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CHIC E SALUTARE

P urissima, virtuosa e glamour. Che cosa potrebbe desiderare di più un’acqua 
minerale? Tanto più se è conosciuta in ogni continente, con un miliardo di 
bottiglie vendute ogni anno in oltre 140 paesi. È la “Perrier” (a pag. 10). E il 
nome non necessita altro. Basta da solo a evocare una storia antichissima, 

una fonte (termale) apprezzata già dai Romani, una bottiglia e un’etichetta sem-
plicemente iconiche. “Perrier” non è soltanto l’acqua sodata più famosa al mondo. 
Stigmatizza un modo di bere, un modo di essere che disegna la geografia dei luo-
ghi più cool, più esclusivi. Simbolo di uno stile di vita 
chic e anticonvenzionale. Insomma, il premium drink, 
frizzante e naturale, perfetto alleato di cocktail e long 
drink. Ma l’acqua di Vergèze, priva di zucchero, caffei-
na e calorie, rappresenta anche un’alternativa all’alcool. 
Una scelta salutare che va nella direzione tracciata dal 
nuovo mood che spinge gli analcolici (a pag. 40) a inter-
cettare quell’esi genza alcohol-free di un bere ricercato 
e salutista. Sempre più in crescita. Cominciata qualche 
anno fa, a Hollywood, durante i party più esclusivi e 
con le star di Los Angeles intente a organizzare vere e 
proprie gare tra gli ospiti per creare drink senza alcol. 
Una direzione confermata dalle analisi di mercato che 
evidenziano come più del 30% delle persone di età pari 
o superiore a 18 anni, negli Stati Uniti, non abbia bevuto 
alcolici nell’ultimo anno. Succede anche in Europa. Nel Regno Unito, negli ultimi 
due anni, il mercato delle birre con poco o senza alcool è cresciuto quasi del 400%. 
Lo stesso in Germania, dove il recente exploit delle birre analcoliche ha portato 
buona parte dei bar tedeschi ad inserire all’interno della propria drinklist almeno 
un tipo di birra “alcohol free”. Un trend che per i prossimi anni lascia presagire un 
vero e proprio boom.  

L’EDITORIALE di Melania Guida



6 Febbraio 2021

news DAL MONDO

COGNAC PREZIOSO
Dal 31 gennaio al 9 febbraio sul sito Whisky Auction si 
svolgerà l’asta di cinque preziose bottiglie di Cognac. 
Le bottiglie del 1777, 1802, 1812, 1906 e 1914 pro­
vengono da una collezione privata che il proprietario 
acquistò nel 2003 da Jacques Hardy, dell’omonima 
famiglia produttrice di Cognac. Ogni Cognac viene for­
nito con un certificato di autenticità scritto da Hardy. Il 
gioiello della collezione è l’annata 1777, donata allo zio 
di Jacques, James Hardy, il giorno del suo matrimonio dai suoceri, la famiglia Yvon. Il prodotto è stato 
distillato a Domaine de la Vie nella zona della Grande Champagne e invecchiato in botti di rovere per 
circa 100 anni. Fu poi trasferito in damigiana e imbottigliato nel 1936. Sul certificato di autenticità, 
Jacques ha scritto che «nonostante la sua importanza, nel tuo bicchiere questo Cognac mostrerà 
l’aroma di un bouquet morbido e dei fiori dei fiori di vite a giugno in Charente». 

72 YEARS OLD 
L’imbottigliatore scozzese Gordon & 
MacPhail presenterà a giorni, a Hong 
Kong, il suo single malt Glen Grant 72 yo 
distillato nel 1948 e maturato in una botte 
di quercia americana ex Sherry, che ha 
conferito «una profonda tonalità ambra­
ta». Di questo raro Whisky esistono 290 
decanter. La bottiglia numero 88 ha de­

buttato all’asta Bonhams di Hong Kong 
il 29 gennaio scorso. Imbottigliato a 
56,2° di alcol, il Whisky è confeziona­
to in un decanter Dartington Crystal 
con un design che rappresenta l’età 
della botte ed è ispirato agli anelli 
di crescita annuali di un albero. Il 
decanter è contenuto in una scatola 
in noce nero americano. 

SPECIE 
PROTETTA

«Il Gin è una categoria protetta dalla legislazione 
dell’UE e del Regno Unito e, tra gli altri requisiti, non 

deve essere inferiore al 37,5% di alcol». Lo ha dichiarato 
Nicholas Cook, direttore generale di The Gin Guild che ve­

de crescere «marchi di prodotti non Gin a bassa gradazione 
alcolica venduti come Gin. Non c’è niente di sbagliato nel pro­
durre o vendere prodotti non Gin, ma l’industria del Gin non 
può permettere ad altri prodotti di fregiarsi del successo 
della categoria. Devono commercializzarsi onestamente e 
assicurarsi di non fuorviare deliberatamente o inavverti­

tamente i consumatori». Cook, tuttavia, ha elogiato 
Diageo per il lancio di Gordon’s 0% alcol, che si 

è preoccupata che il nuovo prodotto non 
fosse descritto come un Gin. 
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newsDAL MONDO

LA GUERRA DEI DAZI 
I grandi gruppi commerciali americani del­
la spirit industry si accingono a chiedere al 
nuovo presidente degli Stati Uniti di sospen­
dere, entro i primi 100 giorni dall’insedia­
mento, le gravose tariffe sugli alcolici pro­
mosse da Trump. Alcuni prodotti provenien­
ti dalla UE sono ora soggetti a una tariffa 
del 25% negli Stati Uniti. Questa mossa fa 
parte di una controversia in corso tra Stati 
Uniti e UE per quanto riguarda i produttori 
di aerei Airbus e Boeing. A sua volta l’UE ha 
reagito nel novembre 2020 con una tariffa 
del 25% sulle importazioni di spiriti statuni­
tensi. Per raggiungere entrambi gli obiettivi 
si spera di porre fine ai dazi statunitensi 
che incidono sul vino e sugli alcolici euro­
pei e fare pressioni sull’UE per porre fine al 
tariffa sul Whiskey americano.

MENO 
ALCOL 

Nel Regno Unito, nell’ultimo anno, le ven­
dite di “liquori” analcolici e cocktail zero alcol, 

tramite il servizio di consegna Uber Eats, sono 
aumentate del 280 per cento. Secondo la piattafor­

ma statunitense di consegne a domicilio, durante il 
lockdown, il consumo di alcolici, analcolici e cocktail 
è quasi quadruplicato. I cocktail zero alcol sono state 
le bevande più richieste ordinate dall'app, superan­
do i consumi di birra e vino a bassa gradazione. 

Tant’è che sulla propria app Uber Eas ha all’atti­
vo un’ampia gamma di opzioni per acquisto 

di prodotti a 0% ABV attraverso una 
rete capillare di negozi e ri­

storanti. 

AROMA 
ITALIANO

Centinaia di referenze e una previsione 
di crescita che ipotizza l’incremento, fino al 

2027, di oltre il 7%. È il “nuovo” mondo dell’ac­
qua tonica che con aromatizzazioni sempre diver­
se cementa, moltiplicandone le combinazioni, l’an­
tico sodalizio con il Gin. Se in principio fu Schwep­
pes, la tonica ancora più famosa al mondo, è 
ora il tempo dei brand italiani. Alcuni di quelli 

nati negli ultimi anni sono lanciatissimi in 
un mercato con grandi possibilità di 

espansione. 
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liquid story/1 BOLLE DI VERGÈZE 

È certamente l’acqua sodata più fa­
mosa del mondo, il suo brand è 
un modello che ha saputo costrui­
re una storia unica e conquistare 

generazioni di consumatori. Perrier non 
è una soda, è Perrier. 

La sua sorgente è a Vergèze, un pic­
colo comune francese di poco più di 
4.000 abitanti situato nel dipartimento 
del Gard nella regione dell’Occitania. 
In questo territorio vi sono le fonti Les 
Bouillens dalle quali sgorga un’acqua 
naturalmente gassata. Questa unica e 
naturale combinazione di acqua piovana 
e gas di origine vulcanica risale a 120 
milioni di anni fa. 

Le continue eruzioni all’origine del 
mondo che conosciamo furono la scin­
tilla che cementò l’unione tra i due ele­
menti, testimoni i dinosauri, una coppia 
che ancora oggi sembra vivere una sto­
ria infinita che continua ad appassiona­
re generazioni di consumatori in tutto il 
mondo. Come due innamorati, acqua e 
anidride carbonica furono soprannomi­
nati “Les Bouilliens”, e le loro bollicine 
si sarebbero diffuse in tutto il mondo. 

PERRIER,  
COME UNO CHAMPAGNE 
È la soda più famosa al mondo. Un mondo  
di bollicine che ha fatto storia
DI ALESSANDRO PALANCA   FOTO ARCHIVIO PERRIER
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E fu così che Les Bouilliens divenne la 
prestigiosa fonte Perrier. 

Nel 58 a.C. la sorgente era già utiliz­
zata come centro termale dagli antichi 

romani durante la loro permanenza nella 
Gallia francese, la leggenda narra che 
anche Annibale vi si abbeverò nel 218 
a.C. durante la sua marcia di avvicina­

PERRIER

IN APERTURA 
LOUIS EUGENE 

PERRIER.
QUI A SINISTRA  

LO 
STABILIMENTO 

PERRIER NEL 
1927.

IN BASSO LE 
TERME A 

VERGEZE. 
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mento verso Roma. A metà del 1800 in 
tutta la Francia erano rinomate le “ville 
d’eaux”, località termali che divennero 
frequentatissime mete turistiche. Co­
minciarono a sorgere le SPA (salus per 
acquam) e un decreto di Napoleone III 
del 23 giugno 1863 concesse anche al­
la sorgente Les Bouilliens di Vergèze la 
licenza necessaria per l’utilizzo commer­
ciale della sua acqua. Cominciarono ad 
arrivare folle di turisti che si immergeva­
no e bevevano quell’acqua naturalmente 
frizzante. 

Nel 1898 il Dottor Louis Eugène Per­
rier divenne il direttore sanitario della 
fonte. Perrier era già esperto nella dire­

zione sanitaria di centri termali, analizzò 
a fondo le proprietà di quell’acqua, quin­
di si dedicò al processo di imbottiglia­
mento per la sua commercializzazione. 
Il problema era la mancanza dei fondi 
necessari. Bisognerà attendere degli an­
ni prima che accadesse un importante 
avvenimento. 

A Vergéze arrivò un facoltoso signore 
inglese, Sir John Harmsworth, fratello 
del magnate della stampa britannica. 

PRODUZIONE

IN ALTO IL 
CASTELLO DI 
VERGEZE, OGGI 
MUSEO 
PERRIER.
QUI SOPRA  
UN’ANTICA 
ETICHETTA.
A DESTRA, 
1868 
PROGETTO 
DELLO 
STABILIMENTO 
SPA LES 
BOUILLIENS.
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John Harmsworth si era stabilito in zona 
per studiare il francese. Il suo incontro 
con il Dottor Perrier segnò un punto di 
svolta nella storia di quella sorgente. 
Harmsworth si accordò con Louis Per­
rier, vendette la sua quota di partecipa­
zione nei giornali di famiglia, acquistò la 
sorgente e la rinominò Les Bouilliens in 
Source Perrier. Adesso c’erano le con­
dizioni necessarie per la commercializ­
zazione su larga scala dell’acqua final­
mente imbottigliata. Quell’acqua mine­
rale era destinata ad arrivare ovunque 
nel mondo. 

Eau Perrier divenne il simbolo di una 
fortunata unione franco britannica e l’In­
ghilterra fu il primo mercato a essere 
conquistato. Il prestigioso e ambitissi­
mo riconoscimento Royal Warrant “By 
Appointment to His Majesty the King” 
orgogliosamente riportato in etichetta 
fu una naturale conseguenza. Quando 
si dice un trattamento regale. 

Nel 1906 in seguito a un incidente au­
tomobilistico, John Harmsworth rimase 
paralizzato. Secondo le cronache iniziò 

STORIA

IN ALTO A 
SINISTRA SIR 

JOHN 
HARMSWORTH.

A DESTRA, IL 
PRINCIPE DI 

GALLES 
EDOARDO VII E 

WINSTON 
CHURCHILL 

BEVONO 
PERRIER. QUI 
SOPRA ROYAL 

WARRANT.
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una terapia di riabilitazione per recupe­
rare qualche funzionalità usando dei bi­
rilli, delle clavette indiane. È in quel mo­
mento che nacque l’idea di ispirarsi a 
quell’attrezzo per il disegno di una botti­
glia a forma di pera che sarebbe rimasta 
distintiva per sempre. 

Il segreto di quell’acqua era nell’effer­
vescenza che nessun’altro concorrente 

poteva vantare. L’acqua era inizialmente 
depurata del suo gas naturale, quindi 
veniva imbottigliata nuovamente addi­
zionata di anidride carbonica a un livello 
di carbonatazione esattamente uguale a 
quello originale della sorgente. 

Nel 1908 si tenne la prestigiosa 
esposizione aziendale “Franco­British 
Exhibition”. Con cinque milioni di bot­

BRAND

IN ALTO LE 
CLAVETTE 
INDIANE.
NELLA FOTO A 
DESTRA LA 
PUBBLICITÀ  
“LO 
CHAMPAGNE 
DELLE ACQUE”.
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tiglie vendute in Inghilterra e nelle sue 
colonie, Perrier vinse il Grand Prix des 
Eaux Minérales Vente de l’Année. Tutta­
via si evidenziava una situazione para­
dossale. Harmswtorh aveva capito che 

la classe media inglese era sensibile al­
lo stile chic dei francesi. Ma per quanto 
Perrier fosse ormai comunemente diffu­
sa a Londra, Delhi e Singapore, due ca­
pisaldi dell’impero britannico, in Francia 
sembrava non riscuotere almeno un pari 
apprezzamento. Per un certo periodo il 
marchio realizzò il 95% delle sue vendite 
in Inghilterra e USA. 

