carfagna

• Cachaca all’olio di cocco

• Rum

• Bitter Fusetti Mare

• Tè alla Pesca Galvanina

• Yogurt al cocco

• Co2

Rucomela 
di Sebastiano Garante

• Cordiale Mela Verde e rucola

• Succo di limone

• Tè bianco Galvanina 

Bitter Blue Lemon 
di Luca Tesser 

• Venturo

• Liquore alla Genziana

• Syrup al sale affumicato

• Bitter Lemon Galvanina

Mango 
e Zenzero Gin & Tonic 

di Ambrogio Ferraro 

• Mango e Zenzero
lactofermentati in infusione
con Tanqueray 0

• Tonica Galvanina Classica

• Gelato di Mango e zenzero

Velvet 
di Luca Tesser  

• Memento Blue

• Wakame Syrup

• Tè Verde Galvanina

• Affumicazione al legno di faggio 
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Quest’anno	�i3olo"4	�a"	ha	1isitato	
ƧƨƦ	coc&tail	bar	in	tutta	
taliaǛ	in	cit-
tæ	sopra	"li	ƮƦmila	abitantiǚ	
	 locali	
sono	stati	esaminati	attra1erso	otto	

criteriǜ	acco"lienzaǛ	botti"lieraǛ	coc&tailǛ	at-
mosferaǛ	ser1izioǛ	tecnicaǛ	drin&	list	e	loca-
tionǚ	�d	o"ni	criterio	è	stato	dato	un	1oto	da	
Ƨ	a	ƧƦ	e	i	locali	che	hanno	ottenuto	una	me-
dia	superiore	a	ƭ	sono	entrati	nella	�i3olo"4	
�a"	�ollectionǚ	�olo ƭƫ locali quest’anno sono 
entrati nella nostra ǩCollectionǪ.  Da una prima 

analisi possiamo aƢermare che la miscelazio-
ne italiana si divide in due grandi blocchi di 
eccellenza: un primo blocco include locali più 
ǩpopǪ, che vanno dagli street coc&tail bar ai lo-
cali che fanno una miscelazione eccezionale, 
ma con servizio e location meno pretenziose, e 
un secondo blocco nel quale, invece, servizio, 
location, immagine sono portati a livelli altis-
simi. Da questo secondo blocco, una vera e 
propria nicchia, esce la nostra Top ƧƦ: si tratta 
di locali che hanno guadagnato una media in-

Siamo arrivati alla conclusione del nostro tour attraverso i migliori 
cocktail bar d’Italia ed è giunta l’ora di proclamare i 10 locali 
ai quali i nostri esperti hanno attribuito i massimi punteggi: 
la Top Ten della Mixology Collection.
a cura della redazione

LA TOP TEN DELLA 
MISCELAZIONE ITALIANA
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Torino
Bar Cavour

Milano
Moebius

Ceresio 7
Rumore

1930 
Doping

Roma
Drink Kong
Jerry Thomas Bar Room

Napoli
Antiquario

Firenze
Locale 

p

p

p

p

p

LA TOP TEN

LA TOP TEN DELLA 
MISCELAZIONE ITALIANA
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credibilmente alta e che a giusto titolo rappresentano l’élite, il vertice della 
piramide. �ono locali che ci hanno stupito, dove tutto è assolutamente per-
fetto. 
a Mi3olog4 Mag Collection continuerà nel ƨƦƨƬ con alcune modifi-
che, ampliando il bacino di selezione, per oƢrire una fotografia ancora più 
completa dei migliori coc&tail bar italiani. 

I LOCALI DELLA TOP TEN  

a Top Ten di Mi3olog4 Mag presenta dieci locali nei quali, oltre a una mi-
scelazione a livelli altissimi, l’atmosfera, la location, il servizio e la bottiglie-
ra sono emblema di un’eccellenza totalizzante. Eccoci, dunque, di fronte ai 
migliori locali d’Italia, coc&tail bar che, per la loro qualità ai massimi livelli, 
si distinguono anche sulla scena internazionale. 

Locale, Firenze

ocale, situato all’interno di Palazzo Concini a �irenze, è indubbiamente 
uno dei locali più belli del mondo. Immagine stessa di una miscelazione 
d’autore, stupisce per il gusto e l’eleganza della location. �istorazione di al-
tissimo livello e coc&tail bar si uniscono, facendo di 
ocale una delle crea-
zioni più stupefacenti di �irenze e d’Italia. Moderno e antico si mescolano 
alla perfezione, creando un luogo unico, meraviglioso. 
a drin& list guarda 
al classico e allo stagionale, mettendo in risalto gli ingredienti locali. 
oca-
le è anche un luogo dove ci si diverte, nulla è scontato e non si sa mai cosa 
aspettarsi. �taƢ eccezionale e servizio impeccabile portano questo coc&tail 
bar sul podio dei migliori locali italiani.

I 75 LOCALI SELEZIONATI

Speakeasy Bari
Barrier

Bergamo
Sottovoce Speakasy
Donkey

Bologna
Ruggine
Sentaku Izakaya
Volare
Circus Cocktail Bar Catania
Giacosa 1815

Firenze

Gucci Giardino 25
La Ménagère 
Locale
Manifattura
Rasputin
Santa Cocktail Club
Les Rouge

Genova
Malkovich
Laurus

LecceProhibition
Quanto Basta
1930

Milano
Camparino in Galleria
Carico
Ceresio 7 
MAG La Pusterla

Mag Navigli

Milano

Moebius
Nottingham Forest
Opera 33
Rita
Rita's Tiki Room
Ronin
Rumore
Salmon Guru
The Doping Bar
The Spirit
Tripstillery
Cotton Club

Modena
Ex Spaccio delle Carceri
Flanagan's

NapoliL'Antiquario
Nick & Nora
Choice

Parma
J.Roger
Piky Restaurant a Cocktail Bar Reggio Calabria
Disco

Reggio Emilia
Jigger
Argot

RomaBanana Republic
Chorus

Club Derriere 

Roma

Drink Kong - Nite Kong
Freni e Frizioni
Jerry Thomas 
Jerry Thomas Bar Room
La Punta Expendio de Agave
Pimm's Good
Ru.De.
The Barber Shop
The Court 
The Gipsy Market
The Race Club
Veleno
Wisdomless Club
Azotea 

Torino

Bar Cavour 
D.ONE
La Drogheria
Piano 35
Smile Tree
The Goodman
Il Mercante Venezia
Archivio

VeronaRomeo
The Soda Jerk
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Moebius, Milano
�traordinario sotto ogni punto di vista, Moebius è un locale poliedrico che 
unisce ristorante, bistot e coc&tail bar in una struttura semplicemente ma-
gnifica.  
a location postǱindustriale abbina raƣnatezza a un design uni-
co: è, infatti, un e3 magazzino tessile, trasformato in un tempio del buon 
cibo e della miscelazione. �l settimo posto nei ƫƦ �ord �est �ar e al nono 
posto nei ƫƦƦ �est �ar, vanta una bottigliera con più di ƩƦƦ referenze, men-
tre ospitalità e servizio sono semplicemente perfette. 
a miscelazione è ai 
massimi livelli, con una drin& list stagionale e sperimentale che porta sen-
za ombra di dubbio Moebius al vertice della migliore miscelazione italiana. 

Ceresio 7, Milano
V il rooơop più esclusivo di Milano. �iamo in Porta Garibaldi e il locale è 
un vero e proprio gioiello di design, che oƢre, dalla terrazza con le due 
piscine, una veduta meravigliosa sullo s&4line del capoluogo lombardo. 

’�merican �ar si unisce a un ristorante di altissimo livello, che propone 
una cucina contemporanea. Il coc&tal bar è perfetto e propone una drin& 
list nella quale ogni coc&tail lascia l’avventore stupito per equilibrio ed ele-
ganza, abbinamenti e creatività. �ervizio sempre impeccabile, bottigliera 
estremamente raƣnata, Ceresio ƭ abbina bellezza e qualità nel migliore 
modo possibile. 

Rumore, Milano
Nel cuore del quadrilatero milanese della moda, �umore è un locale di 
grande eleganza, perfetto sotto ogni aspetto. Ci troviamo all’interno dell’e-
sclusivo Portrait di Milano, dove design storico e contemporaneo si fon-
dono perfettamente in una location sofisticata e assolutamente unica. 
a 
miscelazione è di altissimo livello: tecnica e creatività si fondono in alchi-
mie perfette. In questo �merican Coc&tail �ar il servizio è eccellente e può 
contare su una selezione di distillati e Champagne incredibilmente vasta e 
raƣnata. �umore oƢre un’esperienza unica, con live music e d% set di clas-
se. V indubbiamente uno dei locali più belli ed esclusivi di Milano.

1930, Milano
�pea&eas4 milanese per definizione, all’interno del Mag Pusterla, nella sua 
nuova sede, il ƧƯƩƦ si presenta come un locale raƣnato che guarda più al 
futuro che al passato. 
a location è intima e curata in ogni dettaglio. 
uci 
soƢuse, arredi vintage creano un’atmosfera semplicemente perfetta. 
oca-
le pluripremiato, è espressione di una miscelazione che celebra il classi-
co, ma che è capace di spingersi nel contemporaneo attraverso signature 
coc&tail di altissimo livello. Un locale fondamentale nei best bar italiani, 
che esprime in maniera impeccabile le regole che qualificano un top bar 
di livello internazionale. 
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L’Antiquario, Napoli

’�ntiquario a Napoli è una vera e propria istituzione, un locale che rispec-
chia alla perfezione l’immagine dello spea&eas4 tradizionale. �ccoglienza 
e servizio sono impeccabili e la location è pienamente in linea con uno stile 
vintage classico. � rendere l’�ntiquario un top bar sono, più di ogni altra 
cosa, i coc&tail e la meravigliosa partecipazione che ruota attorno all’espe-
rienza del bere. V uno spea&eas4 come dovrebbe essere uno spea&eas4: 
perfetto in ogni dettaglio, e un luogo dove rilassarsi e godere di quella ma-
gia di cui è pervaso un locale di alto livello. Unico, inconfondibile e anche 
un po’ fuori dal tempo, 
’�ntiquario ti trasporta in un’altra dimensione, ti 
immerge in qualcosa che fa bene all’anima, proprio come dovrebbe fare 
uno spea&eas4. 

Jerry Thomas Bar Room, Roma
Nel cuore di Trastevere, il �err4 �ar �oom è una vera e propria rivelazione. 
Un locale piccolo, ma dal cuore grande, pochi tavoli e una grande atmosfe-
ra che è fatta soprattutto di ospitalità. �l �err4 �ar �oom ti senti subito a 
casa, perfettamente accolto e messo a proprio agio da uno staƢ che sa tra-
sformare un piccolo ambiente in una grande esperienza di accoglienza. Il 
richiamo ovvio è all’Orient E3press: gli arredi sono stati recuperati da una 
vecchia carrozza di un treno. Elegante, intimo, ogni dettaglio è curato nel 
migliore dei modi. 
a miscelazione è di alto livello e ispirata in particolare 
agli anni Cinquanta e �essanta. Classic e t2ist on classic la fanno da padro-
ne in un’alchimia che porta il drin& a essere esperienza. 
a selezione di 
distillati è assolutamente unica, così come degno di nota è lo Champagne, 
al quale viene dato ampio spazio.

