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Ci trovia(o a (uoverci sulla terra di nessunoǤ V un +eriodo diƪcile +er la (iscela5ioneǥ c#e non 
entusias(aǤ V co(e se nulla si (uovesseǥ se l’i((utabilitæ !osse cronica e non ci !osse alcuna volon-
tæ di ca(bia(entoǤ �e(bra basti solo l’a++aren5aǤ Ci trovia(o in un territorio +ericolosoǥ +erc#ć 
dove non si (uovono le idee non ca(bia (ai nulla e si risc#ia la sta"na5ioneǤ 
Botti"liere c#e si ri+etonoǥ co(e co+iaǻincolla c#e tras(ettono c#iara(ente la !or5a delle (ultina-
5ionali di +rendersiǥ +a"andoǥ anc#e c#i Ć se(+re stato dalla +arte dell’arti"ianalitæ e della ,ualitæǤ 
�a essere !edeli sudditi dell’eccellen5aǥ +erņǥ ,uando si tratta di dover so+ravvivere si !a +resto a 
diventare (ercenariǥ +ronti a vendersi al (i"lior oƠerenteǤ 
�""i vince c#i +a"a (e"lioǥ tantoǥ +oiǥ si !a +resto a inventarsi ,ualcosaǥ anc#e se il +rodotto non Ć 
ecce5ionaleǤ 
l risultato Ć una (iscela5ione +oco diƠeren5iataǥ con coc&tail c#e se(brano avere tutti 
lo stesso sa+oreǥ !atti con le stesse tecnic#eǥ c#e +rivile"iano +o5ioni co+renti +er to"liere di!etti a 
distillati di cui non si deve sentire il sapore. 
Le (ode +assanoǥ (a ,uesta (iscela5ioneǥ c#e or(ai non stu+isce +iųǥ va al di læ della (odaǦ Ć 
diventata un vassallo del +rodotto co((ercialeǤ Cosa ci riserveræ il !uturoǥ se non si #a +ių nulla 
di nuovo da direǬ Perc#ćǥ ricordia(oceloǥ il coc&tail deve raccontare ,ualcosaǥ deve e(o5ionareǥ 
altri(enti non Ć altro c#e una bevanda alcolicaǤ 
l +ubblico #a vo"lia di es+erien5eǥ vuole ,ualitæǥ 
+rovare ,ualcosa di nuovo e non solo belle locationǤ 
�ccoci di !ronte a un +aradossoǦ Ć c#iaro ciņ c#e vuole il consu(atoreǥ (a nulla si (uove e si !a Ƣnta 
di nienteǥ continuando ad andare in dire5ione o++ostaǤ 

ntantoǥ i locali si svuotano e il +o+olo della (iscela5ione si Ć stu!ato di coc&tail c#e non sanno +ių 
stu+ireǤ �i!u"iarsi nel classicoǥ +er s!u""ire a una (iscela5ione conte(+oranea cosĢ terribil(ente 
noiosaǥ Ć ,uasi un sacrile"ioǤ C#iedersi c#e cosa vuole il +ubblico Ćǥ inveceǥ doverosoǦ dove c’Ć +ale-
se(ente noia Ć assoluta(ente necessario un ca(bia(entoǤ  
�i+artia(oǥ alloraǥ dalla �erraǥ dalla (ateria +ri(aǤ �itornia(o all’essen5ialeǥ +erc#ć ,uando le 
cose non !un5ionano Ć se(+re la scelta (i"lioreǤ 

NULLA 
SI MUOVE 
di Luca Tesser
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Q uando si parla di terroir, il pensie-
ro corre immediatamente al vino. 

l termine francese racc#iude l’in-
sieme di suolo, clima, biodiversità, 
altitudine e cultura agricola che de-

Ɵniscono l’identitæ di un prodottoǚ 

Tuttavia, negli ultimi anni il concetto di 
terroir sta emergendo con forza anche nel 
mondo dei distillati: sempre più produt-
tori e appassionati riconoscono, infatti, 
che anche gli spirits sono espressione au-
tentica del territorio da cui provengono. 

Quanto è profondo il legame tra distillati e territorio? 
Sempre più produttori e appassionati riconoscono che anche gli spirits 
sono espressione autentica delle terre di provenienza. 
Ogni distillato racconta così una storia di territorio, clima e tradizione, 
in un dialogo continuo tra natura e cultura, da ascoltare a ogni sorso.

di Luca Tesser

DISTILLATI

MADRE TERRA, 
SPIRITS E TERROIR

IN COPERTINA
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Dalla canna da zucchero caraibica 
all’orzo scozzese, dai cereali delle pia-
nure dell’Est Europa fino alle agavi 
dei deserti messicani, ogni distillato 
racconta una storia di terra, clima e 
tradizione. Il terroir, quindi, non è sol-
tanto un concetto agricolo: è un dia-
logo continuo tra natura e cultura che 
si manifesta in quello che beviamo.

RUM E CANNA DA ZUCCHERO: 
IL RESPIRO DEI TROPICI
Il Rum è uno dei distillati che più chia-
ramente riflette il territorio tropicale 
da cui nasce. La sua materia prima, la 
canna da zucchero, è una pianta straor-

dinariamente sensibile alle condizio-
ni ambientali: il tipo di suolo, la quan-
tità di sole, la salinità dell’aria marina 
e persino i microrganismi presenti 
nell’ambiente influenzano la compo-
sizione degli zuccheri e degli aromi. 
Nei Caraibi, ogni isola produce Rum 
con caratteristiche distintive. In 
Martinica e Guadalupa, ad esem-
pio, si produce il Rhum agricole, 
ottenuto dal succo fresco di canna 
da zucchero anziché dalla melassa. 
Questo metodo permette di preserva-
re in modo diretto le caratteristiche 
del terreno vulcanico e del clima tro-

picale, generando distillati freschi, 
vegetali e complessi. In Giamaica, 
invece, il terroir si esprime attraver-
so fermentazioni lunghe e sponta-
nee, alimentate da una flora micro-
bica locale unica. Ne risultano Rum 
intensi, ricchi di esteri e aromi frut-
tati estremi, spesso definiti funky.
Anche il suolo gioca un ruolo fonda-
mentale. Terreni vulcanici, calcarei 
o sabbiosi influiscono sulla cresci-
ta della canna e sulla concentrazio-
ne degli zuccheri. In questo senso 
il Rum può essere considerato una 
vera e propria fotografia sensoria-
le dei tropici: caldo, intenso, solare.

La canna da 
zucchero è una 

pianta molto 
sensibile alle 

condizioni 
ambientali: il 
tipo di suolo, 
la quantità di 

sole, la salinità 
dell’aria marina 

e persino i 
microrganismi 

presenti 
nell’ambiente 
inZuenzano )a 
composizione 

degli zuccheri e 
degli aromi
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WHISKY E ORZO: 
IL PAESAGGIO NEL MALTO
Il Whisky è probabilmente il distillato 
in cui il dibattito sul terroir è più acce-
so. Per molto tempo si è pensato che 
la distillazione e l’invecchiamento in 
botte cancellassero le caratteristiche 
del cereale e del terreno. Oggi, però, 
molti produttori stanno rivalutando 
il ruolo dell’orzo e dell’ambiente agri-
colo. 
’orzo è una coltura fortemente 
inƠuenzata dal clima. In �cozia, nelle 
Highlands o nelle isole come Islay e 
Orkney, i venti marini, le piogge fre-
quenti e i suoli poveri generano cerea-
li con caratteristiche diverse rispetto a 
quelli coltivati in regioni più tempera-
te. Alcune distillerie stanno iniziando 
a produrre Whisky da singole fattorie 

o addirittura da singoli campi di orzo, 
proprio per mettere in evidenza que-
ste differenze. In questi casi il terroir si 
manifesta attraverso sfumature sottili: 
note più erbacee, cerealicole o minera-
li che emergono nella complessità del 
distillato. �nche l’ambiente circostan-
te contribuisce all’identità del �his&4. 
La torba utilizzata per essiccare il mal-
to, ad esempio, varia a seconda del ter-
ritorio. La torba di Islay, ricca di ma-
teria organica marina, produce aromi 
affumicati iodati e medicinaliǝ quella 
delle Highlands tende invece verso 
sentori più terrosi e vegetali. Il Whisky 
dimostra quindi che il terroir non è un 
elemento singolo, ma una stratificazio-
ne di fattori naturali e culturali che in-
Ơuenzano ogni fase della produzione.

Per molto tempo 
si è pensato che 
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in botte 

cancellassero 
nel Whisky le 

caratteristiche 
del cereale e 

del terreno, 
mentre oggi molti 
produttori stanno 

rivalutando il 
ruolo dell’orzo 

e dell’ambiente 
agricolo nella 

produzione del 
distillato

IN COPERTINA



10 mixologyMag NUMERO 12

VODKA E CEREALI: 
LA PUREZZA DEL PAESAGGIO
La Vodka è spesso considerata il di-
stillato della neutralità. Tradizional-
mente viene distillata più volte per 
ottenere un profilo pulito e privo di 
aromi marcati. Tuttavia, negli ultimi 
anni alcuni produttori stanno rivalu-
tando il legame tra Vodka e materia 
prima, sottolineando il ruolo del ter-
roir anche in questo spirito. La Vodka 
può essere prodotta da diversi cerea-
li - grano, segale, orzo, mais - oppure 
da patate. Ognuna di queste materie 
prime porta con sé caratteristiche 
agricole specifiche. La segale colti-
vata nelle fredde pianure polacche, 
ad esempio, tende a generare distil-
lati più speziati e strutturati. Il grano 
delle steppe ucraine produce invece 
�od&a morbide e rotonde. �nche l’ac-
qua, componente essenziale della Vo-
dka, riflette il territorio. Molte distil-
lerie utilizzano sorgenti locali, spesso 
filtrate naturalmente da rocce calca-
ree o strati di sabbia, che conferisco-
no una particolare texture al distil-
lato. Quando la distillazione è meno 
aggressiva e il filtraggio più delicato, 
emergono sfumature sottili che rac-
contano il paesaggio agricolo da cui 
provengono i cereali. In questo senso 
la Vodka può essere interpretata come 
una forma di minimalismo territoria-
le: un distillato in cui pochi elementi 
esprimono la purezza di un ambiente.

TEQUILA, MEZCAL E AGAVE: 
IL DESERTO LIQUIDO
�e esiste un distillato che incarna il 
concetto di terroir, questo è probabil-
mente il Mezcal - e, in parte, anche la 
Tequila. Entrambi derivano dall’aga-
ve, una pianta succulenta che cresce 
lentamente nei terreni aridi del Mes-
sico. 
’agave è straordinariamente 
sensibile all’ambiente. 
’altitudine, la 
composizione del suolo e l’escursione 
termica influenzano la concentrazio-
ne di zuccheri e composti aromatici 
nella pianta. Inoltre, esistono decine 
di varietà di agave utilizzate per pro-
durre Mezcal, ognuna con caratteri-
stiche proprie. Nel caso del Tequila, 
prodotta principalmente con agave 
azul nello stato di Jalisco, il terroir si 
esprime attraverso le differenze tra le 
zone di alta quota (Los Altos) e le zone 
vulcaniche della valle. Le agavi colti-
vate in altura tendono a sviluppare 
profili più floreali e fruttati, mentre 
quelle delle aree vulcaniche produ-
cono tequila più erbacee e speziate. 
Il �ezcal, invece, è l’espressione più 
radicale del terroir messicano. �pesso 
prodotto in piccoli villaggi con metodi 
tradizionali, riflette in modo diretto il 
paesaggio circostante. Le agavi selva-
tiche, la cottura nei forni a terra e la 
fermentazione spontanea con lieviti 
locali creano distillati che sembra-
no racchiudere l’essenza del deserto. 
Ogni Mezcal può essere visto come 

La Vodka 
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prodotta da 
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una mappa liquida del territorio: affu-
micato, minerale, erbaceo e selvatico.

IL TERROIR 
COME IDENTITÀ CULTURALE
Il concetto di terroir nei distillati non 
riguarda soltanto la natura, ma anche 
la cultura. Le tecniche di coltivazio-
ne, i metodi di fermentazione, i tipi di 
alambicco e le tradizioni locali sono 
parte integrante del territorio. Un 
Rum giamaicano, un Whisky scozze-
se, una Vodka polacca o un Mezcal 
oaxaqueño non sono semplicemente 
bevande alcoliche: sono il risultato 
di secoli di adattamento tra uomo e 

ambiente. Il terroir, quindi, è una me-
moria liquida che attraversa il tempo. 
In un’epoca in cui la produzione in-
dustriale tende a uniformare i sapori, 
la riscoperta del terroir nei distillati 
rappresenta un ritorno all’origine. 
�ignifica valorizzare la diversità dei 
paesaggi agricoli e riconoscere che 
ogni spirit può raccontare una storia 
unica. Alla fine, ogni sorso diventa 
un viaggio. Non solo tra aromi e sen-
sazioni, ma tra terre lontane, climi 
diversi e tradizioni che continuano a 
vivere nel bicchiere. Madre Terra è 
capace di esprimersi perfettamente 
attraverso il linguaggio degli spirits.
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La canna da zucc#ero ǹ�acc#arum oƣcinarumǺ Ć una pianta tropicale 
appartenente alla famiglia delle graminaceeǚ 
e sue origini risalgono 
probabilmente alla �uova �uineaǛ dove veniva coltivata giæ migliaia di 
anni faǚ 
n principio non era utilizzata per produrre zucc#ero cristalliz-
zato come lo conosciamo oggiǛ ma veniva semplicemente masticata per 

estrarne il succo dolceǚ 
�alla �uova �uinea, la coltivazione si diffuse nel �udǱEst asiatico e in India. E fu 
proprio in India, intorno al � secolo a.C., che si svilupparono le prime tecniche di 
cristallizzazione dello zucchero. �urono i �ersiani, entrando in contatto con queste 
tecniche durante le campagne militari in Oriente, a scoprire quella che definirono 
“la canna che dà miele senza bisogno di api”. Con l’espansione araba tra il �II e il � 
secolo, la canna da zucchero si diffuse poi nel �editerraneo. �li �rabi introdusseǱ
ro la coltivazione in territori come la �icilia e la �pagna meridionale, migliorando i 
sistemi di irrigazione e raƣnazione. 
o zucchero, tuttavia, rimaneva un bene raro 
e costoso, considerato quasi una spezia di lusso nelle corti europee medievali.

LA DIFFUSIONE NELLE AMERICHE
Il vero punto di svolta avvenne con le grandi esplorazioni geografiche. �el ƧƪƯƩ, 
durante il suo secondo viaggio, Cristoforo Colombo portò le prime piantine di canǱ
na da zucchero nelle �meriche, in particolare nell’isola di 	ispaniola. Il clima troǱ
picale dei Caraibi si rivelò ideale per la coltivazione.
�el giro di pochi decenni, la produzione di zucchero divenne il motore economiǱ
co delle colonie caraibiche. 
e potenze europee Ǳ �pagna, �ortogallo, �rancia, InǱ
ghilterra e �aesi �assi Ǳ compresero il potenziale economico di questa coltura. 
e 
piantagioni si moltiplicarono così a Cuba, in �iamaica, a �arbados e in altre isole.

o zucchero passò dall’essere un prodotto di lusso a un bene di consumo sempre 
più diffuso in Europa. 
’aumento della domanda portò alla creazione di enormi 
piantagioni, organizzate secondo un modello intensivo e altamente sfruttato.

Nel 1493 
Cristoforo 
Colombo 
portò le prime 
piantine di 
canna da 
zucchero nelle 
Americhe, dove 
il clima si rivelò 
ideale per la loro 
coltivazione
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CANNA DA ZUCCHERO E SCHIAVISMO

a storia della canna da zucchero è indissolubilmente legata alla storia della schiaǱ
vitù atlantica. 
e piantagioni richiedevano una quantità enorme di manodopera. Il 
lavoro era estremamente duro: il taglio della canna avveniva sotto il sole tropicale, 
spesso con strumenti rudimentali, e la lavorazione nei mulini era pericolosa e masǱ
sacrante. �er soddisfare il fabbisogno di forza lavoro, le potenze coloniali ricorsero 
alla tratta degli schiavi africani. �ilioni di uomini, donne e bambini furono deporǱ
tati dall’�frica verso le �meriche attraverso il cosiddetto commercio triangolare: 
manufatti dall’Europa all’�frica, schiavi dall’�frica ai Caraibi e zucchero ǹinsieme 
ad altri prodotti come tabacco e cotoneǺ dalle �meriche all’Europa. 
e condizioni 
di vita nelle piantagioni erano disumane. 
a mortalità era altissima e le punizioni 
brutali. In molte isole caraibiche, la popolazione di origine africana finì per supeǱ
rare numericamente quella europea. 
o zucchero divenne così una delle basi ecoǱ
nomiche del capitalismo nascente, ma costruito su un sistema di sfruttamento e 
violenza sistematica. �el corso del �I� secolo, grazie anche alle rivolte degli schiaǱ
vi e ai movimenti abolizionisti, la schiavitù venne progressivamente abolita nelle 
colonie europee. Tuttavia, le conseguenze sociali ed economiche di quel sistema si 
fanno sentire ancora oggi nelle società caraibiche.

Per soddisfare 
il fabbisogno 
di forza 
lavoro nella 
lavorazione 
della canna 
da zucchero, 
le potenze 
coloniali 
ricorsero alla 
tratta degli 
schiavi africani
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DALLA MELASSA AL RUM
�alla lavorazione della canna da zucchero non si otteneva soltanto zucchero. �n 
sottoprodotto fondamentale era la melassa, un liquido scuro e viscoso ricco di 
zuccheri residui. �u proprio dalla fermentazione e distillazione della melassa che 
nacque il �um. �uest’ultimo iniziò a essere prodotto nel ��II secolo nelle colonie 
caraibiche, in particolare nelle isole sotto controllo inglese, come la �iamaica e 
�arbados. Inizialmente era considerato una bevanda grezza, consumata sopratǱ
tutto dagli schiavi e dai marinai. Con il tempo, però, la tecnica di distillazione miǱ
gliorò e il �um divenne un prodotto commerciale di grande valore.
Entrò anch’esso nel circuito del commercio triangolare: veniva esportato in Europa 
e in �ord �merica, dove talvolta veniva utilizzato persino come merce di scambio 
nella tratta degli schiavi. �el tempo, divenne una bevanda simbolo dei Caraibi, 
associata alla cultura marinaresca, ai pirati e alle tradizioni locali.
Oggi il �um rappresenta un elemento identitario per molti �aesi caraibici. 
a proǱ
duzione si è diversificata: esistono �um agricoli, ottenuti direttamente dal succo 
fresco della canna, e industriali, derivati dalla melassa. �lcuni vengono invecchiati 
per anni in botti di legno, sviluppando aromi complessi e raƣnati.

UNA STORIA DAI TANTI VOLTI

a storia della canna da zucchero è una storia di innovazione agricola, espansione 
coloniale, sfruttamento umano e trasformazione culturale. �a semplice pianta troǱ
picale masticata nelle isole del �acifico, è diventata una delle colture più inƠuenti 
della storia moderna. 	a contribuito alla nascita di nuovi sistemi economici globaǱ
li, ma anche a uno dei capitoli più tragici della storia umana: la schiavitù atlantica. 
�llo stesso tempo, ha dato origine a prodotti che ancora oggi fanno parte della 
cultura e dell’economia mondiale, come lo zucchero raƣnato e il �um. Capire la 
storia della canna da zucchero significa comprendere come un prodotto agricolo 
possa cambiare gli equilibri del mondo, nel bene e nel male.
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WWW.HARRISDISTILLERY.COM
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IL PERSONAGGIO

Una descrizione c#e sembra una dic#iarazione d’amoreǛ quella con cui �bi �l �t-
taoui introduce �eresio ƭǛ il coc&tail bar milanese di cui Ć �ar �anager dal 
2021: “Un luo"o c#e non cerca di i(+ressionareǥ (a di lasciare un’i(+rontaǤ �on Ć 
solo un +osto dove bere beneǦ Ć un luo"o dove ti senti accoltoǥ riconosciutoǥ a tuo a"ioǤ 
Ceresio Ʒ (ette al centro le +ersoneǥ +ri(a di tuttoǤ � ,uando un +osto riesce a !are ,uestoǥ 

non +assa (ai di (odaǴǤ

Quando hai capito che Ceresio 7 non era più solo un bar?
Quando ho iniziato a rendermi conto che le persone non venivano solo per bere, ma per sentirsi 
parte di qualcosa. Quando vedevo gente tornare, portare amici, raccontare il posto come se fosse 
un pezzo della loro vita. Lì ho capito che non stavamo solo lavorando bene: stavamo creando un 
luogo che lasciava un segno.

Abi El Attaoui è il Bar Manager di Ceresio 7, il cocktail bar punto di riferimento 
della miscela7ione milanesen deYnito anc%e come il tempio della �ilano piǍ c%ic 
e rafYnatao �a non sono certo le deYni7ioni a ispirare ��in c%e di sŭ dicep 
��i sento una persona c%e si prende cura di .ualcosa�o
di Niccolò Amadori

ABI EL ATTAOUI

CURARE L’IDENTITÀ 
PER LASCIARE UN SEGNO
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IL PERSONAGGIO

CHI È ABI EL ATTAOUI
Nasce in Marocco nel 1992 e si trasferisce in Italia all’età di 
cinque anni. 
Nel nostro Paese frequenta l’Istituto per geometri, 
assecondando la sua passione per l’architettura, ma si trova 
poi a costruire una carriera nel settore del food & beverage. 
Appassionato anche di design e moda, dà spazio alla sua vena 
creativa lavorando prima in piccoli bistrot e poi in realtà più note 
come 10 Corso Como, Hermitage, Bulgari e Armani. Nel 2013 
entra nello staff del neonato american bar Ceresio 7. Nel 2015 
diventa barman e nel 2017 ricopre il ruolo di Head Bartender. 
Dal 2021 è Bar Manager del locale milanese.

Che cosa ti hanno dato le esperienze fuori dall’Italia?
Mi hanno insegnato il rispetto per il lavoro fatto seriamente, ogni giorno. Fuori ho capito che il 
talento da solo non basta: servono metodo, disciplina, visione. A Ceresio 7 ho cercato di portare 
questo, senza perdere quello che siamo: il calore, l’umanità, il gusto per il bello. V un equilibrio che 
costruisci nel tempo.

Come resti fedele a un’identità senza diventare prevedibile?
Non difendendo le forme, ma il senso. Le cose devono evolvere, per forza. Ma ogni scelta deve esse-
re vera. Io mi chiedo sempre: “Questa cosa la sento davvero?”. Se la risposta è no, anche se funziona, 
anche se è di moda, non la faccio. Preferisco crescere lentamente che tradirmi.

Le classifiche internazionali cosa cambiano davvero nel quotidianoƛ
Ti mettono addosso una responsabilità enorme. �on puoi permetterti superficialità. Ogni gesto 
pesa: come accogli una persona, come tratti il team, come costruisci un menu. Dietro le quinte vuol 
dire essere ancora più attento, più esigente con me stesso. �on per la classifica, ma per rispetto 
verso quello che abbiamo costruito.

E il team, quanto conta davveroƛ
Conta tantissimo. V tutto. Io posso avere una visione, ma se le persone che lavorano con me non la 
sentono, non funziona. Ceresio ƭ è fatto di persone, prima che di coc&tail. 
a fiducia, il rispetto, la 
crescita insieme: è questo che rende un posto vivo. �enza squadra, non esiste identità.

�he ruolo ha Milano in quello che fateƛ
Milano cambia continuamente. Devi ascoltarla, capirla, ma anche restare fedele a chi sei. A volte 
osserviamo, a volte interpretiamo, a volte proviamo a spingere un po’ più in là. �a sempre con mi-
sura. Non per dimostrare qualcosa, ma per restare allineati a quello che sentiamo giusto.

�ome distingui chi segue le mode da chi costruisce qualcosa che duraƛ
Dal tempo. Le mode passano. Quello che è vero resta. Se dopo anni le persone tornano, se ricono-
scono un’identità, se sentono che c’è coerenza, allora non stai inseguendo: stai costruendo. Il valore 
vero non fa rumore, ma si sente.