Gli sforzi aziendali si dedicarono dun­
que a una nuova missione, la conquista 
assoluta del mercato francese. Lo sta­
bilimento di Vergèze fu ampliato e rimo­
dernato per aumentare la produzione di 
quella che secondo le intenzioni doveva 
divenire lo Champagne delle acque. Al 
celebre vino erano coniugati i concetti di 

PUBBLICITÀ

QUI SOPRA
CAMPAGNA 

PUBBLICITARIA 
THE PERRIER 
GIRL, 1936;
A SINISTRA 
DALL'ALTO: 

PUBBLICITÀ 
VARIATION SUR 
UN RETOUR SKI 
BRENOT 72 NB, 

1946;
PUBBLICITÀ 

BARBARELLA 
ELLE FAIT BIEN 

DIGERER 72 
NB, 1967.
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festa, gioia, classe ed eleganza. Lo stes­
so doveva essere per Perrier che doveva 
arrivare sulle tavole di tutti i francesi. 
“Champagne des eaux de table” venne 
riportato sull’etichetta che manteneva 
comunque le doti curative dell’acqua. 
Beninteso, Eau Perrier non ha alcun col­
legamento con gli Champagne Laurent 
Perrier e Perrier­Jouet. Questi contenuti 
mai applicati prima a un’acqua minerale 
avrebbero fatto breccia nei consumatori 
francesi. 

Dopo la seconda guerra mondiale la 
proprietà del brand Perrier ritornò in ma­
ni francesi. 

La storia pubblicitaria di Perrier è 
esemplare di quanto campagne “azzec­
cate” possano contribuire al fascino e 

all’appeal di un brand. Il punto era di far 
capire al mercato perché si doveva paga­
re a un prezzo piuttosto caro dell’acqua, 
un prodotto che poteva sgorgare gratis o 
quasi dal rubinetto. Icone francesi come 
la Torre Eiffel, Edith Piaf e il garçon de 

PUBBLICITÀ

QUI SOPRA  
CAMPAGNA 
PUBBLICITARIA 
UNE 
FRAICHEUR DE 
REV, 1968. 
A DESTRA
PUBBLICITÀ 
VILLEMOT LA 
FEMME NOIRE 
72 RVB_0, 
1977.
SOTTO
CAMPAGNA 
PUBBLCITARIA 
HEP GARCON, 
1992.
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café hanno svolto un ruolo importante 
nel mostrare perché Perrier era francese 
come il can­can: divertente, energico e 
audace. 

Inizialmente era il tema della bellezza 
femminile francese, dagli anni ’30 e sino 
al 1954 quando la modella francese De­
nise Perrier vinse Miss Universo. Il suo 
fortuito cognome originò un gemellaggio 
che rafforzò la raffinata personalità fem­
minile dell’acqua minerale: «Chi è quella 
bella ragazza», si chiedeva. «È una ragaz­
za Perrier»», si rispondeva. 

Da sempre vicina a tutte le arti, alla 
musica, allo sport, Perrier è nota per le 
sue affinità con gli artisti francesi. Do­
mergue, Savignac, Jean­Claude Forest 
sono solo alcuni dei grandi talenti che 

PUBBLICITÀ

ALCUNE 
FAMOSE E 
PARTICOLARI 
CREATIVITÀ DI 
PERRIER.



il tuo gin tonic
èe cortese

scegli la tua tonicA
La tonica italiana senza coloranti
e conservanti, con estratto di china naturale, 
rende perfetto il gin tonic!
Richiedila nei migliori cocktail bar.

Bevande Futuriste Premium Mixology

@cortese_mixology la leggera la pura la forte la scortese la BIOLOGICA

BE
VI

 R
ES

PO
NS

AB
IL

M
EN

TE



24 Febbraio 2021

hanno prestato il proprio estro creativo 
al brand. L’artista francese Bernard Vil­
lemot immaginò Perrier come un geyser 
di acqua frizzante. Negli anni ’60 nacque 
la campagna «Crazy Bubbles», a tema 
fantascientifico, in collaborazione con 
il fumettista francese Jean­Claude Fo­
rest. Dopo Crazy Bubbles, Perrier prese 
ispirazione dalla cultura pop e nel 1968 
fu lanciata la campagna «Une fraîcheur 
de rêve» (un miracolo di freschezza) con 
la quale si mostravano giovani coppie 
che si rilassavano in situazioni frizzanti. 
Quella stessa freschezza sexy fu rivisita­
ta nel 1992 con «Hep, Garçon!». 

Dal 1981 al 2005 il brand ha sponso­
rizzato il “Perrier Comedy Award” dedica­
to ai giovani talenti comici, noto anche 
come “The Perriers”, un premio annua­
le per la commedia comica nel Regno 
Unito, nell’abito dell’Edinburgh Festival 
Fringe. I “Perrier Young Jazz Awards” fu­
rono istituiti da Perrier nel 1998, anche 
se non ottennero mai il successo e il 

riconoscimento del loro equivalente co­
mico. E poi lo sport. Sia che si servano 
palline da tennis o bollicine, il torneo di 
tennis Roland­Garros e Perrier sono ico­
ne inseparabili dal 1978. Da quell’anno 
gli appassionati di tennis e i giocatori 
ogni anno si trovano accolti dal logo di 
Perrier che domina il Roland Garros in 
ogni suo aspetto. Questa imprescindibi­
le presenza è stata acquisita anche con 
il sostegno del leggendario tennista John 
McEnroe che ne divenne testimonial. 

Nel 2011 arrivò Dita Von Teese come 
musa ispiratrice. La tentazione era il te­
ma del momento, con l’interpretazione 
erotica di Dita di una classica e sedu­
cente ragazza che rimandava a un’evolu­
zione sexy del consumo dell’acqua. Una 
nuova ragazza Perrier. 

Seppur non su tutti i mercati e se­
guendo gli attuali trend di acque aroma­
tizzate, oggi Perrier è disponibile in diver­
si gusti anche: Naturale, Limone, Lime, 
Pink Grapefruit, Green Apple, Menthe, 

PUBBLICITÀ

LA CELEBRE 
ADV DI 
PERRIER CON 
LA TOUR 
EIFFEL.
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Strawberry e Watermelon.
Dal 2002 in Francia sono sta­

te introdotte nuove varietà, ad 
esempio l’Eau de Perrier è me­
no gassata dell’originale e vie­
ne fornita in una bottiglia blu. 
Perrier Fluo è disponibile in 
gusti come zenzero­ciliegia, 
menta piperita, arancia­li­
tchi, lampone e zenzero­li­
mone. Nei loro vari formati 
le bottiglie Perrier hanno 
tutte la caratteristica for­
ma a "goccia" e sono di un 
caratteristico colore verde. 
Molto fiorente la serie delle 
bottiglie limited edition. 

Nel 2013 per celebrare il 
150° anno del brand fu pre­
sentata una serie di bottiglie 
in edizione limitata ispirate 
ad Andy Warhol. 

Nel 1990 accadde un incidente che 
ebbe conseguenze molto gravi sul mer­
cato. Un laboratorio statunitense rilevò 
un’adulterazione del prodotto durante un 
controllo. Ciò fu causato da un incidente 
non previsto in fase di produzione. Il pro­
prietario del brand, il gruppo Nestlè, una 
delle aziende leader mondiali nel settore 
alimentare, ritirò il prodotto da tutto il 
mondo. Si ebbe subito un forte calo del­
le vendite e l’incidente divenne un caso 
di studio su come gestire la fiducia del 
marchio. Da allora Nestlé ha lavorato du­
ramente per garantire che il marchio ri­
conquistasse presto la posizione di uno 
dei migliori brand mondiali di acqua. 

Oggi Perrier è presente in tutti i più 
noti bar del pianeta, è usata in misce­
lazione e continua imperterrita a mante­
nere il suo fascino di soda più famosa 
del mondo.

Alessandro Palanca 
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Gin Del Profess�e

delprofessore.it

Refined hand crafted products based on a strong tie to the land, 
natural ingredients and traditional classic recipes.

Refined hand crafted products based on a strong tie to the land, 
natural ingredients and traditional classic recipes.



delprofessore.it

Tradition, terroir, people
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SPIRITS SELECTION,
by Concours Mondial de Bruxelles

Vermouth di Torino Superiore
GOLD MEDAL



delprofessore.it

Tradition, terroir, people

Vermouth di T�ino
Classico

Del Profess�e
VERMOUTH COCKTAIL

5 cl di Vermouth Classico Del Professore,
2 dash di angostura,

2 dash di orange curaçao.

Mescolare con ghiaccio e versare 
in una coupette glass, 

finire con zest di limone e d’arancia.
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Da qualche anno, mi diverto a ricer­
care gli abbinamenti più “arditi”, 
andando un po’ contro le regole 
degli abbinamenti da manuale. 

Dessert e Champagne? Ardito vero? Ardito 
sì ma estremamente piacevole! 

Taittinger Nocturne Rose e l’avvolgente 
assaggio di un dolce, magari al cioccolato 
riscaldano già il cuore. Dalle nuances de­
licate ma allo stesso tempo complesse, 
Domori ci regala un cacao perfetto per 
questo abbinamento: il cacao Trinitario, 
proveniente dalla regione del Cordoba 
(Colombia), che nasce dall’incontro tra il 
cacao Criollo, il più pregiato e il Foraste­
ro. Sarà la base al 70% di una mousse al 
cioccolato accompagnata da fragole fre­
sche e nocciole caramellate; un incontro 

di equilibri tra il cacao di base e il nostro 
Champagne. Alle note dolci di cacao e a 
quelle di caramello, la bollicina gioca tra 
l’amaro e il dolce, in contrapposizione tra 
di loro, ma che si richiamano a vicenda. 
Arriverete all’ultimo cucchiaio che avrete 
ancora il sapore dolce del cacao accom­
pagnato sul finale dalla freschezza dello 
Champagne. Una sensazione piacevole e 
avvolgente. 

Cioccolato e Champagne, dunque. Un 
connubio di seduzione tra la fava di ca­
cao e la nobile arte di produrre bollicine. 
Il brand della Maison Taittinger, sceglie 
Domori (Gruppo Illy), azienda leader nella 
produzione di cioccolato gourmet, come 
portatore di un’antica tradizione e quale 
miglior simbolo di seduzione ed eleganza. 

L’UNIONE CHE EMOZIONA 
Insoliti e sorprendenti. Sono 
gli abbinamenti arditi delle bollicine
Come quello col cioccolato 
di Taittinger e Domori
DI VALENTINA RIZZI

zoom/1 CHAMPAGNE&C. 
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Entrambi cercavano la qualità, Domori un 
grande Champagne e Taittinger un distri­
butore con cui avere affinità, non solo di 
pensiero ma anche di cuore. Due aziende 
coetanee, entrambe a conduzione fami­
gliare, con la vocazione per l’eccellenza. 

Il marchio Taittinger fu creato nel lonta­
no 1932 quando Pierre­Charles Taittinger, 
all’epoca giovane ufficiale, conquistò il Ca­
stello di Marquetterie, la cui storia inizia 
nel 1760 e arriva fino alla Rivoluzione Fran­
cese. Questo splendido castello fu il rifugio 
preferito di molti famosi scrittori francesi, 
come Voltaire e Jacques Cazotte. Due se­
coli più tardi divenne sede del quartiere 
generale dell’esercito francese nella Pri­
ma Guerra mondiale. Divenuto “Chateau 
la Marquetterie” dopo l’acquisizione della 
casa di Champagne “Forest­Fourneaux” 
(fondata nel 1734 in collaborazione con 
i monaci benedettini), costituisce, ancora 
oggi, un prezioso pezzo di patrimonio della 
Champagne. Da qui la crescita dell’azien­
da è stata esponenziale e continua, ma 
la vera spinta si deve a Claude Taittinger 
che portò il marchio ai vertici mondiali, dal 
1960 al 2005. 

Maison Taittinger, una delle più grandi 
case produttrici di Champagne nel mondo, 

con sede a Reims, conta circa 300 etta­
ri di vigneti, 170 lavorati ad aratro senza 
diserbanti, coltiva uve Chardonnay, Pinot 
Noir e Pinot Meunier armoniosamente di­
stribuiti su 37 Cru nelle aree della Mon­
tagna de Reims e della Côte des Blancs. 
Per garantire l’integrità e la qualità delle 
sue uve, l’azienda dispone di tre cantine 
collocate in tre zone differenti. Così si mi­
nimizzano i tempi di trasporto e i possibili 
attacchi microbici alle uve. 

Sotto la sede della maison si trovano 
le magnifiche vesti dell’abbazia di Saint­Ni­

CHAMPAGNE

IN APERTURA E 
QUI SOPRA LE 

CANTINE 
TAITTINGER.

QUI A SINISTRA  
PIERRE 

CHARLES 
TAITTINGER.
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caise, che nel XIII secolo sorgeva nell’omo­
nima piazza di Reims. A 18 metri di profon­
dità, continua il viaggio in un’altra epoca, 
attraverso le bianche crayère, le cavità 
calcaree nate nell’epoca gallo­romana. 

Il vanto della maison risiede nella colti­
vazione dello Chardonnay, simbolo di ele­
ganza e raffinatezza. Queste caratteristi­
che derivano da una spiccata mineralità e 
sapidità che solo il terreno della Champa­
gne è in grado di donare. 

Il suo Champagne di punta è il Blanc de 
Blancs “Comtes de Champagne” prodotto 

solo nelle migliori annate e prima cuvèe 
prestige prodotta, per garantire la massi­
ma espressione del varietale e del terroir. 
Con una capacità produttiva di circa 5 mi­
lioni e 500mila bottiglie, ogni anno sono 
ben nove le etichette che nascono all’in­
terno delle mura del castello; Brut Reser­
ve, Prestige Rosè e Nocturne, affiancano 
i grandi Comtes de Champagne e i diversi 
millesimati. 

Nel corso dei secoli la maison Taittin­
ger ha subito cambiamenti significativi e 
in parte unici. A un certo punto l’azienda 

LUOGHI

QUI ACCANTO 
CHATEAU DE LA 
MAERQUETTERIE.

IN BASSO A 
SINISTRA 

REIMS, 
RIPRODUZIONE 

ABBAZIA DI 
SAINT NICAISE.

A DESTRA, 
CLOVIS 

TAITTINGER.
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fu venduta, ma gli stessi fondatori, pentiti 
della scelta fatta, decisero di porvi subito 
rimedio. Pochi anni dopo riacquistarono 
ciò che di più importante avevano. Capiro­
no che solo l’unione famigliare era la vera 
vittoria. Evento del tutto unico nel mondo 

dello Champagne poiché chi vende non 
riacquista mai. Oggi siamo alla terza ge­
nerazione di casa Taittinger, dal 2005 con 
Pierre­Emanuel Taittinger, discendente di­
retto di Pierre­Charles. 

Attualmente maison Taittinger ha di­
chiarato che sono in corso progetti per la 
modernizzazione e il miglioramento dell’im­
presa, senza intaccare il suo carattere e 
preservandone l’immagine. 