Drink Kong e Nite Kong, Roma
Iconico e innovativo, il Drin& �ong è uno di quei locali dove nulla è sconta-
to. Pluripremiato e riferimento internazionale, si presenta come un locale 
unico nel suo genere in Italia. �tmosfera futuristica con luci al neon e con 
riferimenti orientali, è indubbiamente uno dei locali più importanti sulla 
scena internazionale. 
a miscelazione è tecnica, creativa e, più che con-
temporanea, futuristica. �l Drin& �ong si aƣanca da qualche anno il Nite 
�ong: qui si passa in un’altra dimensione, esclusiva, ricercata, sofisticata 
e aƢascinante. 
a miscelazione è di grande livello: il classico domina af-
fiancato da t2ist on classic inusuali, frutto della creatività e dell’esperienza. 
Una miscelazione capace di emozionare e portare il visitatore a compiere 
un’esperienza sensoriale fuori dal comune. 
a location è semplicemente 
meravigliosa: in uno stile contemporaneo elegante, luci, ombre, riƠessi, 
proiezioni divengono protagonisti in un gioco sensoriale capace di perva-
dere ogni senso. 
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Bar Cavour, Torino
In Piazza Carignano a Torino, al primo piano dello stesso palazzo storico 
che ospita il ristorante del Cambio, il più antico d’Italia, sorge il �ar Cavour, 
una gemma di pura bellezza nel cuore del capoluogo piemontese. In que-
sto locale sofisticato arte e design creano un’atmosfera unica fra specchi 
e velluti. V meraviglioso sotto ogni punto di vista: l’accoglienza è elegante 
e puntuale, il servizio eccellente e la bottigliera è rappresentativa di una 
miscelazione di qualità. Classici e signature convivono in un luogo senza 
tempo, unico e con carattere da vendere. �l Cavour, bellezza, eleganza e 
qualità convivono e interagiscono per oƢrire un’esperienza unica. 

Doping, Milano
Il Doping, situato vicinissimo ai Navigli, in Piazza �entiquattro Maggio, è 
un locale semplicemente magnifico. Qui non è tanto la struttura ad aƢa-
scinare, ma l’autenticità. Il Doping è colmo di oggetti vintage, con uno sti-
le che strizza l’occhio a un �ritish st4le raƣnato ed ecclettico. �i si trova 
un tripudio di oggetti di ogni tipo: animali impagliati, guanti da bo3e degli 
anni Quaranta, forme per cappelli, bandiere, vasi, sculture, manifesti ecc. 

’atmosfera è intima, sebbene il locale sia grande, e servizio e accoglienza 
sono ottimali. 
a miscelazione è creativa e di altissimo livello: con i suoi 
classici fatti a regola d’arte e un occhio attento alla qualità degli ingredienti, 
stupisce e ammalia. 
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UN LONDON DRY CHE AVVOLGE
�iamo sulle colline del �urre4, accanto allo specchio d’ac-
qua che gli dà il nome e che ispira la sua essenza cristallina 
e pura: Silent Pool è un London Dry prodotto con 24 bo-
taniche selezionate, tra cui ginepro, lavanda, camomilla, 
scorze di agrumi, fiori di sambuco e miele locale. Questo 
Gin esprime un profilo aromatico raƣnato e complesso. 
�l naso si apre con note fresche e Ơoreali, in cui si intrec-
ciano sentori di agrumi, lavanda e delicate sfumature er-
bacee. V un Gin in cui il ginepro si fa protagonista, pur 
mantenendo un equilibrio elegante con le altre botaniche, 
e il miele addolcisce e ammorbidisce il sorso. �l palato è 
strutturato ma morbido, con un perfetto equilibrio tra fre-
schezza agrumata e profondità aromatica: la combinazio-
ne di spezie, fiori e scorze fruttate regala una sensazione 
avvolgente e persistente. Il finale è lungo e armonico, con 
richiami di erbe e una leggera nuance dolce che invita a 
un nuovo sorso. Un 
ondon Dr4 che esaudisce perfetta-
mente le aspettative e uno straordinario alleato nella mi-
gliore miscelazione. 

DALLA PASSIONE 
PER LA BOTANICA 

ALLA DISTILLAZIONE ANALCOLICA

Quando �en �renson ha creato Seedlip, il primo distillato anal-
colico al mondo, forse non immaginava quanto questo settore 
sarebbe cresciuto negli ultimi anni. 
’esigenza di creare qualcosa 
che aiutasse i bartender a esplorare nuove frontiere per la crea-
zione di coc&tail alcohol free ha portato a una magnifica serie di 
tre imbottigliamenti che riescono pienamente a tradurre la pas-
sione di �en per la botanica nell’arte della distillazione analcoli-
ca. Spice 94 sprigiona un’essenza speziata e piena, che si ispira 
ai profumi del legno e del sottobosco, un perfetto bilanciamento 
ottenuto attraverso il pimento e il cardamomo, a cui si aggiungo-
no note agrumate. Garden 108 è un vero e proprio capolavoro, 
che trasmette freschezza e un’intensità che stupisceǝ è ottenuto 
attraverso la distillazione di piselli e una miscela di erbe aroma-
tiche, fra cui il timo, il rosmarino e la menta verde. Il terzo im-
bottigliamento storico è Grove 42ǝ agrumato e intenso, abbina 
arance, limoni, zenzero e pepe sansho giapponese. �lla triade 
storica di �eedlip si aggiunge da quest’anno, Notas de Agave, un 
mi3 caldo e avvolgente che unisce aromi di fico d’India, lime, 
agave e vaniglia, dedicato ovviamente al Messico. 
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TEQUILA PREMIUM DI QUALITÀ E TRADIZIONE

�utterƠ4	�annon	è un Tequila premium 100 % agave che unisce tradizio-
ne e modernità, prodotta con agave blu raccolta a mano nella regione di 
�alisco e distillata con metodi artigianali. �utterƠ4 Cannon unisce un desi-
gn esclusivo e accattivante a un prodotto di qualità e tradizionale. 
a gam-
ma comprende diverse espressioni, dalla �ilver Cristalino limpida e pura,  
con aromi netti di agave, vaniglia e rovere e un finale morbido e pulito, 
alla Reposado invecchiata in botti di rovere per circa otto mesi con note 
di caramello, vaniglia e spezie, fino a varianti aromatizzate come la �lue 
o la �osa, infuse con botaniche come scorze di agrumi e fico d’India. �l 
naso �utterƠ4 Cannon oƢre profili fragranti che vanno dall’agave fresca e 
agrumata a sfumature più complesse di spezie e legno, mentre al palato è 
morbida e ben bilanciata, con dolcezza naturale di agave, accenni speziati 
e un retrogusto persistente. 

UN ASSENZIO DISTILLATO AD ARTE

’assenzio di Tatsumi è molto più di un semplice spirito: è l’espressione di una 
visione artigianale profondamente radicata nella tradizione giapponese e nella 
filosofia del “fare con cura”. Distillato completamente a mano da �hohei Tatsumi 
nella sua piccola distilleria situata nella pittoresca città di Gujo Hachiman, nella 
prefettura di Gifu ai piedi delle Alpi giapponesi, questo assenzio rappresenta una 
forma d’arte liquida che fonde l’antico sapere europeo con l’approccio meticoloso 
della distillazione giapponese. 
a Tatsumi Distiller4 è stata fondata nel ƨƦƧƭ ed è 
guidata dal suo creatore �hohei Tatsumi. Qui non si trovano catene di montaggio 
né produzione industrialeǝ ogni fase del processo Ǳ dalla selezione delle botani-
che alla distillazione Ǳ è svolta manualmente e con un’attenzione quasi meditativa 
ai dettagli. Tatsumi non è un nome associato a grandi numeri o grandi impianti. 
La sua distilleria è una piccola realtà artigianale, che utilizza tecniche tradizio-
nali, compreso un alambicco Kabutogama in legno, un tipo di still sviluppato 
durante il periodo Edo (1603–1868) e dimenticato nella maggior parte delle distil-
lerie moderne. Questo alambicco è centrale nel processo di produzione dell’as-
senzio, e contribuisce a conferire al distillato una morbidezza e una complessità 
aromatica diƣcili da ottenere con attrezzature convenzionali. 
’assenzio di Tatsumi si basa su 
un principio semplice ma eƣcace: unire botaniche classiche con una base alcolica profonda-
mente legata alla tradizione giapponese. 
a base è costituita da shochu di patate dolci e shochu 
di cicoria, un distillato tipico giapponese, che dona una texture morbida e una dolcezza natu-
rale al prodotto finale. 
a scelta di ingredienti locali Ǳcome il 2orm2ood proveniente dalla pre-
fettura di �amagata Ǳ sottolinea l’intento di creare un assenzio che sia non solo un omaggio alla 
tradizione europea, ma anche profondamente radicato nei terroir e negli aromi del Giappone. 
Parte del fascino di questo assenzio deriva dalla sua estrema esclusività. 
a distilleria produce 
meno di ƫƦƦ bottiglie all’anno, rendendo ogni bottiglia un oggetto da collezione e un’esperienza 
da degustare con calma e rispetto. Ogni bottiglia, quindi, racconta una storia di impegno, tem-
po e dedizione. In un mondo in cui molti spiriti artigianali tendono a seguire mode o standard 
già visti, l’assenzio di Tatsumi si distingue per unicità, autenticità e artigianalità vera. Non è un 
prodotto che cerca di piacere a tutti, ma piuttosto uno spirito che parla direttamente agli amanti 
delle sensazioni forti, dei processi tradizionali e del distillato come forma d’arte.  
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UN SINGLE MALT CHE APPASSIONA

La distilleria che produce Kilkerran Single Malt è la storica Glengyle Distillery, situata 
a Campbelto2n. �ondata nel ƧƮƭƨ da �illiam Mitchell, Gleng4le fu attiva fino al ƧƯƨƫ, 
quando la crisi economica e il declino del mercato costrinsero alla chiusura. Dopo quasi 
ottant’anni di silenzio, il sito è acquistato nel ƨƦƦƦ da Mitchell’s Gleng4le 
td. Ǳ legata alla 
storica �pringban& Distiller4. Nel ƨƦƦƪ riprendono le distillazioni e, dopo alcuni anni 
di 2or& in progress, nel ƨƦƦƯ è rilasciato il primo �his&4 prodotto nel nuovo cor-
so, battezzato Kilkerran, nome che prende ispirazione dal nome antico della zona 
di Campbelto2n ǹdal gaelico Ceann 
och Cille ChiarainǺ, onorando così le radici lo-
cali. Oggi Gleng4le è una realtà artigianale, ma significativa nel panorama dei single 
malt di Campbelto2n, regione che un tempo ospitava oltre trenta distillerie. Con una 
produzione attenta e legata alle tecniche tradizionali, la distilleria condivide compe-
tenze e risorse con la vicina �pringban&, pur mantenendo un’identità distinta. Il �hi-
s&4 �il&erran ha un carattere leggermente torbato, profili fruttati e note marine e 
salmastre, tipiche del terroir costiero. 
a storia di Gleng4leȍ�il&erran è un esempio 
moderno di come la passione per il �his&4 tradizionale scozzese e l’impegno per la qualità pos-
sano riportare in vita un nome storico. �il&erran Ƨƨ 4ears old è un single malt �cotch �his&4 di 
Campbelto2n, invecchiato Ƨƨ anni in botti per il ƭƦʷ e3Ǳ�ourbon e per il ƩƦ ʷ e3Ǳ�herr4 e imbot-
tigliato a ƪƬʷ vol, non filtrato a freddo e senza coloranti aggiunti, che ne preservano la purezza 
aromatica. Un �his&4 straordinario che rappresenta a pieno l’anima intensa e unica dei �his&4 
di Campbelto2n. Di colore oro chiaro brillante, questo malt oƢre un profilo aromatico complesso 
e avvolgente: al naso emergono note di rovere, miele, frutta secca, marzapane e un delicato tocco 
di torba, insieme a sentori agrumati e di scorza d’arancia che conferiscono freschezza. �l palato 
si rivela cremoso e ben bilanciato, con apertura fruttata che richiama limone e arancia, seguita 
da vaniglia, caramello e leggeri accenni speziati e torbati. 
a te3ture è oliosa e ricca, caratteristica 
tipica dei �his&4 di Campbelto2n, con un finale liscio e persistente in cui si percepiscono vani-
glia, pepe, meringa al limone e una piacevole salinità marina che avvolge i sensi. Un �ingle Malt 
unico capace di appassionare e sedurre attraverso la sua anima caratteristica.