Oggi, tu come ti presenteresti? Che persona ti senti?
Mi sento una persona che si prende cura di qualcosa. Sono artigiano, perché amo il dettaglio. Sono 
leader, perché devo guidare. �a soprattutto mi sento responsabile di un’identità che non è solo mia. 
V un posto, una storia, una squadra. Io sono lì per proteggerla e farla crescere.
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IL LOCALE

HEMINGWAY BAR PRAGA  
IL LUOGO PERFETTO PER UNA FIESTA
di Carolina Mirò

Cocktail di qualità e una vasta selezione di Rum, Assenzio e Champagne 
sono i tratti distintivi del locale che, nel cuore di Praga, 
rende omaggio alla vita e alle passioni del celebre autore americano.
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IL LOCALE

Un bar ispirato a Ernest Hemingway 
nel cuore della �oemia: è l’	emin-
gway Bar di Praga, nato per iniziativa 
di �leť �Ÿta, che nel ƨƦƦƯ realizza il 
proprio sogno di gestire un locale de-
dicato al celebre autore americano. 
ǳAleťǥ inna(orato della storia dell’autore 
di Per c#i suona la ca(+anaǥ aveva "iæ 
a+ertoǥ intorno al Ʋưưưǥ due coc&tail bar 
in Croa5iaǤ Collaboravo "iæ con lui da 
tre anni ,uando (i #a oƠerto la +osi5io-
ne di 	ead Bartender nel nuovo localeǴǥ
racconta David Andrle, Bar Manager 
dell’	eming2a4 �ar. Coc&tail di quali-
tà e una vasta selezione di Rum, Assen-
zio e Champagne, proprio in omaggio 
ai gusti di Hemingway, sono i tratti di-
stintivi del locale, che da un anno circa 
si è trasferito in una nuova location in 
Opatovic&ç Ʃ, a �ové �ĉsto. ǳLa nuova 
sede dista cin,ue (inuti a +iedi dal vec-
c#io indiri55oǴǥ precisa Andrle.  

LA LOCATION E LO STAFF
Lo spazio è stato progettato dallo stu-
dio �tor4telling �rchitects. I designer 
si sono ispirati a fotografie dǥepoca e 
hanno creato uno spazio che ripropo-
ne lǥatmosfera di un classico bar ame-

ricano. Diversi frammenti ricordano 
i viaggi dello scrittore, in una fusione 
di elementi francesi, italiani e cubani. 
Ed è proprio l’atmosfera quello che i 
frequentatori dell’	eming2a4 amano 
particolarmente. A renderla piacevo-
le sono anche i membri dello staff: ƨƧ 
persone che amano il loro lavoro e il 
contatto con le persone. “Il nostro team 
Ć un (i3 di es+erien5a ed entusias(oǴ, 
dice ancora David. 

Hemingway 
Bar si trova a 
�ovŭ �ů01o, ne) 
centro storico di 
�ra$ao �a1o ne) 
:88A, i) )oca)e 0i 
ź 1ra0#eri1o ne))a 
nuova )oca1ion da 
circa un anno
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LA DRINK LIST
�ll’	eming2a4 si possono assaporare 
coc&tail esclusivi ispirati alla vita dello 
scrittore americano e alle persone che 
ne hanno fatto parte. 
i contraddistin-
gue un grande rispetto per le ricette e 
gli ingredienti classici, proposti in per-
fetto equilibrio. 
ǳCi +iace incor+orare in"redienti insoliti 
nei nostri drin& se si adattano al te(aǥ e 
cerc#ia(o anc#e di stare al +asso con le 
tendenze del mondo in termini di metodi 
di +re+ara5ione (oderniǴ. 
a drin& list 
viene aggiornata una volta allǥanno. 
ǳAttual(ente il (enu include un drin& 
is+irato alla barca di 	e(in"2a4 e uno 
c#e ri+ercorre la sua storia d’a(ore con 
Adriana 
vancic#Ǵ.  
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IL LOCALE
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UN PERSONAGGIO LEGGENDARIO
Ernst Hemingway nasce nel 1899 nell’Illinois in una famiglia di origini 
inglesi e tedesc%e. �ppassionato di scrittura fin da raga77on ini7ia a 
lavorare come cronista in un quotidiano di Kansas City. 
�artecipa in �uropa alla �ri*a 
uerra Mondialen co*e autista della 
�roce �ossa a*ericanan in �talia e in 	rancia. �orna in �uropa anc%e 
nel pri*o dopoguerran per poi vivere anc%e in 	loridan a �u�a e di 
nuovo negli Stati �niti. �a sua ź stata una vita ricca di viaggin *a anc%e 
tor*entata e segnata da un #orte distur�o depressivo. 
�el 9A=< vince il pre*io �o�el per ��l vecc%io e il *are�n tra i suoi 
ro*an7i piǍ cele�ri insie*e a ��ddio alle ar*i�n �	iesta� e ��er c%i 
suona la ca*pana�. Muore suicida nel 9A>9.

�) )oca)e ri-ro-one 
)za1mo0#era 
di un c)a00ico 
bar americano 
con e)emen1i 
che ricordano 
i tanti viaggi di 
Hemingway 
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RUM

IDENTITÀ, 
ARTIGIANALITÀ 
E RIVOLUZIONE 
DEGLI STILI
Presente dietro il bancone di ogni bar, protagonista di grandi classici della 
miscelazione e di una produzione globale enorme, il Rum è stato spesso 
percepito come una categoria semplice, dominata da pochi marchi e da uno 
stile morbido e facilmente accessibile. In realtà, però, non è così.

di Luca Tesser
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Per molto tempo il Rum è stato uno 
dei distillati pių diƢusi al mondo 
ma, paradossalmente, anche uno 
dei meno compresi.  Presente dietro 
il bancone di ogni bar, protagonista 

di grandi classici della miscelazione e di una 
produzione globale enorme, è stato spesso per-
cepito come una categoria semplice, dominata 
da pochi marchi e da uno stile morbido e facil-
mente accessibile. Negli ultimi quindici anni, 
tuttavia, il Rum ha vissuto una trasformazione 
profonda: oggi sta attraversando un vero e pro-
prio rinascimento qualitativo, che lo sta avvici-
nando al mondo dei distillati “di cultura”, come 
il Whisky o il Mezcal. Questo cambiamento è 
guidato da una nuova attenzione verso la ma-
teria prima, i metodi produttivi, la trasparenza 
e, soprattutto, l’identità stilistica. Oggi parlare 
di �um significa parlare di territori, fermen-
tazioni, alambicchi, tecniche agricole e scelte 
produttive che definiscono stili estremamente 
diversi tra loro. �na complessità che sta con-
quistando sempre più bartender, appassionati 
e collezionisti.

LA DIVERSITÀ DEGLI STILI: 
UN PATRIMONIO UNICO 
NEL MONDO DEI DISTILLATI
�no degli aspetti più affascinanti del �um è la 
straordinaria varietà di approcci produttivi che 
convivono all’interno della stessa categoria. 
� differenza di distillati più regolamentati, il 
�um nasce da tradizioni coloniali differenti e 
da contesti culturali molto diversi, dando origi-
ne a scuole produttive distinte.
Storicamente si parla di tre grandi famiglie 
stilistiche, legate alle principali inƠuenze lin-
guistiche e culturali dei Caraibi: quella spa-
gnola, quella inglese e quella francese. Lo stile 
spagnolo, diffuso soprattutto a Cuba, nella �e-
pubblica Dominicana, in Venezuela, a Panama 
e in diversi paesi dell’�merica Centrale, è pro-
babilmente quello che ha dominato il mercato 
internazionale per decenni. Questi Rum sono 
generalmente prodotti a partire da melassa, 
con fermentazioni relativamente brevi e distil-
lazioni in colonne continue. Il risultato è un 
distillato pulito, morbido e accessibile, spesso 
pensato per lunghi invecchiamenti e caratte-
rizzato da note di vaniglia, caramello, legno 
dolce e spezie leggere. Lo stile inglese, inve-

ce, ha radici storiche in Paesi come Giamaica, 
Barbados, Guyana e Trinidad. Qui la tradizione 
produttiva ha mantenuto un approccio molto 
più legato agli alambicchi discontinui e a fer-
mentazioni più lunghe e complesse. Nascono 
così Rum decisamente più aromatici, spesso 
più robusti e con una struttura intensa che può 
ricordare, per complessità, alcuni distillati di 
malto o di frutta. Infine, troviamo lo stile fran-
cese, rappresentato soprattutto dai Rhum agri-
cole prodotti nelle Antille francesi. La caratte-
ristica distintiva di questi distillati è l’utilizzo 
del succo fresco di canna da zucchero invece 
della melassa. Questo approccio, più vicino al 
mondo agricolo e vitivinicolo, produce Rum 
dal profilo aromatico estremamente distintivo, 
con note erbacee, Ơoreali e minerali che espri-
mono con forza il territorio di origine.

DAL VOLUME ALLA QUALITÀ: 
IL CAMBIAMENTO DEL MERCATO
�e fino agli anni �ovanta gran parte del �um 
globale era pensato per il consumo di massa, 
oggi il mercato sta cambiando rapidamente. 

’attenzione si sta spostando dalla semplice ac-
cessibilità del prodotto alla sua identità produt-
tiva. Sempre più consumatori cercano distillati 
autentici, meno manipolati e capaci di raccon-
tare la loro origine. Questo ha portato molti 
produttori a rivalutare pratiche tradizionali che 
per anni erano state considerate poco eƣcien-
ti dal punto di vista industriale. Fermentazioni 
più lunghe, utilizzo di lieviti naturali, distilla-
zioni in pot still e invecchiamenti meno stan-
dardizzati stanno tornando al centro del pro-
cesso produttivo. Parallelamente cresce anche 
l’interesse verso una maggiore trasparenza: 
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informazioni sulla distillazione, sull’eventuale 
uso di additivi e sull’età reale dei distillati stan-
no diventando sempre più rilevanti per il pub-
blico più appassionato. In questo contesto gli 
imbottigliatori indipendenti hanno giocato un 
ruolo fondamentale, portando sul mercato se-
lezioni di singole distillerie o singoli barili che 
hanno permesso agli appassionati di scoprire 
la straordinaria varietà aromatica del �um.

L’ASCESA 
DEI RUM GIAMAICANI
Tra gli stili che più stanno beneficiando di que-
sta nuova attenzione verso la qualità, i �um 
giamaicani occupano sicuramente un posto 
centrale. La Giamaica possiede una tradizio-
ne produttiva unica nel panorama mondiale. 
Le fermentazioni possono durare anche setti-
mane e spesso coinvolgono tecniche storiche 
come l’utilizzo di dunder e muc& pits, elementi 
che contribuiscono alla formazione di grandi 
quantità di esteri aromatici. Il risultato: distil-
lati estremamente intensi, con profili che pos-

sono spaziare da note tropicali maturissime a 
sentori fermentativi, speziati e quasi salma-
stri. Per molto tempo questi Rum sono stati 
utilizzati principalmente come componenti 
di blend o nella produzione industriale. Oggi, 
invece, stanno vivendo una nuova stagione di 
valorizzazione come distillati da degustazio-
ne e come ingredienti di grande personalità 
nella miscelazione. La loro potenza aromatica 
permette infatti di costruire cocktail con una 
profondità straordinaria, rendendoli sempre 
più presenti nelle carte dei bar più attenti alla 
cultura del Rum.

IL SUCCESSO CRESCENTE 
DEI RHUM AGRICOLE
Parallelamente, anche i Rhum agricole stan-
no conquistando un pubblico sempre più am-
pio. La loro produzione, basata sulla distilla-
zione del succo fresco di canna da zucchero, 
li distingue radicalmente dai Rum tradizionali 
ottenuti da melassa. Questo metodo produtti-
vo permette di preservare una forte impronta 
vegetale e territoriale, con aromi che ricor-
dano erbe fresche, fiori, agrumi e canna da 
zucchero appena tagliata. Nelle versioni in-
vecchiate queste note si fondono con sentori 
di legno, spezie e frutta secca, creando distil-
lati di grande eleganza. In Martinica, inoltre, 
la presenza di una denominazione �OC ha 
contribuito a definire regole produttive pre-
cise, rafforzando ulteriormente l’immagine di 
qualità e autenticità di questa categoria. �er 
molti bartender gli agricole rappresentano 
oggi uno strumento straordinario per costru-
ire cocktail più complessi e aromaticamente 
distintivi.



RON ISLA GRANDE

C’è una parola che attraversa tutta la storia di Ron Isla Grande 
(www.ronislagrande.com): autenticità. Isla Grande è infatti un 
Rum cubano a Denominazione di Origine Protetta, prodotto 
in collaborazione con Corporación CubaRon S.A. e distribuito 
in esclusiva mondiale da Isla Verde srl. Il Sello de Garantía su 
ogni bottiglia non è un dettaglio decorativo: è la firma dello 
Stato cubano sulla filiera, dal campo alla botte, dalla botte al 
tappo.  La gamma si articola in cinque referenze - dall’Añejo 
Blanco (38° Vol., 1000 ml,  ideale per la miscelazione classica) 
fino agli Extra Añejo da 16 e 21 anni,  passando per Reserva 
Especial e Gran Reserva - tutte prodotte in tre distillerie 
sull’isola: Ronera Santa Cruz, Ronera Santiago de Cuba e Ronera Villa Clara.  Invecchiamento in 
botti di rovere ex bourbon, materia prima di melassa cubana,  stile Ron cubano nella sua forma 
più pura. Per il bartender italiano, Isla Grande offre qualcosa di raro: una gamma completa, con 
un’identità di origine verificabile e una storia da raccontare. Dal Daiquiri all’Edición Limitada da 
sorseggiare insilenzio, ogni referenza ha il suo posto nel bar. Cuba non è una moda: è un’origine 
che resiste al tempo, esattamente come i Rum che produce.
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IL RIDIMENSIONAMENTO 
DELLO STILE SPAGNOLO
In questo nuovo scenario il tradizionale model-
lo dei Rum di stile spagnolo più industriale sta 
progressivamente perdendo centralità, soprat-
tutto tra gli appassionati e nei contesti di misce-
lazione più evoluti. Per anni questi Rum hanno 
dominato il mercato grazie alla loro morbi-
dezza e alla loro accessibilità. Tuttavia, la cre-
scente attenzione verso autenticità e carattere 
aromatico ha portato molti professionisti del 
settore a cercare distillati con una personalità 
più marcata. �uesto non significa che i �um 
di tradizione ispanica stiano scomparendo. Al 
contrario, diversi produttori stanno intrapren-
dendo un percorso di rinnovamento qualitati-
vo, riducendo l’uso di zuccheri aggiunti e valo-
rizzando maggiormente l’origine del distillato.

IL RUM NELLA MISCELAZIONE 
CONTEMPORANEA
Il cambiamento della categoria ha avuto un 
impatto diretto anche nel mondo del bar. Se 
un tempo molte ricette richiedevano semplice-
mente “Rum”, oggi i bartender ragionano sem-
pre più in termini di stile. Un Daiquiri prepa-

rato con un Rum leggero di tradizione cubana 
offrirà un equilibrio pulito e delicato, mentre 
lo stesso cocktail realizzato con un Rum gia-
maicano ad alto contenuto di esteri esprimerà 
un profilo completamente diverso. �llo stesso 
modo, un Rhum agricole può trasformare un 
drink classico introducendo una dimensione 
aromatica più fresca e vegetale. Questo approc-
cio più consapevole ha ampliato enormemente 
le possibilità creative della miscelazione con-
temporanea.

UNA CATEGORIA 
IN PIENA EVOLUZIONE
Il Rum si trova oggi in una fase di grande tra-
sformazione. La riscoperta delle tecniche tra-
dizionali, l’attenzione verso la qualità della 
materia prima e una crescente domanda di au-
tenticità stanno ridefinendo l’intera categoria. 
�er bartender e appassionati questo significa 
poter esplorare uno degli universi aromatici 
più ricchi e vari del mondo dei distillati. E se il 
passato del Rum è stato spesso legato alla pro-
duzione di massa, il suo futuro sembra sempre 
più orientato verso identità, artigianalità e cul-
tura produttiva.
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TAKAMAKA

Takamaka è il nome di un albero costiero 
dell’Oceano Indiano e della distilleria fondata 
nel 2002 dai fratelli d’Offay alle Seychelles. Il 
progetto nasce con l’obiettivo di trasformare 
il Rum in un’espressione identitaria 
dell’arcipelago, dove questa bevanda 
rappresenta storia, socialità e cultura. La 
distilleria si trova a Mahé e utilizza melassa e 
acqua purissima di sorgente. La produzione 
unisce due tecniche: l’alambicco a colonna, 
per freschezza e precisione, e il pot still 
tradizionale, per maggiore complessità 
aromatica. Questo equilibrio definisce 
lo stile Takamaka. La gamma riflette le 
diverse sfumature del territorio, con il Rum 
Blanc come prodotto centrale: distillato 
ad alta gradazione e poi diluito, arricchito 
da una componente di pot still che gli dona 
cremosità e note tropicali. Ne risulta un 
Rum versatile e distintivo, ideale per la 
miscelazione classica e capace di raccontare 
l’anima delle Seychelles. Il prodotto è 
distribuito da Fine Spirits.

BLACK TOT HISTORIC 
SOLERA

Il 31 luglio 1970 la secolare tradizione delle 
razioni giornaliere di Rum nella Marina si è 
conclusa. Questo giorno è diventato noto 
come Black Tot Day. La storia della messa 
in commercio del Rum Black Tot è iniziata 
però solo nel terzo millennio, quando un 
pacco di flaconi contenenti i tradizionali 
Rum della Marina - provenienti da Giamaica, 
Guyana e Barbados - è stato scoperto nei 
cantieri navali nel Regno Unito. Si tratta 
quindi di un Rum storico, imbottigliato e 
rilasciato nel 2011 come omaggio. Oggi il 
nuovo Rum chiamato Black Tot è un tributo 
a quel momento. Parliamo tuttavia di una 
creazione contemporanea: prendendo il Rum 
tradizionale stile caraibico è stata creata la 
ricetta di un Rum complesso, piacevole, per 
una esperienza di degustazione ripetibile. 
I singoli blend sono composti da liquidi 
provenienti da alcune delle migliori distillerie 
dei Caraibi di oggi. Black Tot Historic Solera 
è un Rum invecchiato in botti di rovere 
che hanno precedentemente contenuto 
Pedro Ximénez e Oloroso Sherry, per poi 
essere lasciato maturare con il tradizionale 
metodo Solera in tre fasi. Il risultato è un 
Rum davvero unico, con i liquidi più giovani 
che si fondono all’essenza concentrata 
delle espressioni più vecchie, acquisendo 
caratteristiche più ricche in ogni fase, fino a 
creare un Rum con una grande profondità e 
carattere, adatto anche ai palati più esigenti.
Lo distribuisce Velier.



Not only Drink Fest 2026

FROM 23 TO 30 MAY

Torna a Cervia la quinta edizione di Alto Cocktail Festival
Ideato e diretto da Niccolò Amadori

Sei giorni tra mixology ed esperienze gastronomiche d’autore

L’APERTITIVO 
Dalle 19:00 alle 21:00 al piano 0 lounge del resort. 
Un live cooking tematico, ideato da tutte le guest 
che si susseguono ogni sera, uno stile di miscelazio-
ne preciso: L’APERITIVO ITALIANO.

EXPERIENCE BAR 
Dalle 21:00 alle 23:00 al 7° piano, in cima al 
tetto. Un pairing dinner fra uno specialist Bar-
tender & uno specialist BBQ insieme ad un top 
pizza chef con 4 portate e 4 drink.

EXPERIENCE RESTAURANT 
Dalle 21:00 alle 23:00 al 7° piano in cima al 
tetto. Un pairing dinner a 8 mani fra la coppia 

di Alto cocktail bar e Alto restaurant & una cop-
pia specialist di pairing.

IL DOPO FESTIVAL
Dalle 23:00 alla chiusura al piano 0 lounge del 

resort. Un live cooking di pizza conviviale, un 
pairing fra un pizzachef & uno stile di miscela-

zione preciso: TROPICALE, PESTATI ANNI ‘90.

Un format di pairing dinner tra cocktail bar e ristorante
Guest bartender internazionali, pizzaioli e BBQ specialist da tutta Italia

ALTO ROOFTOP C/O Villa del Mare Spa resort | Lung.re G. Deledda, 84 - 48015 Cervia (RA)
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PLANTERAY RUM

Planteray Navy Rum Mister Fogg Sail N°2 è una nuova referenza firmata Planteray Rum, il 
distillato originario delle Barbados prodotto da Maison Ferrand e distribuito in esclusiva in 
Italia da Compagnia dei Caraibi. Questo Rum nasce con l’obiettivo di rendere omaggio alla 
grande tradizione dei Navy Rum, uno stile storico legato alle forniture destinate alla marina 
britannica, caratterizzato da blend complessi e da una gradazione alcolica elevata. Mister 
Fogg Sail N°2 segue la scia di Sail N°1, rilasciato l’anno scorso, e approfondisce
l’esplorazione di Planteray nell’autentico Navy Rum attraverso tecniche storiche e 
invecchiamenti creativi. Questa nuova edizione combina Rum provenienti da Barbados 
(34%), Trinidad (35%), Guyana (20%) e Giamaica (5%), quattro origini che un tempo 
rifornivano la Royal Navy, insieme alle Mauritius (6%), il cui terroir dell’Oceano Indiano 
apporta un tocco esotico e vegetale al cuore caraibico della miscela. L’incontro tra queste 
diverse origini contribuisce a definire un distillato ricco e strutturato, in cui ogni componente 
apporta caratteristiche specifiche al profilo finale. Il processo produttivo prevede una prima 
fase di invecchiamento nei Paesi d’origine, dove i singoli Rum maturano in botti ex-bourbon. 
Successivamente vengono trasportati nel sud ovest della Francia, seguendo un principio 
che richiama la tradizione dell’invecchiamento dinamico legato al trasporto marittimo. Una 
volta giunti nella regione del Cognac, il blend affronta una seconda fase di maturazione 
che prevede un doppio invecchiamento in botti di rovere usate. A questa fase si aggiunge 
una lunga ossigenazione, che può durare fino a tre anni, effettuata in grandi botti di legno 
aperte. Questo metodo, noto come “navy active vatting”, è ispirato alle pratiche tradizionali 
utilizzate per i Navy Rum e ricrea condizioni di umidità simili a quelle dei dock navali 
britannici. L’ossigenazione prolungata contribuisce a favorire una maturazione più ricca e 
a rendere il distillato più armonioso. Il risultato è un Rum dal colore intenso, che richiama 
lo zucchero bruciato, e da un profilo aromatico articolato. Al naso e al palato emergono 
note di melassa, cioccolato fondente, vaniglia, frutta secca e spezie, che si combinano in 
un insieme equilibrato e persistente. Grazie a queste caratteristiche, Planteray Mister 
Fogg Navy Rum può essere apprezzato sia liscio sia in miscelazione, dove si presta alla 
creazione di cocktail strutturati ed eleganti. 
L’imbottigliamento avviene con una gradazione 
alcolica del 55,7% vol., un valore che richiama 
gli standard storici della marina britannica. 
Questa scelta garantisce stabilità al distillato e 
mantiene un carattere deciso, pur conservando 
un profilo gustativo capace di incontrare anche 
i palati contemporanei.  Il nome Planteray nasce 
dall’unione di “Plant”, la pianta da cui si ottiene 
la canna da zucchero, e “Ray”, i raggi del sole 
necessari alla sua crescita. Attraverso questa 
filosofia il marchio esplora i diversi terroir del 
Rum nel mondo, raccontandone caratteristiche 
e tradizioni attraverso i propri blend. Planteray 
Mister Fogg Navy Rum si inserisce in questo 
percorso come un prodotto che unisce origini 
caraibiche, tecniche di invecchiamento 
tradizionali e lavorazioni successive nella 
regione del Cognac, offrendo un’interpretazione 
contemporanea di uno stile storico.