Un’importante fase, per questo raffor­
zamento, è sicuramente aver spostato 
una parte della produzione di bollicine più 
a nord, verso Ardenne. Le fasce climatiche 
stanno variando a causa del riscaldamen­
to globale. La temperatura è aumentata 
di circa 1°C nell’ultimo secolo, 1,5°C in 
Europa Occidentale e nel Mediterraneo 
e si prevede che aumenterà ancora nei 
prossimi anni. Con questo scenario l’au­
mento di quota e lo spostamento di latitu­
dine per i vigneti sarà inevitabile. Un dato 
decisamente allarmante per i viticoltori e i 
produttori di vino che non preoccupa solo 
la Francia. 

Casa Taittinger si è così mossa verso 
terre nuove: l’Inghilterra, che già da anni 
produce spumanti. Acquisendo 69 ettari di 
terreno nel Kent, nei pressi di Canterbury, 
nel sud­est della Gran Bretagna, ha così 
spostato una parte della sua produzione. 
Mossa decisamente strategica poiché il 

UVE

IN ALTO UN 
MOMENTO 
DELLA 
VENDEMMIA.
SOTTO VITALIE 
TATTINGER.
QUI SOPRA 
PIERRE-
EMANUEL.



CARPANO SEMPRE CON TE
Mi-To e Negroni, i nuovi “Ready to Drink” firmati Carpano

carpano.com
brancadistillerie.com

BEVI RESPONSABILMENTE 
© 2020 Carpano Botanic Bitter è un marchio registrato della Fratelli Branca Distillerie S.R.L., Milano, Italia

Gusto e qualità sempre a portata di mano nei nuovissimi Cocktail ready to drink Mi-To e Negroni firmati Carpano, 
il creatore del Vermouth. Mi-To e Negroni nelle iconiche bottigliette tascabili da 10cl sono creati solo con ingredienti Carpano, 

dal Botanic Bitter al Punt e Mes  al Carpano Vermouth Classico e al Gin, e sono il perfetto serving per i nostri momenti di socialità e per stare 
insieme in sicurezza. Pensate appositamente per tutti coloro che desiderano avere così dei cocktail pronti da gustare a casa, 

ma in un formato elegante e bello da vedere, e per i bartender che possono essere vicini ai loro consumatori consigliando un cocktail 
“come fatto da loro”, Carpano ha creato questi due grandi classici, secondo le ricette originali:

Il Negroni con 1/3 di Carpano Gin + 1/3cl di Carpano Vermouth Classico + 1/3cl di Carpano Botanic Bitter
Il MI-TO con 1/2 di Punt e Mes + 1/2 di Carpano Botanic Bitter

Pronti da servire freschi oppure on the rocks, da bere dove si vuole, quando si vuole. Eleganti, comode, da collezionare.

Icona dei barman di tutto il mondo, la storia di Carpano, che nel 1786 ha creato la ricetta del Vermouth, attraversa ben quattro secoli 
e porta fino a noi uno straordinario patrimonio di tradizione ed artigianalità, unite ad una grande cultura dell’innovazione. 

Storia che ancor oggi è simbolo della cultura del saper fare italiano nel mondo.
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sud dell’Inghilterra sembra contare su 
temperature favorevoli alla coltivazione 
dei vigneti atti alla produzione. Nel 2021 
saranno qui raccolte le uve dalle quali si 
ricaveranno circa 300mila bottiglie all’an­
no per casa Taittinger. Pierre­Emmanuel 
promette e dichiara che saranno di “Gran­
de qualità”; lui stesso definisce il cam­
biamento climatico come la terza guerra 
mondiale, un’emergenza assoluta ma con 
nuove promettenti prospettive. 

Il clima non sarà il solo a svol­
gere un ruolo in questa nuova 
avventura vitivinicola, anche il 
terreno, molto simile a quello del­
la Champagne, ne avrà uno tutto 
suo. Davanti a un business recipro­
camente vantaggioso l’accordo tra 
inglesi e francesi è subito fatto. Gli 
inglesi, sono i maggiori consumato­
ri di Champagne in tutto il mondo, 
seguiti solo da Germania e Stati 
Uniti, ciò accadeva già ai tempi in 
cui le bollicine si diffusero tra la 
nobiltà europea e diventarono 
di moda. Ad oggi gli spumanti 
rappresentano circa i due 
terzi dell’intera produzione 
vinicola britannica. Pier­
re­Emmanuel Taittinger, 
ha voluto andare con­
tro corrente, ha stret­
to un patto di allean­
za con gli inglesi con 
l’aspettativa recipro­
ca di creare qualco­
sa di innovativo: uno 
spumante che non 
sia paragonabile né 
con lo Champagne 
né con qualsiasi altra 
bollicina al mondo. 

Taittinger è da sem­

pre riconosciuta come una potenza, i suoi 
antenati erano mercanti di vino, nel loro 
sangue scorre la brama di nuovi mercati, 
nuove frontiere, nuove sfide. L’Inghilterra 
è solo una delle ultime nazioni nella quale 
i Taittinger hanno messo mano, l’obiettivo 
è proprio il posizionamento sul mercato. 
Elegantemente e con estrema pazienza la 
maison ha creato legami forti e potenti. 

Per Pierre­Emmanuel, Vitalie e Clovis, 
suoi figli, era indispensabile rilanciare l’a­

zienda che si stava “fermando”. «Vo­
gliamo una Taittinger attiva e non più 
passiva, che capisca le sfide della 
distribuzione del futuro», ha dichiara­
to Clovis. «Il marchio non è un ogget­
to statico ma una cellula vivente e 
quindi deve vivere». Il lavoro è lungo 
e l’obiettivo è di essere tra qualche 
anno fra i cinque brand di Champa­
gne di alta qualità nel belpaese. Lo 
Champagne è lo Champagne e la sfi­
da è rafforzare e difendere la magia 
e il sogno di questo grande vino.

COMTES DE CHAMPAGNE 
BLANC DE BLANCS 2008

Uve:100% Chardonnay
Zona di Produzione: 
Reims
Vendemmia e vinifica-
zione: raccolta manuale 
delle uve, provenien­
ti dai Grand Cru della 
Côte des Blancs. In par­
ticolare Avize e Le­Me­
snil, solo nelle migliori 
vendemmie. Prima fer­
mentazione in acciaio. 
La pressatura soffice 
delle uve garantisce 
l’utilizzo solo del mosto 
fiore e il 5% dei vini base 
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si affina per 4 mesi in barrique di rovere 
nuove, per donare ricchezza e complessi­
tà all’assemblage finale. Dopo la presa di 
spuma, le bottiglie riposano nelle antiche 
cantine della maison scavate del gesso. 
Affinamento: dagli 8 ai 10 anni, rigorosa­
mente all’interno delle gessose cantine di 
Reims.
Note di degustazione 
Vista: oro con riflessi verdognoli e un per­
lage fine ed elegante.
Olfatto: sprigiona un bouquet di 
profumi inebrianti di frutta a polpa 
bianca, agrumi, sul finale una nota 
floreale delicata accompagnata da 
note minerali e quasi saline.
Palato: assaggio vivace e fresco 
che si evolve in toni che sanno di li­
mone e sale, che virano verso mor­
bidezza e rotondità per un finale 
che ricorda la frutta, lunghissimo 
e indimenticabile. Sicuramente 
uno Champagne che si adatta a 
ogni occasione e che la fa da 
padrone per esaltare al meglio 
lo Chardonnay, simbolo del 
terroir di origine. 

CHAMPAGNE ROSÈ SEC 
“NOCTURNE“

È un’etichetta che già 
esteticamente tradisce la 
sua vocazione glamour, 
adatta a momenti di fe­
sta e a essere degusta­
ta lontano dalla tavola. 
Un azzardo della cantina 
del tutto riuscito.
Uve: 30% Chardonnay, 
70% di Pinot Noir e Pi­
not Meunier, assemblati 
con vini rossi riserva del­
la zona.

Zona di Produzione: Montagne de Reims 
e di Les Riceys.
Vendemmia e vinificazione: i vini base 
fermentano in acciaio dove si affinano 
separatamente fino al momento della cre­
azione della cuvée. Come da tradizione 
dei grandi Rosé della Champagne, al mo­
mento dell’assemblaggio viene aggiunta ai 
vins clairs del millesimo una percentuale 
variabile, a secondo dell’annata, di vini ri­

serva e un 15% di vino rosso fermo 
provenienti dai migliori Pinot Noir 
della Montagne de Reims e di Ri­
ceys.  
Affinamento: sosta sui lieviti di 48 
mesi prima del dégorgement.
Note di degustazione
Vista: colore rosa intenso e brillan­
te, attraversato da un perlage fine 
e persistente. 
Olfatto: floreale, aromi di fragoline 
di bosco, lamponi, frutta a bacca 
rossa e morbide sensazioni di 
pasticceria.
Palato: ricco, fruttato, morbido, 
fresco e vivace, di ottimo equi­
librio.

Uno Champagne assolu­
tamente differente e in con­
trapposizione a un grande 
millesimato come Comtes 
de Champagne, ma che sa 
il fatto suo. Conviviale, fre­
sco, beverino, amabile e 
adatto a essere degusta­
to con un dessert; più fa­
cile da comprendere ma 
altrettanto complesso. 

Due Champagne, due 
mondi paralleli per rap­
presentare lo stile e l’ele­
ganza della casa madre.

Valentina Rizzi 
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ZERO GRADIhot spirit

Quello degli alcol free spirits è un 
tema di cui abbiamo già parlato. 
Tuttavia questa categoria sembra 
correre più velocemente di quanto 

si potesse prevedere. In tutto il mondo 
nascono nuovi brand che intercettano il 
bisogno salutista e alcol free dei consu­
matori che non vogliono rinunciare a un 
bere comunque ricercato. Solo pochi anni 

fa un brand inglese faceva la sua timida 
comparsa che sarebbe ben presto dive­
nuta una marcia trionfale alla quale si 
sarebbero accodati molti altri. 

I distillati alcol free non sono prodotti 
da consumo neat, sono estremamente 
versatili in miscelazione per la rivisitazio­
ne in chiave analcolica di grandi classici e 
nuovi drink. Diageo ha appena presenta­

LA CARICA  
DEGLI ANALCOLICI 
Spingono l’esigenza salutista 
e una certa voglia di ricercatezza
DI FABIO BACCHI
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to la versione analcolica del celeberrimo 
Gordon’s Gin e gli analsiti di settore pre­
vedono che altri grandi brand seguiranno 
questo esempio. Di alcuni di questi pro­
dotti ce ne siamo già occupati in passato, 
quelli presentati in questo numero sono 
una piccola rappresentanza di alcol free 
spirit provenienti da diversi continenti.

 
LYRE’S DRY LONDON SPIRIT

L’australiana Lyre’s realizza una gam­
ma di distillati alcol free particolarmente 
indicati in miscelazione analcolica. Nome 
e simbolo del brand si richiamano alla li­
ra, il volatile australiano conosciuto per le 
sue capacità di “imitatore” perché rie sce 
a imitare il verso di almeno altre venti 
specie di uccelli. 

Dry London Spirit (ABV0,5%) è presen­
tato come un’alternativa al Gin anche nel 
suo classicismo, con un pinguino con 
bombetta riportato in etichetta. Il distil­
lato ha un meraviglioso aroma floreale di 
fiori di arancio impreziosito da ginepro e 
arancia dolce, note di gelsomino e menta. 
Il sapore è leggero e rinfrescante. Consi­
gliato il servizio con fettina di pompelmo 
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rosa, rosmarino e acqua tonica. 
Lyre’s ha una linea di tredici spiriti 

analcolici tra cui ritroviamo Italian Spritz, 
Italian Orange, American Malt (Whiskey) 
e Dark Cane Spirit. È un elenco impres­
sionante per un nuovo brand. E finora lo 
sforzo sta dando i suoi frutti. Ad aprile 
dello scorso anno, Lyre’s ha vinto dieci 
medaglie alla San Francisco World Spi­
rits Competition, incluse due medaglie 
d’oro per il loro Aperitif Rosso e Dark 
Cane Spirit. 

BORRAGO #47 PALOMA BLEND
L’inglese Borrago prende il nome dalla 

classificazione latina del fiore di borragine 
nel quale si riconosce il brand: un fiore 
grazioso, commestibile, colorato, natura­
le, con un delizioso sapore di cetriolo e 
facile da coltivare. Paloma blend è una 
miscela di sei botaniche (cardamomo, li­
mone verbena, basilico, rosmarino, menta 
piperita e citronella) ciascuna individual­
mente distillata a vapore e quindi misce­
lata insieme alle altre. Non usano alcol 

PRODUZIONE

QUI ACCANTO 
UN FIORE DI 
BORRAGO,
IN ALTO A 
DESTRA, ELLIE 
CALENO.

SHALL 
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in nessuna fase del processo e denuncia 
ABV 0,0% per cui ha anche il riconosci­
mento Halal. 

Aromatica e incisiva, Paloma Blend è 
una bevanda progettata per essere misce­
lata e non bevuta liscia. Deliziosamente 
secco, con dolci note floreali ed erbacee 
al naso, un centro strutturato e un finale 
lungo. Grande equilibrio che continua an­
che al palato. Mentolato e rinfrescante, 
è una bevanda elegante da gustare con 
tonica, fetta d’arancia e una foglia di ba­
silico. 

Il borrago è conosciuto come “il fiore 
delle api” e i produttori sono molto im­
pegnati nell’apicoltura per contribuire alla 
salvaguardia di uno dei più grandi indica­
tori ambientali. 0 calorie, senza zuccheri.

CALEÑO JUNIPER & INCA BERRY
Radici latine, origine Colombia, per 

questo distillato analcolico nato, per am­
missione della sua fondatrice, Ellie, dalla 
frustrazione personale provata durante 
una festa con amici ascoltando funk lati­
no. «Non bere non significa non divertirsi» 
e stanca delle solite bevande analcoliche, 
Ellie decise di dedicarsi alla creazione di 
un nuovo prodotto. Caleño ha preso vita 
per la prima volta nella cucina di Ellie, ma 
è stato 5.000 miglia dopo, durante un 
viaggio di ritorno in Colombia dalla Gran 
Bretagna, quando si è sentita di nuo­
vo ispirata dalle sue radici latine, che il 
brand è divenuto un progetto strutturato. 
Questo spirito limpido ha un aroma dolce 
e tropicale di ananas e bacche succose, 
molto attraente. Al palato è deliziosamen­
te sapido con frutta tropicale matura, poi 
ginepro e frutti di bosco seguiti da una 
delicata spezia. 

Bevanda estiva, è una deliziosa alter­
nativa tropicale al G&T. Caleño Light & 

Zesty è una miscela distillata, leggera e 
piccante, di botaniche tropicali, agrumate 
e speziate: ananas, papaia, coriandolo, 
bacche di ginepro, cardamomo verde e 
scorza di limone con la caratterizzazione 
dell’iconica inca berry. Questa è nota co­
me Physalis peruviana. Caleño è dispo­
nibile anche nella versione Dark & Spicy. 