PUREZZA ED EQUILIBRIO 
IN UNA VODKA DISTILLATA CON CURA 

Vodka Alkkemist è una �od&a premium che nasce dall’incontro tra arte 
alchemica e spirito contemporaneo. Distillata con estrema cura da grano 
di altissima qualità, si distingue per un processo produttivo lento e preciso, 
pensato per esaltare purezza ed equilibrio. 
’elemento che la rende unica 
è l’infusione di botaniche selezionate, tra cui il finocchio marino, che dona 
un profilo aromatico elegante e inaspettato, con note fresche, saline e leg-
germente erbacee. Cristallina alla vista e setosa al palato, oƢre un gusto 
pulito ma complesso. 
a sua versatilità la rende ideale per coc&tail raƣna-
ti: qui riesce a valorizzare gli altri ingredienti senza mai sovrastarli. Ogni 
sorso racconta una filosofia fatta di sperimentazione, precisione e rispetto 
per la materia prima. Il design della bottiglia è elegante, simbolico e curato 
nei dettagliǝ richiama il mondo dell’alchimia e trasforma il prodotto in un 
vero oggetto di culto. �od&a �l&&emist è un’esperienza sensoriale pensata 
per chi cerca qualità, carattere e originalità in ogni dettaglio.
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Valérie de Sutter racconta la nascita del marchio Jnpr, brand francese 
che ha rivoluzionato il mondo dei drink analcolici proponendo distillati 
realizzati con piante, frutti e spezie naturali accuratamente selezionate, 
seguendo l’antica arte dei distillatori. 

di Giorgia Andrei

Jnpr, uno dei brand più innovativi nel 
panorama internazionale dei distilla-
ti analcolici, nasce nel 2020. A crear-
lo è stata, insieme a Flavio Angiolillo, 

Valérie de Sutter.  Con un’esperienza di quindici 
anni nel settore della comunicazione e delle rela-
zioni stampa in ambito politico, �alérie, dopo la 
nascita dei suoi gemelli, realizza quanto sia diƣ-
cile trovare una bevanda in linea con i nuovi sti-
li di vita: prodotti più sani, equilibrati e capaci di 
accompagnare i momenti sociali senza necessa-
riamente ricorrere all’alcol. Un viaggio negli �tati 
Uniti le rivela un mercato già ricco di alternative: 
bevande innovative, dai sapori delicati, con ingre-
dienti selezionati e un approccio contemporaneo 
al bere consapevole. 
’incontro con �lavio �ngio-
lillo, rinomato bartender, fa il resto.

L’
�EA
“Ero alla ricerca di una bevanda per i momenti spe-
ciali, che regalasse le stesse emozioni di un ottimo 
coc&tail, ma senza gli eƠetti dell’alcolǨe che non fosse 
dolce come le altre alternative. In Francia non esiste-

vaǨcosĢ l’ho creata io”, dice �alerie, che nelle sue ri-
cerche scopre le proprietà medicinali delle bacche 
di ginepro distillate e di altre piante e spezie come 
i semi di coriandolo, tutte molto utilizzate nel ��II 

Valérie de Sutter e Flavio Angiolillo in occasione 
della presentazione, a Milano, di Sprz N°1

ANALCOLICI CHE NON 
RINUNCIANO AL SAPORE
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secolo.  Con �lavio �ngiolillo decide così di crea-
re una gamma di prodotti senza alcol, ma con le 
stesse qualità di mi3olog4 di un grande distillato.   
Quando l’emergenza Covid costringe alla chiusura 
bar e ristoranti, de �utter reagisce trasformando 
l’eǱcommerce nel cuore del suo progetto. E i risul-
tati arrivano poco dopo: �npr è il primo marchio 
di alcolici analcolici a vincere una medaglia d’oro 
in competizione diretta con distillati tradizionali 
alla Paris Coc&tail �pirits del ƨƦƨƧ. Ogni bottiglia 
di �npr ǹn.d.r. si pronuncia �uniperǺ racchiude una 
sorta di giardino botanico: piante, frutti e spezie 
naturali selezionate con cura e lavorati seguendo 
l’antica arte dei distillatori. 

�NA �
��
LLAZ
�NE 
C��A�A NE
 �E��A�L

I distillati analcolici �npr sono il risultato di un la-
voro artigianale attento e preciso. Per ottenere una
persistenza al palato e una forza aromatica degna 
dei grandi classici, l’azienda ha puntato sulla risco-
perta di tecniche antiche, come la distillazione. 
Questo processo, basato su un riscaldamento ad 
alta temperatura, consente di estrarre in profon-
dità gli aromi di botaniche e spezie, anche senza 
l’utilizzo di alcol nel processo. Per la sua collezio-
ne, �npr utilizza un alambicco charentais in rame, 
che permette la distillazione con acqua di piccole 
quantità, garanzia di qualità e precisione. Per rag-
giungere la complessità del gusto capace di soddi-
sfare anche i mi3ologist più esigenti, �npr impiega 
da ƨ a Ƭ volte più spezie rispetto a quelle utilizzate 
in un distillato tradizionale: è in questo modo che 
si ottiene una maggiore intensità aromatica, an-
che senza alcol.

L’
��E�N� �
 �N�� �E� L’A��
EN�E
In linea con i tempi, il marchio adotta un approc-
cio ecologico, dal vetro sottile delle bottiglie alle
etichette realizzate con scarti di canna da zucche-
ro compostabili, ma soprattutto piantando i propri
ginepri in Normandia. Dall’inizio dell’avventura, 
�npr ha già ripiantato ƭƦƦ piante di ginepro nella 
regione francese. 
e prime ƬƦ sono state messe a 
dimora nel ƨƦƨƦ e, visto che questi arbusti impie-
gano circa tre anni per dare le prime bacche, è 
stato un vero atto di fiducia nel futuro. Da allora 
il progetto è cresciuto insieme al brand: a marzo 
ƨƦƨƩ sono arrivate nuove piante, pronte a diven-
tare parte integrante della storia del marchio. Ma 
non solo: le siepi di ginepro aiutano a proteggere il 

suolo dall’erosione e a favorire la biodiversità. Un 
piccolo gesto che crea un grande impatto positivo
sull’ambiente.

���Z NۃѸ҂ �N’ACCA��
�AN�E 
AL�E�NA�
�A ANALC�L
CA   
Nelle scorse settimane �npr ha presentato �prz NʚƧ, 
una reinterpretazione del classico �pritz in versione 
analcolica, che però conserva tutto il carattere dello 
spritz originale: colore brillante, aromi agrumati ed 
erbacei, la nota amara. 
a bevanda è prodotta a Mi-
lano, in una distilleria a conduzione familiare, con 
botaniche ƧƦƦʷ italiane, dal Trentino alla �icilia. 
�ggiungendo a �prz NʚƧ acqua frizzante o tonica, 
fettina d’arancia e cubetti di ghiaccio si ottiene così 
il coc&tail ǩCeci n’est pas un �pritzǪ. 

Nelle scorse settimane Jnpr ha presentato Sprz 
N°1, una reinterpretazione del classico Spritz in 
versione analcolica

I PRODOTTI JNPR
• Jnpr N°1 | bacche di ginepro e botaniche 
• Jnpr N°2 | zenzero, pepe e peperoncino
• Jnpr N°3 | verbena e bacche di ginepro
• Bttr N°1 | arancia amara, genziana e spezie  
• Vrmh N°1 | uva, erbe e spezie 
• Rhhm N°1 | melassa, cacao e vaniglia
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La promozione di un cocktail bar ruota attorno all’identità di quest’ultimo. 
Ce ne parla Bianca Grisolia, PR e Communication Stategist 
specializzata nel settore dell’ospitalità e della mixology
di Virna Bottarelli

Bianca Grisolia lavora come PR e Com-
munication Strategist da dieci anni, con 
la sua agenzia BG PR & Communication. 
Segue clienti internazionali e si occupa di 

progetti che uniscono strategia, creatività e cultu-
ra del bere. 
Nel 2025 ha lanciato Barcelona Hotel Bar Week, 
la prima cocktail week al mondo interamente de-
dicata ai bar d’hotel. “Questo è un progetto che rap-
presenta bene la mia visione: raccontare e valorizzare 
dall’interno l’eccellenza dell’ospitalitæ contemporanea, 
e facilitare connessioni e una community forte tra realtæ 
e bartender locali e internazionali”, ci spiega. Con lei 
abbiamo parlato di quanto siano strategiche le PR 
per un cocktail bar e, soprattutto, di come devono 
essere seguite aƣnché il locale abbia successo.

Per prima cosa, come ti sei avvicinata al settore dell’ho-
spitality e come ti sei appassionata alla mixology?
Il mio percorso professionale è iniziato a Firenze, la 
mia città natale. Da qui mi sono poi stabilita a �ar-
cellona. Dopo aver conseguito il diploma da som-
melier e un Master in Comunicazione e �rand Ma-
nagement, ho mosso i primi passi professionali nel 
mondo del vino, collaborando con agenzie e profes-
sionisti italiani per seguire prima cantine vinicole 
e 2ine resort, poi ristoranti, fino ad avvicinarmi in 
modo naturale al mondo del bar. 
La mia formazione in psicologia e sociologia mi ha 
dato un approccio umano e analitico alla comuni-
cazione, orientato allo storytelling, al branding e 
alla costruzione di strategie realmente centrate sul-
le persone. 

a mi3olog4 mi ha conquistata perché rac-
chiude in sé tutto ciò che amo: creatività, ri-
cerca, cultura, ospitalità e interazione umana. 
Credo che ogni bar, ogni team e ogni drin& siano 
narratori di una storia unica; il mio ruolo è quello di 
assicurare che questa storia venga veicolata e ascol-
tata nel modo giusto.

Che cosa siÓnifica seÓĬire òe or per Ĭn cocïtaiò ¶ar e 
proùĬoĺere òa ƱcĬòtĬra deò ¶ereƲƛ
�ignifica valorizzarne l’identità, dando voce al lavo-
ro che avviene nel team e “dietro al bancone” ben 
prima che il drin& arrivi al cliente. Promuovere la 
cultura del bere vuol dire raccontare la visione del 
team, la ricerca sugli ingredienti, le tecniche, l’at-
tenzione al servizio e il modo in cui un bar interpre-
ta la propria città e il rispetto per il cliente e per il 
territorio. �uol dire costruire relazioni: con i media, 
con i brand, con la communit4, con l’industria, af-
finché un bar diventi un punto di riferimento cul-
turale, non solo un posto dove passare la serata. Il 
mio ruolo è trasformare un progetto di hospitality 
in una storia riconoscibile, capace di parlare alla 
stampa, all’industria e alle persone, rispettando allo 
stesso tempo qualità, identità e visione del locale.

QUESTIONE DI IDENTITÀ
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qĬaò Í stato iò priùo òocaòe per iò ĕĬaòe hai cĬ-
rato òe orƛ
Il mio primo vero approccio alla comunicazione 
di un coc&tail bar è stato con Ceresioƭ a Milano, 
progetto che ho seguito per un anno insieme a 
una collega, occupandomi della comunicazione 
integrata del ristorante e del bar. V stata un’espe-
rienza fondamentale: è lì che ho scoperto quanto il 
mondo del bar fosse ricco di creatività, connessio-
ni e cultura. Da quel progetto ho capito che questo 
settore aveva bisogno di professionisti dedicati e 
specializzati, e, soprattutto, che io volevo esserci. 
Ho iniziato a viaggiare, partecipare a eventi, crea-
re relazioni nell’industria e costruire la mia specia-
lizzazione nella mi3olog4.

Coùe nasce Ĭn proÓetto di coùĬnicaŇione e pro-
ùoŇione di Ĭn òocaòeƛ Coùe si identificano i pĬnti 
di ÒorŇa di Ĭn cocïtaiò ¶ar e coùe òo si distinÓĬe dai 
ƱconcorrentiƲƛ
Un progetto nasce sempre dall’ascolto. Prima di 
tutto passo del tempo nel locale, parlo con il team, 
osservo il servizio. V lì che emergono i dettagli che 
fanno la diƢerenza: un approccio particolare alla 
miscelazione, una carta pensata come un racconto, 
un bartender con una visione forte, un concept che 
parla alla cittàǞ Da lì si costruisce una narrazione 
coerente, autentica e riconoscibile. 
a distinzione 
dai concorrenti non è mai artificiale: è una questio-
ne di identità. Ogni bar ha un Dna unico, ma spes-
so dall’interno non lo si vede. Il mio lavoro è farlo 
emergere, dargli forma e comunicarlo in modo 
strategico attraverso press, eventi, partnership, at-
tività e net2or&ing nell’industria.