Not only Drink Fest 2026

FROM 23 TO 30 MAY

Torna a Cervia la quinta edizione di Alto Cocktail Festival
Ideato e diretto da Niccolò Amadori

Sei giorni tra mixology ed esperienze gastronomiche d’autore

L’APERTITIVO 
Dalle 19:00 alle 21:00 al piano 0 lounge del resort. 
Un live cooking tematico, ideato da tutte le guest 
che si susseguono ogni sera, uno stile di miscelazio-
ne preciso: L’APERITIVO ITALIANO.

EXPERIENCE BAR 
Dalle 21:00 alle 23:00 al 7° piano, in cima al 
tetto. Un pairing dinner fra uno specialist Bar-
tender & uno specialist BBQ insieme ad un top 
pizza chef con 4 portate e 4 drink.

EXPERIENCE RESTAURANT 
Dalle 21:00 alle 23:00 al 7° piano in cima al 
tetto. Un pairing dinner a 8 mani fra la coppia 

di Alto cocktail bar e Alto restaurant & una cop-
pia specialist di pairing.

IL DOPO FESTIVAL
Dalle 23:00 alla chiusura al piano 0 lounge del 

resort. Un live cooking di pizza conviviale, un 
pairing fra un pizzachef & uno stile di miscela-

zione preciso: TROPICALE, PESTATI ANNI ‘90.

Un format di pairing dinner tra cocktail bar e ristorante
Guest bartender internazionali, pizzaioli e BBQ specialist da tutta Italia

ALTO ROOFTOP C/O Villa del Mare Spa resort | Lung.re G. Deledda, 84 - 48015 Cervia (RA)
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ATTUALITÀ

LA BIRRA ARTIGIANALE PIACE SEMPRE PIÙ 
In occasione dell’ultima edizione 
di Beer&Food Attraction, la fiera 
tenutasi a febbraio a �imini, il pa-
nel dal titolo ǩCosa ci ha insegnato 
il ƨƦƨƫ. �bitudini, trend e aspettati-
ve nei consumi di birra e cibo fuo-
ri casaǪ ha evidenziato che la birra 
artigianale continua a crescere nei 
consumi fuori casa, che hanno se-
gnato un ˂ƫʷ rispetto al ƨƦƨƪ. 
a 
birra di questa categoria festeggia 
i ƩƦ anni di vita e registra vitalità e 
capacità di attrazione con acquisti 
passati da ƧƫƯ milioni nel periodo 
preǱCovid a ƧƮƩ milioni nel ƨƦƨƫ, con un incremento del ˂Ƨƫʷ. In Italia il comparto birrario 
raggiunge oggi, secondo i dati Assobirra, un valore complessivo di ƧƦ,ƪ miliardi di euro e ge-
nera ƧƧƨ.ƦƦƦ posti di lavoro lungo l’intera filiera. �erformance positiva anche per le birre anal-
coliche, che dal periodo preǱCovid al ƨƦƨƫ hanno visto gli atti di acquisto crescere del ƭƯʷ, 
passando da ƨƮ a ƪƯ milioni, con un ulteriore ˂ƧƮʷ nell’ultimo anno.

�	E �O�A A�PETTAR�I DAL 2ѷ26
Antonio Beneforti, esperto selezionatore di Proposta Spirits, divisione del distributore 
veneto �roposta �ini, ha delineato i trend del ƨƦƨƬ per il settore degli spirits. �i è concen-
trato sull’andamento di alcuni prodotti: �ermouth, �in, �mari e �ro2n �pirits. Il �er-
mouth diventerà sempre più attraente, anche per i giovani, in quanto trait d’union tra 
liquoristica ed enologia. �iproposto come aperitivo nella versione classica torinese del 
�ermuttino ǹcon soda e scorza di arancio o limoneǺ o nella versione più moderna con 
la tonica, in stile �in Tonic, sarà sempre più protagonista nel mondo della ristorazione 
non solo per l’happ4 hour ma anche come valida alternativa al vino da dessert, con il 
suo carattere speziato che sovrasta la componente zuccherina. �er il �in si prevede una 
conferma del successo riscosso in questi ultimi anni, ma attenzione: il mercato sem-
bra essere arrivato a un punto di saturazione, popolato da troppi brand, e forse inizierà 
una selezione naturale che premierà i produttori, solitamente distillerie, capaci di rac-

contare meglio tradizione e territorio an-
che in questo distillato. Il segmento �mari 
e �ro2n �pirits ha visto negli ultimi tempi 
un calo per i primi, mentre per i secondi si 
registra una crescita di estimatori. �a tenere 
d’occhio poi, a prescindere dalla tipologia di 
prodotti offerti, il trend della sostenibilità: 
un numero sempre maggiore di locali sta 
creando coc&tail list con solo prodotti soste-
nibili o attivando azioni benefiche sociali eȍo 
ambientali ispirate alle scelte compiute dai 
produttori. 
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CI PRENDIAMO UN CAFFÈ?
�econdo un’indagine di AstraRicerche, 
condotta per il Comitato Italiano del Caffè 
di Unione Italiana Food, per il ƫƫʷ degli 
italiani bere un caffè insieme è l’occasione 
ideale per rompere il ghiaccio. In un bar, 
è possibile conoscere l’altra persona in un 
contesto in cui ci si sente pienamente a pro-
prio agio. �ere un caffè insieme è un modo 
per iniziare a conoscersi, senza creare trop-
pe aspettative o generare ǩansia da presta-
zioneǪ. �inimo rischio, massima resa: un 
appuntamento per un caffè può durare 
pochi minuti oppure prolungarsi per ore, 
offrendo sempre una ǩvia di fugaǪ, qualora 
l’incontro si rivelasse un Ơop. 
a possibilità 
di ǩtagliare cortoǪ è apprezzata soprattut-
to dalle donne ǹƭƦʷǺ rispetto agli uomini 
ǹƫƨʷǺ. �e l’incontro con l’altra persona è av-
venuto on line, secondo il ƭƫ,Ʃʷ degli italia-
ni, vedersi per un caffè è un modo semplice 
per verificare se la ǩchimica digitaleǪ corri-
sponde a quella rea-
le, prima di investire 
molto tempo nel rap-
porto. Inoltre, con il 
caffè oltre il ƬƦʷ degli 
intervistati sente di 
andare ǩsul sicuroǪ: 
è considerato infatti 
un modo per non ri-
schiare di sbagliare i 
gusti dell’altro.

SPIRITS: ITALIA QUINTO ESPORTATORE AL MONDO
�econdo Nomisma nel ƨƦƨƪ l’e3port italiano degli spirits ha raggiunto Ƨ,ƭƫ miliardi di euro, col-
locando il nostro �aese al quinto posto tra gli esportatori mondiali, dopo �egno �nito, �rancia, 
�essico e �tati �niti. �el periodo ƨƦƧƯǱƨƦƨƪ le esportazioni sono cresciute del ƪƧʷ, una delle 
performance più elevate tra i primi cinque �aesi esportatori. 
’Italia è leader, insieme alla �er-
mania, nel segmento dei liquori, con un valore di ƫƪƭ milioni di euro e una crescita del ƨƫʷ nel 
quinquennio, superiore a quella tedesca ǹ˂ƧƯʷǺ. �er i dati relativi al ƨƦƨƫ le previsioni sono meno 
positive, vista la Ơessione dell’e3port del ƫʷ in valore dei primi dieci mesi dell’anno. 
a �erma-
nia si conferma primo mercato di destinazione ǹƨƧʷǺ, seguita dagli �tati �niti ǹƧƨʷǺ e dal �egno 
�nito ǹƮʷǺ. �ello stesso periodo, tra i primi dieci mercati di sbocco, spicca la forte crescita delle 
esportazioni italiane verso la �olonia ǹ˂ƭƦʷǺ. I dati sono stati ripresi da �inital4, che per la pros-
sima edizione in programma a �erona dal Ƨƨ al Ƨƫ aprile, inaugura il nuovo �cellent �pirits, un 
format �ƨ� totalmente rinnovato.

IL BERE RESPONSABILE 
SUI MURI DI ROMA

ǩ�amo a capisseǟǪ è il claim della nuova cam-
pagna realizzata nell’ambito delle iniziative 
congiunte tra il Roma Bar Show e �oma 
Capitale, per promuovere una cultura del 
bere consapevole, informata e responsabi-
le, senza rinunciare alla qualità, al piacere 
e alla socialità. 
a campagna è stata lanciata 
a febbraio tramite aƣssioni e schermi 
ed 
del Comune di �oma. I manifesti si ispirano 
a motti ed espressioni comuni in romane-
sco, che invitano a riscoprire il valore del 
tempo e dell’esperienza. Il progetto rafforza 
il lavoro svolto dalla manifestazione negli 
ultimi tre anni, non solo nella promozione 
della �everage Industr4, ma specialmente 
nella valorizzazione del territorio e del seg-
mento dell’hospitalit4, grazie anche al coin-
volgimento dei locali, invitati a unirsi alla 
campagna e diffondere il messaggio.
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Vi è qualcosa, nelle stagioni che mutano, che rende Londra particolarmente incline a rein-
ventare i propri rituali. Non parlo delle catene, dalla Toscana o da altre regioni, o dei pop-
u+ dettati da"li al"orit(i di �i&�o&ǥ or(ai +revedibiliǥ bensĢ di ,uell’universo +ių volatile 
e aƠascinante c#e si dis+ie"a tra banconi lucidati ȃo rusticiȄǥ luci soƠuse e bicc#ieri attenta-
(ente calibratiǥ (a"ari con la Ƣr(a di ,ualc#e !a(oso (i3olo"istǤ V ,ui c#e la cittæǥ con 
una certa ostina5ioneǥ continua a rideƢnire sć stessaǤ

La prima osservazione, per chi sappia guardare, è una questione di misura. I cocktail, un 
tempo monumentali, si sono rimpiccioliti. Non per timidezza, ma per precisione. I cosid-
detti “tiny cocktails”, porzioni ridotte, ma intensissime, consentono ai locali di costruire 
+ercorsi di de"usta5ione +ių articolati e a"li os+iti di es+lorare in"redienti +ių rariǥ +ių 
costosiǥ +ių audaciǤ V una nuova !or(a di (odera5ioneǥ c#e non rinuncia al lusso (a lo 
distribuisce con maggiore intelligenza. Parallelamente, si osserva un crescente rispetto per 
la sobrietæǤ 
l (ovi(ento lo2ǻAB� e 5eroǻ+roo! non Ć +ių un "esto di concessione verso c#i 
non beveǥ (a una disci+lina autono(aǤ �istillati analcolici co(+lessiǥ in!usioni botanic#eǥ 
in"redienti !un5ionali co(e adatto"eni e nootro+i entrano nei (enų con +ari di"nitæǤ �on 
si tratta +ių di i(itare il coc&tail tradi5ionaleǥ (a di creare una "ra((atica nuovaǥ +ių 
conte(+oranea eǥ !orseǥ +ių consa+evoleǤ

�ul +iano del "ustoǥ Londra si di(ostra se(+re (eno incline alla dolce55a +revedibileǤ L’u-
(a(iǥ ,uella +ro!onditæ sa+ida c#e un te(+o a++arteneva esclusiva(ente alle cucine +ių 
s+eri(entaliǥ Ć ora di casa anc#e nel bicc#iereǤ �isoǥ al"#eǥ !un"#i e !er(enta5ioni con-
trollate contribuiscono a creare coc&tail dalla struttura +ių a(+iaǥ +ių "astrono(icaǤ �on 
sor+rendeǥ dun,ueǥ c#e il conƢne tra cucina e (i3olo"4 si !accia o"ni "iorno +ių sottileǤ 
n 
,uesto scenarioǥ +oc#i +rota"onisti (ostrano la sicure55a delle "randi !a(i"lieǤ 
 distillati 
d’a"aveǥ in +articolare te,uila e (e5calǥ (anten"ono una +osi5ione do(inanteǥ sostenuti 
da un +ubblico se(+re +ių in!or(atoǤ Accanto a loro e(er"ono ru( a"ricoli e +rodu5ioni 
arti"ianali (eno conven5ionaliǥ se"no c#e il "usto londinese non disde"na autenticitæ e 
carattere.

�a non Ć soltanto il contenuto del bicc#iere a (utareǦ Ć l’intera es+erien5aǤ 
l servi5io di-
venta +ių curatoǥ talvolta interattivoǥ con +resenta5ioni studiate +er coinvol"ere sen5a ec-

CRONACHE 
LIQUIDE 
DALLA CITY 
di Lady Sipitd0wn
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cessi "ratuitiǤ � la tecnolo"iaǥ discreta (a +resenteǥ ini5ia a inƥuen5are il (odo in cui i 
(enu ven"ono +resentati e +ersonali55atiǥ oƠrendo su""eri(enti se(+re +ių (irati e una 
(a""iore coeren5a nell’esecu5ioneǤ Al di !uori dei coc&tail bar +ro+ria(ente dettiǥ anc#e il 
concetto stesso di socialitæ si tras!or(aǤ 
 locali non oƠrono +ių soltanto da bereǥ (a es+e-
rien5eǤ Cresce la do(anda +er luo"#i c#e oƠrano intratteni(entoǥ at(os!era e identitæǥ 
piuttosto che semplice consumo.
Inaspettatamente, anche il pub, istituzione che molti ritenevano immutabile, vive una nuo-
va sta"ioneǤ 
 nuovi +ub londinesi +on"ono en!asi su ,ualitæǥ sele5ione e a++artenen5a al 
,uartiereǤ Le carte dei drin& sono +ių curateǥ i distillati scelti con atten5ioneǥ e l’at(os!era 
+rivile"ia un senso di co(unitæ autenticaǥ lontano dalle !or(ule standardi55ate del +assa-
toǤ �on Ć un ritorno nostal"icoǥ (a un adatta(ento necessario a una clientela +ių esi"enteǤ

Parallela(enteǥ la cittæ continua a essere terreno !ertile +er +o+ǻu+ ed es+erien5e te(+o-
ranee orchestrate dai brand. Installazioni immersive, takeover da luoghi oltreoceano e bar 
eƪ(eri co(+aiono e sco(+aiono con ra+iditæ strate"icaǤ Alcuni ra++resentano autentic#e 
occasioni di innova5ioneǧ altriǥ inevitabil(enteǥ se(brano esistere +ių +er "enerare atten-
5ione (o(entanea c#e +er lasciare un’i(+ronta duraturaǤ �ǥ in eƠettiǥ la +resen5a costante 
di inƥuencer Ć +arte inte"rante di ,uesto ecosiste(aǤ Parteci+ano a inau"ura5ioniǥ ante-
+ri(e e lanciǥ s+esso docu(entando o"ni detta"lio in (odi +ių o (eno +ro!essionaliǥ (a di 
certo +rovando tutti i coc&tail sulla listaǤ Alcuni contribuiscono a dare visibilitæ autentica 
a +ro"etti (eritevoliǧ altri sollevano interro"ativi +ių co(+lessi sul ra++orto tra es+osi5ione 
e sostanza. Similmente, si osserva un numero crescente di consulenti indipendenti, spesso 
e3 bartenderǥ c#e oƠrono servi5i di svilu++o concettualeǥ brandin" e +osi5iona(entoǤ Per 
(olti ra++resenta una naturale evolu5ione +ro!essionaleǤ Per altriǥ un tentativo di rideƢni-
re il +ro+rio ruolo in un (ercato se(+re +ių co(+etitivoǤ Co(e se(+reǥ saræ la ,ualitæ del 
lavoro a deter(inare c#i sa+ræ davvero inƥuen5are la scenaǤ

�el !ratte(+oǥ Londra continua a +erdereǥ e talvolta a recu+erareǥ alcuni dei suoi +rota"o-
nistiǤ �u(erosi bartender #anno scelto di lasciare la cittæ +er cercare nuove o++ortunitæ in 
Asiaǥ attratti da (ercati in es+ansione e condi5ioni econo(ic#e +ių !avorevoliǥ o +er tor-
nare in Italia e in altri Paesi europei, come la Danimarca, dove il costo della vita e il ritmo 
+ro!essionale a++aiono +ių sostenibiliǤ Altri #anno tentato un ritornoǤ Londra resta una 
+iatta!or(a straordinariaǥ (a non se(+re una di(ora +er(anenteǤ

La co(+eti5ione tra brand +er assicurarsi un +osto nei (enų Ć +ių intensa c#e (aiǤ La +re-
senza in un cocktail bar di spicco può determinare il destino commerciale di un prodotto,
e le ne"o5ia5ioni si !anno se(+re +ių strate"ic#eǤ Parallela(enteǥ +roli!erano +re(i e clas-
siƢc#eǥ ciascuno intento a identiƢcare e celebrare l’eccellen5aǤ Alcuni continuano a oƠrire 
riconosci(ento si"niƢcativoǧ altri contribuiscono so+rattutto al ru(ore di !ondo di un set-
tore se(+re +ių aƠollatoǤ Ciņ c#e e(er"e Ć una cittæ c#e non #a +erso la +ro+ria ca+acitæ 
di antici+areǤ Londra non se"ue se(+lice(ente le tenden5eǦ le assorbeǥ le tras!or(a e le 
restituisce con una sicure55a c#e le a++artieneǤ Alcune innova5ioni durerannoǥ altre sva-
niranno con discrezione. Ma il movimento, incessante, non accenna a rallentare. E mentre 
nuovi bicc#ieri ven"ono rie(+iti e nuove idee +rendono !or(aǥ resta evidente c#e Londra 
continua a essere non solo un luogo dove si beve, ma un luogo dove, ancora oggi, si decide 
co(e il (ondo berræ do(aniǤ
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COCKTAIL
& SPIRITS

Tra tutti i cocktail classici, pochi 
hanno un nome tanto evocativo 
quanto il Corpse Reviver #2. Non 
si tratta solo di un drink, ma di una 
promessa, quasi una provocazione. 

�ià il suo significato letterale, ǩresuscitatore 
di cadaveriǪ, è suƣciente per capire che die-
tro a questo coc&tail non c’è solo una ricetta, 
ma un intero immaginario fatto di nottate, ec-
cessi e ironia britannica.

LE ORIGINI 
�er capire l’essenza del Corpse �eviver ȝƨ bi-
sogna tornare indietro nel tempo. Il termine 
ǩcorpse reviverǪ compare già nel �I� secolo 
per indicare bevande alcoliche pensate come 
rimedi contro i postumi della sbornia. In in-
glese si usa l’espressione “hair of the dog”, a 
indicare la cura del male attraverso la causa 
del male stesso. �ià nel ƧƮƭƧ, nel �entleman’s 
Table �uide, esisteva una prima versione del 
drin& a base di �rand4, maraschino e bitter. 
�on era ancora il coc&tail che conosciamo 
oggi, ma il concetto era chiaro: un drin& ca-
pace di ǩrimetterti in piediǪ dopo una notte 

diƣcile. Il salto decisivo avviene nel ƧƯƩƦ, 
quando il bartender 	arr4 Craddoc& inseri-
sce il Corpse �eviver ȝƨ nel leggendario �avo4 
Coc&tail �oo&, una delle bibbie della mi3olo-
g4. 
a ricetta è semplice e geniale: parti uguali 
di �in, succo di limone, Cointreau e �ina 
il-
let, con un tocco di assenzio.  �a è la nota di 
Craddoc& a renderlo immortale: “Four of these 
ta&en in s2iƦ succession 2ill unrevive t#e cor+se 
again”. Tradotto: quattro di questi, bevuti ve-
locemente, ti rimettono al tappeto. V uno hu-
mor secco, tipicamente inglese, che trasfor-
ma il coc&tail in racconto.

UN DRINK DEL SUO TEMPO
Il Corpse �eviver ȝƨ nasce in un periodo preci-
so: siamo negli anni tra le due guerre mondia-
li, un’epoca in cui 
ondra e �arigi sono centri 
di una vita notturna intensa e cosmopolita. Il 
�avo4 	otel è frequentato da aristocratici, ar-
tisti e uomini d’affari, e il bar rappresenta il 
punto di incontro tra eleganza e trasgressione. 
In questo contesto, il coc&tail diventa simbolo 
di una società che vive tra eccessi e controlli, 
tra raƣnatezza e bisogno di evasione. �on è 

di Luna Maller

CLASSIC COCKTAIL

CORPSE REVIVER #2 
Il drink che “resuscita i cadaveri” è, tra i classici, quello dal nome più 
evocativo. Ecco le origini del cocktail dietro al quale si cela un immaginario 
fatto di nottate, eccessi e humor inglese. 

36



mixologyMag NUMERO 12

COCKTAIL
& SPIRITS

un caso che questi drin& siano consigliati per-
sino al mattino: non tanto per curare davvero, 
quanto per mantenere uno stile di vita in cui il 
confine tra giorno e notte è sfumato.

STRUTTURA E GUSTO: 
UNA FORMULA PERFETTA
�al punto di vista tecnico, il Corpse �eviver ȝƨ 
è un esempio quasi matematico di equilibrio.

e proporzioni uguali creano una struttura 
armonica in cui ogni elemento ha un ruolo 
preciso: il �in porta struttura e freschezzaǝ il 
limone dà aciditàǝ il Cointreau introduce dol-
cezza e agrumiǝ il 
illet lega il tutto con note 
aromaticheǝ l’�ssenzio aggiunge profondità e 
mistero. Il risultato è un coc&tail sorprenden-
temente moderno: fresco, secco, complesso 
ma immediato.

EVOLUZIONE E RINASCITA
Come molti classici, anche il Corpse �eviver 
ȝƨ ha conosciuto un lungo periodo di oblio. 
�opo la metà del �ovecento, con il declino 
della cultura del coc&tail classico, è quasi 
scomparso dai bar. 
a rinascita arriva nei pri-
mi anni ƨƦƦƦ, con il movimento della coc&tail 
renaissance, quando bartender e appassiona-
ti iniziano a riscoprire i grandi classici dimen-
ticati.  In questo contesto, il Corpse �eviver ȝƨ 
torna in auge grazie alla sua struttura bilan-
ciata e al suo nome irresistibile.

INGREDIENTI PERDUTI 
E ADATTAMENTI
�n elemento fondamentale della ricetta ori-
ginale era il �ina 
illet, un aperitivo francese 
oggi non più prodotto nella sua forma origi-
naria. �er questo motivo, i bartender moder-
ni utilizzano alternative come 
illet �lanc o 
Cocchi �mericano, cercando di avvicinarsi al 
profilo aromatico originale.  �nche l’�ssenzio, 
un tempo proibito in molti �aesi, è tornato a 
essere utilizzato, contribuendo alla riscoperta 
del carattere autentico del drin&. �el tempo, 
il Corpse �eviver ȝƨ è entrato anche nella cul-
tura pop: compare in serie T�, romanzi e film, 
spesso associato a personaggi sofisticati, iro-
nici o decadenti. �uesto rafforza la sua identi-
tà: non è un coc&tail ǩfacileǪ, ma un drin& che 
comunica un certo gusto per l’eccesso con-
trollato, per l’eleganza con un lato oscuro.

Il motivo per cui il Corpse �eviver ȝƨ continua 
a essere servito non è nostalgia: è perché fun-
ziona. V equilibrato, riconoscibile e, allo stes-
so tempo, abbastanza complesso da sorpren-
dere anche chi ha esperienza. �oprattutto, ha 
una storia forte, che si racconta in una frase e 
resta impressa. 
�ato come rimedio ironico, è diventato sim-
bolo di un’epoca ed è sopravvissuto come clas-
sico moderno: più che un coc&tail, è un fram-
mento di storia liquida. E forse il suo vero 
fascino sta proprio qui: non resuscita davvero 
i morti, ma riesce ancora, dopo quasi un seco-
lo, a risvegliare chi lo beve.                              