PENTIRE ADRIFT
Dalle coste settentrionali della Corno­

vaglia, in Inghilterra, arriva Pentire Ardrift 
un altro spirito limpido con distintive note 
di scorza di limone, vaniglia ed erbe. L’i­
dea di Alistair Frost, il fondatore di Penti­
re, è stata quella di utilizzare botaniche 
locali che includono il finocchio marino, 
la salvia, gli agrumi e il sale marino della 
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Cornovaglia, da fonti sostenibili o da agri­
coltura biologica. 

Pentire è la celebrazione di una vita 
vegetale unica che cresce sul promonto­
rio della Cornovaglia. Le botaniche chiave 
prosperano qui grazie a una combinazio­
ne di clima favorevole, pH del suolo e 
umidità dell’aria. 

Attraverso la ricerca e la sperimenta­
zione con botanici, distillatori e birrai lo­
cali sono stati creati prodotti analcolici 
che catturano questi sapori attraverso 
un’attenta distillazione. 

Un distillato unicamente marittimo, 
ottimo semplicemente con tonica e una 
scorza di limone. Al palato è subito rin­
frescante, ha un ottimo equilibrio, delica­
ti sapori di limone e salvia e un sapore 
salino sul finale. È morbido, liscio e facile 
da bere. Servire su ghiaccio con tonica 
e una scorza di limone o un rametto di 
rosmarino. Pentire sostiene molte cause 
pro ambiente. 
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XACHOH BLEND NO. 5 
Pronunciato “Za­Ko” questo spiri­

to analcolico intenso e profumato si 
dichiara non alternativo al Gin. Il no­

me è tutto un programma. 
XACHOH comprende il no­
me di Zakarya Razi, uno 
dei primi studiosi sull’al­
col, CHO sta per carbo­
nio, idrogeno e  ossige­
no, i tre elementi che 

rientrano nella composizio­
ne chimica di moltissime 
botaniche, CHOH ricorda la 
formula chimica dell’alcol 
(C2H5OH) seppur non pre­
sente nel prodotto. La sua 
origine discenderebbe dal­
la ricetta di un antico rime­
dio persiano in uso secoli 

addietro in un periodo di grandi scoperte e 
conoscenze. In quelle terre studiosi come 
Avicenna concepirono le fondamenta del 
moderno processo di distillazione. È an­
che il luogo di nascita di una famiglia che 
da sei generazioni si tramanda i segreti e 
le conoscenze per creare spiriti propositivi, 
puri e naturalmente senza alcol. Il fonda­
tore del brand è Mohamad Djahanbakh­
sh, uomo di affari che iniziò la produzione 
nel Northamptonshire (UK). 

Xachoh Blen No.5 è il risultato della di­
stillazione di botanici caratteristici dell’an­
tica via della seta, senza dolcificanti ed 
estratti. La sua ricetta è molto comples­
sa e comprende: zafferano, mace, anice 
stellato, cannella, zenzero, sommacco, 
curcuma, rosmarino, camomilla, orzo mal­
tato, pepe, mela, fiori di ibisco e bacche 
di crespino.   





IOVEM is an innovati ve and unique product, 6 elements hidden 
in 9000 years of history that spawn the new drink of the Gods.

The purple nectar, to drink blended
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GORDON’S 
È la storia del Gin. Fu Alexander Gor­

don nel 1769 a distillare il primo London 
Dry Gin con una ricetta così fortunata (e 
segreta) da arrivare invariata sino ai gior­
ni nostri. Questa è la grande news del 
settore. Il gruppo Diageo, proprietario del 
brand Gordon’s, ha lanciato il 21 dicem­
bre scorso in UK un distillato analcolico 
ispirato dal suo celebre Gin. Questo spi­
rito è prodotto utilizzando le stesse bo­
taniche del fratello maggiore (angelica, 
liquirizia, ginepro, coriandolo). Alcol 0,0% 
Gordon dichiara solo 24 calorie, quindi 

anche un’ottima alternativa a basso con­
tenuto calorico. È un riferimento anche 
per i bevitori di Gin quando scelgono di 
non bere, ma non vogliono compromet­
tere gusto ed esperienza. Le botaniche 
vengono immerse individualmente in ac­
qua, riscaldate e poi distillate prima di 
essere miscelate sapientemente insieme 
per catturare l’essenza di Gordon’s in una 
deliziosa alternativa senza alcool. Questo 
speciale processo di distillazione è un se­
greto gelosamente custodito e noto solo 
a una manciata di persone. 

Fabio Bacchi 





I S P I R A Z I O N E  G A M O N D I

Savonese, estroverso, curioso, amante della musica
rock al punto da imparare a suonare la chitarra
elettrica tanto bene da divenire quasi professionista.
Paolo “Paolino” Baccino, bartender e sommelier,
sorriso smagliante e una palestrata cultura di vini,
distillati e mixology alimentata con la passione di
eterno studente, è uno dei  punti di riferimento della
bartending scene sulla riviera ligure. La sua casa è
The Balance, il suo cocktail bar aperto nel 2005,
situato nel porticciolo del centro storico di Savona.
Nel suo spazioso dehors e nelle intime salette interne
Paolino si destreggia come un perfetto anfitrione e
padrone di casa. Le ricette ”signature” del The
Balance sono il risultato del compromesso dialettico
tra Paolino e Tiziana “Tix” Borreani la compagna con
la quale divide casa e bar. Il loro “bar program” è
sempre attento allo studio delle nuove tecniche di
lavorazione delle materie prime, in modo tale da
conservare ed esaltare al meglio le eccellenze del
territorio. Chiara la mission: offrire un alto standard di
ospitalità, bilanciando tecnica ed esperienza, creatività
e tradizione.  100% Paolino guaranteed!

P A O L O

B A C C I N O

Ingredienti
40 ml Gamondi Vermouth di Torino Superiore Bianco

10 ml succo di lime fresco
15 ml ApoJuice alloro

20 ml Mezcal Picaflor Wild
40 ml Three Cents Pink Grapefruit Soda- a colmare

1 dash The Japanese Bitters Shiso

Decorazione: foglia di alloro

Bicchiere: highball con ice stick

B A Y  D O V E

Tecnica: shaker

Il Vermouth Superiore Bianco Gamondi colpisce per
ricchezza ed equilibrio di profumi. Le note dolci
dell’arancia e della vaniglia rincorrono l’amaro
dell’artemisia e inoltre, il vino base, il Moscato, è nel
nostro cuore: aromatico, con una nota fresca di salvia.
Il Piemonte è vicino a noi, fisicamente e
“prepotentemente” nella carta vini del “The Balance”.
La ricetta trae ispirazione dal  Paloma, fresco,
dissetante ed evocativo drink messicano. Il drink
esplode al palato in tutte le sue sfumature di gusto e
profumi. Il tocco del bitter allo shiso regala l’ultimo
tocco di sfiziosa eleganza. 

Note
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SIDECARcocktail story/1

A TUTTO GAS 
Un classico tipo sour
Semplice e raffinato, 
molto in voga durante 
il Proibizionismo 
DI LUCA RAPETTI

“Londra­Parigi a bordo di un 
sidecar” sarebbe stato si­
curamente un ottimo slogan 
nei primi anni del XX seco­

lo, quando quel prototipo di motociclet­
ta con passeggero venne introdotto nel 
mercato francese e britannico riscuoten­
do un notevole successo.

Uno dei cocktail più iconici dell’ultimo 
secolo, che ancora oggi mantiene ben 
salda la sua popolarità internazionale, 
porta il nome della celebre motocicletta: 
il Sidecar. 

Tra le prime ricette a fare la sua com­
parsa su carta stampata fu quella che 
nel 1922 Robert Vermeire, bartender 
dell’Embassy Club di Londra, pubblicò 
sul suo “Cocktails How To Mix Them”. 
Il “Side Car cocktail” era composto da 
parti uguali di succo di limone, Cointreau 
e Cognac. Vermeire affermava che quel 
cocktail era molto popolare in Francia e 
che era stato introdotto a Londra da ta­
le MacGarry, bartender del Buck’s Club. 
Un anno dopo Harry MacElhone riportò 
la stessa ricetta nel suo “Harry of Ciro’s 
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ABC of Mixing Cocktails”. 
Ricostruire l’identità di questo bar­

tender del Buck’s Club è molto difficile 
per la scarsità di documenti, tuttavia 
egli era registrato ufficialmente come 
Malachi McGarry e nacque nel 1877 a 
Leitrim, in Irlanda. All’età di vent’anni 
compariva nei registri passeggeri della 
nave Teutonic che approdò a New York 
nel novembre del 1897. Nel 1911 tornò 
dagli USA, lavorò come bar attendant nei 
pressi di Manchester e durante la Prima 
Guerra Mondiale si arruolò nell’esercito 
britannico. Nel 1919 il Capitano Herbert 
John “Buck” Buckmaster (1881­1966) 
inaugurò il suo club privato, localizzato al 
n.18 di Clifford Street a Londra, battez­
zandolo “Buck’s Club”. È probabile che 

McGarry e il capitano si fossero cono­
sciuti durante il loro servizio militare. Al 
loro ritorno Buckmaster ingaggiò McGar­
ry come bartender per il suo nuovo club. 

È anche importante notare che Ma­
cElhone, come riportato nella sua biogra­
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BOUTIQUE IN 

FRANCIA.





57Febbraio 2021

fia, ebbe modo di lavorare proprio presso 
il Buck’s Club, il che potrebbe presuppor­
re che i due bartender lavorarono fianco 
a fianco per un certo periodo.  

Nei successivi anni ’20 Malachi si 
sposò con Sarah Carr con la quale si 
stabilì a Londra, per poi trasferirsi nel 
Berkshire, a Maidenhead, negli anni ’30. 

Stando ai quotidiani del periodo, Mc­
Garry fu in forze al Buck’s Club almeno 

fino agli inizi degli anni 30, dopodiché 
non si conosce altro se non che morì nel 
1947. 

Nello stesso anno in cui MacElhone 
menzionava il Side Car nel suo libro, al­
cuni quotidiani americani sottolineavano 
la popolarità che il Monkey Gland e il Si­
de Car cocktail, già apprezzati a Parigi, 
stavano riscuotendo. Si diceva che il Si­
de Car era stato chiamato così «perché 
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portava chi lo beveva a fare una corsa», 
probabilmente alludendo al tenore alco­
lico del drink. 

Che MacElhone abbia conosciuto que­
sto cocktail durante la sua esperienza 
lavorativa a Londra è un’ipotesi molto 
probabile, ma certamente il merito del 
patron dell’Harry’s New York Bar di Parigi 
fu la diffusione del drink su scala inter­
nazionale. 

Contemporaneamente iniziarono a 

diffondersi anche le prime varianti co­
me testimoniato in “900 Recettes de 
Cocktails et Boissons Americaines” di 
Torelli, barman del Winter Palace di Niz­
za, che proponeva il Sidecar a base di 
Cointreau, aggiunta del succo di mezz’a­
rancia e infine Vermouth. 

Jean Patou, famoso fashion designer 
e stilista francese del periodo, inaugurò 
un cocktail bar all’interno dei suoi salo­
on, che stando a quanto affermato dove­
va invogliare i mariti, annoiati dallo shop­
ping delle loro signore, a concedersi un 
drink mentre attendevano. Questa notizia 
ebbe una certa rilevanza mediatica, co­
me riportava il “Visalia Times Delta” nel 
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1928. Si diceva che il barman di Patou 
sapeva preparare “sidecars” e “rose” 
cocktails meglio di molti altri. 

Il Sidecar si rese protagonista anche 
di un’innovazione tecnologica: l’arrivo a 
Parigi di un “robot­bartender” che, attra­
verso la selezione numerica scelta dal 
cliente, permetteva la preparazione del 
drink.  

La paternità del drink a McGarry non 
venne più menzionata e iniziarono a cir­
colare nuove teorie sulla sua genesi. 
Infatti, nel 1934 il “The Courier­Jour­
nal” di Louisville, Kentucky, pubblicò 
l’articolo del corrispondente da New 
York O.O.McIntyre circa la paternità del 
cocktail, definito come «tasty and highly 
potent libation», dibattuta tra differenti 
bartender  tra cui anche Harry Craddock 
del Savoy di Londra. 

L’articolo riportava  quella che il gior­
nalista considerava la vera origine del 
cocktail, ad opera di un certo John, bar­
tender in forza al “Henri’s” (intendendo 
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Harry’s New York Bar), che una sera giun­
se in ritardo al lavoro presso il bar sito 
in Rue Danou. Qui erano presenti Basil 
Woon, Erskine Gwynne e Joe Thompson, 
che videro arrivare il bartender semi bar­
collante e con la fronte leggermente in­
sanguinata. 

John spiegò che aveva avuto dei pro­
blemi con il suo sidecar, però almeno era 
riuscito a giungere al bar e ora era pronto 
a servire loro i drink. Thompson ordinò 
un Cointreau, Woon un “fine”, intendendo 
un Cognac, ed Erskine un Orange bitter; 
a quel punto il bartender decise di unire 
i tre ingredienti insieme e così nacque il 
Sidecar. 

Quella stessa sera Thompson, Woon 
ed Erskine ne bevvero tre a testa e diven­
ne un successo. È possibile che succes­
sivamente la ricetta sia stata riformulata 
con succo di limone per renderla più leg­
gera e rinfrescante. 

Il Sidecar si stava diffondendo sempre 
più sul territorio americano, arrivando an­
che a San Francisco, dove Bill Boothby 
incluse ben cinque ricette di Sidecar 
nel suo libro “World Drinks and How to 
Mix Them”. Il primo era composto solo 
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da Brandy e Cointreau in parti uguali, il 
secondo aveva un’aggiunta di succo di 
limone e Orange bitter, il terzo rispec­
chiava la ricetta sino ad ora trattata dei 
tre ingredienti in parti uguali. Le altre 
due varianti prevedevano una l’impiego 
di Applejack come base alcolica e l’altra 
Bacardi, quest’ultima però escludendo il 
limone. 

Altri twist del Sidecar fecero la lo­
ro comparsa proprio negli anni ’30 del 
1900, come il Sidecar Champagne, a 
base di Cognac, succo di arancia, suc­
co di ananas e Champagne, pubblicato 
nel 1930 in “Cheerio A Book of Punches 

and Cocktails” e descritto come il drink 
preferito da John Clarke, star dello spet­
tacolo Ziegfeld Follies. “The Honolulu 
Advertiser” proponeva un Sidecar con 
aggiunta di bianco d’uovo, molto impie­
gato nei cocktail in stile americano, con 
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bordatura di zucchero, ispirandosi quindi 
al Brandy Crusta. 