Maĺori in ;taòia e aòòƴesteroƔ cƴÍ Ĭn fiòo condĬttore che ti 
porti nei diĺersi proÓetti o oÓni citt­ ha òe proprie Ʊesi-
ÓenŇeƲ e ƱreÓoòeƲ ĕĬando si paròa di ùiŀoòoÓŁƛ
Barcellona è al momento la mia base, ma lavoro con 
clienti in tutta Europa e fuori e collaboro a progetti 
che uniscono team, culture e mercati diversi. Il filo 
conduttore è sempre lo stesso: raccontare le perso-
ne, valorizzare la qualità e costruire connessioni re-
ali e di lungo periodo. �llo stesso tempo, ogni città 
ha una propria energia e un proprio modo di vivere 
l’hospitalit4. Non direi che esistano ǩregole assolu-
te” diverse, ma sicuramente cambiano i ritmi, le 
aspettative e l’identità del pubblico ed è importante 
osservare, ascoltare e adattare la strategia al conte-
sto, mantenendo però una visione globale. Il mon-
do del bar è un linguaggio internazionale, ma l’ospi-

talità è profondamente culturale. Il segreto è saper 
bilanciare entrambi gli aspetti per creare comuni-
cazione autentica e rilevante ovunque ci si trovi.

ootresti dare ĕĬaòche sĬÓÓeriùento a Ĭna reaòt­ che 
ùaÓari non ha ùoòte risorse da inĺestire ùa ĺĬoòe ùi-
Óòiorare òa propria ĺisi¶iòit­ƛ
Darei tre consigli concreti: curare l’identità, quin-
di proporre foto coerenti, un racconto chiaro, una 
carta ben presentata. �nche con poco budget, la 
coerenza è potentissima; costruire relazioni nel-
la comunità locale, quindi partecipare a eventi, 
collaborare con realtà vicine, invitare bartender 
ospiti, perché le relazioni reali valgono più della 
pubblicitàǝ essere costanti nella comunicazione: 
non serve pubblicare ogni giorno, ma serve farlo 
con continuità, con contenuti veri, come persone, 
drin&, bac&stage, storie. Il primo passo, in pratica, è 
definire bene chi siete, cosa oƢrite e qual è il vostro 
pubblico ideale. �enza un’identità chiara e un target 
preciso, qualsiasi sforzo di visibilità sarà dispersivo. 
In sintesi: siate autentici, costanti e concentrate le 
poche risorse ǹsoprattutto il tempoǺ dove l’impatto 
sul vostro pubblico specifico è maggiore. E, se e 
quando potete, chiedete aiuto a un professionista, 
questi deve essere visto come parte del team, non 
solo come una figura esterna.

;ò tĬo Ĭòtiùo òaĺoro Í stato òa 7oteò �ar �eeï di �ar-
ceòòonaƔ ci racconti coùe Í andataƛ
V stato un progetto ambizioso e bellissimo. 
a 	otel 
Bar Week nasce per valorizzare un tipo di hospita-
lit4 spesso sottovalutato: quella dei bar d’hotel, che 
invece sono laboratori di creatività, accoglienza e 
altissimo livello di servizio. In questa prima edizio-
ne abbiamo costruito una settimana di eventi, guest 
shiơ, masterclass e attivazioni in collaborazione 
con ƨƫ tra gli hotel più iconici della città. 
a risposta 
è stata incredibile: professionisti, media internazio-
nali e appassionati hanno partecipato con entusia-
smo e quasi tutti gli hotel hanno dimostrato grande 
voglia di collaborare e farsi vedere. Il progetto ha 
creato nuove connessioni internazionali e all’inter-
no della community di Barcellona, con gli hotel ma 
anche con le altre realtà della città, che fino ad ora 
non avevano mai ǩconversatoǪ tra loro.
Per me è stato un esempio perfetto di come, con 
collaborazione e comunicazione, si possa trasfor-
mare un’idea in un movimento culturale. �tiamo 
già iniziando a pensare e a organizzare la seconda 
edizione, perciò sta4 tunedǟǟ 
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Per decenni, l’albume è stato un ingrediente fondamentale nella 
preparazione dei cocktail. Ma i tempi cambiano. I barman di oggi si trovano 
ad affrontare nuove aspettative: esigenze vegane, servizio più rapido, 
sicurezza, igiene, sostenibilità. Ora Vegg White, un prodotto sviluppato 
dai barman per i barman, sta riscrivendo le regole.
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V i presentiamo Vegg White, il sosti-
tuto	 deƟniti1o	 dell’albumeǛ	 pen-
sato	 per	 i	 bar	 che	 non	 scendono	
a	 compromessi	 sulla	 qualitæǚ	 �f-

fre	 la	 stessa	 cremositæ	 in	bocca	 e	 la	 stessa	
schiuma	densa	e	stabile	dell’albume	frescoǛ	
ma	 senza	 "li	 s1anta""iǜ	 niente	 aller"eni	 di	
ori"ine	animaleǛ	niente	proteine	che	si	coa-
gulano, niente odore di cane bagnato, 15-20 
ml	per	 porzione	 di	 coc&tailǛ	 proprio	 come	
l’albumeǚ	�e""	�hite	è	importato	e	distribu-
ito	in	
talia	da	Terra	�ild	�piritsǚ

LE CARATTERISTICHE DI VEGG WHITE
La neutralità di gusto e aroma è imprescindibile 
per i professionisti. � diƢerenza di altri foamer 
che si limitano a creare bollicine, Vegg White
preserva il profilo aromatico del coc&tail: il di-
stillato, gli altri ingredienti e 
i garnish restano i protago-
nisti assoluti. Nel frattempo, 
la sua schiuma distintiva 
può durare fino a due ore, 
sostenendo facilmente le 
guarnizioni che spaziano 
dalle scorze di agrumi ai fiori 
commestibili. I vantaggi per 
il settore sono innegabili: la 
preparazione in preǱbatch di-
venta semplice, poiché la for-
mula non contiene proteine 
coagulanti che si denaturano 
con alcol e acidi, il che signi-
fica fino al ƨƦʷ di coc&tail in 
più venduti nello stesso tem-
po di servizio. �imane fresco 
per ƬƦ giorni dopo l’apertura 
e ha una durata di conserva-

zione di Ƨƨ mesi, garantendo costi alimentari 
prevedibili e nessun deterioramento.

UTILIZZI E RICONOSCIMENTI
�egg �hite non si limita al bar. Grazie alla sua 
capacità di creare aria commestibile, spume, 
schiume saporite e mousse, gli chef ne stanno 
estendendo l’uso alla gastronomia moderna, di-
mostrando la sua versatilità oltre i coc&tail.
Il marchio ha già avuto un successo globale dal 
suo lancio nel gennaio ƨƦƨƪǝ �egg �hite è ora 
presente in oltre ƨƬ mercati internazionali ed è 
stato presentato alle fiere di settore più impor-
tanti al mondo: �C� �erlin, �oma �ar �ho2, 
�etter �ar �ho2, Prague �ar �ho2 e molte altre. 
Il riconoscimento è arrivato rapidamente: nel 
ƨƦƨƫ, la DiƢord’s Guide ha assegnato a �egg �hi-
te il punteggio più alto, sottolineando la maggio-

re densità della schiuma, la 
densità delle bolle e la consi-
stenza duratura rispetto agli 
albumi pastorizzati. �nche 
la sostenibilità è parte della 
missione: la bottiglia è rea-
lizzata al ƧƦƦʷ in rPET rici-
clato e utilizzare �egg �hite 
al posto di ƫƦ uova consente 
di risparmiare fino a Ư.ƭƯƮ li-
tri d’acqua per bottiglia.

a conclusione è chiara: 
Vegg White non è solo un 
altro prodotto schiumoge-
no, è il prossimo standard 
della categoria dei foamer. 
Così come gli albumi han-
no definito il passato della 
mixology, Vegg White ne sta 
definendo il futuro.

IL FUTURO DELLA SCHIUMA 
NELLA MIXOLOGY MODERNA
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Sharab si distingue nel mondo della mixology professionale come 
marchio italiano dedicato a tutti coloro che gravitano nel mondo del bar, 
con un focus su ingredienti naturali, formati pratici 
e sol2zioni c%e ottimizzano 4or(Zo4 e creativitào
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S harab è un marchio italiano dedicato 
a tutti coloro che gravitano nel mon-
do del bar. La gamma include una li-
nea	di	�ordialiǛ	Ɵore	all’occhiello	del	

marchio, sciroppi concentrati, puree di frut-
taǛ	 �inish	 �pra4Ǜ	 Ɵnish	 all’olio	 di	 oli1a	 aro-
matizzato e soda concentrate, per cocktail, 
moc&tailǛ	frozen	e	soơ	drin&	di	alto	li1elloǚ

I CORDIALI, IL FIORE 
ALL’�CC	
ELL� �ELLA �A��A
I Cordiali Sharab sono premix analcolici, vega-
ni e gluten-free, bilanciati con una componente 
acida già integrata e ridotta quantità di zucche-
ro. Si distinguono nettamente dagli sciroppi 
per la loro complessità e struttura. Questa for-
mula - con una ventina di gusti come mandari-
no e zenzero, cetriolo e foglie di ulivo, fragola 
aƢumicata e cardamomo nero ecc. Ǳ oƢre una 
varietà straordinaria per drink complessi, che 
spaziano dal fruttato fresco allo speziato 
intenso, sostituendo l’acidità dei citrus con 
una profondità aromatica senza diluizione 
eccessiva. Eliminano il laborioso lavoro 
di preparazione in house (macerazioni, 
acidificazioni, filtraggiǺ, fornendo un pro-
dotto pronto con dosaggi precisi e resa 
ottimale, ideale soprattutto per locali ad 
alto volume, dove la velocità conta. La 
standardizzazione è assoluta: ogni lotto 
garantisce gusto, colore e acidità iden-
tici, risolvendo le variabili stagionali o 
umane tipiche delle ricette artigianali, 
per signature drink replicabili in catena 
o in più sedi. 
e criticità legate all’	accp 
si riducono grazie a una shelf-life este-
sa, alla tracciabilità con lotto e scadenza 
chiari e alla stabilità post-apertura, ridu-
cendo sprechi e rischi microbiologici e 

permettendo di concentrarsi totalmente sulla 
mixology.

�L
 �C
����
҂ ��LCEZZA A��
�A�
LE
La linea di sciroppi Sharab nasce da una sele-
zione attenta di ingredienti naturali, per oƢrire 
un gusto autentico, ricco e concentrato. Ogni 
prodotto garantisce un equilibrio perfetto tra 
dolcezza e intensità, con una gamma versatile 
pensata per chi lavora con precisione e cerca 
un prodotto aƣdabile, stabile e riconoscibile. 
Con questa linea Sharab non è alla ricerca di 
prodotti semplicemente fruttati o vistosamente 
colorati, ma di gusti quanto più possibile puri e 
riconoscibili, capaci di integrarsi in ricette com-
plesse senza sovrastarle. Questa scelta rende gli 
sciroppi strumenti tecnici prima ancora che de-
corativi, ideali per cocktail in cui serve controllo 
del profilo aromatico e coerenza di risultato.

LE AL��E L
NEE �
NE��
C	E
Le Squeeze Mix oƢrono puree di frutta pron-
te all’uso ǹes. Cocco, �ragola, Passion �ruitǺǝ 
i Finish Spray aggiungono note olfattive ele-
ganti che vanno dagli agrumi agli speziati, 
dai Ơoreali ai fruttati ǹcome bergamotto, gel-

somino, anguriaǺǝ i Finish Oil creano gar-
nish visivi e aromatici ǹes. zaƢerano, erbe 
mediterranee ecc.Ǻǝ ll foamer “Foami-
que” consente di ottenere schiume stabili 
e omogenee, senza l’uso di albume, per 
topping con te3ture eleganti e coerentiǝ 
le Soda Boost generano sode custom (Tè 
verde e pepe, caƢè e cola, e altre varian-
tiǺ per highball e soơ drin& personalizzati. 
Insieme, queste linee completano l’ecosi-
stema �harab, oƢrendo al professionista 
una “cassetta degli attrezzi” completa per 
la mixology contemporanea.

