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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
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“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
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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 
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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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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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�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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