Giungendo in Italia, nel 1936 Elvezio 
Grassi selezionò quattro ricette di Side­
car per il suo “Mille Misture”, riportando 
anche i bartender a cui quelle ricetta si 
riferivano. Quella classica era di Crad­
dock, due ricette sostituivano il Cointre­
au con il Grand Marnier, una aggiungeva 
Angostura bitter, l’altra Orange bitter, in­
fine la quarta era quella di Torelli prece­
dentemente menzionata. 

L’importanza del libro di David Embury 
“Fine Art of Mixing Drinks” del 1948, 
affermava che la ricetta classica di tre 
ingredienti era il risultato della modifica 
di un’originale ricetta creata da un amico 
di Embury in un bar di Parigi durante la 
Prima Guerra Mondiale. Embury spiegava 
inoltre che il nome del cocktail era stato 
inspirato dal sidecar impiegato da quello 

che lui definisce “good captain” per recar­
si nel piccolo bistrò dove il drink era nato. 

Embury criticò anche la ricetta corren­
te, poiché secondo lui non era adatta a 
essere servita come aperitivo, conclu­
dendo che il Sidecar altro non era che 
un Daiquiri a base Brandy. Infatti Embury 
proponeva una ricetta costruita su quella 
del Daiquiri, sicuramente più bilanciata. 

Da un punto di vista storico, se si ana­
lizza la testimonianza di Embury, risulta 
difficile che questo drink possa essere 
stato creato da MacElhone a Parigi poi­
ché egli si trovava in Gran Bretagna du­
rante gli anni del conflitto. 

Per quanto riguarda il bistrò citato, 
è certo che il Harry’s New York Bar era 
già in servizio in quel periodo, sebbene 
fosse chiamato solo New York Bar poi­
ché MacElhone ne entrò in possesso nel 
1923. Quindi è difficile identificare l’iden­
tità e il luogo ai quali Embury si riferisce. 

Quello che è certo è il grande contribu­
to che MacElhone portò nella diffusione 
del drink in Francia ma anche a livello 
internazionale, visto il carattere cosmo­
polita della clientela del suo bar. 

Nel 1969 il “The Bridgeport Post” 
identificava il Harry’s New York Bar di Pa­
rigi come «the birthplace of Bloody Mary 
and Sidecar cocktails». 

Ci piace pensare che MacElhone ab­
bia realmente preso in prestito la ricetta 
creata dal collega MacGarry e, piuttosto 
che farla sua, l’abbia introdotta ai suoi 
clienti mantenendo comunque la memo­
ria storica del suo crea tore.

Luca Rapetti
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report NUOVE TENDENZE 

Sembra anacronistico parlare di 
trend per il 2021. Tuttavia seb­
bene il 2020 sia stato un anno 
estremamente impegnativo per 

tutta la industry, produttori, bartender e 
retailer, gli analisti di settore, International 
Wine & Spirit Research in primis, indica­
no alcuni modelli di sviluppo che probabil­
mente caratterizzeranno quest’anno. 

La pandemia ha tuttavia fornito l’occa­

sione per indicizzare nuove categorie di 
consumatori. Tra questi, coloro che pun­
tano a uno stile di vita salutista e a un 
consumo più responsabile, complice la 
forzata chiusura in casa, potremmo defi­
nirli dei consumatori più consapevoli. Per 
questi motivi gli hard seltzer, bevande con 
acqua gassata, basso contenuto alcolico 
e pochissime calorie, hanno vissuto un 
forte momento di crescita. Non possia­

AGAVE E READY TO DRINK
Insieme alla crescita dei brand 
di lusso, i trend per l’anno 
che è appena cominciato
DI GIULIA ARSELLI
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mo certo pensare di essere allegri, ma 
di segnali positivi ne ha bisogno tutto il 
settore, per intravedere delle opportunità, 
tra speranza e cautela, per un anno che 
si presenta ancora con molte incertezze 
ma che si immagina sia quello della ripar­
tenza.

Per il 2021 sembra che ci siano tre ca­
tegorie che traineranno la ripresa: agave 
spirit, una sorprendente, ma nean che tan­
to, crescita dei brand di lusso, e il grande 
ritorno dei ready to drink. 

Da rilevare che la campagna di sensibi­
lizzazione verso l’uso eccessivo di plasti­
ca ha subito una forte battuta di arresto. 
Le restrizioni sanitarie e l’entrata in scena 
del delivery hanno giocoforza provocato 
un aumento dell’uso di servizi monouso  

in plastica. Tuttavia riteniamo che questa 
sia una situazione momentanea che non 
arresterà il processo iniziato verso un con­
sumo più sostenibile. I brand orientati in 
quella direzione ne verranno ripagati in fu­
turo, perché i consumatori saranno molto 
attenti verso le aziende che oltre gli sco­
pi commerciali, si prefiggono una nobile 
missione come il rispetto dell’ambiente. 
Restiamo nel campo delle ipotesi, certa­
mente, ma la stampa di settore è tutta 
concorde nel condividere le previsioni di 
cui vi parliamo. 

Agave spirit. L’interesse delle celebrity 
dello star system, il loro essere influencer 
e una innegabile disponibilità economica 
a investire nel settore ha catapultato Te­
quila e Mezcal a crescere in modo impor­
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Il marchio Isla Coiba è di proprietà di www.mixercocktails.com
www.ronislacoiba.com

Isla Coiba è un rum puro e intenso come i paesaggi 
incontaminati della splendida ed irraggiungibile isola 
dal quale prende il nome.
Il clima umido e la bIl clima umido e la brezza marina Panamense 
scolpiscono il gusto sapido e persistente di Isla Coiba 
che viene ancora oggi prodotto e invecchiato secondo 
la sua ricetta originale del 1908 nella storica distilleria di 
Pesé 
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tante negli USA. Sembra che la pande­
mia non abbia fermato l’appeal che questi 
spiriti esercitano sul mercato. Risultato: 
le vendite sono definite fenomenali. Molti 
dei più performanti agave brand godono 
dell’immagine dei loro investitori, sembra 
che questo connubio sia una garanzia di 
successo. Oltre il marketing questi marchi 
possono godere di una base di fan forte 
e consolidata. 

L’ultimo brand a stupire per la sua per­
formance è stato Dwayne “The Rock” 
Johnson’s Teremana Tequila, che nel suo 
primo anni di vita sembra avviarsi allo stre­
pitoso numero di quasi trecentomila cas­
se vendute. I sondaggi tra i retailer dicono 
che Tequila e Mezcal saranno gli spiriti di 
punta sugli scaffali. Non ci stupiremmo di 
osservare che accanto al successo di cui 
godono i due distillati più noti del Messi­
co, uscissero dalla penombra anche i loro 

cugini Sotol, Raicilla e Bacanora. 
Il Tequila è la categoria con la più rapi­

da crescita negli Stati Uniti già da diversi 
anni e la domanda di agave spirit supera 
l’offerta. Le grandi aziende si stanno muo­
vendo in cerca di nuove acquisizioni per 
espandere il proprio portafoglio prodotti, 
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diversamente non si escludono investi­
menti in nuove distillerie per soddisfare 
la domanda. 

Luxury spirit. L’emergenza sanitaria 
e il relativo lockdown che ha costretto i 
consumatori a rimanere in casa, ha de­
terminato un cambiamento nelle abitudini. 
Sembra che i consumatori, diversamente 
dal solito, abbiano utilizzato il denaro che 
avrebbero speso nei bar per l’acquisto 
di alcolici di qualità elevata. Uno studio 
condotto da IWSR Drinks Market Analysis 
prima della pandemia aveva mostrato che 
i brand con valore al dettaglio superiore 
ai 100 usd crescevano più rapidamente 
del mercato totale degli alcolici. Questo 
trend si è confermato anche nel 2020 e 
continuerà nel 2021 con un aumento co­
stante tra Whiskey americano, Tequila e 
Rum. Nel 2020 tutti i brand hanno riscon­
trato un aumento delle referenze di fascia 
più alta. 

Cannabis. Negli ultimi anni i cannabis 
drink sono stati un tema molto caldo nel 

settore. Sono nati produttori che hanno 
fatto grandi investimenti sollevando molta 
curiosità. Tuttavia nell’ultimo anno questo 
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interesse, se non in calo, aveva subito 
una battuta di arresto. Il settore potreb­
be godere di una nuova rinascita con Joe 
Biden alla guida degli Stati Uniti. Il nuovo 
presidente si è già pronunciato a favore 
della legalizzazione in materia specifica e 
potrebbe approvare un disegno di legge 
durante il suo mandato, un importante 
passo avanti per la categoria. 

Il colosso statunitense di bevande Con­
stellation Brands ha acquistato importanti 
quote, per un miliardo di dollari di investi­
mento, nelle società di produzione. Il CEO 
e presidente di Constellation Brands, Bill 
Newlands, ha dichiarato: «Sebbene la le­
galizzazione globale della cannabis sia an­
cora agli inizi, continuiamo a credere che 
l’opportunità a lungo termine in questo 
mercato in evoluzione sia sostanziale». 

Ready to drink. Questo settore sembra 
non essere più un oggetto misterioso per 
i produttori, piuttosto un settore con nuo­

ve e forti potenzialità. Gli analisti prevedo­
no una rapida crescita almeno nei cinque 
anni a venire, probabilmente il prodotto 
alcolico con la più rapida crescita globa­
le. La categoria si è potenziata con l’ar­
rivo degli hard seltzer e di nuovi prodotti 
sodati alcolici. Nel comparto hard seltzer 
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sono previsti grandi investimenti da parte 
di colossi come Corona, Coors, Heineken 
e Coca Cola. Durante la pandemia han­
no sostenuto i consumi casalinghi, anche 
grazie a indovinati e convenienti formati. A 
loro indiscutibile vantaggio il basso conte­
nuto alcolico, l’essere ipocalorici e a bas­
so contenuto di zucchero, gusti spesso 
insoliti e cocktail RTD di alta qualità. 

Sono previsti gli arrivi sul mercato di 
versioni sofisticate di RTD con base Whi­
sky e Cognac. Pensiamo che il consumo 
di cocktail ready to drink goda della ridu­
zione dei tempi di attesa e, per i più previ­
denti e apprensivi, anche della mancanza 
di contatto fisico. 

Bere online. Durante l’imperversare 
dell’emergenza sanitaria la rete online è 
divenuto un mercato importante per le 
aziende. Nel 2020 tutti i brand hanno im­
plementato le strategie digitali per inter­
cettare i consumatori: laboratori interattivi 
con tasting in diretta, visite virtuali delle 
distillerie, preparazioni di cocktail, dimo­
strazioni dei processi produttivi dei sin­
goli prodotti, hanno imperato sui social. 
Queste attività hanno creato nuove pro­
spettive per entrare in contatto con i con­
sumatori e presentare le novità. Nel 2021 
si avranno grandi investimenti nell’e­com­
merce e nella pubblicità on line. 

Attualmente il più grande mercato di 
alcolici online è la Cina, ma gli analisti di 
International Wine & Spirit Research pre­
vedono che entro la fine del 2021 gli USA 
diverranno il primo mercato e­commerce 
per gli alcolici. I più importanti eventi di 
settore in presenza hanno dovuto trasfor­
marsi anch’essi in edizioni digitali. Tra 
questi ricordiamo il “Berlin Bar Convent” 
e “Tales Of The Cocktails” dell’anno appe­
na trascorso. 

Giulia Arselli
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inglese del Suffolk.
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liquid story/2 FEUDO ZUCCO

Abbiamo già detto di alcuni vi­
ni della fascia del sole: Porto, 
Sherry, Madeira e Marsala. Quel­
la preziosa espressione viticola 

ricade in quel nastro dorato che copre le 
terre tra il 34° e 43° parallelo. Dalle fertili 
valli del Douro in Portogallo, avvolgendo 
l’Andalusia, la Sicilia, la Grecia insulare e 
le coste turche, il sole splende su queste 
terre per 250 giorni l’anno, il suo calo­

re è temperato dalle brezze marine. Con 
questa importante escursione termica le 
vigne crescono forti e ricche di zuccheri. 

In questa famiglia rientrano vini ve­
ramente prodigiosi. Oltre i celeberrimi 
Moscati Passiti e Marsala, in Sicilia esi­
stono altre realtà poco conosciute, altre 
cancellate dal tempo, le cui storie meri­
tano particolare attenzione e di essere 
tramandate e conservate a ricordo di un 

IL VINO DEL FIGLIO DEL RE
Pregiato, antichissimo, forte e secco
Un “siciliano” nel Castello di Chantilly
DI ALESSANDRO PALANCA
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tempo in cui erano protagonisti sul mer­
cato. 

Se gli inglesi sono stati protagonisti 
nella storia del Marsala, anche i francesi 
hanno svolto un ruolo importante nell’e­
conomia agricola della Sicilia. Come per 
la storia del vino di Zucco, per esempio, 
oggi definitivamente scomparso. 

Probabilmente questo era il vino si­
ciliano più esclusivo e ricercato del suo 
tempo. L’origine di questo liquido pre­
zioso è da attribuire a uno degli uomini 
più ricchi e influenti della seconda metà 
dell’800, Henri Philippe, duca D’Aumale 
e figlio di Luigi Filippo d’Orlèans, re dei 
francesi, e di Maria Amalia Borbone di 
Sicilia. Henri Philippe era il più grande 
proprietario terriero del tempo in Francia. 
Tra i suoi possedimenti anche il celebre 
castello di Chantilly poi donato all’Istituto 
di Francia. 

Nell’Archivio di Parigi “Branche d’Or­
léans”, si possono consultare progetti e 
carteggi dell’800 dai quali emerge con 
chiarezza il patrimonio siciliano degli Or­
léans. In Sicilia possedeva Zucco, una va­
sta proprietà terriera di circa 6.000 ettari 

che si estendeva a ovest di Palermo nei 
terreni tra Montelepre, Terrasini e Giar­
dinello. 

Il duca d’Aumale era giunto in Sicilia 
perché esiliato dai francesi. Il padre, Lu­
igi Filippo, era stato tra i fautori della Ri­
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voluzione, poi aveva abbandonato il suo 
paese per tornarvi con la Restaurazione, 
divenire re di Francia ed esserne cacciato 
con la rivoluzione del 1848. Henri Phi­
lippe era il suo quartogenito, anche lui 
esiliato. 