LA RICETTA
Corpse Reviver #2

• 3/4 oz Gin
• 3/4 oz Lillet Blanc (o Cocchi Americano)
• 3/4 oz triple sec (es. Cointreau)
• 3/4 oz succo di limone fresco
• Assenzio spruzzato nel bicchiere
Versare tutti gli ingredienti in uno 
shaker e, dopo avere shakerato il tutto, 
versare in una coppetta ghiacciata, 
precedentemente spruzzata con 
assenzio. 
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Se il Tequila ha ottenuto fama e suc-
cesso in tempi relativamente brevi 
e ha saputo industrializzarsi diven-
tando un simbolo globale associato 
al Messico, il Mezcal rappresenta an-

cora un territorio vasto, in parte ancora ine-
splorato e ignorato dal grande pubblico. 
Ma cosa è il Mezcal? Per molti cosiddetti ope-
ratori del settore, ritenuti esperti dal pubblico 
della mixology, il carattere del Mezcal è ancora 
associato al fumo. Ogni volta che mi approccio 
a descrivere un Mezcal o un Sotol (che è por-
dotto alla stessa maniera del Mezcal ma con un 
tipo di pianta diverso dall’agave, il das4lirionǺ 
cerco sempre di evitare di soffermarmi sul-
la descrizione della parte affumicata. �erché 
sarebbe come dire che, degustando una irish 
stout come la Guinness, non riusciamo ad an-
dare oltre alle tostature dei malti torrefatti. Il 
fumo è un elemento dato dal processo di cot-
tura delle piante, ma non è mai ricercato dai 
maestri mezcaleri, viene anzi considerato un 
difetto. �entori affumicati forti tendono a co-
prire i difetti di fermentazione e aiutano a far 
passare per buoni Mezcal scadenti, irretendo il 
consumatore, che si ferma all’elemento fumo. 

Chi conosce bene i Mezcal, invece, va alla ri-
cerca di elementi totalmente diversi: minerali-
tà, oleosità, acidità, note verdi, citriche, resino-
se e fruttate della pianta. 
’agave è una pianta 
meravigliosa, ha una capacità di adattamento 
incredibile e può essere molto longeva, si adat-
ta a terreni e climi diversi e riesce a sopravvi-
vere anche in zone molto aride, la sua lenta 
crescita le permette di fondersi con l’elemento 
Terra dalla quale nasce e di restituirne i sentori 
attraverso il più mistico dei distillati, il Mezcal 
appunto.
Nel mondo degli spirits, pochi distillati rie-
scono a trasmettere il concetto di terroir con 
la stessa forza brutale ed espressiva, autentica 
ed emozionante. Questo distillato, a torto o a 
ragione, è profondamente associato allo stato 
messicano di Oaxaca, nel sud del Paese, con-
siderato la patria del Mezcal. Nonostante si-
ano nove gli stati in cui viene riconosciuta la 
denominazione di origine “Mezcal” (Oaxaca, 
Puebla, Guerrero, San Luis Potosì, Durango, 
�uana%uato, �ichoacçn, TamaulipasǺ nello 
stato di Oaxaca se ne produce oltre il 90%.
Il Mezcal di Oaxaca è fortemente ancorato 
a una dimensione dove la Terra non è solo il 

di Giovanni Campari

Il Mezcal non è solo un distillato. 
È, nel senso più letterale del termine, materia trasformata in spirito. 
Celebra la biodiversità e il legame ancestrale dell’uomo con la sua terra.

MEZCAL

IL SAPORE PRIMORDIALE 
DELLA TERRA 
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luogo di crescita della materia prima, ma un 
ingrediente attivo e un elemento distintivo nel 
profilo organolettico finale, ma si rivela soprat-
tutto essere un legame ancestrale col mezcale-
ro, per lui la terra rappresenta l’inizio e la fine 
del processo. 

CLIMI E TERRITORI
Oa3aca è uno stato dalla vasta superficie, con 
zone diverse e molti tipi di microclimi, dalle 
montagne al mare, a zone desertiche o umide. 
Le agavi cresciute in terreni vulcanici tendono 
a sviluppare note minerali e ferrose, mentre 
quelle dei terreni calcarei o argillosi offrono 
profili più morbidi e Ơoreali. �nche il clima 
gioca un ruolo fondamentale, le escursioni ter-
miche determinano lo sviluppo delle acidità e 
degli zuccheri all’interno della pianta, tutti ele-
menti che verranno trasformati in cottura e in 
fermentazione.

LA COTTURA SOTTOTERRA
� differenza della cottura a vapore del Tequila, 
il Mezcal viene prodotto a partire dalla cottu-
ra delle piñas de maguey (le agavi private delle 
pencas, le sue foglieǺ in forni interrati scavati 
direttamente nel suolo. Queste buche coniche 
vengono rivestite di pietre vulcaniche, al cen-
tro vengono disposti grossi pezzi di legna che 
verranno incendiati, spesso quercia, mezquite 
o altri alberi che crescono nella zona, anche 
questo è un elemento che caratterizza il terroir. 
Le piñas vengono lasciate cuocere per diversi 
giorni ricoperte di terra. In questo isolamento 
sotterraneo, l'agave non solo cuoce, ma “respi-
ra” i minerali del terreno circostante. È qui che 
nasce quel sentore tipico di terra bruciata e ce-
nere che contribuisce all'identità del Mezcal.

LA FERMENTAZIONE 
E LA DISTILLAZIONE
Nella fase fermentativa la materia si trasforma, 
gli zuccheri vengono trasformati in alcol e tan-
te altre sostanze che contribuiscono all’aroma 
e al gusto del Mezcal. Da persona che ha dedi-
cato la vita a studiare e lavorare con le fermen-
tazioni ritengo che questa sia la fase più deli-
cata ed imprevedibile del processo produttivo, 
quella che impatta maggiormente sul risultato 
finale e anche la più diƣcile da gestire e ripro-
durre. 
’inƠuenza della terra prosegue nella 

fase di distillazione, specialmente nei Mezcal 
prodotti con metodo ancestrale distillati in olla 
de barro dove al posto dei classici alambicchi 
in rame, si utilizzano vasi di terracotta. L'argilla 
è un materiale poroso che interagisce chimica-
mente con i vapori dell'alcol dando un distilla-
to più corposo, con una mineralità terrosa che 
ricorda l'odore della pioggia sull'argilla secca. 
Nei Mezcal ancestrali si realizza una connes-
sione materica: il contenitore, fatto della stes-
sa terra dove è cresciuta l'agave, restituisce al 
liquido la sua impronta primordiale.

LE AGAVI DI OAXACA
�ndiamo ora a vedere le principali varietà di 
agavi endemiche dello stato di Oaxaca.

Espadín (Agave Angustifolia)
È la varietà di agave da Mezcal più tipica e di 
gran lunga la più diffusa ǹcirca lǥƮƦǱƯƦʷ della 
produzione di tutti i mezcalǺ perché si presta 
meglio delle altre ad essere coltivata e ha una 
alta resa di zuccheri. Ha un portamento a ro-
setta e dimensioni che possono arrivare fino 
a due metri di altezza e 1,5 metri di larghezza, 
con pencas strette, rigide e spinose, di colore 
che varia dal verde chiaro al grigio. La pianta 
richiede tra i sei e i 12 anni per raggiungere la 
piena maturità e accumulare gli zuccheri ne-
cessari alla distillazione. Talvolta viene chia-
mata anche Espadilla nelle varietà che cresco-
no in forma spontanea. Il gusto dell’Espadin è 
abbastanza tipico e riconoscibile, le sue note 
rappresentano il profilo più tipico della stra-
grande maggioranza dei mezcal commercia-
lizzati nel mondo.
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Tobalá (Agave Potatorum)
� differenza dellǥEspadģn, il Tobalç è unǥaga-
ve molto più piccola e selvatica che cresce su 
diversi terreni perlopiù rocciosi. Può ripro-
dursi esclusivamente tramite impollinazione 
e semi, rendendo la sua conservazione una 
sfida per la biodiversità. �ichiede un tempo 
di maturazione molto lungo, solitamente tra 
i 12 e i 15 anni, per raggiungere una concen-
trazione di zuccheri adatta alla distillazione. Il 
Tobalà è stato il mio primo amore mezcalero, 
la sua caratteristica principale è la grassezza, 
con sentori quasi burrosi, la parte aromati-
ca può essere molto complessa, Ơoreale, con 
sentori di frutta tropicale, note verdi e compo-
nenti minerali.

Arroqueño (Agave Americana var. 
Oaxacensis)
È una delle agavi più grandi del Messico, una 
singola pianta può pesare fino a ƪƦƦǱƬƦƦ &g e 
le sue pencas possono superare i tre metri di 
lunghezza. Ha una crescita molto lenta, matu-
rando tra i ƧƮ e i ƨƫ anni, che la rende una va-
rietà rara e costosa. 
ǥ�rroqueŀo è una varietà 
dotata di un equilibrio perfetto tra note dolci, 
vegetali e minerali. Non ha l'irruenza minera-
le del Tepeztate o la acidità verde e resinosa 
del �ar2ins&ii. 

Tepeztate (Agave Marmorata)
È una delle agavi più spettacolari e che impie-
ga più tempo, fino a ƨƫǱƩƦ anni, per maturare. 
Cresce quasi esclusivamente allo stato selvati-
co su pareti rocciose verticali e dirupi calcarei 
ad alta quota. Le sue pencas sono larghe, on-
dulate e irregolari, di color verde marmoriz-
zato.
Ha note minerali molto intense che ricordano 
la roccia viva, spesso accompagnate da sento-
ri verdi, resinosi e terrosi. Tepeztate è l’essen-
za della terra, la mineralità nella sua forma 
più pura. La ritengo una delle varietà che mi 
emozionano di più, un tempo fu senza dubbio 
la mia agave preferita in assoluto finché non 
feci un viaggio verso �iahuatlçn de �orfirio 
�ģaz, che alcuni chiamano ǩ�ar2ins&ilandǪ.

Karwinskii (Agave Karwinskii)
�uella dei �ar2ins&ii è una delle famiglie di 
agavi più affascinanti e visivamente uniche 

del �essico. � differenza delle agavi a rosetta 
ǹche crescono rasoterra come lǥEspadģnǺ, le va-
rietà �ar2ins&ii sviluppano un tronco fibroso 
e legnoso che le fa somigliare a piccole pal-
me o alberi preistorici, raggiunge anche i ƨǱƩ 
metri di altezza. �iene talvolta definita 
argo 
ǹche in spagnolo vuol dire ǩlungoǪǺ. Impiega 
ƧƦǱƨƦ anni a maturare e a differenza delle altre 
specie a rosetta dove le piñas una volta cotte 
sono morbide e facili da macinare, i tronchi di 
queste agavi rimangono duri e richiedono di 
essere sminuzzati a mano prima di andare in 
fermentazione. La bassa quantità di zuccheri 
rispetto ad altre varietà dà rese molto basse, la 
struttura legnosa trattiene meno zuccheri fer-
mentabili, rendendo i mezcal di �ar2ins&ii 
prodotti rari e molto costosi.
�otto la famiglia della specie �ar2ins&ii si tro-
vano diverse varietà, ognuno con sfumature 
uniche. Queste le principali:
•Cuishe (Cuixe) | 
a più diffusa, ha foglie lun-
ghe e sottili. 
•Madrecuishe | �iù grande e chaparra ǹtozzaǺ 
del Cuishe.
•Bicuishe | come il Cuishe ma con il fusto che 
ramifica in due.
•Barril | chiamata così perché il tronco ricor-
da una botte. 
•Tobasiche | alta e sottile, endemica solo in al-
cune zone.
•Verde | simile al Madrecuishe ma con un co-
lor verde brillante.
Il �ezcal da �ar2ins&ii è famoso per il suo ca-
rattere asciutto, minerale e straordinariamen-
te elegante, con forti sentori resinosi, balsa-
mici, verdi e croccanti. Non ho ancora trovato 
sulla terra dei Mezcal che mi diano emozioni 
così forti come i �ar2ins&ii, se volessimo pa-
ragonarlo al vino lo definirei vibrante come 
un riesling di Mosella.  Un progetto che abbia-
mo intenzione di lanciare con colleghi mes-
sicani che lavorano nel mondo del Mezcal è 
di celebrare il ǩ�ar2ins&ii da4Ǫ ogni ƨ di feb-
braio, con eventi dedicati alla diffusione della 
cultura dei �ar2ins&ii.

LA CENTRALITÀ 
DELL’ELEMENTO TERRA
Oa3aca rappresenta per me l’elemento Terra, 
la parte più viscerale ed affascinante dell’a-
gave. Da quando ho iniziato il progetto Terra 

+39 0427 96756
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Wild Spirits, ormai sei anni fa, ho dedicato la 
mia vita a raccontare il terroir attraverso i di-
stillati e non è un caso che in Messico abbia 
trovato un mondo da esplorare che ha messo 

radici profonde dentro di me. Il Messico è il 
mio amore maledetto, ogni volta che vado mi 
si attacca sempre di più nel cuore e nell’anima 
e ripartire diventa sempre più diƣcile.         

CHI È GIOVANNI CAMPARI
Laureato in Scienze e Tecnologie Alimentari, 
mastro birraio con un track record internazionale 
di successo, dopo 13 anni, nel 2020 vende il suo 
Birrificio del Ducato al gruppo Duvel-Moortgat e 
consegue un diploma in distillazione a Londra. 
Nel 2021 inaugura il progetto Terra Wild Spirits, 
che ha l’obiettivo di portare il terroir in distillati 
e liquori. Producendo distillati molto indentitari 
e fortemente legati alle loro terre di origine. 
Oggi Terra Wild Spirits è diventato un catalogo 
distributivo di prodotti accomunati dagli stessi 
valori di terroir e rispetto delle tradizioni. 
Campari è stato il primo europeo a produrre un 
Sotol in Messico. 

+39 0427 96756



mixologyMag NUMERO 12

COCKTAIL
& SPIRITS

�istillare �ssen7io si$niYca interpretare la materia prima attra3erso scelte 
precise di tempin propor7ioni e temperatureo 
Ý .ui c%e si distin$ue l}�ssen7io autentico da .uello surro$aton c%e risulta 
pri3o di stratiYca7ione aromatican piatto e artiYcialeo  

di Andrea Sica
Académie d'Absomphe - Associazione italiana per la tutela dell'Assenzio 
www.Assenzioitalia.it - @Assenzioitalia

ASSENZIO

L’ASSENZIO OLTRE 
IL MITO: DALLA 
TERRA AL BICCHIERE
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Nel XIX secolo l'Assenzio è stata 
una bevanda quotidiana, tra-
sversale, popolare. Non una leg-
genda né "la bevanda dei poeti 
maledetti", ma un'abitudine. Si 

beveva prima di cenaǛ nei caƢĆǛ nei bistrotǛ 
nelle case. 
Era parte del quotidiano. Quando, all'inizio 
del Novecento, l'Assenzio scompare dalle 
cronache uƣciali, cala un silenzio sempre 
più sommesso, ambiguo, che verrà scambia-
to per assenza. Un silenzio riempito da mi-
stificazioni, leggende, semplificazioni. Così, 
negli anni successivi, viene raccontato come 
un fantasma: una bevanda più evocata che 
bevuta, più citata che capita. Si parla di miti 
letterari, di artisti, di nocività, di decadenza. 
Tutto vero, in parte. Ma profondamente in-
completo. Ma l'Assenzio non era morto del 
tutto: si era semplicemente sottratto allo 
sguardo pubblico, lontano dagli occhi della 
legge e del mercato, ma non dalle mani, osti-
nate e competenti, di chi continuava a pro-
durlo… segretamente.

LA RESISTENZA INVISIBILE DELLA 
VAL-DE-TRAVERS
�er assaporare ancora l’�ssenzio bisognava 
uscire dai libri di storia o arte generalista e 

infilarsi nelle pieghe di un territorio preciso: 
la Val-de-Travers. Qui il divieto non viene vis-
suto come una fine, ma come una condizio-
ne con cui convivere. Il periodo clandestino 
non è una parentesi romantica, ma un arco 
temporale lungo: dal bando del ƧƯƧƦ fino 
alla legalizzazione del 1° marzo 2005. Quasi 
un secolo. �n tempo suƣciente perché una 
tradizione si perdesse… o si consolidasse 
per trasmissione diretta di padre in figlio. 
La distillazione continua nelle cantine, nei 
fienili, nelle cucine. �li alambicchi vengo-
no nascosti dietro falsi muri. L'odore della 
distillazione, quell'intreccio inconfondibile 
di piante aromatiche non scompare: cambia 
orario, si fa discreto, selettivo. Quindicimila 
litri annuali secondo un rapporto del 1974 
del Tribune de �enève. �urante il bando an-
che il nome si maschera. L'Absinthe diventa 

a �leue, le lait du �ura, une tiaffe, un fruit 
défendu.
Ma tenerlo in casa è molto rischioso: le mul-
te sono salatissime. Così le bottiglie si camuf-
fano, o si nascondono nei boschi, nei solchi 
degli alberi. E lì, in quei nascondigli improv-
visati, si consuma anche il (nuovo) rito: un 
bicchiere preparato direttamente nel sotto-
bosco, con l'acqua del ruscello che sgorga 
fredda dalla roccia calcarea. Niente fontane, 

Nella Val-de-Travers all’inizio del Novecento il divieto di consumare Assenzio non viene vissuto 
come una fine, ma come una condizione con cui convivere
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né cucchiai. �olo il necessario: bottiglia, bic-
chiere, acqua di sorgente. �i necessità, vir-
tù. Questa clandestinità forzata non si limita 
a conservare una tradizione: la trasforma. 

’�ssenzio 
a �leue è trasparente per neces-
sità (il verde attirava troppa attenzione) ma 
si evolve in identità produttiva autonoma. 
Le ricette si adattano alle piante disponibili 
localmente. Importare botani-
che dall'estero avrebbe attira-
to sospetti. Questo isolamento 
forzato genera un terroir in-
volontario ma distintivo. Il 
profilo aromatico dei 
a 
Bleue diventa ricono-
scibile, diverso persino 
dai blanche pre-bando. 
Le proporzioni cam-
biano. Le dosi di anice 
aumentano rispetto 
alle antiche ricette: 
serve un louche rapi-
do, immediato, che si 
formi versando acqua 
con decisione, non 
goccia a goccia come 
nel rituale del secolo 
precedente. Nel bosco 
non c'è tempo per la 
lentezza cerimoniale. 
Cǥè il gesto rapido, eƣ-
ciente, che minimizza 
l'esposizione. Bevi e spa-
risci. Questa pratica, fatta 
di competenza, coraggio 
e adattamento, permette 
all'Assenzio di arrivare al 
XXI secolo come tradizione 
vivente forgiata dalla clande-
stinità stessa. E l’�bsinthe 
a �leue sopravvi-
ve ancora oggi come tipologia riconosciuta, 
testimonianza materiale di un secolo passato 
nell'ombra.

IL TERROIR DELL’ASSENZIO

ǥ�ssenzio non nasce in laboratorio né sulla 
pagina di un poema. È una bevanda agrico-
la. Nasce nei campi, nelle colline, nei suoli 
fertili. Nasce dalle piante, dal momento della 
raccolta. L'Artemisia absinthium è una pian-
ta variegata. 
ǥaltitudine inƠuenza la concen-

trazione dei metaboliti amari che incidono 
sull'espressione aromatica; l'escursione ter-
mica rallenta la crescita e concentra gli oli 
essenziali. Le piante di Pontarlier o della Val-
deǱTravers sviluppano profili diversi rispetto 
a coltivazioni di pianura: più struttura, mag-
giore persistenza, aromi meno volatili. Nel 
XIX secolo la fabbrica Pernod Fils di Pontar-

lier era il riferimento mondiale per l’�s-
senzio, non solo per la scala produttiva, 
ma per l’attenta selezione geografica delle 
materie prime. 
’�rtemisia di �ontarlier, 

il finocchio e l’anice verde proveni-
vano da aree e nazioni diverse, se-
lezionate in base al terroir più adat-

to a ciascuna botanica. La base 
alcolica restava vinica, anche 
durante la crisi della fillossera. 
Questa non è retorica identitaria: 
è biochimica vegetale. A confer-

marlo arrivano oggi 
gli studi condotti 
dal biologo Blaise 
Mulhauser, diret-
tore del �iardino 
botanico di Neu-
châtel. Le ricer-
che mostrano che 
l'Artemisia absin-
thium pur non 
essendo autocto-
na - probabilmen-
te arrivata con i 
Romani, che già 
conoscevano un 
"vino d'Assenzio" 
- è ormai perfet-
tamente acclima-
tata. Anzi, si sta 

studiando se la pianta, crescendo per gene-
razioni in un determinato territorio, sviluppi 
una tipicità metabolica misurabile. Ed entra 
in gioco il concetto di Indicazione �eografica 
�rotetta. �opo decenni di dibattiti, i distilla-
tori della Val-de-Travers (molti dei quali ex 
clandestini, oggi legalizzati) stanno raggiun-
gendo un accordo per lǥI�� dellǥ�ssenzio. Il 
disciplinare prevede lo standard "Ricetta ori-
ginale da piante di Assenzio coltivate nella 
Val-de-Travers". A testimonianza di quanto 
sia importante il legame diretto con il terri-
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torio: nella coltivazione delle materie pri-
me, oltre che nella produzione. 
ǥI�� è una 
garanzia che le piante provengano da quel 
preciso territorio geografico, con le sue con-
dizioni pedoclimatiche specifiche. �ignifica 
che un distillatore non può etichettare come 
Ǧ�ssenzio �alǱdeǱTravers I��Ǧ un prodotto 
fatto con artemisia importata dall’�sia, an-
che se distillato nella valle. Il terroir diven-
ta criterio legale, tracciabile, verificabile.  
Questo sposta il concetto di terroir da idea 
identitaria a realtà biochimica e normativa. 
�er il consumatore significa una cosa con-
creta: non tutte le produzioni partono dallo 
stesso rapporto con la materia prima. �ie-
tro a un Assenzio autentico c'è una selezione 
rigorosa delle piante, spesso coltivate in re-
gime biologico certificato, con conoscenza 
profonda delle tecniche produttive. Un con-
cetto ancora troppo spesso ignorato. Persi-
no nei bar più rinomati, accanto a Whisky e 
�in selezionati con cura, compaiono ǹnonǺ 
"assenzi" industriali che altro non sono che 
miscele di oli essenziali, coloranti artificiali 
e alcol scadente. Sarebbe come trovare, in 
un'enoteca di pregio, vini “rossi” ottenuti 
con colorante. È esattamente ciò che prova 
un �ssenziofilo entrando in certi bar italia-
ni. �istillare �ssenzio significa interpretare 
la materia prima attraverso scelte precise 

di tempi, proporzioni e temperature. È qui 
che si distingue l’�ssenzio autentico dall’�s-
senzio surrogato. I prodotti compound sono 
privi di stratificazione aromatica e ridotti a 
profili piatti e artificiali. �n inganno che pe-
nalizza chi coltiva, distilla e confeziona con 
competenza e responsabilità, ma anche chi 
consuma.

SCEGLIERE DA CHE PARTE STARE
Oggi l'Assenzio non è più (solo) curiosità 
storica ma elemento contemporaneo. Non 
è sottoterra ma dischiuso. Scegliere un As-
senzio oggi, per servirlo nel metodo tradi-
zionale o in miscelazione, è una scelta “di 
campo”. Significa decidere se sostenere 
una filiera che parte dalla terra e arriva al 
bicchiere, oppure accontentarsi del nome 
sull’etichetta. �olti bartender, pur eccel-
lenti nella tecnica, non si soffermano sulla 
scelta dell'Assenzio. E ci si ritrova con mar-
chi scadenti. Ma se scegliamo con cura un 
gin, e poi versiamo un Assenzio surroga-
to stiamo compiendo una contraddizione 
professionale. L'Assenzio è sopravvissuto 
grazie a chi ha continuato a coltivare, di-
stillare, rischiare. Sceglierlo oggi con con-
sapevolezza significa servire non un fanta-
sma, ma una storia ancora viva con radici 
profonde.                                                          

L'Assenzio è una bevanda agricola che nasce dall’Artemisia absinthium
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UNDER 30

HOSPITALITY FIRST  

Un approccio che unisce creatività e sostenibilità e mette l’ospitalità 
al primo posto: è quello di Francesco Ismenghi, bartender con un già ricco 
percorso professionale tra bar, fermentazioni e cultura dell’accoglienza.