LA SCELTA GIUSTA PER 
I SOFT DRINK DI ALTO LIVELLO
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MeMento è il marchio, nato a Milano per iniziativa di Eugenio Muraro nel 2017, 
che si è ritagliato negli anni uno spazio importante nel mondo della miscelazione. 
Il suo segreto? Non essere un’imitazione analcolica di bevande conosciute, 
ma una vera e propria ispirazione per chi fa miscelazione di qualità.

di Giorgia Andrei

M eMento è un distillato analcoli-
co, frutto di una fusione inno-
1ati1a	tra	l’antica	tecnica	distil-
latoria e la scelta di ingredienti 

biologici di alta qualità, nella quale ogni ele-
mento	è	selezionato	per	esaltare	l’unicitæ	dei	
sapori. 
Nato a Firenze per iniziativa di Eugenio Mura-
ro, MeMento trae ispirazione dell’antico ricet-

tario medico fiorentino del ƧƪƯƯ: in questa gui-
da prestigiosa, redatta in un’era di particolare 
fervore culturale e scientifico, sono elencate 
e descritte, nelle loro proprietà benefiche, le 
erbe mediterranee che danno vita alle identità 
aromatiche delle bevande e racchiudono in sé 
una lunga tradizione di benessere e cura natu-
rale. Come si legge nel concept riportato sul 
sito internet del distillato analcolico: “Memento

UN’ISPIRAZIONE 
PER LA DISTILLAZIONE 
ANALCOLICA
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non emula, ma ispira: è un invito a esplorare una 
nuova dimensione del buon bere attraverso botani-
che mediterranee”.

�N’
N��
Z
�NE �
NCEN�E
Eugenio Muraro è un ingegnere meccanico con 
all’attivo un Master di II livello in Gestione del-
le Energie �innovabili. Nel ƨƦƧƭ, ispirato da un 
progetto M�� del Politecnico di Milano, lancia 
il business plan MeMento, che viene premiato 
dalla �chool of �usiness del PoliMi come mi-
glior progetto del suo corso. Dal business plan 
nasce poi la startǱup. Con una certa lungimi-
ranza, Muraro crea un prodotto per un merca-
to che negli ultimi anni è cresciuto, quello del 
No �lcohol. Come ha spiegato in diverse occa-
sioni l’ideatore di MeMento: “Chi non beve alcol 
ha diritto al piacere di consumare un cocktail allo 
stesso livello di colui che consuma un cocktail alco-
lico”. MeMento diventa così il primo distillato 
analcolico italiano pensato per essere misce-
lato nei coc&tail, anche alcolici, ed è il primo 
prodotto italiano della categoria a promuovere 
stili di vita consapevoli e rispetto-
si della natura. Oggi Muraro 
partecipa come relatore a 
summit internazionali, 
come quelli organizzati 
dall’International Wine & 
Spirits Research (IWSR) e 
dalla Non-Alcoholic Drinks 
Association.

�LEN� 
C	E �ANN� �
 �E�
�E��ANE�
MeMento è realizzato con ingredienti di ori-
gine biologica, naturalmente senza alcol, pri-
vo di zuccheri, vegan e gluten free. Con il suo 
nome latino, che significa “ricorda”, invita il 
consumatore a riscoprire le radici, a tornare 
alla natura. �ono tre le versioni di MeMento: 

Originale, Green e �lue.  
’Originale è crea-
to con rosa, rosmarino, erba cedrina ed 

elicriso e richiama sentori mediterra-
nei. MeMento Green 
ha un aroma fresco e 
intenso e nasce dal-
la selezione di mirto 

verde, melissa, alloro 
e fiori di arancio amaro. 

�nche in questo caso, le 
origini riportano al Mediter-
raneo. 
a miscela di MeMen-

to �lue include, invece, salvia 
sclarea, santoreggia e origano. Il tutto in 
acqua del Mar Mediterraneo.

I prodotti MeMento sono tre: MeMento 
Originale, MeMento Green e MeMento Blue

Sotto, Eugenio Muraro, che  ha dato vita a 
MeMento nel 2017
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AL PRINCIPE BAR UNA DRINK LIST 
PER CELEBRARE UN SECOLO DI ELEGANZA

Il Principe Bar, il coc&tail bar al piano terra dell’Hotel Principe di Savoia di Milano, parte di 
Dorchester Collection, è una meta del bere d’eccellenza del capoluogo lombardo e un punto 
d’incontro fra storia e arte della miscelazione. Il suo nome è accostato ai grandi classici della 
mi3olog4 e a un iconico signature: El Milanes, omaggio al celebre risotto alla milanese e alla 
tradizione gastronomica locale. Composto da zaƢerano, burro, scalogno, con l’aggiunta di �4e 
�his&4, �herr4 e �a&e, El Milanes è servito al carrello davanti al cliente in un bicchiere dalla 
forma di un chicco di riso adagiato su una base di ossobuco. Tra marmo pregiato e pannelli in 
legno, il Principe �ar è uno spazio avvolgente, in stile art noveau, nel quale a catturare l’atten-
zione sono un pianoforte a coda e un imponente lampadario di Murano. 
In occasione dei prossimi festeggiamenti per i cent’anni del rinomato hotel milanese nel ƨƦƨƭ, 
il �ar Manager Daniele Celli ha creato una drin& list ispirata agli eventi più rilevanti che, a par-
tire da quell’anno, hanno segnato il mondo. Di origini abruzzesi, Celli ha mosso i primi passi 
nel mondo dei coc&tail bar nel ƨƦƧƩ in �ustralia e si è formato presso la �err4 Thomas Educatio-
nal di �oma. �l Principe �ar, interpreta la miscelazione secondo una filosofia che si basa sulla 
trasformazione delle materie prime e sull’alterazione di gusti e forme, attraverso tecniche di 
infusione, fermentazione e distillazione. Con i primi drin& ideati per avvicinarsi ai festeggia-
menti del Principe di �avoia, Celli dà vita a un viaggio nel tempo, capace di evocare suggestioni 
e ricordi attraverso aromi, profumi e combinazioni uniche. �i parte dal ƧƯƨƭ con lo Zedong, 
miscelato a base di �elvedere �od&a, dove il &umquat ǹmandarino cineseǺ incontra il pepe di 
�ichuan e la morbidezza dell’orzata, in un raƣnato equilibrio che rievoca la Cina rivoluziona-
ria di quegli anni, capitanata da Mao �edong. �i passa poi al ƧƯƩƬ, rappresentato dal Japanese 
Essence, un’armonia di frutti giapponesi, con note leggermente acidule, composta da Ni&&a 
�rom The �arrel �his&4, liquore di prugna ume, 4uzu sa&e e riduzione di aceti, a richiamare 
un’epoca di trasformazione nell’�sia Orientale. Il ƧƯƩƭ è la volta di Guernica, tributo al capo-
lavoro di Picasso, un drin& dolce e strutturato che unisce �rand4 al pan di �pagna con cara-

HOTEL BAR

Il Principe Bar dell’Hotel Principe di Savoia di Milano è una meta del bere d’eccellenza del capoluogo lombardo, dove si 
fondono storia e arte della miscelazione
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mello, limone e albume, guarnito da un topping 
di Pedro �iménez sherr4. Un audace mosaico di 
contrasti, omaggio alla forza evocativa dell’arte 
cubista. �eguono gli anni del dopoguerra e del 
trionfo del suƢragio femminile in Italia, racchiu-
si nel Ơoreale �omen’s	 �tren"th ǹƧƯƪƬǺ. �lta-
mura �od&a e �ellavista �osé sposano le note e i 
profumi di lavanda, violetta e rosa per celebrare 
lo spirito di determinazione e raƣnatezza delle 
donne che hanno reso possibile questo traguar-
do storico. Il viaggio prosegue a Cuba con �elia’s	
Soul, a base di �buelo Ƨƨ4 rum, passion fruit, 
guava, cacao e lime. Un mi3 fruttato, intenso e 
solare come la voce di Celia Cruz, che nel ƧƯƫƦ in-
cise il disco che la consacrò leggenda. Pungente e 
speziato, invece, il �rida	�ahlo ǹƧƯƫƪǺ, che ritrae 
la vita e l’essenza della celebre artista messicana, 
utilizzando come tempere di un quadro Tequila 
Enemigo �lanco, coriandolo, liquore aƢumicato, 
acqua di pomodoro, peperone e lime. �i atterra 
nel ƧƯƫƮ con il Cosmic Voyage, un highball dolce, 
acido e ǩcelestialeǪ, in cui �e2 �ourbon, sarsapa-
rilla, “blue cosmico” e soda brillante celebrano la 
nascita della N��� e l’inizio dell’avventura verso 

I BAR D’HOTEL PROTAGONISTI A BARCELLONA
Dal ƨƨ al ƨƮ settembre �arcellona ha ospitato la �arcelona 	otel �ar �ee& ǹ�	��Ǻ, un evento 
unico, tra mi3olog4, gastronomia e cultura, nato con la missione di celebrare la mi3olog4 nel 
contesto alberghiero. Come spiega l’ideatrice dell’iniziativa, Bianca Grisolia: “Barcellona ha bar 
d’hotel incredibili: spazi unici, bartender talentuosi e un potenziale creativo ancora da scoprireǤ Con 
BHB� abbiamo voluto valorizzare ,uesta parte della cittæ, riunire le persone e celebrare il legame 
crescente tra mixology, cultura e ospitalitæ”. 
a terrazza del Cotton House Hotel, uno dei primi 
sostenitori e promotori dei valori di �	��, ha ospitato l’Opening Part4 uƣciale. “
a prima edi-
zione della Barcelona Hotel Bar �ee& ha rappresentato un’opportunitæ unica per dare visibilitæ al vero 
valore del bar d’hotel: non solo come un servizio aggiuntivo, ma come parte essenziale dell’esperienza 
di ospitalitæ”, ha detto Riccardo del Gatto, �ƥ� Manager Cotton 	ouse 	otel.

lo spazio. Quattro anni più tardi, nel ƧƯƬƨ, l’�lgeria ottiene l’indipendenza dalla �rancia, even-
to evocato al Principe �ar dal drin& il �iore	d’�l"eri: �obb4’s Gin, �ngostura, datteri e amaro 
Picon Ǳ nato proprio ad �lgeri Ǳ. Un’esplosione di profumi del Nord �frica. ǩPeace and 
oveǪ 
era il motto del �estival di �oodstoc&, e con il coc&tail Yasgur Ǳ nome della fattoria che ospitò 
l’evento Ǳ Daniele Celli vuole rendere omaggio a quegli ideali di libertà che hanno caratterizzato 
il ƧƯƬƯ. 
o fa attraverso un inno liquido che mi3a �his&4 �histlePig ƧƦ4, liquore alla canapa, 
distillato di mela, sciroppo d’acero, menta, camomilla e bitters. �apori che ricordano quel luogo 
iconico, immerso in coltivazioni di mele e distese di erbe di campo. Nello stesso anno si celebra 
lo sbarco sulla 
una con The	�ro&en	�oon, il drin& analcolico della lista. Energico e di carat-
tere, si compone di �NP� nonǱalcoholic spirit, amarena, caƢè e cioccolato bianco. Un invito a 
guardare verso il cielo e a sognare. Una seconda drin& list, prevista per il prossimo anno, com-
pleterà il percorso celebrativo raccontando la seconda metà del secolo fino ad arrivare al ƨƦƨƭ.