La proprietà Zucco era stata acqui­
stata nel 1853 da don Vincenzo Grifeo, 

duca di Floridia e principe di Partanna, 
La tenuta conteneva allevamenti di ca­
valli, un frantoio, produceva grano, olive 
e vini, limoni, pistacchi e vigneti che si 
estendevano a perdita d’occhio. Tra i vini 
prodotti ve n’era uno molto particolare, 
lo Zucco, un vino secco, forte e raro, in­
vecchiato cinque anni in botti di rovere 
e probabilmente ottenuto da uva Insolia, 
frutto di una vigna controllata a vista gior­
no e notte. 

Si ritiene comunque che il vino prove­
nisse da un uvaggio più complesso. In­
fatti erano impiantati anche Catarratto, 
il Risling, lo Xeres, il Semillon blanc, l’Ali­
tante bianco e il Perricone. 

Il vino di Zucco ebbe quindici premi 
internazionali, tra cui quello dell’Esposi­
zione Nazionale di Palermo del 1891 e 
1892. Nel 1866 era venduto in Francia 
al prezzo di 3,35 franchi la bottiglia, il 
prezzo di un buon Bordeaux. Trovò posto 
nelle cantine più importanti, nei lussuosi 
mezzi di trasporto del tempo frequentati 
da ricchi viaggiatori, finanche nelle vetto­
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vaglie degli ufficiali francesi di rango. 
La storia dello Zucco è stata raccon­

tata nel film documentario “Lo Zucco. Il 
vino del figlio del re dei francesi”, della 
regista catanese Lidia Rizzo, presentato 
in anteprima mondiale nella sezione “A 
Better World” alla Biennale di Architettu­
ra di Venezia nel 2012 e in altre kermes­
se cinematografiche. 

Per le sue qualità il vino di Zucco ricor­
dava ma si distingueva dai pur apprezzati 
Madeira del tempo. 

Nel fondo agricolo erano impiegate cir­
ca 4.000 persone, gran parte della popo­
lazione di Montelepre. Indipendentemen­
te dalla qualifica, campiere, magazzinie­
re, o fattore che fosse, tutti i lavoratori 
indossavano una divisa della quale an­
davano fieri. La tenuta era all’avanguar­
dia per le tecniche agronomiche, tra cui 
innovativi impianti di irrigazione e per la 
strutturata viabilità. Una tenuta modello 
nella quale anche le condizioni dei lavo­

ratori erano considerate privilegiate per 
il tempo. Tutto questo faceva da contral­
tare alla situazione della maggior parte 
della popolazione siciliana che versava 
in miseria. Alcuni dei progressi sviluppati 
dal duca furono comunque realizzati in 
altre terre, apportando dunque sviluppo 
e migliori condizioni di vita e produzione. 

Il Duca d’Aumale trasformò radical­
mente le attività economiche del feudo 
dello Zucco. Fece arrivare dalla Francia 
delle qualificate maestranze che potes­
sero istruire i contadini locali e avviò una 
produzione vitivinicola molto avanzata per 
quei tempi. Fu così che furono introdotte 
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in Sicilia le coltivazioni di viti a spalliera, 
fu il primo produttore a imbottigliare il 
vino. La produzione di vino nella tenuta 
avrebbe raggiunto i trentamila ettolitri. 

Nel 1897 arrivò in Sicilia un gruppo di 
agricoltori francesi della Società di Agri­
coltura di Angers per studiare il fenomeno 
produttivo di questo vino. I risultati dello 

studio furono pubblicati in un rapporto 
chiamato “Zucco: un Domain Sicilien”. 

Quando le circostanze storiche lo per­
misero il duca d’Aumale rientrò in Francia 
ma decise di tornare in Sicilia perché era 
morire sull’isola che voleva vivere i suoi 
ultimi giorni di vita. Stanco e ammalato 
voleva rivedere la sua tenuta e quelle vi­
gne prodigiose, sorseggiare per un’ultima 
volta quel vino a cui tanto della sua vita 
aveva dedicato. Il duca Morì a Zucco il 7 
maggio 1897. 

Il duca d’Aumale aveva sposato la prin­
cipessa italiana Maria Carolina Augusta 
delle Due Sicilie. La coppia ebbe 4 figli 
che purtroppo morirono tutti molto pre­
sto. La proprietà fu quindi frammentata 
e una particella passò al pronipote Luigi 
Filippo Roberto D’Orlèans che proseguì la 
produzione sino al 1923. Anche lui morì 
in Sicilia, nel Palazzo d’Orlèans, quello 
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che un tempo si chiamava Piano di Santa 
Teresa. 

La proprietà dello Zucco fu quindi ac­
quistata dai Principi di Gangi. Ma i vigne­
ti furono colpiti a più riprese da malattie 
della vite e la produzione crollò fino ad ar­
restarsi nel 1955. Nuovi proprietari estir­
parono le ultime piante rimaste per fare 
posto ad alberi di agrumi ritenuti più van­
taggiosi economicamente. Vicissitudini 
economiche e altre pratiche poco chiare 
portarono al sequestro della proprietà che 
divenne oggetto di aste giudiziarie. Le cro­
nache riportano anche che fu usata come 
rifugio di latitanti e per summit mafiosi. 

Oggi il vino dello Zucco non viene più 
prodotto ma ha lasciato le sue memorie 
indelebili nel Castello di Chantilly in Fran­
cia, lo stesso dove il celebre cuoco Va­
tel custodì gelosamente la sua ricetta di 
“crema Chantilly” e a Terrasini. Il castello 
custodisce l’album fotografico “Viaggio in 
Sicilia del duca D’Aumale” con foto realiz­
zate da fotografi palermitani del tempo. 

A Terrasini la masseria del duca fu 

trasformata in un museo enologico che 
custodisce una rara bottiglia di vino di 
Zucco del 1875. Il ricco collezionista di 
vini Michael­Jack Chasseuil possiede tre 
preziosissime bottiglie del 1865 di que­
sto vino. Così si è espresso sul vino di 
Zucco: «Profumo discreto, secco al pala­
to, gusto di noce con un finale particolar­
mente lungo. Ricorda uno Xérès incrocia­
to con del vino giallo, secco ma potente, 
eccellente». 

Oggi dall’alto di monte Palmeto, che 
guarda l’aeroporto di Punta Raisi, si ve­
dono ancora gli ulivi centenari che indi­
viduano la zona della tenuta ormai fram­
mentata. Un agricoltore coltiva il sogno 
segreto di riprodurre il famoso vino. Ha 
espiantato gli alberi di agrumi e impian­
tato nuove viti. 

A Partinico sono stati avviati progetti 
per riprendere la coltivazione dei vigneti. 
Forse il duca D’Aumale tornerà a vivere, 
anche se solo sull’etichetta di una botti­
glia.

Alessandro Palanca 
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zoom/2 CONTROCORRENTE

Vi voglio raccontare di un mondo 
lontano in cui i bartender, i mi­
scelatori, i proprietari di bar e 
di locali erano tenuti in grande 

considerazione. Ritenuti esperti nel loro 
sapere, venivano trattati alla stregua di 
qualsiasi altro specialista. 

A quel tempo, se si fosse creduto di 
essere stati lesi in un proprio diritto si 
sarebbe richiesta la consulenza di un av­
vocato, ma se si fosse voluto conoscere 
la perfetta preparazione di un Daiquiri, la 
sua composizione originale, la sua storia 
o l’evoluzione del drink, si sarebbe chie­
sto a un barman. Anche l’avvocato la 
chiedeva al barman (a parte David Augu­
stus Embury, lui era tutte e due le cose). 

Favole, mi direte voi. Certo, difficile 
credere in un mondo diverso, quando og­
gi la casalinga di Voghera, ma anche il 

medico di Napoli, sono convinti che i bar 
siano luoghi pericolosissimi: è lì che un 
loro cugino ha contratto il Coronavirus 
per il tramite di una tazzina infetta. «Scu­
si signora, ma suo cugino quello stesso 
giorno non è per caso andato anche in 
ufficio, al supermercato, in posta e in 
farmacia e alla fine è entrato tre minuti 
al bar di Luigi, dove ha preso un caffè?». 
«Si, ma sicuramente ha preso il virus 
quell’unica volta che è andato al bar…». 
Favole da raccontare alla lavastoviglie 
che, espressione pratica dei più basilari 
principi chimici e fisici, è sicura che nes­
sun germe, virus o batterio può resistere 
al suo ciclo di lavaggio, obbligatorio per 
legge. 

Agli esordi del secolo scorso, il setto­
re dei bar era in pieno fermento in tutto 
il mondo. Come ho detto nello scorso 

ALLA CORTE DEI BARMAN
Quando l’aperitivo era una cosa seria 
Cronaca di un’involuzione improvvisa
DI BASTIAN CONTRARIO
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numero, la miscelazione era un universo 
variegato, che dava spazio e possibilità 
di espressione a molteplici figure profes­
sionali. Il marketing andava a braccetto 
con i maggiori produttori e distillatori di 
spirit e, se nello scorso numero ci siamo 
occupati di qualche scivolone, qui mi pia­
cerebbe ci ricordassimo di quante opere 
d’arte dell’ultimo secolo siano invece na­
te con e per prodotti per la miscelazione, 
basti pensare al meraviglioso connubio 
Campari­Depero, esempio tra gl’innume­
revoli. 

Tutto il mondo degli alcolici era un 
mercato importante, forte. Così, con il 
marketing, l’arte e la concorrenza, si dif­
fusero altri tipi di “scalate” al successo 
commerciale. 

Tra i numerosissimi tentativi di con­
traffazione del Bitter Campari, uno fu 

particolarmente insidioso perché “collet­
tivo”. Qualche decennio fa Campari iniziò 
l’acquisizione del mercato svizzero e il 
prodotto ebbe un successo così impor­
tante, che moltissimi caffè vendevano 
diversi aperitivi sotto il nome di Campari. 
Ad accorgersi che il problema non era li­
mitato a qualche locale, ma a moltissimi 
(all’epoca Campari propose azione lega­
le nei confronti di ben 90 caffè svizze­
ri), furono gli agenti Campari. La società 
meneghina aveva infatti elaborato un 
pratico e funzionale sistema di controllo 
del territorio, delegando ai propri agenti 
di verificare cosa succedesse nei locali 
e di riportare all’azienda eventuali com­
portamenti scorretti. 

Un giornale in lingua francese dell’e­
poca riportò che: «un agente fu inviato 
a Ginevra e accompagnato da vari te­
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stimoni ha effettuato una meticolosa in­
chiesta in vari locali e ha constatato che 
sotto il nome di Campari si servivano 
altri liquori e questo costituisce un atto 
di concorrenza illegale e che in altri loca­
li si versava ai consumatori un prodotto 
qualunque nelle bottiglie di Campari». 

Nel 1923 la Cour de Justice Civile di 
Ginevra, chiamata a pronunciarsi nella 
causa intentata per i motivi esposti nei 
confronti del Cafè du Siecle, ritenne che 
per stabilire esattamente se sussistes­
se o meno la contraffazione, l’analisi chi­
mica non fosse sufficiente. Così designò 
degli esperti al fine di effettuare una de­
gustazione e in una delle ultime udienze 
venne anche eseguita direttamente in 
aula una dimostrazione con dei sifoni, 
poiché peculiarità del Campari autentico 
era quella di creare una schiuma più ab­
bondante rispetto a prodotti simili. Così 
i barman vennero assunti non solo come 
periti di parte ma, addirittura, il giudice 
si servì del loro sapere per dare ragione 
a uno dei due contendenti. Che cosa ne 
avranno fatto di tutto il “Campari versa­
to”? «Dopo questa dimostrazione uno 
dei giudici per essere assolutamente 
sicuro consentì la degustazione dell’a­
peritivo preparato espressamente dal 
rappresentante del gruppo Campari». 

Insomma, niente favole. L’aperitivo 
era una cosa seria. Mobilitava esperti e 
migliaia di franchi svizzeri di risarcimen­
to (per saperne di più V. VARINI, Impresa, 
enti locali, welfare company in Lombar-
dia. Intervento municipale e iniziativa pri-
vata tra XIX e XX secolo, Franco Angeli, 
MI). Alcuni anni dopo, i barman furono di 
nuovo deux ex machina in uno dei più fa­
mosi casi giudiziari collegati all’industria 
del beverage. 

Nel 1936 Bacardi fece causa al The 
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Barbizon – Plaza Hotel e al Wivel Restau­
rant di New York, rei, secondo l’attore, di 
preparare il Bacardi Cocktail utilizzando 
un Rum diverso da quello da loro prodot­
to. Inizialmente la Corte respinse l’istan­
za, ritenendo che non vi fosse stato svia­
mento della clientela: Bacardi non aveva 
infatti dimostrato, secondo il giudice, 
che il loro Rum fosse essenziale nella 
mente del consumatore che ordinava un 
Bacardi Cocktail. Probabilmente non lo 
era davvero: la strategia di marketing 
della compagnia era sempre stata quel­
la di spingere per la generalizzazione del 
marchio, facendo in modo che “Bacardi” 
diventasse sinonimo di Rum chiaro. 

L’azienda fondata a Cuba, ma ormai 
già multinazionale, non si arrese. Così, 
a qualche anno dalla fine del Proibizio­
nismo, i barman più influenti degli Sta­
ti Uniti furono chiamati in aula a fianco 
dell’ex Segretario di Stato di New York 
e alle maggiori personalità della stes­
sa città. Ne nacque una sfida alla Law 
and Order sotto spirito. Alcuni bartender 
sostenevano che il Bacardi Cocktail po­
tesse contenere qualsiasi tipo di Rum, 
a meno che il cliente non richiedesse 
espressamente che venisse preparato 
loro con Bacardi. Difatti, sostenevano, 
il Bacardi Cocktail è una variante del 
Daiquiri, il cui elemento caratterizzante 
non è il tipo di Rum, bensì la granatina 
che conferisce il caratteristico colore ro­
sa. Tuttavia, sembra fu determinante la 
testimonianza del barman di fiducia del 
giudice che presiedeva l’udienza: «An­
dré (André Guex, bartender del NY Ath-
letic Club), che Rum mi servivi quando 
ti chiedevo un Bacardi Cocktail?». «Ba­
cardi, l’ho sempre preparato con quello». 
Il proprio barman ha sempre ragione… 
così il giudice emise un’ingiunzione che 
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obbligava i convenuti a preparare il Ba­
cardi Cocktail solo con Rum Bacardi. 