Per alcuni il bar è un luogo di passaggio. Per altri diventa una casa. Per Francesco Ismenghi, in-
vece, è prima di tutto uno spazio di incontro, un luogo dove l’ospitalità viene prima di ogni altra 
cosa. La sua storia inizia presto, quasi per gioco. Nato a Roma, si trasferisce a Macerata a otto 
anni. 
’ingresso nel settore avviene durante l’adolescenza, tra stagioni di lavoro e primi contatti 
con il mondo dell’ospitalità. � quattordici anni comincia a fare le prime esperienze lavorative 
e si iscrive all’istituto alberghiero, avvicinandosi definitivamente a questo universo. �ono pro-
prio alcuni professori a spingerlo verso la dimensione professionale del mestiere, facendogli 
capire che quello che sembrava solo un interesse poteva trasformarsi in una strada concreta.
Il bar diventa presto il centro della sua formazione. Nel 2018 apre un piccolo progetto ai Giardi-
ni Comunali: un bar giovane, informale, fatto di miscelazione classica e serate di festa. 
’atmo-
sfera ricorda quella dei lounge bar di un tempo, con un gusto volutamente vintage che diven-
terà una cifra stilistica anche nelle esperienze successive.

a vera crescita professionale arriva però più tardi, anche grazie all’incontro con figure di rife-
rimento del settore. Tra il ƨƦƨƧ e il ƨƦƨƩ si forma all’interno di un bar guidato da �orge �oratti, 
bartender noto anche per il titolo di campione Iba conquistato nel ƨƦƦƨ. V un periodo impor-
tante: qui Ismenghi aƣna tecnica e sensibilità, lavorando in un ambiente dal carattere deciso, 
tra estetica retrò e una forte attenzione alla miscelazione classica. Parallelamente inizia il suo 
percorso all’interno di Aibes, andando sempre più a fondo nella cultura del bartending italia-
no. 
’esperienza dietro al bancone si intreccia così con una dimensione di studio e confronto 
continuo, consolidando pesantemente la sua conoscenza merceologica. Il 2023 segna un pas-
saggio importante: il trasferimento a �imini e l’inizio dell’esperienza al �ès. V qui che Ismenghi 
sembra trovare una dimensione che sente davvero sua. E non è solo una questione di drin& o di 
tecnica: è, soprattutto, una questione di atmosfera.
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COCKTAIL E NON SOLO
Ospitalità, amicizia, passione: sono queste 
le parole che �rancesco utilizza per descri-
vere lo spirito del locale. Il lavoro dietro al 
bancone si espande oltre la semplice pre-
parazione dei coc&tail. �ascono produzio-
ni homeǱmade, sperimentazioni con fer-
mentazioni e un’attenzione crescente per 
il mondo dei microrganismi, sviluppata 
insieme al team del bar, soprattutto grazie 
al nuovo collega Giancarlo Nicolardi, con 
il quale legherà al punto tale da diventare 
il suo migliore amico. In questa fase entra 
anche un tema sempre più centrale nel suo 
lavoro: la sostenibilità. �alle tecniche di ri-
utilizzo degli ingredienti fino allo studio dei 
leơover, Ismenghi esplora un approccio che 
unisce creatività e responsabilità. �on a caso una delle sue attività più recenti riguarda proprio 
le masterclass dedicate allo zero 2aste e a tutto ciò che coinvolge la fermentazione in generale, 
in cui condivide esperienze e metodi legati alla riduzione degli sprechi nel bar. Ora, lo vediamo 
coinvolto nel sister-bar del Nècessaire, Racine. Qui, insieme al suo buddy Gianca, sperimenta 
fermentazioni di ogni tipo, sposando il concetto di ridurre al minimo gli sprechi e quello di se-
lezionare solo ingredienti reperibili al mercato di Rimini. 
�el frattempo, arrivano anche collaborazioni, guest e ta&eover che gli permettono di portare 
la sua visione in contesti diversi, continuando a costruire una rete di relazioni all’interno della 
scena della miscelazione. Eppure, al centro di tutto, resta sempre lo stesso principio: non la 
tecnica, non il coc&tail perfetto, ma il modo in cui le persone vengono accolte. �rancesco lo ri-
assume con una frase semplice, quasi disarmante: “Non esistono persone cattive che fanno questo 
lavoro”. �erché, alla fine, il bar è soprattutto questo: un luogo dove si crea connessione. E dove 
l’ospitalità continua a essere il coc&tail più importante.

QUELLO CHE CONTA
Io e �rancesco ci siamo conosciuti solamente un anno fa. �robabilmente se vi dicessi come ci 
siamo conosciuti, vi verrebbe da sorridere, ma sicuramente fin dal primo istante è stato amore. 
�rancesco è una delle poche persone rimaste vere, ma vere per davvero: dalla personalità forte 
e magnetica, che ti entra dentro e rimane indelebile. �n vero amante del cibo e del buon bere, 
che ama stare in compagnia e far star bene i suoi ospitiǞun oste perfetto. �h, quasi dimentica-
vo, fa un t2ist su Toreador che spaccaǟ �orse è uno dei miei coc&tail preferiti. E lo dico a ragion 
veduta, visto che ne ho assaggiati diversi in giro per il mondo.

MISCELAZIONE UNDER 30
Curata da Niccolò Amadori, Bar Manager di Alto Rooftop 
Cervia e volto emergente della mixology italiana, questa 
nuova rubrica vi porta nel mondo dei bartender di nuova 
generazione.

Francesco Ismenghi è Head Bartender del Nès di Rimini 
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N el 2025 Mixology Mag ha esami-
nato oltre 100 locali in tutta Ita-
lia, selezionandone 75 che hanno 
composto la Mixology Mag Col-

lection.
 I cocktail bar sono stati esaminati sulla base di 
otto criteri - accoglienza, bottigliera, cocktail, 
atmosfera, servizio, tecnica, drink list e loca-
tion – e valutati per ciascuno di questi. Per il 
ƨƦƨƬ l’iniziativa che riconosce l’eccellenza nella 
miscelazione italiana torna con alcune novità. 
Non cambia, invece, la modalità di selezione: 
i locali verranno visitati ed esaminati a discre-
zione dei nostri esperti. Non si accettano, quin-
di, candidature. �imangono invariati anche gli 
otto criteri di giudizio e solo i locali che otter-
ranno una valutazione media del 7 entreranno 
nella Collection. 

NON SOLO GRANDI CITTÀ

’obiettivo della �i3olog4 �ag Collection è at-
tribuire un certificato di eccellenza ai migliori 
coc&tail bar d’Italia. �ndremo alla ricerca dei 
locali più meritevoli anche nei centri più pic-
coli: non solo grandi città, quindi. 

COC�TAIL BAR D’HOTEL 
� differenza di quanto fatto nel ƨƦƨƫ, quest’an-
no saranno valutati anche i coc&tail bar d’alber-
go. Questa categoria di locali merita, infatti, di 
essere valorizzata. �el nostro �aese i bar d’ho-
tel sono ancora poco frequentati da chi non 
soggiorna nell’hotel in cui hanno sede, ma in 
molti casi sono dei veri e propri gioielli che do-
vrebbero essere più conosciuti.

LE CATEGORIE
�bbiamo individuato specifiche categorie 
all’interno delle quali saranno premiati, alla 
fine dell’anno, i coc&tail bar che avranno otte-
nuto le valutazioni più alte: 
• Best cocktail Signature
• Best cocktail Bar Classic
Ƿ �est Coc&tail �ar d’hotel
• Best Drink list. 
�uesti locali riceveranno, oltre all’adesivo della 
�i3olog4 �ag Collection, una targa di ricono-
scimento. 

DOVE TROVARE I LOCALI DELLA 
MI�OLOG� MAG COLLECTION
I coc&tail bar della �i3olog4 �ag Collection sa-
ranno recensiti sul sito www.mixologymag.it
e avranno visibilità sull’account Instagram di 
�i3olog4 �ag.

Anche per quest’anno Mixology Mag seleziona i migliori cocktail bar d’Italia, 
introducendo alcune  novità. 
a cura della redazione

TORNA NEL 2026 
LA MIXOLOGY MAG 
COLLECTION

2026
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SOBRIETY

TREND & SORSI 
Nel 2026, il movimento no alcol non è più una moda passeggera, ma uno stile di vita consolida-
to che riƠette i cambiamenti sociali, economici e culturali. Il mondo no alcol rappresenta oggi 
una rivoluzione nel settore delle bevande. �ato come alternativa per astemi o per chi deve gui-
dare, si è trasformato in un mercato globale che attrae consumatori di tutte le età, motivati da 
salute, mindfulness e sostenibilità. Il termine ǩno alcolǪ include bevande con zero alcol ǹƦ.ƦʷǺ 
e lo2 alcol ǹfino a Ʀ.ƫʷ ���Ǻ �econdo dati recenti, il ƭƧʷ dei consumatori europei sta ridu-
cendo l’alcol, optando per opzioni più sane. �uesto cambiamento è guidato dalla �enerazione 
� e dai �illennials, che vedono nel no alcol un modo nuovo di socializzare. �uardando alla 
situazione attuale del settore, i numeri parlano chiaro. Il mercato globale delle bevande lo2 
alcohol vale ƨƧ.ƪƧ miliardi di ��� nel ƨƦƨƫ e è proiettato a raggiungere i ƨƮ.ƫƯ miliardi entro il 
ƨƦƩƦ, con un C��� del ƫ.Ưƫʷ. In Europa, che detiene il Ʃƫ.Ʃƭʷ della quota globale, il segmento 

noȍlo2 è in forte espansione, con vendite di bevande non alcoliche cresciute del ƫ.Ƨʷ in valore 
a Ưƭ miliardi di euro, mentre quelle alcoliche sono calate dell’Ƨ.Ʈʷ. 
’Italia, pur partendo da 
una base più piccola ǹƦ.ƭʷ delle vendite volume nel ƨƦƨƪǺ, mostra un potenziale esplosivo: le 
vendite di vino analcolico sono aumentate del ƩƧ.Ʃʷ, gli spirits del ƩƧ.Ƨʷ e la birra del Ư.ƫʷ tra 
il ƨƦƨƨ e il ƨƦƨƫ. In tutta Europa, il mercato delle bevande non alcoliche ha raggiunto i Ʃƨƨ.ƭƩ 
miliardi di dollari nel ƨƦƨƪ ed è previsto crescere a ƫƩƧ.Ưƭ miliardi entro il ƨƦƩƩ, con un C��� 
del ƫ.ƭƧʷ. �uesti dati riƠettono una transizione strutturale: i consumatori non rinunciano al 
gusto, ma lo adattano a stili di vita più sani. 
e tendenze attuali stanno ridefinendo il panorama 
no alcol. �l centro c’è il movimento ǩsoberǱcuriousǪ, che incoraggia a esplorare la sobrietà con 
un focus su benessere mentale e fisico. �el ƨƦƨƬ, il ƩƧʷ della �en � è aperto ai vini zeroǱproof, 
e il ƪƭʷ dei �illennials ai lo2Ǳalcohol. �na pratica emergente è lo ǩzebra stripingǪ: alternare 
drin& alcolici e non alcolici durante una serata, adottata dal ƪƭʷ dei consumatori in bar e risto-
ranti. �uesto approccio riduce gli hangover e promuove la moderazione, con il ƭƮʷ della �en 
� che lo pratica per bilanciare le uscite sociali. In Europa, i lanci di �� crescono cinque volte 
più velocemente di quelli analcolici, rappresentando l’ƧƧʷ del totale. Il format �ilent �isco con 
�oc&tail �ar è uno dei più virali e inclusivi nel panorama soberǱcurious del ƨƦƨƬ. Combina 
l’energia di una dance part4 con cuƣe 2ireless ǹper canali musicali multipli, senza disturbare 
nessunoǺ, un’atmosfera accogliente e un bar dedicato esclusivamente a moc&tail creativi, fun-
ctional drin&s e bevande zeroǱproof. �iente alcol, zero hangover, ma vibe altissime: ideale per 
chi vuole socializzare, ballare e sentirsi parte di una communit4 mindful. �pesso includono 
elementi e3tra come 4oga, breath2or&, meditazione. Il leggendario club �inistr4 of �ound di 

ondra ha lanciato una serie di sober rave con moc&tail menu dedicato, invece di coc&tail alco-
lici per un’esperienza immersiva e inclusiva. V un segnale forte: anche i templi della nightlife 
tradizionale abbracciano il soberǱcurious.
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SOBER STORIES: MARCO LIVIA SI RACCONTA
Ci sono carriere che nascono da un lavoro. E poi ci sono percorsi che nascono da una visione. 

a mia non è stata semplicemente una carriera nel mondo beverage. V stata una missione: ri-
definire il concetto di piacere, eleganza e socialità attraverso il bere consapevole. �ono nato in 
�icilia, una terra fatta di cultura, materia prima straordinaria e convivialità autentica. Crescere 
in un contesto così ricco di tradizione mi ha insegnato una lezione fondamentale: il valore non 
è nell’eccesso, ma nella qualità. �on è nella quantità, ma nell’esperienza. �uando ho iniziato il 
mio percorso nell’ospitalità internazionale, ho avuto la fortuna di lavorare in contesti di alto li-
vello in Europa, con un forte focus sul �egno �nito, e successivamente in �edio Oriente, contri-
buendo allo sviluppo di bar program, drin& list e progetti di beverage identit4 per hotel di lusso 
e ristoranti iconici. 	o visto da vicino l’evoluzione del settore, il talento, la tecnica, ma ho visto 
anche un vuoto culturale: per anni il mondo del bar ha raccontato una sola narrazione: l’alcol 
come protagonista assoluto. �olevi qualità? �ovevi bere alcol. �olevi un’esperienza premium? 
�oveva esserci alcol. �olevi sentirti parte di qualcosa? �ovevi brindare con alcol. Io non ero d’ac-
cordo. �icordo un episodio preciso. Ero a 
ondra, lavoravo a �a&er �treet. Entra una coppia. 
ei 
ordina un �aloma. 
ui un �artini. �uando lei si allontana per qualche minuto, lui si avvicina al 
bancone e, quasi sottovoce, mi chiede: ǩ�otresti mettermi solo acqua nella coppa �artini, con 
una fetta di limone e un’oliva? �on voglio bere alcolǞ ma non voglio che lei lo notiǪ. �on c’era 
vergogna nel non bere. C’era disagio nel doverlo spiegare. �li servii quella coppa. �on la feci 
pagare. �l primo sorso mi disse, con un sorriso composto: ǩ�er4 goodǪ. In quel momento capii 
qualcosa di fondamentale: non stava chiedendo un drin&, ma stava chiedendo di sentirsi parte 
dell’esperienza. �a quel giorno ho compreso che il vero lusso non è l’alcol. V l’inclusione. Ed è 
lì che è iniziato tutto. Circa nove anni fa, proprio mentre vivevo e lavoravo a 
ondra, ho iniziato 

a pormi una domanda che avrebbe cambiato il mio percor-
so: perché l’eccellenza deve essere legata all’alcol? �ll’epo-
ca il mondo Ʀ,Ʀʷ era marginale e poco curato. 	o iniziato 
a lavorare sulle prime drin& list analcoliche quando ancora 
nessuno parlava seriamente di mindful drin&ing. �on lo fa-
cevo per moda. 
o facevo per rispetto: per chi sceglie di non 
bere, per culture che non prevedono consumo di alcol, per 
chi desidera performance, lucidità, benessere, per il futuro 
dell’ospitalità.  

BENVENUTI NEL MONDO 
DELLE BEVANDE NO E LOW ALCOHOL
Rubrica ispirata all’iconica canzone di Tanita Tikaram, questa rubrica 
esplora un universo in rapida evoluzione, dove il piacere di bere si 
unisce al benessere, all’innovazione e alla socialità consapevole. 
È curata da Eugenio Muraro, ideatore di MeMento, il distillato analcolico 
nato in Italia nel 2017.

Marco Livia ha sviluppato progetti per gruppi internazionali e ha contribuito 
alla nascita di numerosi ristoranti in Europa e in Medio Oriente. È diventato 
Group Beverage Manager in Arabia Saudita. Uno dei ristoranti che ha aperto 
e guidato per quasi quattro anni, Il Baretto Restaurant a Riyadh, è stato 
riconosciuto dalla Guida Michelin per il modus operandi costruito attorno 
all’innovazione nel bere senza alcol. È il creatore di 90ML, reinterpretazione 
in chiave 0.0% del Negroni
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IRRIPETIBILE! è l’aperitivo ideato da Hungrycircle 
che promette di trasformare ogni drink in un’esperienza unica,
letteralmente impossibile da replicare.

Pubbliredazionale
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Nel mondo del beverage esisto-
no rituali che sembrano im-
mutabili. L’aperitivo è uno di 
questi: gesti codificati, ricette 

consolidate, sapori che tornano identici 
da un bicchiere all’altro. Eppure, proprio 
nel cuore di questa tradizione così radi-
cata, nasce un progetto che mette in 
discussione il concetto stesso di ripeti-
zione. Si chiama IRRIPETIBILE! (https://
irripetibile.life) ed è un liquore ideato da 
Hungrycircle srl che promette di trasfor-
mare ogni drink in un’esperienza unica, 
letteralmente impossibile da replicare.

UN’IDEA ORIGINALE
Il principio su cui si fonda è sempli-
ce: nessuna bottiglia è uguale all’altra. 
Ogni esemplare nasce da un sistema di 
miscelazione che combina tre basi aro-

matiche in proporzioni sempre diverse, 
determinate da un algoritmo e da un 
processo produttivo brevettato. Il risul-
tato? Più di 250.000 combinazioni uni-
che. IRRIPETIBILE! è un prodotto che 
sfida la standardizzazione tipica dell’in-
dustria delle bevande e introduce un 
elemento di imprevedibilità all’interno 
di un rito sociale consolidato.
Dietro questa idea c’è Hungrycircle, 
azienda fondata a Breganze (VI) da Gian-
ni Tagliapietra e Alessia Zanin. La filoso-
fia alla base del progetto IRRIPETIBILE! 
parte dal loro desiderio di scardinare il 
concetto del ‘solito drink’ e trasformare 
il momento dell’aperitivo in qualcosa di 
più dinamico, stimolante e divertente. 
Un rituale che lasci spazio alla sorpresa.
IRRIPETIBILE! nasce dall’incontro di tre 
anime aromatiche, ognuna con una pro-
pria identità precisa. La prima è la base 

IRRIPETIBILE!
L’APERITIVO CHE NON SI RIPETE MAI
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bitter, che richiama la tradizione degli 
aperitivi italiani con note di arancio ama-
ro, china e santonico. La seconda è la 
base speziata, caratterizzata da una tra-
ma intensa e vibrante in cui emergono 
zenzero, pepe e salvia. La terza è la base 
morbida e aromatica, con sen-
tori di lime, sambuco e gel-
somino. Queste tre ricet-
te vengono combinate in 
quantità variabili, creando 
in ogni singola bottiglia un 
equilibrio diverso tra ama-
ro, speziato e morbi-
do. Le proporzioni 
sono riportate di-
rettamente sull’e-
tichetta frontale: 
la prima cifra indi-
ca la componente 
bitter, la seconda 
la speziata, la ter-
za la morbida. Un 
sistema che per-
mette di orientare 
la scelta della botti-
glia in base ai propri 
gusti o all’uso, pur 
mantenendo l’im-
prevedibilità che 
definisce l’essenza 
del prodotto. Nel 
bicchiere, IRRIPETI-
BILE! si presta a diver-
se interpretazioni. Può essere servito on 
the rocks, per apprezzarne pienamente 
il profilo aromatico, in versione highball 
oppure può essere l’ingrediente inedito 
di un cocktail signature. Il garnish rima-
ne volutamente aperto alla creatività del 
barman: una classica scorza di agrume 
oppure elementi più sperimentali capaci 
di enfatizzare le sfumature del drink.

UN PACKAGING BEN STUDIATO
Ma la dimensione dell’unicità non si limi-
ta alla ricetta. Anche il packaging segue 
la stessa logica di irripetibilità. L’identità 
visiva del brand, progettata dal designer 
vicentino Thomas Riato, si ispira all’este-

tica del Futurismo italiano, l’avanguardia 
artistica dei primi del Novecento, epoca 
in cui l’aperitivo cominciava a diventare 
un fenomeno sociale moderno. IRRIPE-
TIBILE! raccoglie quello spirito di speri-
mentazione e lo traduce in una forma 
contemporanea. Le etichette, contrasse-
gnate da un numero univoco, riflettono 

questa ispirazione con forme geo-
metriche spigolose, composizioni 

dinamiche e tipografie che 
sembrano slogan. Grazie a 

un processo di stam-
pa variabile, gli 
elementi gra-
fici cambiano 

da bottiglia 
a bottiglia, 
sovrappo-
nendosi in 
modi sem-
pre diversi. 
In questo 
modo ogni 
bottiglia di-
venta non 

soltanto una 
bevanda, ma an-

che un prezioso og-
getto da collezione unico 

al mondo. Nel panorama delle 
bevande alcoliche e analcoliche si trat-

ta di una novità assoluta: un packaging 
che non si limita a identificare il prodotto, 
ma ne amplifica il concetto di unicità.

UN’ALTERNATIVA AGLI STANDARD
Con IRRIPETIBILE!, Hungrycircle lancia 
quindi una provocazione al settore be-
verage: e se il futuro degli aperitivi non 
fosse nella ripetizione perfetta delle ri-
cette, ma nella loro continua variazione? 
In un’epoca in cui la maggior parte dei 
prodotti punta sulla standardizzazione, 
questo aperitivo propone l’esatto oppo-
sto: l’imprevedibilità come valore. Ogni 
bottiglia diventa un piccolo esperimento 
sensoriale e ogni bicchiere un momento 
irripetibile, che va assaporato con consa-
pevolezza.
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Da quattro realtà italiane – Galvanina, Bitter Fusetti, Ginarte e Vetz – 
prende forma un progetto culturale che interpreta il cambiamento in atto 
nella socialità contemporanea e nasce ma.pero, drink con una gradazione 
di 4,7% vol., nato per rispondere all’esigenza di bere meno e meglio.

di Luca Tesser

I l mondo del beverage sta cambiando 
rapidamente. Le abitudini di consumo 
evolvono, il pubblico diventa più con-
sapevole e la ricerca di equilibrio tra 

gusto, convivialità e benessere porta alla na-
scita di nuove categorie di prodotto.  In que-
sto scenario si inserisce ma.però, un drink italiano 
low alcohol che propone un modo diverso di vivere 
il momento dell’aperitivo. Con una gradazione di 
ƪ,ƭʷ vol., ma.però nasce per rispondere a un’esi-
genza sempre più diffusa: bere meno, ma bere me-
glio. �on si tratta semplicemente di una bevanda 
pronta da servire, ma di un progetto culturale che 
interpreta il cambiamento in atto nella socialità 
contemporanea. 

UN NOME 
CHE RACCONTA UNA SCELTA
Il nome ma.però non è casuale. �ell’espressio-
ne colloquiale italiana ǩma peròǪ si nasconde un 
cambio di prospettiva, una pausa nel discorso, 
che introduce un’alternativa. V esattamente que-
sta l’idea alla base del progetto: offrire un modo 
diverso di vivere il drin&, senza rinunciare al pia-
cere del momento. E l’idea si ritrova nel nome, 
che in quel  ǩmaǪ  suggerisce una deviazione, 
una scelta consapevole, richiamando comunque 
al rito dell’aperitivo. Il prodotto ha, quindi, un’i-
dentità immediata e riconoscibile: un invito a 
cambiare prospettiva senza perdere il gusto della 
convivialità.

ma.però: IL DRINK ITALIANO 
CHE RIDEFINISCE L’APERITIVO 
CONTEMPORANEO
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L’INCONTRO 
TRA ECCELLENZE ITALIANE
�a.però nasce dall’incontro di quattro realtà italia-
ne che condividono una visione comune del drink 
contemporaneo. �lla base del progetto c’è �alvani-
na, storica azienda italiana specializzata in acqua 
minerale e soơ drin& premium biologici, che for-
nisce la componente idrica e la qualità delle soda 
utilizzate. �ccanto a �alvanina troviamo tre brand 
che rappresentano l’evoluzione della mi3olog4 ita-
liana: Bitter Fusetti, interprete contemporaneo 
della tradizione del bitter italianoǝ Ginarte, �in to-
scano ispirato al mondo dell’arte e delle botaniche 
selezionateǝ Vetz, s2eet bitter dal profilo aromatico 
botanico. 
’idea non è semplicemente combinare 
ingredienti, ma creare un sistema di collaborazioni 
che parli a una communit4 di appassionati di aperi-
tivo e mi3olog4. Il risultato è un prodotto bilanciato, 
pronto da servire, capace di mantenere una forte 
identità italiana.