HOTEL BAR

Daniele Celli è il Bar Manager del Principe Bar. 
Di origini abruzzesi,  ha lavorato all’estero e si è 
formato alla Jerry Thomas Educational di Roma
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L’assenteismo per malattia costituisce una delle principali criticità 
gestionali per un locale, poiché spesso si manifesta in modo improvviso 
e imprevedibile, rendendo complessa la pianificazione delle attività e la 
copertura dei turni. Come bisogna agire quando un dipendente si ammala?
di Matteo Bodei*
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Nel settore del turismo e dei pubblici eserci-
zi la risorsa umana rappresenta un elemento 
cardine per garantire la qualità del servizio e 
la soddisfazione del cliente. In un comparto 
fortemente orientato al contatto diretto con 
l’utenza, l’assenza anche temporanea di un 
lavoratore può generare ripercussioni signi-
ficative sull’operatività quotidiana, sull’orga-
nizzazione interna e, non da ultimo, sull’im-
magine dell’azienda. 
’assenteismo per 
malattia, in particolare, costituisce una delle 
principali criticità gestionali, poiché spesso 
si manifesta in modo improvviso e impreve-
dibile, rendendo complessa la pianificazione 
delle attività e la copertura dei turni. Inoltre, 
nei periodi di alta stagione, quando la do-
manda turistica raggiunge i picchi massimi, 
anche una singola assenza può determina-
re disservizi, ritardi e insoddisfazione della 
clientela. Per tutti questi motivi, una cor-
retta gestione dell’assenteismo per malattia 
è fondamentale e saper aƢrontare in modo 
proattivo il tema non è solo una questione di 
eƣcienza, ma una leva strategica per la so-
stenibilità e la resilienza delle imprese. Ma 
concretamente, quando un dipendente si 
ammala, quali azioni deve svolgere il lavora-
tore e quali il datore di lavoro?

UNA DEFINIZIONE DEL TERMINE
In primis è necessario precisare che nell’ambito 
di un contratto di lavoro, si definisce ǩmalattiaǪ 
ogni patologia che impedisce al lavoratore di 
adempiere alle proprie mansioni. Essa quindi si 
configura come una condizione di temporanea 
incapacità del lavoratore a svolgere la propria 
prestazione lavorativa per motivi di salute, rap-
presentando quindi una causa legittima di as-
senza dal lavoro, tutelata dalla nostra Costituzio-
ne, dalle leggi e dai contratti collettivi. In questa 
categoria rientrano anche alcuni eventi violenti 
avvenuti fuori dal contesto lavorativo, come l’in-
fortunio domestico o sportivo non professioni-
stico, purché documentati e riconosciuti. Non 
rientrano invece in questa definizione l’infortu-
nio ǩin itinereǪ ossia quello avvenuto durante il 
tragitto casaǱlavoro e la malattia professionale, 
eventi coperti dall’assicurazione obbligatoria 
Inail che seguono un iter diverso, sia in termini 
di indennizzo che di gestione. 

I DIRITTI 
E I DOVERI DEL LAVORATORE

’ordinamento italiano prevede una serie di 
diritti e doveri sia per il lavoratore malato che 
per il datore di lavoro al fine di garantire un 
equilibrio tra la tutela della salute e le esigenze 

LA MALATTIA NEL RAPPORTO 
DI LAVORO: DIRITTI, DOVERI E TUTELE
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produttive delle imprese: il dipendente ha in-
nanzitutto l’obbligo di comunicare la sua assen-
za al datore di lavoro possibilmente prima che 
inizi la sua prestazione lavorativa o comunque 
tempestivamente, secondo le modalità previste 
concordate o indicate nel regolamento azienda-
le, così da permettere all’impresa di riorganiz-
zarsi. Contestualmente, il lavoratore deve recar-
si il giorno stesso presso il medico di medicina 
generale o la guardia medica perché, a seguito 
di visita, venga redatto il certificato medico che 
attesti lo stato di malattia. Il medico provvederà 
a inviare il certificato all’Inps telematicamente 
e l’istituto di previdenza lo renderà disponibile 
al datore di lavoro. Il lavoratore deve comunque 
fornire il numero di protocollo del certificato 
al datore entro il giorno successivo all’inizio 
dell’assenza, così da facilitare la ricerca del do-
cumento sull’apposito portale online. Durante 
il periodo di malattia, il lavoratore è tenuto al 
riposo e al rispetto degli orari di reperibilità per 
eventuali controlli da parte dell’Inps. Tali fasce 
orarie sono: ƧƦ:ƦƦǲƧƨ:ƦƦ e Ƨƭ:ƦƦǲƧƯ:ƦƦ, tutti i 
giorni, compresi quelli festivi. 
’assenza ingiu-
stificata al controllo può comportare la perdi-
ta parziale o totale dell’indennità di malattia, 
pertanto, è fondamentale rimanere presso l’in-
dirizzo di domicilio comunicato al medico in 
sede di certificazione e verificare che il proprio 
campanello funzioni correttamente.

GLI OBBLIGHI 
IN CAPO AL DATORE DI LAVORO
Riguardo la malattia dei lavoratori sussistono 
obblighi anche in capo al datore di lavoro, che 
ha il dovere di garantire un ambiente di lavo-
ro sicuro e salubre, attraverso la sorveglianza 
sanitaria, la formazione e l’adozione di misure 
preventive. Il datore di lavoro deve inoltre ri-
spettare le limitazioni mediche eventualmente 
indicate al rientro del lavoratore, adattando le 
mansioni o gli orari se necessario. In caso di 
lunga assenza per malattia, è tenuto a favorire 
il reinserimento del dipendente, anche tramite 
visite mediche di idoneità e percorsi di aggior-
namento qualora fossero intervenute modi-
fiche nelle procedure aziendali o per quanto 
riguarda gli strumenti di lavoro utilizzati. Deve 
anche mantenere il posto di lavoro del dipen-
dente malato per un lungo periodo, definito 
ǩperiodo di comportoǪ. Il periodo di comporto 

è infatti il lasso di tempo durante il quale il la-
voratore non può essere licenziato a causa della 
sua assenza per malattia, anche qualora tale as-
senza fosse superiore ad alcuni mesi. 
a durata 
è stabilita dai Contratti Collettivi Nazionali di 

avoro e può variare in base all’anzianità e alla 
qualifica. Ne esistono comunque due tipologie: 
il comporto ǩseccoǪ, un unico periodo continua-
tivo di assenza, e il comporto ǩper sommatoriaǪ, 
ossia più periodi di assenza nell’arco di tempo. 
Solitamente il comporto secco è più esteso ri-
spetto a quello per sommatoria, ritenendo che 
nel primo caso si tratti di una patologia molto 
grave. �lcune situazioni particolari, sempre ri-
conducibili allo stato di salute del dipendente, 
possono essere escluse dal computo del com-
porto, come la convalescenza legata a una inter-
ruzione di gravidanza o altre fattispecie previste 
dal Ccnl applicato. Una volta superato il periodo 
di comporto, il datore di lavoro può procedere 
al licenziamento per giustificato motivo ogget-
tivo, salvo che il lavoratore chieda e ottenga un 
periodo di aspettativa non retribuita che può 
durare anche anni. Tale aspettativa può essere 
concessa per consentire il completamento del-
le cure o il recupero della piena idoneità lavo-
rativa. Il licenziamento, se avviene nel rispetto 
delle regole, è considerato legittimo, ma può es-
sere impugnato se si dimostra che il datore non 
ha valutato alternative ragionevoli, pertanto, in 
situazioni così delicate è importante l’aƣanca-
mento di un consulente del lavoro di fiducia.

GESTIRE IL BENESSERE  
In conclusione, si ricorda che una buona gestio-
ne delle malattie non deve limitarsi a un mero 
controllo delle assenze, ma deve integrarsi in 
una più ampia strategia di benessere organizza-
tivo, prevenzione e promozione della salute nei 
luoghi di lavoro. Investire in ambienti lavorativi 
salubri, in politiche di conciliazione vitaǱlavoro 
e in programmi di formazione e sensibilizza-
zione può contribuire a ridurre l’incidenza del-
le malattie professionali e a migliorare il senso 
di appartenenza dei dipendenti. 
’adozione di 
strumenti digitali per il monitoraggio delle pre-
senze e la pianificazione dei turni può infine fa-
cilitare una risposta più rapida ed eƣcace alle 
assenze improvvise, garantendo la continuità 
del servizio.
țConsulente del 
avoro iscritto all’�lbo �rovinciale di Brescia



FORMAZIONE

Il recente riconoscimento della cucina italiana come patrimonio Unesco 
non rappresenta solo un motivo d’orgoglio nazionale, 
ma impone anche una responsabilità: quella di trasferire anche nella 
miscelazione la stessa ricerca della qualità che caratterizza i nostri piatti, 
valorizzando i cocktail come autentica espressione del Made in Italy. 
Per farlo, la formazione è un requisito fondamentale per il bartender.

di Chiara Malla

68 mixologyMag NUMERO 11

C osì come la cucina si fonda su tradi-
zione, tecnica e creatività, anche il 
mondo del bar deve puntare all’ec-
cellenza, rispondendo a standard 

sempre più elevati richiesti da una clientela 
internazionale e consapevole.
 A maggior ragione dopo la recente attribu-
zione alla cucina italiana della qualifica di 
patrimonio Unesco. In questo scenario, la 
formazione dei bartender assume un ruolo 
centrale. Non basta più conoscere le ricette 
classiche o saper preparare un drink a rego-
la d’arte: oggi il professionista del bar deve 
unire competenze tecniche avanzate a quelle 
trasversali, le cosiddette soơ s&ills. Capacità 
comunicative, gestione dello stress, problem 

solving e attitudine al lavoro di squadra sono 
elementi imprescindibili per oƢrire un’espe-
rienza di qualità, fidelizzare la clientela e di-
stinguersi in un mercato competitivo.

a specializzazione e l’aggiornamento con-
tinuo rappresentano quindi la chiave per 
mantenere alto il livello del servizio. Parte-
cipare a corsi avanzati, 2or&shop tematici e 
masterclass consente ai bartender di restare 
al passo con le tendenze, sperimentare nuovi 
ingredienti e tecniche, ma anche di acquisi-
re consapevolezza sull’importanza dell’acco-
glienza e della relazione con il cliente. In un 
settore in rapida evoluzione, chi investe nel-
la propria crescita professionale si posiziona 
come ambasciatore di qualità e innovazione.

BARTENDER: 
TALENTO, PASSIONE E FORMAZIONE
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FORMAZIONE CON I FONDI 
INTERPROFESSIONALI
Uno degli ostacoli più frequenti all’accesso 
alla formazione è legato ai costi. Tuttavia, 
esistono soluzioni concrete per finanziare la 
crescita dei propri dipendenti: i fondi inter-
professionali. In particolare, Formazienda
rappresenta un’opportunità strategica per le 
aziende del comparto horeca. �ttraverso l’a-
desione totalmente gratuita a questo fondo, 
bar e ristoranti possono accedere tramite gli 
enti di formazione accreditati, come il Grup-
po RTS, a percorsi formativi su misura, so-
stenendo la crescita delle competenze senza 
gravare sui bilanci aziendali. 
e procedure 
di adesione sono semplici e i piani formati-
vi possono essere costruiti in base alle reali 
esigenze della struttura, garantendo così un 
impatto diretto e misurabile sulla qualità del 
servizio oƢerto.

L’ECCELLENZA 
CHE FA LA DIFFERENZA
Investire nella formazione dei bartender si-
gnifica, in definitiva, contribuire a raƢorzare 
l’immagine dell’Italia come patria dell’eccel-

lenza anche nel beverage. 
a cura del detta-
glio, la passione per il mestiere e la capacità 
di innovare sono valori che, se sostenuti da 
una formazione specializzata e finanziata in 
modo intelligente, possono davvero fare la 
diƢerenza nel posizionamento di un locale e 
nella soddisfazione del cliente. Perché, come 
recita un noto proverbio italiano, “Chi si fer-
ma è perduto”: puntare sempre più in alto è il 
modo migliore per onorare il nostro patrimo-
nio e guardare con fiducia al futuro. 