Il caso Bacardi Cocktail è l’antesigna­
no di una lunga genealogia di tentativi di 
influenzare il mercato attraverso la tute­
la offerta dalla legge. Lo so che almeno 
una volta nella carriera professionale 
questo folle pensiero ha sfiorato anche 
voi: avete creato un cocktail fantastico, 
che tutti i vostri clienti vi richiedono e 
vorreste che nessun altro lo possa pre­
parare se non secondo la vostra ricetta? 
Inutile che vi scervelliate: la ricetta di un 
cocktail non può essere né registrata, 
né brevettata, perché non è ritenuta pro­
prietà intellettuale. Se i vostri clienti ve 
lo richiedono avete già raggiunto l’unico 
scopo che un barman possa ragionevol­
mente perseguire. Potete però registrare 
il nome del cocktail come marchio e poi 
se qualche altro bar lo usa nella propria 
cocktail list, fargli causa perché vi paghi 
le royalty. 

Ci hanno già provato in tanti, dal Dark 
’n Stormy al Negroni Sbagliato, fino al 
Painkiller. In particolare, quest’ultimo 
marchio fu registrato dalla Pusser’s, 
storico Rum scuro delle British Virgin 
Islands. Quando un bar di New York mi­
se in lista il drink a base di Rum British 
Navy Original Pusser’s, succo d’arancia, 
succo di ananas e crema di cocco, pre­
parandolo con un altro Rum scuro, la 
Pusser’s gli fece causa e la vinse. Il bar 
non preparò più il Painkiller, ma il PKNY 
in cui poteva mettere il Rum che prefe­
riva. Quello che Pusser’s non aveva cal­
colato era la forza e l’impatto mediatico 
che può avere una comunità coesa co­
me quella dei barman: sentendosi limita­
ti nella loro professione, molti bartender 
in tutto il mondo cominciarono a boicot­
tare il Rum in questione e soprattutto a 

spiegare ai loro clienti per quale motivo 
il Painkiller potesse essere preparato 
con il Rum che il miscelatore ritenesse 
più adatto a creare il miglior cocktail 
possibile. Così, pensando di poter ob­
bligare il mercato a consumare il proprio 
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Rum attraverso una sentenza, l’azienda 
ottenne invece un collasso irreversibile 
delle vendite. 

Oggi, nella bufera della crisi mondia­
le, i barman stanno pagando un prezzo 
incredibilmente alto. Oltre ad assistere 
impotenti alla fine di tanti bar e locali 
storici, viviamo una totale perdita di cre­
dibilità, d’indifferenza e in qualche caso 
di odio sociale. Non siamo più gli esperti 
del settore e la forza trainante del com­
parto, ma gli untori e i criminali, che 
infrangono la legge, noncuranti del be­
nessere altrui. Proprio noi che avevamo 
votato la nostra vita a “ospitare” gli altri. 
Sono sgomento. Posso solo continuare 
a credere che «un lieto fine dipende da 
dove interrompete la vostra storia» (Or­
son Welles).

Bastian Contrario
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cocktail story/2 RITI&MISTERI 

In Spagna vi è una regione che è l’anti­
tesi dell’immagine che abbiamo del pa­
ese iberico. Siamo in Galizia, nel nord 
della penisola iberica. È la regione che 

comprende Santiago de Compostela, la 
cui maestosa Cattedrale è meta finale del 
pellegrinaggio più famoso del mondo che 
si conclude a Cabo Fisterra. Sul promon­
torio roccioso il rituale prevede che venga 
fatto il bagno purificatore nell’oceano e 
bruciati oggetti simbolici, di solito calzini, 
che hanno accompagnato il viandante du­
rante il lungo percorso. 

La sua costa selvaggia comprende la 

Costa do Morte, un tratto che anticamen­
te incuteva paura alle navi che dovevano 
solcare queste acque spazzate da forti 
correnti responsabili di non pochi naufra­
gi. Non troverete lunghe spiagge baciate 
dal sole, piuttosto verdi e fitti paesaggi 
bagnati da forti precipitazioni che ricorda­
no paesi nordici. Non udirete il ritmo del 
flamenco e il suono delle nacchere ma il 
nostalgico suono delle cornamuse. Qui la 
lingua nazionale è il gallego, non il casti­
gliano. Il turismo è più discreto rispetto a 
quello che frequenta le località più cele­
brate della Spagna. La gente è più timida 

QUEIMADA GALLEGA
In Galizia, tra sacro e profano, il magico 
culto dell’Orujo e dell’aguardiente
DI ALESSANDRO PALANCA
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e riservata rispetto agli allegroni della Co­
sta del Sol a sud, ma non meno ospitali 
e generosi. 

La Galizia è una terra abitata da genti 
molto religiose, cultura e tradizioni si con­
fondono spesso con antichi riti a metà 
strada tra il sacro e il profano. Uno tra 
quelli più curiosi è il rituale della Queimada 
la cui storia si ammanta di paganesimo e 
mistero. 

Il fuoco è il protagonista nella prepara­
zione di una bevanda la cui origine riman­
da a notti ancestrali e pratiche esoteriche. 
Notti durante le quali, secondo leggende 
e credenze, si celebravano incantesimi, 
si cercavano la salvezza dell’anima e la 
purificazione del corpo. Il tutto consuman­
do una bevanda preparata in una pentola 
di terracotta sul fuoco, una miscela che 
avrebbe spaventato gli spiriti maligni e at­
tirato quelli benevoli. 

Il rituale della Queimada e dell’incante­
simo a esso attribuito è un’usanza ancora 
oggi molto viva nella comunità galiziana, 
perpetuato in molti raduni e celebrazioni 
sociali. 

La tradizionale Queimada affonda le 
sue radici nell’antica cultura celtica che ha 
lasciato segni ancora oggi presenti a te­
stimoniare la grandezza e l’influenza eser­

citate in antichità. L’eredità culturale dei 
celti è testimoniata nelle incisioni rupestri 
e nel simbolismo ancora oggi visibile nella 
comunità galiziana. 

Tra i simboli ricorrenti vi sono quelli a 
forma di spirale come il “trisquel”, una fi­
gura a tre teste che ricorda una croce. Gli 
studiosi delle antiche civiltà hanno dato 
molte interpretazioni a questo simbolo, 
ma la più fondata sostiene che si tratti 
della rappresentazione dei tre elementi 
fondamentali della vita dell’uomo: terra, 
acqua e fuoco. Il rito della Queimada com­
prende la fusione di questi tre elementi e 
non sarebbe possibile senza la credenza 
di una componente magica ereditata da 
antiche tradizioni celtiche trasmesse nel 
tempo. Secondo la credenza la pentola di 
terracotta simboleggia la terra, l’acqua è 
rappresentata dall’acquavite che mesco­
landosi con la terra si fonde con essa, il 
fuoco che riscalda l’acquavite di vinaccia 
contenuta nella pentola è l’elemento che 
dona calore al corpo e purifica l’anima. 

La “Noche de San Juan” è quella tra il 
23 e il 24 giugno, durante la quale avvie­
ne il solstizio d’estate. Anche in questo 
caso antiche credenze di origine pagana 
hanno colorato il momento con la magia. 
Durante la notte vengono accesi falò che 

TRADIZIONI

IN ALTO LA 
FORMULA DEL 

CONXURO.
IN APERTURA  

LA 
CATTEDRALE 
DI SANTIAGO 

DE 
COMPOSTELA.
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dovrebbero dare forza al sole, il fuoco do­
vrebbe purificare, cacciare gli spiriti mali­
gni e annunciare buoni auguri. Con il falò 
si elimina tutto il passato e si prepara un 
nuovo presente. Spesso la Queimada è 
celebrata durante questa notte. 

Lo spirito utilizzato per la Queimada 
è l’Orujo de Galicia, una tipicità galiziana 
conosciuto in tutto il nord della Spagna, 

Castiglia, Leon e Asturie. Durante il Medio­
evo era diffuso tra le popolazioni rurali che 
lo producevano a proprio uso e consumo. 
Secondo i locali l’Orujo ha migliaia di anni 
di storia e ancora oggi la sua produzione è 
di tipo artigianale, con un forte significato 
tradizionale. Custodi di questo antico spi­
rito terroir sono le orujeras, piccoli opifici 
a conduzione famigliare. 

Fondamentalmente si tratta di un distil­
lato ottenuto dalle vinacce restanti dopo 
il processo di vinificazione, distillate per 
qualche ora in alambicchi di rame, a volte 
invecchiato in botti di rovere. Le vinacce 
possono essere fresche, cioè senza fer­
mentazione, oppure fermentate. Il grado 
alcolico di questo spirito si aggira tra i 40° 
e 50°. 

Il radicamento di questo distillato nella 
tradizione locale si celebra annualmente 
dal 1991 nel secondo fine settimana di 
novembre con la Festa dell’Orujo, nel pae­
se di Potes, durante il quale vengono pre­
miate le migliori produzioni. 

Ogni anno viene premiato un personag­
gio pubblico come “Orujero Mayor”, inca­
ricato di leggere il bando e di partecipare 
attivamente al festival con l’iconica illumi­
nazione delle Alquitaras. L’ultimo giorno 
del Festival Orujo, il premio “Alquitara de 
Oro” viene assegnato a una delle orujeras 
della regione che partecipano a una degu­
stazione alla cieca. 

L’alambicco Alquitara è un sistema di 
distillazione usato da secoli, incredibilmen­

FESTIVAL

IN ALTO LA 
FESTA ORUJO.
NELLE DUE 
FOTO QUI 
SOPRA IL 
FESTIVAL DI 
POTES.
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te semplice e funzionale che garantisce 
ottimi risultati per la distillazione di oli 
essenziali e distillati aromatici in quantità 
non rilevanti. Nel caso dell’alquitara il refri­
gerante si trova sull’elmo dell’impianto e la 
condensazione del distillato avviene senza  
dover passare per il tubo e la serpentina. 
L’Orujo de Galicia è normalmente consu­
mato liscio a temperatura di frigorifero. 

In Spagna, il regio decreto 164/2014 
stabilisce le regole complementari per la 
produzione, la designazione, la presenta­
zione e l’etichettatura di alcuni alcolici. Tra 
le bevande comprese in questo testo vi è 
la vinaccia Orujo de Galicia. 

La vinaccia galiziana è l’unica nel ter­
ritorio spagnolo ad avere un’indicazione 
geografica protetta. Orujo de Galicia è la 
denominazione geografica e specifica di 
questo distillato. Lo stesso testo definisce 
le zone di produzione e le caratteristiche 
che devono essere soddisfatte e del cui 
adempimento è responsabile il Consiglio 
di regolamentazione della denominazione 
specifica “Orujo de Galicia”. Tuttavia esi­
stono altri tre prodotti specifici che sono: 

l’Aguardiente de hierbas de Galicia, il Li­
cor de hierbas de Galicia, il Licor café de 
Galicia. 
Gli ingredienti della Queimada:

1 litro di acquavite di vinacce galiziana
La scorza di 1 limone o arancia
150 grammi di zucchero
chicchi di caffè

ALAMBICCHI

DUE 
ESEMPLARI DI 

ALQUITARA.
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L’Orujo e lo zucchero vengono versati 
nel contenitore di terracotta nella misura 
di 150 grammi per ogni litro di spirito. Qun­
di incorporare le scorze di limone e aran­
cia e una manciata di chicchi di caffè e 

amalgamare la miscela. In un pentolino a 
parte riscaldare un po’ di Orujo e zucchero 
sino a quando la miscela non prende fuo­
co. Quindi versare il liquido fiammeggian­
te nella pentola di terracotta. È usanza 
utilizzare anche una zucca vuota al posto 
della pentola di terracotta. Mescolare il 
tutto sino a quando lo zucchero non sarà 
completamente disciolto e la fiamma note­
volmente diminuita. A questo punto l’alcol 
sarà quasi evaporato e la bevanda si potrà 
servire non prima, però, di avere recitato a 
voce alta la formula dell’incantesimo noto 
come Conxuro Tradicional da Queimada.

Alessandro Palanca 
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trend THE TEARS TOP TEN

SOPRA IL CIELO  
DI HO CHI MINH 
I segreti di Mochammad Fadli
DI THEODORA SUTCLIFFE
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Mochammad Fadli, mixologist e 
beverage manager di Capella 
Entertainment, condivide i se­
greti della sua nuova casa, Ho 

Chi Minh City, e un cocktail Black Tears. 
Nato e cresciuto a Giacarta, in Indone­

sia, Fadli si innamorò della vita notturna 
quando suo fratello e sua sorella lo por­
tarono per la prima volta in bar e club. Da 
quando ha iniziato la sua formazione oltre 
venti anni fa, ha lavorato in otto paesi 
diversi, dal Medio Oriente all’Australia, e 

ora si occupa dei drink in tre sedi di Ho 
Chi Minh City: Chill Skybar, AIR Saigon (ex 
Air 360 Sky Lounge) e VIGOR – Ristorante 
Club Saigon. 

Quando lo abbiamo raggiunto, Fadli si 
preparava a riaprire AIR Saigon, poiché il 
Vietnam iniziava a uscire dal blocco del 
lock down. Dopo aver trascorso sei setti­
mane a formare il personale su Zoom e a 
sviluppare un nuovo menù per Chill, Mo­
chammad non vedeva l’ora di ricominciare.

Ad AIR Saigon, che è sia bar che risto­
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rante, le procedure preventive per l’emer­
genza sanitaria sono molto rigorose e in­
cludono l’acquisizione e la conservazione 
dei dettagli di contatto di tutti gli ospiti. 
«Controlliamo la temperatura delle perso­
ne quando arrivano, sono presenti gli igie­
nizzanti, l’ascensore è limitato a quattro 
persone, tra i tavoli c’è una distanza mini­
ma di 1,5 metri, la capienza massima tra 
bar e ristotrante è di 50 persone», dice 
Fadli. «Abbiamo un menù speciale, limi­
tato per assicurare velocità e servizio». 
Qual è il miglior posto per bere un rum a 
HCMC e perché?

Non ci sono molti Rum bar a Ho Chi 
Minh, la maggior parte si concentra sul 
whisky. Bam Bam è un chillout bar, quasi 
un poolbar, dove si bevono drink tropicali 
preparati con diversi Rum. Infatti, Black Te­
ars è stato lanciato in quel posto. Adoro il 
Rum e solitamente vado a berlo sempre lì. 
Rabbit Hole è un altro dei miei bar preferi­
ti, con un’ottima selezione di Rum, anche 
rhum agricole.
Qual è il miglior posto in HCMC per un 
drink con vista?