TRE REFERENZE, 
UNA VISIONE COMUNE

a gamma ma.però si articola in tre referenze, tutte 
caratterizzate dalla stessa gradazione alcolica e da 
un equilibrio studiato tra componente aromatica e 
freschezza. 
a prima è �etz ƥ Organic Tonic �ater 
�alvanina, un incontro tra il profilo botanico del 
s2eet bitter �etz e la tonicità della tonica biologica 
�alvanina. Il risultato è un drin& fresco e aromati-
co, pensato per chi cerca una bevuta con carattere 
ma estremamente equilibrata. 
a seconda referen-
za nasce dalla collaborazione con �itter �usetti, ab-
binato alla soda al pompelmo rosa �alvanina. �ui 
la tradizione del bitter italiano si apre a una lettura 
contemporanea: il pompelmo aggiunge freschezza 
e leggerezza, rendendo il drin& perfetto per un ape-
ritivo dinamico e moderno. 
a terza proposta è �rte 
Tonic, un mi3 sofisticato in cui le botaniche del �in 
�inarte trovano la loro espressione ideale nella to-
nica biologica. Il risultato è un drin& elegante, con 
una vocazione premium particolarmente adatta al 
canale 	o�eCa.

IL RITMO DEL LOW ALCOHOL

a scelta della gradazione alcolica non è casuale. 
Con il suo ƪ,ƭʷ vol., ma.però si colloca in una zona 
intermedia tra i soơ drin& analcolici e i coc&tail tra-
dizionali. �uesta posizione rappresenta un territo-
rio quasi inesplorato: abbastanza alcol per offrire 
un’esperienza autentica, ma suƣcientemente leg-

gero da accompagnare il momento senza appe-
santirlo. V il ritmo della socialità contemporanea, 
in cui il piacere del drin& si integra con uno stile di 
vita più equilibrato. Il fenomeno del lo2 alcohol, 
del resto, è in costante crescita in tutta Europa. 
e 
nuove generazioni stanno ridefinendo il rapporto 
con l’alcol, privilegiando qualità, gusto e consape-
volezza.

PENSATO 
PER IL SERVIZIO PROFESSIONALE
Oltre alla dimensione culturale, ma.però è stato 
progettato anche per rispondere alle esigenze pra-
tiche del settore hospitalit4. Il prodotto è pensato 
per il canale 	o�eCa, dove velocità e coerenza del 
servizio sono fondamentali. Il drin& è già bilan-
ciato e pronto da servire: basta aprire la bottiglia 
e versare. 
�essuna preparazione, nessuna attrezzatura ne-
cessaria, nessun margine di errore. Il pac&aging 
in vetro con tappo a vite garantisce inoltre una 
gestione semplice e sostenibile, mentre il formato 
monodose permette un controllo preciso dei costi 
e riduce gli sprechi.

PREMIUM ACCESSIBILE
�al punto di vista del posizionamento, ma.però si 
colloca nella fascia premium accessibile. Il prez-
zo consigliato al pubblico è pensato per restare 
coerente con il momento dell’aperitivo, offrendo 
un prodotto di qualità senza diventare elitario. 
’o-
biettivo non è sostituire i coc&tail tradizionali, ma 
ampliare l’offerta dei locali con una proposta nuo-
va, capace di intercettare un pubblico che cerca 
alternative più leggere ma altrettanto appaganti.

LA GENERAZIONE CHE SCEGLIE
�lla base del progetto c’è un cambiamento cultura-
le profondo. I consumatori di oggi Ǳ soprattutto le 
nuove generazioni Ǳ bevono meno rispetto al pas-
sato, ma sono molto più attenti a ciò che scelgono. 
�utenticità, ingredienti riconoscibili, identità di 
marca e sostenibilità sono fattori sempre più im-
portanti.
Il drin& non è più solo una bevanda: è un’espres-
sione di stile, di gusto e di appartenenza. In questo 
contesto, ma.però si propone come una risposta 
contemporanea. �on un’alternativa rinunciata-
ria, ma una nuova forma di piacere. �erché il vero 
cambiamento non riguarda semplicemente cosa 
si beve. �iguarda come e perché si sceglie di bere.
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Hoshizaki è una multinazionale 
giapponese specializzata nel-
la produzione di fabbricatori di 
ghiaccio, frigoriferi, congelatori, 

dispenser, vetrine sushi e cuociriso. 

’azienda, fondata nel ƧƯƪƭ a �ago4a, è appro-
data in Europa negli anni �ovanta e ha una 
filiale commerciale anche in Italia, a �ilano. 
�ll’ultima edizione di �eer ƥ �ood �ttracion, a 
�imini, abbiamo incontrato Francesca Sacchi, 
Countr4 �anager 	oshiza&i per l’Italia. 

Perché un bartender dovrebbe scegliere Hoshi-
zaki?
Il ghiaccio prodotto con le macchine 	oshi-
za&i permette di servire il coc&tail alla giusta 
temperatura e con il giusto grado di diluizione. 
�icordiamo, infatti, che un coc&tail deve esse-
re servito freddo e diluito in maniera corret-
ta. �e si utilizza un ghiaccio di scarsa qualità, 
queste caratteristiche sono compromesse. �n 
bartender che investe in spirits, sode, toniche 
e, in generale, in prodotti di qualità, deve pre-
stare attenzione anche al ghiaccio, ingrediente 
altrettanto essenziale di un drin&.  

Le macchine Hoshizaki hanno un funzionamento 
tecnico particolare, ce lo spiega?
�elle nostre macchine l’acqua non viene 
spruzzata, ma iniettata in singole celle chiuse. 
�na volta che il ghiaccio si è formato, già quasi 
privo di aria perché formato, appunto, in celle 
chiuse, rimane costretto all’interno della cel-
la e rilasciato in un secondo momento, dopo 
essere stato compattato e raffreddato. �uesto 
procedimento fa sì che il ghiaccio prodotto sia 
più compatto, più freddo e duraturo. Il cubetto 
	oshiza&i è caratterizzato anche da una traspa-
renza con effetto marmorizzato: le pareti delle 

celle bloccano l’espansione dell’acqua durante 
il congelamento fino a ǱƩƦʚC e la pressione for-
ma una marmorizzazione che riƠette l’estrema 
densità e la compattezza del cubetto. 

Negli anni avete ampliato la vostra offerta con 
soluzioni capaci di produrre ghiaccio in diversi 
formati. Quali? 
Oltre ai classici formati cubetto in quattro mi-
sure differenti, dal cubetto più piccolo a quello 
da Ʃƨ3Ʃƨ3Ʃƨ mm, le nostre macchine possono 
realizzare ghiaccio a sfera, ghiaccio chun&, da 
utilizzare per esempio in un tumbler basso per 
aperitivi come il �egroni o l’�mericano, o nug-
get, perfetto per i coc&tail Ti&i come �ohito e 
Caipirinha. �on dimentichiamo poi il ghiaccio 
Crescent, un ghiaccio specifico da utilizzare 
nelle glacette e nei soơ drin&. �bbiamo quindi 
una gamma ampia, pensata per differenziare 
il ghiaccio in base alle esigenze di ogni tipo di 
coc&tail.

Le macchine per il ghiaccio di Hoshizaki sono una garanzia per i bartender 
attenti alla qualità dei drink. Come spiega Francesca Sacchi, Country 
Manager Hoshizaki per l’Italia: “Un bartender che investe in materie prime 
di qualità deve prestare attenzione anche al ghiaccio, 
ingrediente altrettanto essenziale per la preparazione di un buon cocktail”.
di Luca Tesser

C’È GHIACCIO E GHIACCIO
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Dalle acque alle bibite, dai liquidi fermentati ai cocktail 
a basso tenore alcolico preassemblati: le soluzioni di riempimento di Sifa Srl, 
a7ienda del 
ruppo �isaron sono una $aran7ia di afYda�ilitŝ 
per il settore dei liquidi alimentari.
di Carolina Mirò

S ifa �rl Ć l’azienda industriale del 
�ruppo �isaro attiva nella produzio-
ne d’impianti e tecnologie per liqui-
di alimentariǚ Con sede a San Giorgio 

della Richinvelda, in provincia di Pordenone, 
Sifa è specializzata nel lavaggio e riempimento 
di �eg Ino3 o in �et oneǱ2a4. �er l’attività con 
Keg Inox propone le macchine denominate 
Masterkegs, mentre per i fusti in Pet a perde-
re realizza la gamma di macchine Morekegs. 

e soluzioni �ifa sono costruite per l’attività 
semiautomatica e automatica con annessi ac-
cessori come lavatrici esterno keg, bilance a 
bordo macchina, voltafusti, capsulatrice ed 
etichettatrice, impilatore e controlli sui liqui-
di e gas di servizio. Opera con clienti Top nel 
mondo alimentare, dalle acque alle bibite, dai 
liquidi fermentati, come vini e birre, ai cocktail 
a basso tenore alcolico preassemblati. 

SIFA PER IL SETTORE 
DELLA BAR INDUSTRY
Ultimamente Sifa supporta con successo gli 
operatori nella distribuzione alla spina anche 
dei premixati alcolici e superalcolici. Grazie 
ai propri laboratori di analisi microbiologiche 

e chimiche, �ifa ha una forte capacità di con-
trollo delle performance degli impianti e del 
processo produttivo del cliente. 
’azienda ha 
realizzato una piattaforma IoT che comunica 
con l’utente attraverso il 2eb per il controllo 
da remoto: il sistema invia statistiche e report, 
segnala allarmi 	ƨƪ per eventuali difformità di 
funzionamento, segue la metodica impostata e 
ne comunica al cliente via mail le non idoneità.

UNA GARANZIA PER IL SETTORE 
�eguendo la capacità di sanitizzazione degli im-
pianti e dei prodotti riempiti, Sifa ha realizzato 
un settore parallelo con ingegneri e soơ2aristi 
per le automazioni industriali, la microfiltra-
zione e i servizi agli impianti. Produce impianti 
di vaporizzazione, di dosaggio automatico di 
liquidi, gas di servizio e di gestione dei gas nel 
liquido lavorato. Dispone di un centro service 
per l’assistenza meccanica, elettrica ed elettro-
nica con personale presso il cliente e in tele-
assistenza dalla sede. La pluri-competenza del 
proprio staff tecnico distingue �ifa nel rispon-
dere alle esigenze del cliente stesso. Sifa è una 
garanzia di acquisto e di supporto al proprio 
cliente nelle macchine e nelle tecnologie d’uso.

RIEMPIMENTO KEGS INOX 
E PET STUDIATO 
PER I PREMIXATI
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DISTILLATO E BOTTE IN ARMONIA
Arran Edition 3 “Duero Discovery” è una di quelle release che dimostrano 
quanto la distilleria dell’isola di �rran sappia spingersi oltre la comfort zone 

senza perdere la propria identità. Terzo capitolo della �ignature �eries, que-
sto single malt di Ƨƨ anni nasce da una doppia maturazione ben calibrata: 

prima in botti e3Ǳ�ourbon, poi per un lungo periodo in botti di vino rosso 
spagnolo provenienti dalla regione del �uero. �l palato il �his&4 mostra 
carattere e struttura. 
’ingresso è pieno, quasi vibrante, con una spinta 
iniziale di frutta rossa e sfumature leggermente acidule, che richiamano 
chiaramente l’inƠuenza delle botti di vino. �ubito dopo emergono note 
più calde e rotonde: miele, legno tostato, vaniglia e spezie dolci come 
zenzero e cannella. 
a gradazione al ƫƦʷ regala energia e intensità, man-
tenendo però un buon equilibrio complessivo. �uello che colpisce è il 
dialogo tra distillato e botte. �on sempre nei �his&4 aƣnati in e3 vino 
rosso si raggiunge armonia, ma qui �rran riesce a mantenere riconosci-
bile il proprio spirito fruttato e pulito, lasciando che il contributo vinicolo 
aggiunga profondità senza sovrastare completamente il distillato. Il risul-
tato è complesso, a tratti anche un po’ spigoloso, ma mai disordinato. Il 
finale è lungo e persistente, dominato da frutti rossi, spezie e una scia di 
quercia tostata che accompagna la chiusura con eleganza. �imane una 
sensazione leggermente dolce e cremosa, bilanciata da accenti più secchi 
e speziati che evitano qualsiasi eccesso. �rran Edition Ʃ è una release riu-
scita, capace di esplorare il mondo delle maturazioni in botti di vino rosso 
con personalità e coraggio. 

UNҍALTRA MO��A 
�EN RIU��ITA DI 	ENDRI��ҍ�

	endric&’s, uno dei �in più iconici degli ultimi decenni, si sdoppia: lo �in e 
lo �ang, il nero e il bianco, due opposte figure della stessa medaglia. �uesta 
nuova espressione introduce due elementi chiave: il cacao e il fiore d’aran-
cio. �l naso, �not#er 	endric&’s si presenta subito più caldo e avvolgente 
rispetto all’originale. 
e note Ơoreali tipiche del brand sono ancora presenti, 
ma risultano più morbide, quasi vellutate, grazie all’intervento del cacao. �on 
si tratta di una dolcezza esplicita o zuccherina, quanto piuttosto di una pro-
fondità aromatica che richiama sfumature leggermente tostate e cremose, 
ben bilanciate da accenti agrumati e luminosi del fiore d’arancio. �l palato, il 
�in mantiene una struttura elegante, ma con un corpo più pieno. Il ginepro 
resta lo scheletro portante, senza mai dominare, mentre il cacao emerge gra-
dualmente, regalando una sensazione setosa e rotonda. Il neroli interviene 
come elemento di equilibrio, alleggerendo il sorso con una freschezza Ơore-
ale agrumata che evita qualsiasi eccesso di pesantezza. Ciò che colpisce dav-
vero è la sensazione tattile: �nother 	endric&’s sembra quasi ǩpiù morbidoǪ 
del classico, con un finale lungo e vellutato, in cui le note di cacao persistono 
senza stancare. 
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UN WHISKY LEGGERO E PIACEVOLE

Il Tomatin Legacy è un single malt �cotch �his&4 delle 	ighlands, immediato, sor-
prendente e piacevole, particolarmente indicato per la miscelazione. �rodotto nella 
storica distilleria vicino a Inverness fondata nel ƧƮƯƭ e pensato come espressione ǩen-
tr4ǱlevelǪ, questo �his&4 senza dichiarazione d’età matura in botti e3Ǳbourbon e rovere 
vergine, una scelta che incide fortemente sul suo profilo aromatico e gustativo. �lla 
vista si presenta con un colore dorato brillante, con riƠessi caldi, che anticipano un 
carattere morbido e invitante. �l naso emergono subito note dolci e rassicuranti: va-
niglia, miele, pan di spagna e caramello, accompagnate da una leggera componente 
agrumata che ricorda limone e pompelmo. �on manca una vena fruttata più vivace, 
con richiami a mela, ananas e frutti rossi, che dona freschezza all’insieme. I sentori che 
richiamano la frutta tropicale renderanno unici i vostri coc&tail. In bocca, il Tomatin 

egac4 si conferma coerente con il profilo olfattivo: è un �his&4 leggero, morbido e 
facilmente approcciabile. 
a dolcezza iniziale lascia spazio a una speziatura modera-
ta, dove si distinguono cannella, pepe nero e un accenno balsamico. 
a struttura non 
è particolarmente complessa, ma risulta comunque equilibrata e piacevole. Il finale 
è di media lunghezza, fresco e pulito, con un ritorno di note fruttate e leggermente 
speziate. 
a giovane età si percepisce, ma in questo caso non è un limite: piuttosto, un 
vantaggio enorme se pensato per signature o t2ist on classic.

UNA SORPRENDENTE BIRRA ARTIGIANALE
�e si cerca un prodotto nuovo in un’epoca in cui tutto sembra già stato fatto, ec-
colo! Noyra si presenta al pubblico come qualcosa di assolutamente innovati-
vo. V incredibilmente funzionale in miscelazione, ma anche da bere in purez-
za. Il concetto è un po’ quello del �ermouth, ma creato e sviluppato partendo 
dalla birra. Il nome Terbièr è stato creato per richiamare da una parte la ǩter-
raǪ e dall’altra la birra ,ǩbièreǪ. Cosa contiene questa meravigliosa e preziosa 
novità? �emplicemente birra artigianale, alcool etilico, erbe, spezie e zucche-
ro. �emplicissimo, ma si sa che la semplicità paga sempre. Tutt’altro che sem-
plice invece è il risultato di quest’alchimia, che si presenta come una sinfonia 
maestosa di sapori, dove note Ơoreali incontrano il linguaggio delle spezie. In 
particolare, questa realizzazione, �eiss, dove troverete sull’etichetta l’immagi-
ne dell’Imperatrice nei Tarocchi, si caratterizza per avere un carattere fresco e 
con note balsamiche, un bouquet Ơoreale ed estivo con genziana, patchouli e 
ginepro che incontrano il pepe nero, la liquerizia e gli agrumi ǹarancia amara 
e limoneǺ. �o4ra inventa un nuovo modo di utilizzare la migliore birra arti-
gianale in un prodotto assolutamente unico, che riesce a stupire in termini di 
gusto e con un’intensità aromatica assolutamente sorprendente. Il prodotto 
è piacevolissimo da gustare liscio, con ghiaccio e magari anche aggiungendo 
soda, ma quello che ci ha stupito maggiormente è la potenzialità che questo 
prodotto può avere in miscelazione, facendosi strumento prezioso per il bar-
tender che vuole esprimersi con linguaggi nuovi e inesplorati, dando ai suoi 
coc&tail nuove sfumature di sapore. Insomma, �o4ra ci porta in una nuova di-
mensione di gusto, in terreni inesplorati. �l Terbièr �eiss si aƣanca, per il momento il Terbièr 
da �tout, anch’esso semplicemente eccezionale a cui, pare, se ne aggiungeranno presto altri.
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UN PROGETTO DI CLASSE NEL CUORE DI ROMA 

Situato a pochi passi da Piazza di Spagna, nel 
rione Colonna, La Ménagère Roma è la “secon-
da casaǪ del celebre locale fiorentino. �ui ri-
storazione, cocktail bar e design si intrecciano 
in un’esperienza immersiva che porta anche la 
firma di Prisma, azienda di Treviso che opera 
da oltre quarant’anni nella realizzazione di so-
luzioni custom in acciaio ino3 per la ristorazio-
ne professionale nell’hospitalit4 e nel settore 
navale. ǳAbbia(o svilu++ato un’installa5ione 
ca+ace di dialo"are con l’identitæ soƢsticata del lo-
cale e con la sua !orte co(+onente arc#itettonica 
e decorativaǴ, spiegano Paola e Anna Ongaro, 
titolari dell’azienda di famiglia. ǳ�ia(o !elici di 
aver reali55ato +er La �ćna"Ćre �o(a un inter-
vento c#e #a ric#iesto e,uilibrioǥ sensibilitæ estetica 
e ri"ore tecnicoǥ ca+ace di a(+liƢcare l’ani(a del 
luo"oǤ 
l risultato Ć una +er!etta !usione tra tecnica 
e at(os!eraǥ in cui le reali55a5ioni di Pris(a non 
si li(itano a ris+ondere a esi"en5e o+erativeǥ (a 
diventano +arte inte"rante dell’identitæ dello s+a-
5ioǴ.

ACCIAIO PROTAGONISTA
La realizzazione include tre cocktail station 
complete, in grado di coniugare funzionalità 
e performance con un’estetica coerente con 
il concept del locale. Elemento distintivo è la 
drin& rail in acciaio ino3 con finitura galvanica 
in rame, intervallata da mensole di appoggio il-
luminate che valorizzano la personalizzazione 

con il nome del locale ǩ
a �énagèreǪ, trasfor-
mando così un elemento tecnico in segno iden-
titario. I retrobanchi del bar, realizzati in acciaio 
e dotati di unità refrigeranti, sono caratterizzati 
da un effetto brunitura e da maniglie inclinate 
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a ƪƫ gradi: una soluzione che rende armonico 
ed elegante un elemento puramente funziona-
le, integrandolo nel linguaggio formale dello 
spazio. 
e sovrastrutture in acciaio ino3 con fi-
nitura brunita, abbinate a piani in vetro retroil-

luminato, contribuiscono a definire un’estetica 
contemporanea, in cui luce e materia dialoga-
no in modo equilibrato. 
a vetrina pasticceria, 
perfettamente planare rispetto al rivestimento, 
completa il progetto: anche in questo caso, un 
piano espositivo con finitura rame consente di 
esaltare il prodotto e di mantenere una coeren-
za visiva con l’intero ambiente, garantendo al 
contempo il rispetto delle corrette temperature 
per la conservazione degli alimenti. 

UNA SCELTA FUNZIONALE 
E DI STILE
�el progetto per 
a �énagère �risma ha ri-
portato il valore di tutte le sue realizzazioni: la 
capacità di rendere armonico ciò che normal-
mente resta invisibile, di trasformare la com-
plessità tecnica in un linguaggio elegante, co-
erente con l’atmosfera del locale. Il banco bar 
e le strutture operative diventano così parte 
integrante del racconto architettonico, grazie 
all’uso di materiali nobili come il marmo tra-
vertino rosa e a una lavorazione dell’acciaio 
studiata per integrarsi pienamente con l’am-
biente. Il cuore del lavoro è un processo inte-
grato in cui ogni soluzione viene pensata come 
un sistema, pianificato nei dettagli, testato e 
ottimizzato prima della consegna, per garan-
tire aƣdabilità e continuità operativa. �ateria 
guida delle realizzazioni di �risma è l’acciaio 
ino3 �I�I ƩƦƪ.



EVENTI

66 mixologyMag NUMERO 12

QUANTA MIXOLOGY 
A BEER & FOOD ATTRACTION

S i è tenuta a Rimini dal 15 al 17 feb-
braio l’undicesima edizione di �eer 
ƥ �ood �ttractionǚ �ovitæ di quest’an-
no Ć stata l’area �i3olog4 �ttractionǛ 

c#e #a contribuito all’aumento dei visitato-
ri e #a dato un motivo di soddisfazione in 
pių a 
nternational �3#ibition �roupǛ ente 
organizzatore della Ɵeraǚ Proprio il nuovo 
spazio dedicato al beverage e all’arte della mi-
scelazione e il programma di sho2 e incontri 
professionali hanno richiamato distributori e 
bartender nazionali e internazionali. Il Mixo-
logy Circus - con nove cocktail bar, sette ita-
liani e due esteri tra 
ondra e �iami Ǳ ha por-
tato in scena tre diverse interpretazioni del 
bar contemporaneo: dal linguaggio urbano 
e creativo alle atmosfere esotiche, fino all’e-
leganza dell’hŉtellerie internazionale. �ietra 
miliare della fiera si è comunque confermato 
il settore birraio. �el comparto si evidenzia-
no alcune tendenze interessanti: le birre ar-
tigianali crescono, con ƧƮƩ milioni di atti di 
acquisto, mentre le analcoliche non sono più 
una nicchia e passano da ƨƮ a ƪƯ milioni di ac-
quisti. �uesto secondo aspetto evidenzia un 
cambiamento trainato anche dai più giovani: 
il ƨƫʷ della �en � sceglie sempre l’analcolico 

e oltre la metà dei consumatori lo valuta in 
base all’occasione. �ltra curiosità emersa in 
fiera riguarda la nuova generazione di read4 
to drin&: ricette ispirate alla tradizione bras-
sicola e alla miscelazione, tra acque a base di 
luppolo e radler rivisitate con agrumi e bota-
niche. In attesa della prossima edizione, in 
programma dal ƨƧ al ƨƩ febbraio ƨƦƨƭ, ripor-
tiamo i commenti di alcuni dei protagonisti 
incontrati a �imini.