LA CUCINA ITALIANA
PATRIMONIO CULTURALE IMMATERIALE DELL’UMANITÀ 

Il 23 marzo 2023, il Ministero dell’Agricoltura, della Sovranità Alimentare e delle Foreste e 
il Ministero della Cultura avevano lanciato la candidatura della Cucina Italiana a Patrimonio 
Immateriale dell’Umanità Unesco. La candidatura riguardava un modello culturale condiviso, 
fatto di esperienze comunitarie, scelta consapevole delle materie prime, convivialità 
del pasto, trasmissione dei saperi 
alle nuove generazioni e rispetto 
delle stagioni e dei territori. Il 10 
dicembre 2025 a New Delhi il XX 
Comitato Intergovernativo Unesco 
per la Salvaguardia del Patrimonio 
Culturale Immateriale ha approvato 
l’iscrizione della candidatura. La Cucina 
Italiana diventa così il 21° elemento 
italiano inserito nella Lista del 
Patrimonio Culturale Immateriale della 
Convenzione Unesco. 
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TUTTA LA CLASSE MADE IN ITALY 
NELLA NUOVA COLLEZIONE ZAFFERANO

Dalla collaborazione tra �aƢerano, brand trevigiano di illumi-
nazione e oggetti in vetro per la tavola, e �amuele	�mbrosi, 
professionista della mixology, è nata Sam Collection, una linea 
di bicchieri che unisce qualità e stile italiani, pensata per bar-
tender e appassionati. La collezione si compone di cinque mo-
delli - Old Fashioned Tumbler, Collins Highball, Fizz Glass, Cou-
pette Martini, Nic& ƥ Nora Ǳ soƣati a bocca e lavorati a mano in 
vetro sonoro superiore, un materiale che garantisce leggerezza, 
trasparenza e resistenza. I bicchieri sono lavabili in lavastoviglie 
e sopportano l’uso intensivo tipico dell’ambito professionale. 
Ciascun bicchiere è concepito per esaltare al massimo l’espe-
rienza sensoriale di ogni cocktail: linee, proporzioni, spessori e 
pesi sono studiati per valorizzare sia l’aspetto estetico sia quello 
pratico. “Il bicchiere non Ć solo un contenitore: Ć l’abito su misura di 
ogni coc&tailǤ �eve saperne elevare la bellezza, il profumo, il gusto e 
perƢno il suono”, racconta Ambrosi. Sulla base di ogni bicchiere 
è inciso un decoro a raggiera: è un omaggio agli agrumi, ingre-
diente essenziale in miscelazione, ma anche simbolo di evoluzione professionale. “Gli agrumi 
sono protagonisti indiscussi nella storia dei coc&tailǧ originariamente considerati per le loro proprietæ 
medicinali, incarnano l’energia del sole e sono rappresentativi dell’Italia mediterranea”, spiega Am-
brosi. “
a raggiera evoca anche l’immagine di una ruota, testimoniando il percorso evolutivo del 
settore, da principiante a professionistaǤ In un momento in cui l’esperienza del bere diventa sempre 
pių soƢsticata, abbiamo voluto creare una collezione capace di esaltare ogni coc&tail, trasformando 
ogni sorso in un momento speciale”.

LUCE E COLORE IN UN HIGHBALL 
�iedel	è una storica cristalleria austriaca, divenuta punto di riferimento soprattutto per l’industria 
del vino grazie ai suoi design di calici e decanter. Per il Natale 2025, il marchio ha realizzato una sele-
zione di oggetti capaci di coniugare eleganza, maestria artigianale e innovazione. Tra questi citiamo 
i bicchieri Riedel Laudon Highball, realizzati in cristallino tagliato e proposti in nuance brillanti 
ispirate alle gemme preziose. Elementi che uniscono funzionalità e design, portando un tocco di 
luce, colore e allegria.
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BOTTIGLIE RICONOSCIBILI AL TATTO 
�erlin	Pac&a"in" è un fornitore di livello mon-
diale specializzato in packaging in vetro, plastica 
e metallo e chiusure. �ll’ultima edizione di �ar 
Convent �erlin ha messo in evidenza il concet-
to di �culpting: l’idea nasce dall’esigenza di unire 
estetica e funzionalità, per creare bottiglie che si 
distinguano non solo visivamente ma anche al tat-
to. Prima espressione concreta dello Sculpting è la 
bottiglia Nocturne, un’icona indiscussa nel mondo 
spirits. Elemento chiave nello sviluppo della linea 
è l’ottimizzazione della base in vetro. Proposta in 
quattro versioni visivamente uniche, la bottiglia 
ha visto una riduzione del peso e del materiale 
impiegato. Ogni modello può essere completato 
con chiusure Vinolok in vetro, dal design abbina-
to e dotate di anello in Eva, che garantiscono un 
sistema di chiusura riciclabile e che rappresenta-
no il perfetto equilibrio tra estetica, funzionalità e 
sostenibilità ambientale. �empre nell’ambito del 
concetto di Sculpting sono state poi reinterpretate quattro bottiglie iconiche della gamma Spiri-
ts di �erlin Pac&aging: �lfie, 	elium, Essence e �elleville. Il lavoro svolto su ciascun modello si 
concentra sull’introduzione di te3ture superficiali che “dialogano con le linee esistenti, mantenendo la 
riconoscibilitæ originale e allo stesso tempo esaltandone il carattere”. Le nuove scanalature, nelle varianti 
clean, bold e oblique, rappresentano un dettaglio visivo e tattile pensato per potenziare l’impatto 
estetico della bottiglia, senza comprometterne la funzionalità o la compatibilità con le principali 
tecniche di decorazione. Il risultato è una proposta perfettamente in linea con le esigenze del mer-
cato premium: forme raƣnate, pronte per essere personalizzate con etichette o decorazioni dirette, 
capaci di esprimere il valore e la visione del brand.

COMFORT E STILE IN UNA SEDUTA TRENDY
Ha una struttura in tubo di acciaio, con protezio-
ni di impilamento e sottopiedi in Nylon, la sedia 
Alisea disegnata da Alessandro Stabile per Emu. 
Disponibile in più colori, la sedia oƢre il massi-
mo comfort grazie alla seduta in lamiera e schie-
nale in tondino e un ingombro ridotto a terra. È 
leggera, impilabile a otto pezzi, particolarmente 
durevole e immune alla comparsa di ruggine. La 
lamiera di sedile simula un eƢetto te3ture tessu-
to. Alisea si presta ad arredare locali, location in-
formali e trendy e tutti quei luoghi in cui si fa leva 
sul design come parte dell’esperienza degli ospiti.
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 REFRIGERAZIONE SOSTENIBILE: SI PUÒ FARE
Epta è una realtà internazionale del settore re-
frigerazione commerciale, operante a livello 
mondiale con i marchi �ostanǛ	�onnet	�ć1ćǛ	
�urocr4orǛ	 
arp	e �4sor	�arren. Particolar-
mente sensibile al tema della sostenibilità, l’a-
zienda ha messo in pratica la propria visione 
industriale ispirata all’economia circolare e 
ha realizzato �nit, il primo banco frigorifero 
a marchio Iarp completamente progettato e 
industrializzato secondo i principi della circo-
larità. La soluzione di Epta interpreta al meglio 
il purpose aziendale “Preserving our planet 
with conscious innovation. Together” e il suo 
imperativo strategico ǩUse �etter, Use 
onger, 
Use Again”.  Come spiega Norman Sarabelli, 
Product Marketing Manager del brand Iarp:
“�nit   incarna l’approccio dalla culla alla tomba, 
dove modularitæ, riciclabilitæ dei materiali ed ef-
Ƣcienza energetica si combinano, all’insegna del-
le ƴR: Reuse, Repair, Recondition, RecycleǤ �gni 
sua caratteristica Ć infatti studiata per far sĢ che 
la soluzione possa evolvere nel tempo, rinnovarsi e 
continuare a creare valore lungo tutto il suo ciclo 
di vita, virtualmente all’inƢnito”Ǥ 
Ogni componente di Unit, compreso il compressore, è concepito per essere facilmente accessibi-
le e sostituibile, grazie a un sistema a cassette e maniglie che semplificano l’estrazione delle unità 
e lo smontaggio e montaggio. Queste operazioni sono rese più semplici anche da una riduzione 
significativa del numero degli elementi. Ne è un chiaro esempio l’utilizzo di un unico componen-

te con doppia funzione strutturale, impiegato 
sia come coperchio sia come base, perfetta-
mente intercambiabili. Tale configurazione 
consente in caso di guasti o obsolescenza di 
singole parti di ripristinarle, riducendo tempi 
di fermo e costi operativi. Il nuovo banco fri-
gorifero impiega materiali sostenibili e ad alta 
riciclabilità, scelti per minimizzare l’impatto 
ambientale durante l’intero ciclo di vita. Il suo 
rivestimento isolante, ad esempio, non utiliz-
za schiume sintetiche, ma sughero naturale 
e biodegradabile al ƧƦƦʷ. � questo si aƣan-
ca l’utilizzo di plastiche di origine riciclata, a 
garanzia di resistenza, durabilità e facilità di 
lavorazione a fine vita. �nche la refrigerazio-
ne è completamente naturale: è basata sull’ 
isobutano R600a, un idrocarburo che com-
bina elevate performance frigorifere con un 
impatto ambientale minimo.  

Norman Sarabelli, Product Marketing Manager del brand Iarp 
Sotto: Unit è il primo banco frigorifero a marchio Iarp 
completamente progettato e industrializzato secondo
i principi della circolarità
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IL MONDO DEL BEVERAGE 
E LA MIXOLOGY PROTAGONISTI A RIMINI

La Fiera di Rimini si prepara ad accendere i 
riƠettori su Beer&Food Attraction, l’appunta-
mento di riferimento europeo per la beverage 
e bar industr4 organizzato da Italian Exhibi-
tion Group (IEG), in programma dal Ƨƫ al Ƨƭ 
febbraio ƨƦƨƬ. 
a novità di questa edizione 
riguarda proprio la miscelazione: debutta, in-
fatti, il nuovo brand Mixology Attraction, un 
la4out espositivo ridisegnato e aree pensate 
per valorizzare le communit4 del fuori casa, 
rendendo l’esperienza fieristica ancora più 
coinvolgente, tematica e fun-
zionale per espositori e visita-
tori. 
’obiettivo degli organizza-
tori è dare sempre più risalto al 
mondo beverage, miscelazione 
e spirits, accanto a quello del-
le birre. Mi3olog4 �ttraction 
sarà posizionato al centro del 
la4out espositivo con diversi 
focus: Mixology Circus, l’area 
espositiva Mixology Village e Sparkling&Mix. 
Mi3olog4 Circus, curato in collaborazione con 
Samuel Ambrosi, ospiterà i migliori locali e 
bartender della scena nazionale e interna-
zionale. In particolare, nove locali di fama si 
alterneranno ogni giorno nelle tre postazioni 
	ip Urban �ar, Ti&i �ar e 
u3ur4 	otel �ar, 
oƢrendo un laboratorio di apprendimento e 
innovazione e condividendo case stud4, tec-
niche e spunti di riƠessione. Un ruolo di pri-

mo piano sarà riservato anche alle aziende 
sponsor, che porteranno il proprio &no2Ǳho2, 
raccontando le storie dietro ai loro brand e 
svelando tendenze, innovazioni e curiosità del 
settore. Mi3olog4 �illage è invece l’area espo-
sitiva nella quale troveranno spazio le etichet-
te di spirits più prestigiose e i marchi di acces-
sori e attrezzature per barman. Cresce anche 
�par&lingƥMi3, un progetto verticale pensato 
per valorizzare il vino spar&ling come ingre-
diente e le aziende che si stanno posizionando 

su questa tipologia di prodotto: 
qui saranno esposti marchi di 
spumanti, champagne, pro-
secco e vini frizzanti. �ccanto 
alla mi3olog4, �eerƥ�ood �t-
traction conferma ovviamente 
il ruolo di riferimento per la 
communit4 brassicola: dai mi-
crobirrifci artigianali ai grandi 
gruppi industriali, la manife-

stazione proporrà la più ampia esposizione di 
birre in Italia, in un settore che, secondo �sso-
birra, vale oggi ƧƦ,ƨ miliardi di euro. E anche 
per quanto riguarda la birra, l’edizione ƨƦƨƬ 
della fiera propone nuove aree speciali, come 