Chill è bellissimo. Sia Chill che AIR Sai­
gon hanno una splendida vista sulla città, 
ideale per vedere i fuochi d’artificio di Ca­
podanno. Chill è situato ai piani 26 e 27, il 
più in alto di tutti i roof bar della città che 
comunque godono tutti di un’ottima visua­
le sulla città. Gli skyview bar sono facili da 
rintracciare perché sono dotati di riflettori 
e giochi di luce laser.
Quale cocktail bar non dovremmo assolu-
tamente perdere?
Oltre a Rabbit Hole e Bam Bam, c’è un 
whisky bar, PK Maltroom, con un’ottima 
selezione di Whisky. Il bere bene e con 
moderazione ha contribuito a far conosce­
re la cocktail culture in Vietnam. Anche 
Qui è un ottimo cocktail bar, in stile bistrot 

per cui si può anche cenare. Ma la scena 
è in continua crescita e sviluppo.
Dove si ritrovano i bartender quando sono 
liberi dal servizio?

Adoro andare a Bam Bam ma a volte le 
persone vanno nei club come ultima de­
stinazione. I club qui sono simili a quelli 
cinesi, principalmente musica locale, big 
spender locali, musica asiatica. A Ho Chi 
Minh City, alla gente piace finire la serata 
fumando shisha e inalando gas esilarante.
Il migliore posto per street food in HCMC 
e cosa dovremmo chiedere?

Il mercato di Ben Thanh offre ogni tipo 
di cibo da strada, oltre ad abiti tradiziona­
li, souvenir, attrazioni turistiche e bevande 
vietnamite. Si può mangiare un po’ ovun­
que, ogni 200 metri c’è una bancarella. 
Pho è il mio preferito e mi piace mangiarlo 
a Bui Vien, nella zona dei backpacker, tra 
i vicoli pieni di gente.
Dove possiamo prendere un buon caffè? 

Bisogna provare il caffè all’uovo da Litt­
le Hanoi (Góc Hà Nội) su Bui Vien: è come 
un cappuccino ma la schiuma è fatta con 
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uovo. Mi ha portato il mio staff invitando­
mi a provarlo. È preparato in una tazza pic­
cola, assomiglia a un espresso macchiato 
ed è delizioso.
Dove possiamo trovare ingredient tipici 
in HCMC?

Al mercato di Ben Thanh si trova di 
tutto, dall’abbigliamento agli ingredienti 

alimentari erbe, spezie e frutta come ram­
butan, mangostano e mela cannella.
Un noto club di HCMC?

Adesso la maggior parte delle persone 
va a ENVY, Commas, che è della stessa 
proprietà di Bam Bam, e Atmos, che ha 
ballerini volanti, in stile circense. Ci sono 
sempre nuovi club che aprono a Ho Chi 
Minh perché la strategia del proprietario è 
di aprire, quindi dopo un anno o massimo 
due anni, chiudono, prendono i loro profit­
ti e ne aprono uno nuovo, con un nuovo 
marchio.
Dicci cosa bisogna assolutamente fare 
a HCMC.

L’edificio di fronte a Chill ospita il mu­
seo World of Heineken. Quando entri, 
puoi avere una bottiglia di Heineken per­
sonalizzata con il tuo nome sull’etichet­
ta. Ci sono gare, giochi, curiosità, l’intera 
storia di Heineken e dall’ultimo piano si 
può vedere il panorama.
Cosa ti piace di più di Ho Chi Minh City?

La cultura! I vietnamiti sono persone mol­
to orgogliose e forti, è ciò che li ha aiutati a 
vincere le guerre contro America e Francia, 
ma sono anche molto disponibili, con una 
cultura davvero unica. Voglio vedere altre 
città e saperne di più sulla loro cultura. 

Miscelare con Black Tears – Saigon Style
Dai sapori dominanti di Black Tears –

caffè, cacao e pepe aji dulce – Fadli ha 
scelto di lavorare con il caffè, per eviden­
ziare la tradizione del caffè vietnamita. «Ho 
Chi Minh City ha un clima tropicale, quindi 
è bene avere una bevanda rinfrescante 
che si può bere per ogni occasione», dice. 
«Ed è facile anche da fare a casa». Il fiocco 
di cocco in cima aggiunge complessità a 
una bevanda che rispecchia lo stile secco 
del Rum cubano.

Theodora Sutcliffe

LA RICETTA

BLACK TEARS HEAVEN

 • 50ml Black Tears Dry Spiced
 • 90ml acqua di cocco
 • 60ml caffè filtro ghiacciato
 • 10ml sciroppo di zucchero
 • Top up con Soda

Preparare direttamente in un highball con ghiaccio e guarnire  
con fiocchi di cocco tostato. 
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bartales promotion 

Ispirazione tutta mediterranea per un 
contemporary distilled Gin che affon­
da le radici in Puglia. Presentato sul 
mercato nel 2020, MuMa Gin è un 

progetto realizzato da quattro imprendi­
tori pugliesi, accomunati dalla passione 
e dall’amore per le proprie origini e per la 
propria terra. 

Muma prende vita dall’incontro di due 
eccellenze del made in Puglia: Frantoio 
Muraglia e Birrificio Matà. La prima è la 
realtà imprenditoriale che fa capo a Savi­
no Muraglia, produttore di olio extravergi­
ne di oliva ad Andria. Muraglia prosegue 
la legacy di famiglia che da cinque ge­
nerazioni si distingue nella produzione di 
selezionati oli di qualità superiore. 

Il Birrificio Matà di Cerignola, fondato 
dai due fratelli Marinaro, si distingue per 
la produzione di birre artigianali che striz­
zano l’occhio alle cugine di stile america­
no e belga. 

La componente rosa del pool dietro 
MuMa Gin è rappresentata da Stefania 
Urso, impegnata in marketing e comuni­
cazione del comparto food. 

Già culla di altri spirit che si stanno 
affermando in Italia, la Puglia può vantare 
adesso anche un Gin. La storia di MuMa 
Gin si intreccia con la magia di una terra 
affascinante e che riesce sempre a sor­
prendere. 

La sua etichetta disegnata su otto la­
ti ricorda la pianta ottagonale di Castel 
del Monte, patrimonio Unesco e simbo­
lo universale della Puglia, alla quale si 
ispira. L’ottagono è la forma geometrica 
che rappresenta quella Puglia ideale che 
unisce territorio e storia, cultura e miste­
ro. Il risultato di queste passione e com­
petenza è stata la creazione di qualcosa 
che ancora non c’era, nata nell’affollata 
galassia della Gin craze 2.0. 

Muma Gin è il primo spirito italiano 
che prevede l’uso dell’acqua purificata 

MUMA GIN 
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del Mar Mediterraneo nella fase di dilu­
izione, componente che già da sola crea 
aspettativa ed evoca inaspettate sensa­
zioni. 

Il corpo botanico è composto da sei 
elementi sapientemente equilibrati tra 
loro, selezionati attraverso ricerca e per 
purezza, estratti con lentezza per esal­
tate un profilo gustativo basato su una 
perfetta armonia. La camomilla, dolce e 

intensa, esalta la nota floreale dell’ireos 
(giaggiolo) che fissa il gusto e stabilizza il 
corpo speziato; la cannella, quasi imper­
cettibile, risulta essere il vero fulcro sul 
quale poggia la struttura dell’intero corpo 
botanico; la freschezza che caratterizza i 
Gin moderni è garantita da arance e limo­
ni scelti tra le cultivar pugliesi; il ginepro 
rimane un po’ in sordina ma testimonia in 
modo discreto la sua presenza. 
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Un mix di 6 botaniche, l’acqua del Mar 
Mediterraneo e un ingrediente segreto, 
conosciuto solo dai fondatori e gelosa­
mente custodito, sono i protagonisti di 
questo spirito che si presenta a 41,8° 
dopo distillazione in discontinuo. 

MuMa Gin si presenta limpido e bril­
lante alla vista. All’olfatto arriva completo 
e deciso con note che ricordano il mare 
d’inverno, la salsedine fluttuante nel ven­
to, freschezza e sapidità. Non vi è alcun 
elemento che sovrasta gli altri, il ginepro 
si impone delicatamente, ma nel com­
plesso si presenta un grande equilibrio 
che stimola curiosità. Al palato si con­
ferma l’equilibrio con il naso. Morbido e 
lussuoso, MuMa Gin accarezza la lingua 
con una nota lievemente dolce, poi pren­
de una rincorsa che si esalta al medio 
palato dove la struttura botanica esplode 
con tutta la sua ricchezza. È in questo 
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B O R N  O N  T H E  R O C K S
Nasce dall’incontro tra lo spirito delle Alpi e la forza di scalarle dello stambecco.  
Frutto dell’esperienza Plose nella preparazione di bevande di assoluta qualità per darti 
il mixer che mancava ai tuoi cocktail per diventare inarrivabili. 
Solo i migliori ingredienti, senza conservanti, edulcoranti né coloranti.  
Per una purezza ai massimi livelli del gusto.

PROVA LA SUA GAMMA 
DI ESEMPLARI PIÙ UNICI 
CHE RARI: TONICA INDIAN 
DRY, TONICA ITALIAN TASTE, 
GINGER BEER, GINGER ALE, 
BITTER LEMON E SODA.

www.alpexdrinks.com

P U R E  I N  T H E  T A S T E
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momento che si rivela una balsamicità 
inaspettata; note di mela verde, avocado, 
toni fruttati e floreali con la freschezza 
degli agrumi a fare da cornice, il ginepro 
che mai tende a fare il primo della classe 
ma che di distingue. 

Il finale è un po’ corto, il ginepro non 
dona la tipica persistenza ma nel com­
plesso l’abbiamo ritenuto accettabile per­
ché invita subito a un nuovo assaggio, un 
tratto della personalità del distillato che 
si rivela virtù. I più esperti noteranno l’e­
voluzione che tende verso note più calde; 
uva passa, datteri, marron glacé. 

Con queste caratteristiche MuMa Gin 
si rivela particolarmente versatile in mi­

scelazione. Nel classico G&T consigliamo 
una tonica piuttosto neutra, con la nota 
di chinino caratterizzante e pronunciata, 
possibilmente con una effervescenza so­
stenuta.  

Il packaging è estremamente ricercato, 
elegante, di rara raffinatezza in ogni det­
taglio, dal tappo, finemente decorato, al­
la grafica dell’etichetta, dalla forma della 
bottiglia alla qualità del vetro, si ha subito 
l’idea di un prodotto di prestigio. 

MuMa Gin è un progetto ancora in evo­
luzione, il suo viaggio attraverso i gusti 
di Puglia deve ancora raggiungere la sua 
meta definitiva. I raffinati amanti del bere 
miscelato avranno ancora da scoprire.
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LE RICETTE MUMA GIN

SOUTH SEA di Giuseppe Cassatella – Groove – Barletta

INGREDIENTI
 • 40 ml Muma Gin 
 • 25 ml succo di limone 
 • 15 ml sciroppo salvia e timo
 • 5 ml Mandarino Varnelli
 • 1 bsp Amaro del Ciclista

Tecnica: build. Glass: old fashioned. Garnish: rametto di timo e rondella di kumquat

MUMA STYLE di Enrico Nicolini – Mine & Yours – Lecce

INGREDIENTI
 • 5cl Muma Gin
 • 3 cl shrub di mirtillo selvatico
 • 2 dash bitter analcolico al cardamomo
 • 1,5 cl mix agrumi
 • top di acqua tonica agrumata

Tecnica: shake& strain. Glass: tumbler medio. Garnish: pick di mirtilli, twist di 
limone. 

BOTA-MUMA-FIZZ di Gianni Dell'Olio – Botanicals &Co2 – Bisceglie

INGREDIENTI
 • 5 cl Muma Gin
 • 0,75 cl Genepì Savio
 • 1,5 cl  marmellata di bergamotto
 • 2,5 cl succo limone
 • top di soda al tè verde
 • pizzico di sale

Tecnica: shake & strain. Glass: tumbler alto. Garnish: peal di pompelmo rosa, 
rametto di timo limonato.

MUMARTINI di Vito Catucci – Piano-Susci italiano 
Gioia del Colle (BA)

INGREDIENTI
 • 4 cl Muma Gin
 • 1 cl Rosolio di Fico d’India Giardini d’Amore
 • 1 cl Minutolo (vino bianco) infuso alla china e rabarbaro 
 • 2 dash bitter alle olive

Tecnica: stir & train. Glass: coppetta. Guarnizione: no.
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Questo mese vi parliamo di un libro 
che ha già una certa età, fu pub­
blicato la prima volta nel 2001, 
non facile da reperire se non 

a prezzi che sfiorano i 900,00 euro su 
Amazon. Il perché di questa scelta è nei 
contenuti che con evidente anticipo il libro 
presentava e che lo rendono quanto mai 
attuale. 

“The Cocktails of the Ritz Paris”, opera 
di Colin Peter Field, chef de bar del ce­
leberrimo Hemingway bar del Ritz Hotel. 
Inaugurato nel 1921 come Cambon Bar, il 
bar del Ritz è stata la meta preferita di nu­
merosi personaggi importanti, soprattutto 
di Ernest Hemingway. Il Cambon chiuse 
nel 1985, per poi essere riaperto da Field 
nel 1994 dedicandolo al famoso scrittore. 

Oggi si discute molto di bere soft e 
della crescita dei distillati analcolici che 
permetterebbero la rivisitazione in chiave 
alcol free. Venti anni fa Colin Peter Field 
già parlava del Martini cocktail analcolico 
che preparavano al Ritz (pag.76). Da gran­
de collezionista di cocktail book qual è, 
l’autore si sofferma sulla storia dei drink 
che in questo libro assume un valore im­
portante. Come nel caso del Bloody Mary 
diviso tra il dualismo Petiot/Bertin circa la 
paternità del drink. 

Con 77 drink in 141 pagine, Field divide 

il libro in circa 50 ricette che spaziano dal­
la guarnizione all’abbinamento di cocktail 
con sigari e la storia a volte confusa di 
certi cocktail, fino a una sezione sulla 
“psicologia del cocktail” estremamente 
interessante. Le ricette che hanno fatto la 
storia del bar del Ritz Hotel sono descrit­
te con precisione certosina, disquisite in 
ogni loro aspetto. Tra queste il Sidecar, 
il Sea Pea, il Corpse Reviver N.2 e altre 
ancora. Su questi argomenti, ognuno dei 
quali meriterebbe un libro, Field dimostra 
una visione sintetica ma straordinaria. 

Il libro è molto bello, rilegato in tessuto 
e corredato dalle illustrazioni della pittri­
ce Yoko Ueta. Con un’estetica semplice e 
classica, il libro sarebbe perfetto in un bar 
degli anni ’30. Per tutti i veri appassionati 
di drink classici, un riferimento essenziale.

Alessandro Palanca