NEI DISTILLATI 
VINCE SEMPRE LA QUALITÀ
Per �ordiga ƧƮƮƮ è un periodo di investimenti 
e di potenziamento dell’immagine aziendale. 

a distilleria di Cuneo ha avviato una ristrut-
turazione importante del suo stabilimento, 
con un’opera di ampliamento degli spazi e un 
nuovo negozio. 
“Abbiamo bisogno di crescere”, ha detto Chiara 
�lobbe, �ales di �ordiga, che ci ha anche illu-
strato la novità del momento: un nuovo �in 
agrumato, creato con una distillata di Chinot-
to di �avona e un’infusione di �inger lime del-
la Calabria. Il �in è stato creato nel ƨƦƨƫ, un 
anno che per �ordiga è stato positivo, soprat-
tutto negli ultimi mesi, anche se complicato 
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a causa dei dazi che hanno toccato le espor-
tazioni verso gli �tati �niti. �unto fermo nel-
la strategia di �ordiga, indipendentemente 
dall’andamento del mercato, è comunque la 
qualità: ǳ�otia(o anc#e ,ui in Ƣera un’atten-
zione molto alta alla qualità dei prodotti. Questo 
aspetto deve essere al centro anche della strategia 
dei cocktail bar”. E, a proposito dei cocktail 
bar: “Non è un momento facile per il mercato, 
ma credo che il nostro compito, come marchio di 
lunga tradizione, che ha attraversato diverse fasi 
economiche, sia di essere vicini ai nostri clienti, 
ai ristoratori e ai barman, che sappiamo stanno 
facendo fatica”. �n’altra distilleria che ha atti-
rato la nostra attenzione è stata �egroni. �ui 
abbiamo incontrato 
orenzo �alla, che ha 
buone aspettative per il ƨƦƨƬ e che suggeri-
sce ai bartender di valorizzare anche i brand 
dei piccoli produttori: “Marchi come il nostro 
lavorano molto sulla qualità delle materie prime 
e +ossono co(un,ue oƠrire una buona (ar"ina-
lità ai gestori dei locali”.   

NOVITÀ INTERESSANTI 
SUL FRONTE NO ALCOL
Tra i protagonisti di �i3olog4 �ttraction non 
poteva mancare �alvanina. �iordano �carfi-
ni, responsabile commerciale per l’Italia del 
marchio di �imini, ci ha spiegato come l’a-
zienda continui a puntare su un portafoglio 
prodotti di alta qualità, fortemente distintivo 
e ora più ampio, grazie all’introduzione di 
alcune novità di prodotto. “Abbiamo lanciato 

una nuova variante di tè alla menta e due nuovi 
prodotti nella gamma per la miscelazione, una 
soda alla !o"lia di Ƣco e una soda alla +escaǴǥ
ha spiegato �carfini, che ha poi messo in evi-
denza un’altra importante novità di casa �al-
vanina: il lancio di maǚperņ un nuovo brand 
di prodotti ready to drink a bassa gradazione 
alcolica, ƪ,ƭʚ. �lla luce del dinamismo che 
contraddistingue l’azienda, il commento di 
�carfini sul ƨƦƨƫ non può che essere positivo: 
“Siamo cresciuti in maniera organica, abbiamo 
aumentato il nostro peso presso i clienti esistenti 
attraverso il lavoro che facciamo sul territorio. La 
gamma per la miscelazione è cresciuta tantissi-
mo: in due anni e mezzo abbiamo praticamente 
decuplicato il fatturato iniziale”. �alvanina co-
nosce quindi bene il mondo dei locali, li fide-
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lizza e li supporta nelle loro esigenze, e a questi 
ultimi suggerisce di “essere semplici, comunicare 
con il consu(atore !acendo"li ca+ire c#e cosa c’Ć 
nel bicchiere. Non servono proposizioni e prepara-
zioni complicate, drink list incomprensibili. Chia-
ro, la semplicità paga se è abbinata alla qualità”.  

a gamma �alvanina, inoltre, aiuta i locali a 
sviluppare la loro proposta no alcol, in linea 
con una tendenza ormai generale.  

DISTRIBUTORI 
ATTENTI AL BERE BENE
In fiera abbiamo fatto un tuffo nella miscela-
zione di qualità anche visitando gli stand di due 
dei distributori più noti: �elier e Onesti�roup. 
�ngelo Canessa, �i3olog4 �anager di �elierǛ
ci ha detto che il distributore genovese ha vis-
suto recentemente cambiamenti importanti 
nei brand rappresentati, con l’uscita di alcuni 
marchi storici dal portafoglio e l’ingresso di 
nuovi, che promettono molto bene. �no di 
questi è Piemme, un liquorificio della costiera 
sorrentina, che trasforma il limone di �orren-
to e produce uno dei limoncelli con la più alta 
concentrazione di estratto di limone all’inter-
no del liquore. Come ci ha spiegato Canessa: 
“Si tratta di un prodotto di estrema qualità sul 
quale puntiamo molto, perché crediamo molto 
nella categoria limoncello”. �elier ha introdotto 
un nuovo prodotto anche per quanto riguarda 
il mondo �in: parliamo della nuova etichetta 
�not#er 	endric&’s, che si aggiunge alla li-
neǱup della distilleria scozzese, la cui ultima 
novità era stata Orbium, nel ƨƦƧƭ. “Another 
	endric&’s #a uno strato di aro(ati55a5ione +ių 
altoǥ dato da cacao e Ƣori d’arancioǤ La �aster 
Distiller Leslie Gracie ha fatto un lavoro fantasti-
co”. �ltre novità recenti sono poi la �egasus 
�od&a, distillato prodotto in Borgogna e nato 
dai cereali della zona di Cognac, e la versione 
in lattina da ƧƫƦ ml della tonica �ever �ree 
n-
dian lig#t �editerranean. Uno dei punti di 
forza di �elier è la capacità di essere vicini ai 
clienti sul territorio e anche nel ƨƦƨƫ questo 
approccio si è rivelato vincente. 
	a detto ancora Canessa: “Continuiamo a pun-
tare sul nostro team di specialisti, facendo un lavo-
ro di educazione e di intervento commerciale con i 
nostri agenti sul territorio, vera e propria punta di 
diamante di Velier”.  E pensando al mondo dei 
locali, il messaggio è chiaro: ǳ�on ci si +uņ +ių 

permettere di aprire un locale perché non si sa cosa 
fare nella vita. Chi si avventura in questo mondo 
deve essere consapevole della serietà e della profes-
sionalitæ ric#ieste +er avere un’attivitæ di ,uesto 
genere. Detto questo, è importante per ciascun 
barman creare un proprio stile, studiare i prodot-
ti, non essere troppo ambiziosi e fare un passo per 
volta”. Il supporto da parte di �elier a chi ha 
un locale, non manca: “Aiutiamo i clienti a fare 
cultura sul bere e a mettere nel bicchiere prodotti 
buoni, che invogliano i consumatori a trascorrere 
piacevolmente il loro tempo nei locali”.
� parlarci di �nesti�roup è stata invece �e-
nise �uscio, da circa un anno �usiness �eve-
lopment �anager dell’azienda. � �eer ƥ �ood 
�ttraction ci ha aggiornato sulle attività del 
distributore piacentino, che si è riorganizzato 
internamente, con l’ingresso di nuove figu-
re, e sta puntando molto sul mondo no alcol. 
�enza rivelare quelle che promette saranno 
delle “chicche” nel corso nel ƨƦƨƬ, �uscio ha 
parlato del ƨƦƨƫ come di “un anno di alti e bas-
si, che si è però chiuso meglio delle aspettative” e 
del ƨƦƨƬ come di “un anno iniziato bene”. Per 
quanto riguarda il mondo dei locali, invece, il 
suggerimento è: “Educate il cliente e continuate 
a divertirvi. Diamo spazio al no-low e continuia-
mo a vivere il sogno del mondo della bar industry, 
alimentandone la community, che con le nuove 
generazioni è cambiata, ma sta tornando vivace”.
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LA NUOVA FRONTIERA 
DEI COCKTAIL SOLUBILI
� incuriosirci a �imini è stata anche �r4pe, 
una startup nata a �ilano nel ƨƦƨƨ che pro-
duce e commercializza coc&tail solubili. �as-
simo �ierdomenico, uno dei fondatori della 
società, ci ha detto che l’azienda ha recente-
mente lanciato sul mercato il nuovo formato 
bag in bo3 da Ʃl. Oggi la gamma proposta da 
�r4pe include dieci referenze: �osco2 �ule, 
�o%ito, �in Tonic, �mericano, Old �ashioned, 
�espro, Crush, Clover, �pritz e �lue Train. “Il 
nostro obiettivo è accontentare quei locali che 
#anno biso"no di rendere +ių se(+lice ed eƪcien-
te la preparazione dei grandi classici”, ha detto 
�ierdomenico, che sul ƨƦƨƬ è particolarmente 
fiducioso: ǳL’anno a++ena ini5iato +er �r4+e do-
vræ essere l’anno della (aturitæǤ Ci erava(o +osti 
l’obiettivoǥ a(bi5iosoǥ di creare il +ri(o coc&tail 
concentrato alcolico e solubile in acqua. Ci siamo 
riusciti dopo molto lavoro e speriamo che il 2026 
sia l’anno delle con!er(eǤ �uesto vorrebbe dire +er 
noi costruire una rete di agenti sul territorio italia-
no ed entrare nella distribuzione beverage, senza 
abbandonare la vendita diretta, che ci permette di 
avere feedback utili alla formulazione dei nostri 
prodotti”.
�er �r4pe è importante, quindi, tenere i rap-
porti anche con i barman che, secondo �ierdo-
menico, dovrebbero essere attenti all’eƣcien-
za del servizio in modo da tenere i costi sotto 
controllo, lavorare il giusto quantitativo di ore 
e avere una marginalità che giustifichi l’impe-
gno: ǳAi bartender direiǦ siate +ių (ate(aticiǥ +ių 
precisi”.

GHIACCIO, 
ANALCOLICI E SCIROPPI
�redd 
ce ha partecipato a �eer ƥ �ood �t-
traction garantendo ghiaccio di qualità per tut-
ta la fiera con i suoi �redd �toc&. 
�llo stand dell’azienda di �abbione, in provin-
cia di �eggio Emilia, ci hanno spiegato che il 

ƨƦƨƫ è stato un anno positivo e che l’obiettivo 
per il nuovo anno è, tenendo conto delle ten-
denze in atto, proporre sempre qualcosa che 
possa ispirare il cliente. Il ghiaccio è a tutti gli 
effetti un ingrediente del coc&tail e quando è di 
qualità, il drin& ne trae beneficio. Ovviamente, 
sia che si tratti di drin& alcolici che analcolici: 
quest’ultimo segmento di mercato lo abbiamo 
approfondito visitando lo stand di �reel4, mar-
chio veneto nato nel ƨƦƨƫ, che propone una 
linea di bevande gassate e spirits analcolici, 
zero zucchero e bibite funzionali. 
� �imini �reel4 ha portato i suoi distillati anal-
colici ispirati ai classici del bar, le sue toniche 
premium, le sue bevande senza zucchero, bio-
logiche e vegan, le sue birre artigianali analco-
liche, Ipa e 
ager, e la sua �ombucha in cinque 
varianti. 
Considerata la saturazione del mercato per 
quanto riguarda i prodotti più tradizionali, l’a-
zienda di �ontebelluna si aspetta un ƨƦƨƬ di-
namico. 
�reel4 confida nel fatto che prodotti innovativi 
come quelli proposti possano essere apprez-
zati dai bartender, chiamati a soddisfare gusti 
sempre più orientati verso l’analcolico o il lo2 
alcol per tanti motivi diversi, dalla necessità di 
avere maggiore freschezza mentale per affron-
tare il lavoro in settimana, alla scelta di bere 
drin& più leggeri all’ora dell’aperitivo piuttosto 
che alcol in tarda serata. 
�ella famiglia degli analcolici possiamo fare 
rientrare anche gli sciroppi. �er questa cate-
goria di prodotti, abbiamo incontrato �e3us, 
un’azienda italiana la cui gamma è in costante 
espansione.  Oltre a vere e proprie particolari-
tà come lo sciroppo al burro, �e3us fornisce 
sciroppi nei gusti classici e si ritiene una realtà 
al passo con i tempi, attenta alle esigenze dei 
bartender. Tra queste, c’è senza dubbio quella 
di contenere i costi e gli sciroppi pronti all’uso 
di Nexus aiutano.

(Luca Tesser)
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A �PLA�	 	O�PITALIT� E�PO 2ѷ26
UNA DI�	IARA�IONE DҍAMORE PER IL TERRITORIO

D all’Ʈ all’ƧƧ marzo �ari #a ospitatoǛ 
all’interno di 
evante �rofǛ l’otta-
va edizione di �plas# 	ospitalit4 
�3poǛ c#e si Ć confermato il festi-

val di riferimento del �ud 
talia per il mon-
do della bar industr4ǚ  Marchi di spirits, birra, 
vino, caffè, bevande lo2 ƥ no alcol, ma anche 
fornitori di soluzioni soơ2are per la gestione 
dei locali e la digitalizzazione dei processi di 
acquisto, hanno vivacizzato l’evento organizza-
to da �ar �ro%ect, che ha visto la partecipazio-
ne di diversi espositori al debutto. E proprio da 
questi ultimi sono arrivati commenti più che 
positivi sull’evento. Oltre che per i nomi noti a 
livello nazionale e internazionale, da �ruppo 
�ontenegro a �ro2n �orman, �plash è stata 
una vetrina preziosa per tanti brand locali e ar-
tigianali che si propongono alla bar industr4 e 
al mondo del fuori casa con prodotti di qualità. 

’obiettivo è per tutti lo stesso: valorizzare le 
eccellenze del territorio. �i seguito, ecco alcu-
ni dei marchi che abbiamo incontrato e che a 
�plash hanno portato tutto il loro amore per la 
loro terra d’origine.

LIQUORI CHE 
PROFUMANO DI SUD
�uando si tratta della �uglia, il patrimonio 
enogastronomico da valorizzare è immenso. 

a nostra carrellata parte allora proprio dal 
cuore del �alento, a Otranto ǹ
EǺ, dove nel 
ƨƦƧƮ 
uigia Convertino ha avviato un liquori-
ficio artigianale: �adici del �alento. 
’azien-
da, composta al ƯƦʷ da donne, unisce un’ani-
ma tecnica a una più artigianale. Il cuore sono 
le materie prime del territorio, a cominciare 
dall’ulivo: dall’infusione delle sue foglie con 
erbe aromatiche nasce l’�maro di �livo, da 
gustare fresco con ghiaccio. � �ari �adici del 
�alento ha portato tutte le sue delizie. Tra que-
ste meritano una menzione, in particolare, il 
digestivo rucola e menta, ottenuto dall’infu-
sione di foglie di rucola selvatica raccolta in 
agro di Otranto, con retrogusto di menta sel-
vatica, e la Crema di �grumi, un liquore cre-
moso, ottenuto dall’infusione in alcool e latte 
di scorze di agrumi, tra cui limone, arancio e 
mandarino. �estiamo in �uglia, per la preci-
sione nelle �urge, con il �ocino �ltamura-
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no, prodotto da �aro, azienda di �oci ǹ��Ǻ, e 
distribuito da �ƪ, società di �ntonio Carlucci. 
V lui a raccontarci come nasce questo liquore 
alle noci: ǳ
l nocino aƠonda le sue radici in an-
tic#e le""ende contadine le"ate alla notte di �an 

�iovanniǥ il Ʋƴ "iu"noǤ V in ,uesta data c#e le 
noci ven"ono raccolte +er +oi essere lavorate se-
"uendo (etodi arti"ianaliǤ �na volta ta"liateǥ le 
noci sono i((erse in alcol +urissi(o e arricc#ite 
da un in!uso di cannellaǥ c#iodi di "aro!anoǥ noce 
(oscataǤ �en"ono lasciate ri+osare +er (esiǥ +ri-
(a della Ƣltra5ione e dell’invecc#ia(ento in bot-
ti +er al(eno un annoǴ. 
�isiede nella provincia di �ari anche il mar-
chio �iume. 
’azienda è nata come laborato-
rio artigianale all’inizio degli anni �essanta, 
fondata da �ittorio �iume, per poi trasferirsi 
a metà anni �ettanta nella zona industriale di 
�utignano. 
Oggi è guidata da Caterina �iume, figlia di �it-
torio, che a �ari ha portato una selezione dei 
prodotti del marchio, dall’�maro �ugliese, al 

imoncello, all’�marum, tutti espressione di 
un forte legame con il territorio locale. �ro-
fuma di �icilia, invece, il nuovo �in 
’�udacia 
�ile. Ce ne ha parlato la sua creatrice, �elita 
�bate: ǳ
l nostro �in celebra l’essen5a autenti-
ca della �iciliaǤ V distillato con (aestria nella 
sele5ione delle botanic#e +rovenienti dal cuore 
dell’isolaǥ in +iccoli lottiǥ +ro+rio +er "arantirne 
il +re"ioǴ. � caratterizzare il distillato siciliano 
è l’equilibrio tra il carattere deciso del ginepro 
e la freschezza della lavanda.

I numeri di Splash 2026 

Su una superficie espositiva di 3mila m2, 
Splash ha accolto 35mila visitatori, 
il 5% in più rispetto all’edizione 2025. 
Nel corso delle giornate si sono svolte 
decine di masterclass e talk e quattro 
competizioni: il Tassoni Mocktail 
Competition Tour, la Limoncello Lab 
Cocktail Competition, la Luxardo Road 
to BCB 2026 – Splash Competition e la 
Pizza al Padellino & Cocktail Competition. 
L’iniziativa ha generato in città più 
di cinquanta eventi distribuiti in 
quarantacinque locali. 
La sera del 10 marzo si è poi tenuto 
il Fuori Splash, una serata di musica, 
cocktail e buon cibo organizzata negli 
spazi di Spazio Murat, in piazza del 
Ferrarese. Mille gli invitati che hanno 
animato l’evento. 
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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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SAPORI MARCHIGIANI
�ll’interno dello stand di 
infa, �zienda �pe-
ciale della Camera di Commercio delle �ar-
che, ha colpito la nostra attenzione l’�nisetta 
�osati, prodotto nato da un’antica ricetta del 
�remiato 
aboratorio �armaceutico del �avǚ 
�mberto �osati ad �scoli �iceno nella secon-
da metà dell’Ottocento. �nima dell’�nisetta è 
l’�nice �erde di Castignano, pianta coltivata 
da secoli nel territorio �icenoǝ la peculiarità 
di questo liquore risiede nella distillazione di-
scontinua a bagnomaria a lenta evaporazione. 
�ll’�nice �erde sono aggiunte altre spezie me-
diterranee provenienti da coltivazioni biologi-
che che rendono l’�nisetta un liquore a basso 
contenuto zuccherino, prediletta da molti bar-
tender anche in miscelazione.

TUTTO IL FASCINO DEL VINTAGE
�assione per la tradizione. V quello che con-
traddistingue �oteglia ƧƮƪƮ, distilleria di �as-
suolo ǹ�EǺ. In occasione di �plash, abbiamo 
parlato con �rancesca �ivi, che insieme ad al-
tri due soci, nel ƨƦƧƮ ha ridato vita al marchio 
storico mantenendone intatto il fascino: “La 
distilleria �ote"lia Ć nata nel ƱƸƴƸ +er ini5iativa 
di una !a(i"lia di ori"ini svi55ereǥ abile nel co(-
(ercio delle s+e5ie e nella +re+ara5ione di distil-
lati e li,uoriǤ �""i +ortia(o avanti la tradi5ione 
della distilleriaǥ +roducendo li,uori e in!usi nel 
ris+etto delle ricette tra(andate e (antenendo 
una +rodu5ione arti"ianaleǥ di alta ,ualitæ e dal 
sa+ore "enuinoǴǤ 
Il catalogo di �oteglia è particolarmente ric-
coǝ oltre a �ocino, �assuolino, �assovo, Caffè, 

imoncino e altri prodotti da degustare, di-
verse referenze sono pensate proprio per la 
miscelazione: �lqirmiz �itter, Clelia �in, �er-
mut �iverso. �on mancano poi i liquori da 
pasticceria, per dolci al cucchiaio e da forno. 

ARTIGIANALITÀ 
E TERRITORIO 
� �ari abbiamo incontrato anche interes-
santi rappresentanti del �ord Est: sono �o-
spiri �otaniche �eneziane e �aria �pirits, 
che hanno partecipato a �plash sotto l’in-
segna di �raơ ǧ�’ �oǚ, una communit4 che 

Non solo movida 

Luca Tesser, Project Manager di 
Mixology Mag, è intervenuto, insieme 
a Giampiero Francesca e Massimo 
Macrì di BlueBlazer e a Piermaurizio di 
Rienzo di The First, nel panel dal titolo 
“Message in a bottle”, che ha visto la 
partecipazione di Pietro Petruzzelli e 
Carla Palone, rispettivamente Assessore 
allo Sviluppo locale e alla Blue Economy 
e Assessora alla Vivibilità Urbana e alla 
Protezione Civile del Comune di Bari. 

Al centro del dibattito, moderato da 
Nick Difino, le tendenze in tema di vita 
notturna, le problematiche dei locali e il 
delicato equilibrio tra il sano bisogno di 
divertimento e il rispetto delle regole del 
vivere civile.
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riunisce produttori, professionisti e appas-
sionati del settore. 
�ospiri �otanic#e �eneziane arriva dall’i-
sola lagunare di �ant’Erasmo, conosciuta 
anche come l’Orto di �enezia. V su quest’i-
sola che cresce, insieme ad altre erbe, la sa-
licornia da cui nasce il �in dei �ospiri. “Il 
�in Ć un +rodotto arti"ianaleǥ la cui lavora5io-
ne ini5ia con la raccolta a (ano della (ateria 
+ri(a s+ontanea e solo secondo sta"ionalitæǴ, 
ci ha spiegato �arco �ian, sottolineando 
quanto il carattere artigianale dei prodotti 
del marchio sia la loro cifra distintiva. 
a 
friulana �aria �pirits è invece il produttore 
di �maro Ton4. Con un pac&aging ispirato 
agli anni Ottanta e all’energia della disco 
music, questo amaro nasce da Ƨƨ erbe, fo-
glie e radici, lavorate esclusivamente con 
ingredienti naturali. Ce lo ha descritto �ar-
co �adini: ǳAl naso e(er"ono +ro!u(i di aran-
cia a(araǥ c#ina calissa4a e rosa caninaǥ c#e si 
!ondono con le note +ių !resc#e e aro(atic#e di 
(elissa e ac#illeaǤ 
l sorso Ć e,uilibratoǥ inten-
so (a ar(onicoǥ con una struttura c#e lo rende 
estre(a(ente +iacevole e versatile anc#e nella 
(iscela5ioneǴǤ

ASSAGGI 
ALTERNATIVI
Chiudiamo il breve reportage passando dal-
lo spazio che �plash ha dedicato all’analco-
lico. �ui ci siamo soffermati su due marchi 
di �ombucha: �ombrù e �ell4’s �ombu-

cha. �ombrų è nata da un’idea di due giova-
ni piemontesi, �aolo e �iulio �russino, che 
hanno unito la loro passione per i viaggi, la 
natura e la sperimentazione. ǳ�o+o anni di 
ricercaǥ +rove e ricette aƪnate tra �orinoǥ Bo-
lo"na e �entoneǥ Ć nata la nostra �o(buc#a 
arti"ianaleǴ, ha raccontato �aolo a �i3olo-
g4 �ag. ǳLa nostra �o(buc#a Ć creata con il 
blend di tĆ verde �an �o"# e diverse botanic#eǦ 
Ƣordalisoǥ rosa "iallaǥ citronellaǥ !o"lie di "in-
&"oǴǤ �nche �ell4’s �ombuc#a arriva dal 
�iemonte e dall’iniziativa di due giovani e3 
studenti dell’�niversità di �ollenzo: �iccolò 
e �elodie. ǳAbbia(o sco+erto la �o(buc#a 
in �+a"na e ce ne sia(o inna(oratiǥ tanto da 
ini5iare a ricrearla a casaǤ Poi dal laboratorio 
casalin"o Ć nata la nostra attivitæǤ La nostra 
�o(buc#a !er(enta diretta(ente in botti"lia 
ed Ćǥ ,uindiǥ natural(ente !ri55anteǤ La +ro-
ducia(o all’interno dell’a5ienda a"ricola �a-
diciǥ a �oncalieriǴ.                           