’�peritivo 
and, dove si potranno abbinare al 
beverage tutte le proposte food dedicate al ca-
sual dining. 
Torneranno anche gli appuntamenti consoli-
dati per il settore, come l’International 	oreca 
Meeting di Italgrob, dove industria e distribu-
zione si incontrano per confrontarsi sulle ten-
denze e le sfide del fuori casa, e il premio �irra 
dell’�nno organizzato da Unionbirrai. Interes-
sante per chi si occupa di produzione e tecno-
logie per il beverage è, infine, l’ottava edizione 
di BBTech Expo, che si tiene in contempora-
nea con �eerƥ�ood �ttraction. �l centro della 
scena, in questo caso, sono le materie prime 
e le tecnologie di processo e imbottigliamento 
di birre e bevande. Da segnalare sono anche 
l’Italian Craơ �eer Conference organizzata da 
Unionbirrai, per approfondire il processo pro-
duttivo della birra artigianale, e la �eerƥTech 
�rena, pensata per oƢrire ispirazioni concrete 
agli operatori, grazie al contributo di universi-
tà, esperti e associazioni di settore.
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CINQUANTESIMA EDIZIONE 
PER HOSPITALITY 
A RIVA DEL GARDA


a ƫƦɢ edizione di Hospitality – Il Salone 
dell’�cco"lienza è in programma a �iva del 
Garda dal ƨ al ƫ febbraio ƨƦƨƬ. Evento di rife-
rimento per il settore 	o�eCa, sarà animato 
da oltre ƪƦƦ espositori. Quella del cinquante-
simo anniversario promette di essere un’edi-
zione speciale: “Racconteremo al meglio lo spi-
rito di Hospitality: inclusiva, corale e proiettata 
verso il futuro dell’HoReCa”, ha detto Giovanna 
Voltolini, E3hibition Manager di 	ospitalit4. 
Il format della manifestazione continua con 
successo nella sua formula consolidata: oltre 
ƪƫmila mq di spazio espositivo suddivisi in 
quattro aree tematiche ǲ �everage, Contract 
ƥ �ellness, �ood ƥ Equipment e �enovation 
ƥ Tech ǲ e nelle tre aree speciali riservate alla 
birra artigianale, alla mi3olog4 e al vino. 
a 
campagna pubblicitaria ideata per questa 
edizione cita il motto “Celebrating with you”
e propone l’immagine di un brindisi corale 
in bianco e nero con i volti sorridenti della 
communit4. Diversi saranno i riconoscimen-
ti da assegnare agli espositori, pensati per 
premiare la storia, l’innovazione, l’attenzione 
alla sostenibilità e la capacità di coinvolgere il 
pubblico. �ul sito di 	ospitalit4, in una pagi-
na dedicata al cinquantesimo anniversario, si 
potranno poi condividere ricordi, immagini e 
testimonianze, costruendo così una memoria 
collettiva e raƢorzando il senso di apparte-
nenza e di comunità.

AL NITE KONG DI ROMA 
PROSEGUE 

THE NIPPON BAR EXPERIENCE

The Nippon Bar Experience è un ciclo in 
otto serate che porta al Nite Kong di Patri-
ck Pistolesi, ideatore dell’iniziativa, i grandi 
maestri giapponesi della miscelazione. Dopo 
il debutto a ottobre, con Tsuneta&a ǩTsuneǪ 
Imada dell’�ngel’s �hare di Ne2 �or&, in ca-
lendario si sono susseguiti gli incontri con 
Ta&uma �atanabe, fondatore del Martin4’s, 
e �atoshi �ugiura, �ar Manager di El 
equio 
a O&ina2a. � gennaio ƨƦƨƬ è atteso �huichi 
Nagatomo, fondatore di �ar Oscar a �u&uo-
&a e di altri due locali, �ar �even �eas e �ar 
Palme D’orǝ a febbraio sarà il turno di �o-
gério Igarashi �az, del �ar Trench di To&4oǝ 
a marzo arriverà 	idetsugu Ueno, del �ar 
	igh �ive, sempr a To&4oǝ ad aprile arriverà a 
�oma �&ihiro �a&oh, fondatore di �a&oh �ar 
a Ginza, nonché viceǱchairman della �apan 
�artender �ssociation. Chiuderà il ciclo di 
appuntamenti �asuhiro �a2a&ubo, direttore 
dei bar dell’hotel To&4o Edition a Ginza. “Ogni 
volta che sono in Giappone mi sento a casa, ma 
oggi con The Nippon Bar Experience realizzo un 
sogno: portare in Italia, per la prima volta, l’a-
nima autentica del bartending giapponese”, ha 
commentato Pistolesi.  
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TUTTO SUL MONDO 
DEGLI ANALCOLICI  

Di recente pubblicazione (primavera 2025), que-
sto libro di Nicole Klauss si rivolge a bartender, 
ristoratori, gourmet e chiunque voglia saperne di 
più sul bere senza alcol, una tendenza sempre più 
diƢusa, che sta alimentando una proposta sempre 
più ricca di bevande alcohol free nelle drink list 
dei coc&tail bar. 
’autrice espone i principi scien-
tifici alla base delle bevande analcoliche: come 
prepararle correttamente, a quali pietanze abbi-
narle e quali sono gli elementi indispensabili per 
un buon drink.

TITOLO: Senza alcol
AUTRICE: Nicole Klauss
EDITORE: Slow Food Editore

UN VIAGGIO 
TRA GRATTACIELI 
E OASI ANTICHE   

Noah Gil-Smith, autore di guide di viaggio, porta il 
lettore alla scoperta degli Emirati Arabi Uniti, un 
mondo di contrasti nel quale alla metropoli ultra-
moderna di Dubai si contrappongono le tranquille 
oasi di �l �in. Dall’architettura futuristica delle cit-
tà alle tradizioni della cultura beduina, dalle mon-
tagne maestose alle spiagge sabbiose, il libro di 
Gil-Smith è un racconto insolito di un luogo ricco di 
storia e della sua gente, capace di incuriosire anche 
i viaggiatori più esperti. 

TITOLO: Emirati Arabi Uniti 
	 		 Tutto quello che c’è da sapere
AUTORE: Noah Gil-Smith
EDITORE: Pubblicazione indipendente

DA LEGGERE
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ESSENZE E PROFUMI 
DELLA MISCELAZIONE 

Oscar Quagliarini, estroso barman inserito nella li-
sta dei “Top World Bartender”, propone un racconto 
erboristico, una storia della profumeria, che riman-
da a erbari medievali e rinascimentali. Essenza dei 
coc&tail sono le materie prime, classificate in base al 
gruppo aromatico di appartenenza, e le note olfatti-
ve delle fragranze. Un mondo, quello di Quagliarini, 
che fonde la passione per l’universo del profumo, 
della mixology e della profumeria commestibile. 

TITOLO: Herbarium. Viaggio nel mondo dei
   cocktail, tra essenze, mixology e 
	 		 profumi
AUTORE: Oscar Quagliarini
EDITORE: Gribaudo

TUTTI I COLORI 
DELLA MIXOLOGY 

C’è tutta l’esperienza di Terry Monroe, barlady, do-
cente di mixology, autrice di libri e creatrice di spi-
rits, in questa pubblicazione che racconta il dietro 
le quinte del suo bancone, tra ampolle, profumi, 
aromi, fiori e frutti. Il libro spiega il rapporto con il 
colore e attraverso aneddoti e ricette svela i segreti 
legati alle tecniche di preparazione di tinture, essen-
ze, estratti, puree e sciroppi, trasformando la mi-
scelazione contemporanea in un viaggio unico alla 
ricerca del colore.  

TITOLO: Cromococktail    
   – La chimica del colore nella   
	 		 miscelazione contemporanea
AUTRICE: Terry Monroe 
EDITORE: Hoepli

DA LEGGERE
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Il mondo sta cambiando. O, meglio, è già cam-
biato. E i grandi di un tempo passato devono 
accettare di essere stati sostituiti: ci sono nuo-
vi dèi della miscelazione che, in maniera del 

tutto naturale, hanno preso il posto dei vecchi. 
Non c’è nulla di male, perché nulla è immutabile, 
ma non tutti sembrano comprenderlo realmente: la 
stampa di settore, le guide e le classifiche continua-
no, infatti, a mantenere sui troni dei sovrani decadu-
ti. Purtroppo, la miscelazione, in Italia soprattutto, è 
fortemente legata a rapporti di potere che mirano a 
mantenere lo status quo, ma viviamo in un mondo 
in cui cambiamenti sono rapidi e anche le cadute do-
vrebbero esserlo. In realtà, ciò che un tempo rappre-
sentava l’Olimpo della miscelazione, oggi spesso non 
riesce a tenere il passo. Eppure, rimane lì osannato, 
rispettato, degno di deferenza, nonostante il divario 
con i lustri di un tempo sia incolmabile. 
Molti locali che un tempo rappresentavano l’eccel-
lenza, e che con le loro creazioni tracciavano le ten-
denze, non hanno più nulla da insegnare: semplice-
mente, si sono seduti sugli allori del passato e hanno 
ceduto il testimone a personaggi evidentemente non 
all’altezza.  Uno dei problemi principali è che in molti 
di questi locali blasonati non c’è nemmeno più l’om-
bra di chi aveva contribuito a farne un simbolo per il 
mondo della miscelazione. Magari la proprietà è ri-
masta la stessa, ma non ci sono più le stesse persone 
dietro il banco. Dare spazio ai giovani è più che giu-
sto, ma questi giovani devono essere formati adegua-
tamente, perché la qualità e il livello vanno mantenu-
ti, non ci si può accontentare. E non si accontentano 
nemmeno i clienti: se hanno frequentato il locale in 
passato, vedono e percepiscono se qualcosa è cam-

biato in peggio. Ma non è tutto: ci sono poi le proble-
matiche legate agli sponsor, a prodotti che normal-
mente non si sceglierebbero per la qualità, ma che, 
in virtù di uno scambio commerciale vantaggioso per 
il locale, diventano automaticamente il miglior pro-
dotto utilizzabile. Il mondo, del resto, va così e sono 
veramente in pochi a combattere il sistema: è più im-
portante entrare nelle classifiche, essere famosi, più 
che assicurarsi che il cliente esca dal bar contento, 
entusiasta dell’esperienza fatta. 
Così, ci si trova ad andare in locali dal nome altiso-
nante, famosi in tutto il mondo, per scoprire che poi 
non si beve così bene. E questa è la peggiore pubbli-
cità che ci possa essere. 
Non è quindi raro sentire commenti del tipo: “Sono 
andato in un best bar di fama mondiale, il cocktail non 
era nulla di che ed era tutto sponsorizzato da marchi 
commerciali”. Certo, non bisogna generalizzare: c’è 
anche chi è da tempo immemore al Top e continua a 
dettar legge, a stupire con le sue creazioni.
Grazie agli dèi, tuttavia, c’è anche l’altro risvolto del-
la medaglia: nuovi locali che riescono a imporsi e a 
svecchiare il sistema, a dare lustro a una miscelazio-
ne d’eccellenza. 
Insomma, ci sono i nuovi dèi nell’Olimpo della mi-
scelazione. Questa analisi porta a una conclusione 
semplice e lapidaria: se non si riesce a stare al passo, 
sarebbe giusto non attaccarsi con i denti e le unghie 
al proprio trono e accettare la caduta, così come oc-
corre fare più attenzione a quello che oggi è eccezio-
nale e guardare con meno malinconia a un passato 
che non esiste più. Certo, è un peccato, ma se per un 
motivo o per l’altro la creatività, la voglia e l’intenzio-
ne non ci sono più, facciamocene una ragione. 

SE NON SI RIESCE A STARE AL PASSO, 
SAREBBE GIUSTO NON ATTACCARSI CON I DENTI E LE UNGHIE 

AL PROPRIO TRONO E ACCETTARE LA CADUTA, COSÌ COME OCCORRE 
FARE PIÙ ATTENZIONE A QUELLO CHE OGGI È ECCEZIONALE, 

CON MENO MALINCONIA PER IL PASSATO.

DI ROY BATTY

LA CADUTA DEI GIGANTI
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IN COPERTINA
Considerato fino a pochi anni 
fa una nuova frontiera per la 
miscelazione, il Medio Oriente - 
leggi Emirati Arabi Uniti, Arabia 
Saudita, Qatar, Kuwait, Bahrain 
e Oman - è oggi una regione 
di grande interesse per brand 
di spirits, professionisti del 
mondo del bar e Mixology Lover 
sempre più curiosi. 
Nel servizio di copertina 
abbiamo chiesto a Tibor 
Krascsenics, Group Beverage 
Director di La Petite Maison, e 
a Sebouh Tato, co-fondatore di 
Gulf Bar Show, di raccontarci 
qualcosa in più su questo mondo. 
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