(Virna Bottarelli)

L’advocacy come missione 

Francesco Spenuso, Advocacy Manager 
di Jack Daniel’s, ha animato, insieme a 
Massimo Macrì e Giampiero Francesca di 
BlueBlazer, il panel dedicato all’Advocacy 
nel settore degli spirits. Spenuso ha 
sottolineato i concetti di credibilità, 
capacità di visione del mercato e 
profonda conoscenza della bar industry 
come requisiti fondamentali per chi voglia 
intraprendere una professione come la 
sua: “È fondamentale credere nel brand 
che si rappresenta, così come non sentirsi 
mai arrivati e formarsi continuamente”. 



EVENTI

74 mixologyMag NUMERO 12

AL �IA LA ART O� ITALI�U� APERITI�O �	ALLEN�E 2ѷ26 


’ottava edizione dell’�rt of 
talicus 
�peritivo �#allenge si prospetta 
come un’edizione specialeǜ il brand 

talicus �osolio di �ergamotto cele-

braǛ infattiǛ nel ƨƦƨƬ il suo decimo anniversa-
rioǚ  Il concorso invita i partecipanti a reimma-
ginare uno dei drin& più amati dell’aperitivo: 
lo Spritz. Il vincitore globale si aggiudicherà 
l’ambito titolo di Italicus �ar �rtist of the �ear 
ƨƦƨƬ. In palio c’è un esclusivo programma di 
mentorship con Italicus �osolio di �ergamotto 
presso il �oebius. �iovanni �llario, �ar �irec-
tor del locale milanese, che si è classificato set-
timo nella classifica The �orld’s ƫƦ �est �ars 
ƨƦƨƫ, metterà a disposizione il suo approccio 
contemporaneo alla creazione dei cocktail per 
ispirare e guidare i partecipanti durante tutte 
le fasi della competizione, promuovendo lo 
stor4telling, la tecnica e la creatività nell’arte 
dei cocktail. �iuseppe �allo, fondatore e Ceo 
di Italicus, commenta: “In preparazione ai fe-
ste""ia(enti della decade di 
talicusǥ sia(o Ƣeri 
di continuare a s+in"erci oltre i conƢni della crea-
tivitæ e dell’innova5ione nella (i3olo"4 (odernaǤ 
Italicus è diventato un nuovo classico, un brand 
immancabile dietro i banconi dei migliori bar e lo 
s+irito d’eccellen5a ,uando si +arla di �+rit5 o di 
reinter+reta5ione di altri "randi classiciǤ 
nvitare 
i bartender a immaginare un nuovo modo di fare 
lo �+rit5 riƥette il nostro i(+e"no nel (antenere il 
rito dell’a+eritivo coinvol"ente e conte(+oraneoǴ. 
I partecipanti alla challenge sono incoraggiati 
a trarre ispirazione da qualsiasi forma d’arte: 
pittura, scultura, musica, architettura, moda, 

ospitalità e oltre. 
’obiettivo è quello creare un 
drin& che incarni creatività e raƣnatezza, di-
mostrando al contempo la versatilità del roso-
lio e le sue distintive note di bergamotto.

IL PROGRAMMA 
E COME PARTECIPARE

anciata nel ƨƦƧƮ, la Challenge celebra la con-
vinzione che i bartender siano dei veri artisti, 
offrendo loro una piattaforma per mettere in 
mostra la propria creatività, sperimentare con 
ingredienti e tecniche innovative e far risaltare 
la versatilità di Italicus �osolio di �ergamotto. 
�uest’anno, la competizione accoglierà parte-
cipanti provenienti da otto �aesi: Cina, �ran-
cia, �ermania, 	ong �ong, Italia, �pagna, 
�egno �nito e �tati �niti. Inoltre, sarà scelta 
una ǩ�ild CardǪ, per l’accesso diretto alla fi-
nale, aperta ai bartender che provengono da 
altre nazioni. I bartender avranno il compito 
di creare uno �pritz coc&tail originale, ispirato 
all’arte, utilizzando un minimo di ƪƦml ǹƧ,ƫoz 
negli �saǺ di Italicus �osolio di �ergamotto e 
non più di cinque ingredienti. I partecipanti 
dovranno inviare la propria ricetta tramite la 
piattaforma uƣciale entro il Ƨƫ maggio ƨƦƨƬ, 
includendo una foto del coc&tail, le dosi detta-
gliate, le decorazioni ǹgarnishǺ e le specifiche 
del bicchiere utilizzato. Tutte le informazioni 
sono disponibili sul sito 222ǚrosolioitalicusǚ
comȍaperitivoǱc#allengeǱƨƦƨƬǚ �el ƨƦƨƫ il vin-
citore del concorso è stato �incenzo �morese 
del locale �ad Compan4 ƧƯƨƦ, di �adrid, con il 
coc&tail �rimavera �pritz, ispirato a �otticelli.

I partecipanti dell’edizione 2025 di Italicus Aperitivo Challenge. A destra, Vincenzo Amorese del locale Bad Company 1920, 
di Madrid, ha vinto con il cocktail Primavera Spritz, ispirato a Botticelli
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FLORENCE COCKTAIL WEEK, 
APPUNTAMENTO DAL 16 AL 22 APRILE

Florence Cocktail Week celebra 
quest’anno i dieci anni dalla sua prima 
edizione e lo fa sempre nel segno della 
cultura del bere consapevole e respon-

sabile.  La kermesse ideata e diretta da Paola 
Mencarelli si tiene a Firenze dal 16 al 22 aprile, 
con una settimana di eventi diffusi che danno 
risalto alla scena fiorentina della miscelazione 
e stimolano il dialogo tra tradizione, ospitalità e 
contemporaneità. 
a sette giorni fiorentina ha 
un forte valore simbolico: sono infatti passati 
dieci anni dal debutto del progetto che ha dato 
origine a Italian Cocktail Weeks. Come racconta 
Paola Mencarelli: “Italian Cocktail Weeks è diven-
tato un brand grazie a un lavoro di costruzione in 
questi dieci anni, fatto di ricerca, relazioni, ascolto 
e valorizzazione dei territori. Con Florence Cocktail 
Week 2026 vogliamo celebrare questo percorso, met-
tendo al centro la comunità dei bartender italiani, 
in una città unica come Firenze, che da sempre rap-
presenta un ponte tra culture”. Dal 2016 il progetto 
è cresciuto passando per le edizioni di Tuscany 
Cocktail Week, Venice Cocktail Week, Cortina 
Coc&tail �ee&end, �malfi Coast Coc&tail �ee&, 
fino a coinvolgere oggi un numero sempre cre-
scente di insegne e professionisti. Nel 2016, anno 
della prima Florence Cocktail Week, i cocktail 
bar coinvolti erano solo 13. Oggi, a distanza di 

dieci anni, Florence Cocktail Week coinvolge 55 
�elected �ar ǹƩƫ Coc&tail �ar e ƨƦ �ar d’	otelǺ, 
uno Special Coming Soon e 13 Event Partner (11 
Coc&tail �ar e ƨ �ar d’	otelǺ e un numero di bar-
tender cresciuto in modo esponenziale. Il filo 
conduttore dell’evento è la valorizzazione della 
comunità dei bartender locali e di quelli italia-
ni, in Italia e all’estero: tutte le guest coinvolte 
negli eventi saranno esclusivamente bartender 
italiani o bartender italiani che lavorano fuori 
dai confini nazionali, per evidenziare come la 
mixology italiana sia oggi rappresentata da pro-
fessionisti capaci di dialogare con il panorama 
internazionale senza perdere la propria identi-
tà. Ognuno dei 56 Selected Cocktail Bar e degli 
Special Cooming Soon proporrà una Drink List 
Fcw26 composta da tre cocktail esclusivi: un 
Signature Cocktail di libera creazione, un Wel-
lness Coc&tail, 
o2 ��� o �lcohol �ree e un 
Classic Cocktail. Tra gli appuntamenti più attesi 
c’è il ritorno del Contest, rievocando quello del-
la prima Florence Cocktail Week del 2016 con 
la partecipazione dei bartender che hanno con-
tribuito alla nascita e allo sviluppo delle Italian 
Coc&tail �ee&s e dei giurati del contest finale del 
ƨƦƧƬ: �tefano �incevich, 
uca �irola e �atric& 
�istolesi. Con l’iniziativa �ar&eeper si darà inve-
ce spazio ai resident bartender attraverso mo-
menti dedicati, che permetteranno al pubblico 
di scoprire le storie, le visioni e le Cocktail List 
direttamente dietro al bancone. Accanto a que-
sto, infine, grande spazio ai �opǱ�p �ar di tutte 
le Italian Coc&tail �ee&. Confermate anche le 
iniziative che uniscono mi3olog4 e gastronomia: 
�ining 2ith the �pirits, �izza 2ith the �pirits, �a-
str4 2ith the �pirits e �elato 2ith the �pirits.

Gli sponsor dell’iniziativa 
• Main Sponsor | Baldoria Vermouth,   

Martini&Rossi, Orsini Soda, Polot 1882, 
Velier

• Sponsor | Bitter Fusetti, Distilleria Nardini, 
Eolia, Fermenthinks, Gamondi, Ginarte 
Dry Gin, Gin Ecologo, Legend Kombucha, 
Lucano 1894, No.3 London Dry Gin, 
Nonino, Oppure, Pernod Ricard, 
Presobene London Dry Gin, Pruneti,   
Winestillery Florentis, Yerbito, Yurt Vodka

• Technical Sponsor | Fonte De’Medici, 
Molini Fagioli

• Event Sponsor | Altamura Distilleries,
Cadello, Famiglia Santoni, 
Frantoio di Sant’Agata d’Oneglia,
Nazionale, Tanqueray, Three Cents
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Quando un collaboratore percepisce che il proprio impegno e la propria 
crescita professionale si riflettono direttamente in un riconoscimento 
economico chiaro e oggettivo, aumenta drasticamente il suo engagement 
e si riducono i costi legati alla continua ricerca e formazione di nuovo 
personale che, nel settore dell’ospitalità, sono problematiche molto sentite.

di Matteo Bodei*
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Il mercato del lavoro sta attraversando una 
fase di profonda ridefinizione, in cui il pa-
radigma del “posto di lavoro” cede il passo a 
quello del capitale umano come valore cen-
trale. Siamo infatti passati da una visione del 
lavoro basata sulla semplice esecuzione di 
mansioni a un approccio in cui i veri motori 
del successo aziendale sono il talento e la cre-
scita professionale di ciascun collaboratore. 

Inoltre, in un mercato dove il talento è mer-
ce rara, trasparenza e meritocrazia agiscono 
come potenti calamite per le risorse umane. 

a trasparenza elimina le zone d’ombra: oggi 
un candidato di valore sceglie l’azienda che 
dichiara regole chiare su compensi e percor-
si di crescita, vedendovi un segno di rispetto 
e solidità. In poche parole, è la fine dell’era 
dei ǩcolloqui al buioǪ, dove il salario era un 

I VANTAGGI
DELLA TRASPARENZA 
SALARIALE
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tabù da svelare solo al momento della firma. 

a meritocrazia, d’altro canto, è un collante 
della retention: un professionista eccellente 
resta dove sente che il proprio contributo è 
misurato e premiato in modo oggettivo. Sen-
za criteri di merito, l’arbitrarietà e il favoriti-
smo generano frustrazione, spingendo i mi-
gliori verso la concorrenza, mentre sapere 
che ǩchi più vale, più ottieneǪ trasforma il la-
voro in un ecosistema stimolante e premian-
te. Insieme, queste leve abbattono il turno-
ver, riducendo i costi di recruiting e creando 
un vantaggio competitivo. Non si tratta in-
fatti solo di pagare il giusto, ma di onorare il 
talento con la chiarezza, rendendo l’impresa 
un luogo dove investire il proprio futuro.

ESSERE TRASPARENTI PREMIA
In questo scenario, l’adozione di sistemi re-
tributivi basati sulla meritocrazia e sulla tra-
sparenza non rappresenta più soltanto una 
scelta etica, ma una necessità strategica per 
la sopravvivenza e la competitività delle im-
prese, soprattutto in quei comparti, come 
quello 	oreca, storicamente caratterizzati 
da alti tassi di turnover, stagionalità e, talvol-
ta, da una valorizzazione professionale per-
cepita come insuƣciente.
Introdurre sistemi meritocratici significa 
scardinare la logica della retribuzione piat-
ta o basata esclusivamente sull’anzianità, 
per premiare invece le competenze tecniche 
e relazionali, la qualità del servizio e l’eƣ-
cienza operativa. �uando un collaboratore 
percepisce che il proprio impegno e la pro-
pria crescita professionale si riƠettono diret-
tamente in un riconoscimento economico 
chiaro e oggettivo, aumenta drasticamente il 
suo engagement, riducendo i costi legati alla 
continua ricerca e formazione di nuovo per-
sonale. In tal senso, la trasparenza salariale 
è il prerequisito fondamentale aƣnché la 
meritocrazia sia credibile. �n sistema ǩopa-
coǪ alimenta il sospetto, mina la fiducia nel 
management e, soprattutto, funge da terre-
no fertile per le discriminazioni. �oprattutto 
in un settore intrinsecamente multiculturale 
come l’ospitalità, l’adozione di criteri di va-
lutazione oggettivi e condivisi permette di 
costruire una cultura aziendale solida, dove 
il merito è l’unica bussola e il benessere del 

dipendente diventa il motore dell’esperien-
za offerta al cliente finale. �olitiche attive 
di protezione dalle discriminazioni garanti-
scono un ambiente di lavoro sereno, dove la 
diversità diventa un moltiplicatore di valore 
anziché un elemento di frizione. Il supera-
mento del c.d. gender pa4 gap e l’equità ver-
so le nuove generazioni sono imperativi mo-
rali e legali. �n giovane professionista o una 
donna devono avere la certezza che la loro 
retribuzione dipenda dai risultati raggiunti e 
non da pregiudizi strutturali.

I RIFERIMENTI NORMATIVI
�uesto percorso verso l’equità ha trovato 
una spinta decisiva a livello normativo con la 
Direttiva UE 2023/970 sulla trasparenza sa-
lariale. Tale provvedimento segna un punto 
di non ritorno, stabilendo principi chiari per 
garantire che il diritto alla parità di retribu-
zione per uno stesso lavoro ǹo per un lavoro 
di pari valore) diventi una realtà tangibile. I 
punti cardine della �irettiva includono: il di-
ritto all’informazione, per il quale i lavoratori 
hanno il diritto di conoscere i livelli retribu-
tivi medi, ripartiti per sesso, per le categorie 
di lavoratori che svolgono lo stesso lavoroǝ 
il divieto di segreto salariale, per il quale le 
aziende non potranno più impedire ai dipen-
denti di divulgare il proprio compenso per 
fini di parità retributiva e gli obblighi di ren-
dicontazione, ossia le organizzazioni con un 
certo numero di dipendenti dovranno pub-
blicare report regolari sul divario retributivo 
di genere interno. Il panorama del lavoro in 
Italia si appresta quindi a vivere una trasfor-
mazione senza precedenti, innescata dal re-
cepimento della suddetta Direttiva da parte 
del parlamento italiano, così come prevede il 
diritto internazionale. 
Con l’approvazione preliminare dello sche-
ma di decreto legislativo avvenuta lo scorso 
febbraio, l’Italia avvia il percorso per indica-
re un sistema strutturato che miri a rendere 
la parità tra uomini e donne non più solo un 
principio ideale, ma una realtà tangibile e 
misurabile. �uesta riforma non è un sempli-
ce adempimento formale ma è un invito alle 
aziende a fare luce sulle disparità dove spes-
so si annidano, per affermare una cultura 
della responsabilità e del merito. �ia chiaro 
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che il cambiamento inizia già prima della fir-
ma del contratto: le nuove regole imporran-
no infatti una trasparenza radicale fin dalla 
fase di reclutamento, visto che i datori di 
lavoro saranno obbligati a indicare la fascia 
retributiva negli annunci o prima del collo-
quio, eliminando la pratica di negoziare al ri-
basso basandosi sul passato del candidato. È 
infatti stabilito il divieto assoluto di indagare 
sugli stipendi percepiti in precedenza, una 
misura pensata per spezzare quella catena 
che troppo spesso trascina il gap salariale da 
un’esperienza lavorativa all’altra.

UN PROCESSO CONTINUO
�a la trasparenza non si ferma alla porta 
d’ingresso: all’interno delle organizzazioni, 
ogni lavoratore acquisirà il diritto di cono-
scere non solo i criteri oggettivi che determi-
nano il proprio stipendio, ma anche i livelli 
medi delle retribuzioni dei colleghi che svol-
gono lo stesso lavoro o mansioni di pari valo-
re, suddivisi per genere. �uesto non significa 
rendere pubblici i dati individuali, violando 
la privac4, bensì fornire strumenti di consa-
pevolezza che permettano a tutti di negoziare 
su basi eque e informate. �er le aziende sopra 
i cinquanta dipendenti, diventerà inoltre ob-
bligatorio rendere accessibili i criteri per le 
progressioni economiche, assicurando che 
la crescita professionale sia legata esclusiva-

mente a competenze, responsabilità e impe-
gno. Il monitoraggio, poi, diventerà il cuore 
pulsante di questa strategia. Le imprese con 
più di cento dipendenti dovranno comuni-
care periodicamente i propri dati sul divario 
retributivo e se le analisi riveleranno un gap 
superiore al ƫʷ non giustificato da fattori 
oggettivi, il datore di lavoro sarà chiamato 
a intervenire tempestivamente, anche attra-
verso una valutazione con le rappresentanze 
sindacali e l’Ispettorato del 
avoro. � vigilare 
su tutto questo processo sarà un nuovo Orga-
nismo di monitoraggio istituito presso il Mi-
nistero del 
avoro, incaricato di analizzare le 
cause delle disparità e di promuovere buone 
pratiche in tutto il territorio nazionale. In 
definitiva, l’Italia sceglie di puntare su una 
gestione delle risorse umane che valorizza 
la trasparenza come leva di competitività. 
�er i gestori di realtà di ogni settore, questa 
sfida rappresenta l’occasione per migliorare 
il clima aziendale e attrarre nuovi talenti, 
specialmente tra le nuove generazioni che 
considerano l’equità un requisito imprescin-
dibile di una cultura aziendale moderna. 
a 
strada verso la parità è tracciata: ora spetta 
alle aziende trasformare queste politiche in 
pratiche quotidiane capaci di fare realmente 
la differenza.
*Consulente del Lavoro iscritto all’Albo Provinciale di Brescia
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I l 2026 si apre con nulla di nuovo nel magico 
mondo della miscelazione. Il sistema rimane lo 
stesso, autoreferenziale, una macchina che non 
è in grado di uscire dagli schemi, di arrivare alla 

gente, anzi, sembra proprio che il pubblico stia allon-
tanando il proprio interesse da locali, che sembrano 
pensare più alla propria notorietà, ad avere un peso 
nella community, piuttosto che ragionare e operare 
per tornare ad essere pieni. 
Si piange sul fatto che la gente non esce più, che i 
locali durante la settimana sono vuoti, che le spese 
sono aumentate e non si pensa tanto alle cause o a 
come si possa riuscire a invertire questo malaugurato 
corso. 
Si tratta, certo, di una serie di sfortunati eventi, ma ci 
sono tante colpe a riguardo. La miscelazione non può 
pensare di reggersi su sé stessa e certamente guest e 
classifiche non sono la soluzione. Così come la cre-
scita delle fiere di settore, che sono troppe, mentre ci 
vorrebbero più festival capaci di coinvolgere il pub-
blico per farlo avvicinare a questo mondo, che è me-
raviglioso quando è vestito di qualità ed esperienza. 
Occorre lavorare non solo sull’immagine del barten-
der che vuole diventare una star, celebrità che ha ri-
sonanza solo ed esclusivamente nel piccolo mondo 
della mixology, ma sulla miscelazione stessa, sul bar 
come luogo sociale, come luogo di divertimento e di 
interazione. Si dice tanto che i giovani non bevono 
più, ma la realtà forse è che cercano stimoli un po’ 
diversi che starsene in un bar, dove non ci si diverte, 
a bere qualcosa che fanno fatica a comprendere.
Tutto si è tramutato in un grande bluff, i bartender 
si fanno immagine di un mondo autoglorificante che 
non sta più in piedi. Ed eccoli lì su quei social che 

hanno in parte allontanato la gente dai locali, a rap-
presentare un mondo che non funziona, a celebrare 
prodotti che non si riescono più a vendere. 
Se i locali sono vuoti, i prodotti non si vendono e la 
conseguenza è un abbassamento della qualità, con 
le multinazionali della miscelazione che comprano 
la loro presenza e attraggono il bartender con una 
promessa di visibilità che non lo gratifica perché, 
al contrario, il pubblico vuole qualità, semplicità e 
onestà intellettuale. Che credibilità puoi avere se sei 
sponsorizzato da un prodotto che a comune giudizio 
è considerato non solo commerciale, ma anche sca-
dente? Il bluff sta proprio in questo: cercare costan-
temente di mostrarsi come grandi protagonisti della 
miscelazione, ma utilizzando i peggiori distillati e li-
quori che si trovano sulla bottigliera di qualsiasi bar 
di scarsa qualità, dalla discoteca all’area di servizio in 
autostrada. 
La cosa che più mi urta è il fatto che si consideri il 
consumatore, ossia colui che paga i drink, non degno 
di essere ascoltato. Se i locali non lavorano più come 
un tempo è anche perché il pubblico, evidentemen-
te, vuole qualcos’altro: oltre alla qualità, si cercano il 
divertimento, l’emozione, l’esperienza, l’accoglienza.   
Ci troviamo di fronte a una grande tela bianca ed è 
un vantaggio incredibile: le nuove generazioni vanno 
istruite, magari partendo proprio dalla qualità e dai 
classici, per poi dare spazio alla creatività più asso-
luta e ai suoi linguaggi più misteriosi. Se si vuole af-
fascinare di nuovo, occorre tornare alla semplicità e 
riportare il bar a essere un luogo di aggregazione.  Il 
bluff non può durare ancora per molto: prima o poi la 
maschera va calata e le carte che si hanno realmente 
in mano vanno mostrate. 

NELLA MISCELAZIONE TUTTO SI È TRAMUTATO IN UN GRANDE BLUFF: I 
BARTENDER SI FANNO IMMAGINE DI UN MONDO AUTOGLORIFICANTE, 

CHE NON STA PIÙ IN PIEDI. 
POPOLANO QUEI SOCIAL CHE HANNO IN PARTE ALLONTANATO LA GENTE 

DAI LOCALI, RAPPRESENTANDO UN MONDO CHE NON FUNZIONA 
E CELEBRANDO PRODOTTI CHE NON SI RIESCONO PIÙ A VENDERE.

DI ROY BATTY

IL GRANDE BLUFF
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Quanto è profondo il legame 

tra distillati e territorio? 

Sempre più produttori e 

appassionati riconoscono 

che anche gli spirits sono 

espressione autentica delle 

terre di provenienza. 

Ogni distillato racconta così 

una storia di territorio, clima 

e tradizione, in un dialogo 

continuo tra natura e cultura, 
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LA STORIA
RACCONTI DAL PASSATO
I TANTI VOLTI DELLA STORIA 
DELLA CANNA DA ZUCCHERO  

IL LOCALE
HEMINGWAY BAR PRAGA
IL LUOGO PERFETTO   
PER UNA FIESTA  

SPECIALE
RUM
IDENTITÀ, ARTIGIANALITÀ 
E RIVOLUZIONE DEGLI STILI

COCKTAIL & SPIRITS
MEZCAL
IL SAPORE PRIMORDIALE 
DELLA TERRA

Madre Terra, spirits e terroir

COSA VI PIACEREBBE LEGGERE SU MIXOLOGY MAG? 

Mandate i vostri commenti, suggerimenti e, perché no, 
le vostre foto a: redazione@mixologymag.it
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