
MAGAZINE

A
G

O
S

TO
/S

E
TT

E
M

B
R

E
 2

01
6

P
o

st
e 

It
al

ia
n

e 
s.

p
.a

.-
 S

p
ed

iz
io

n
e 

in
 A

b
b

o
n

am
en

to
 P

o
st

al
e-

 7
0

%
 -

 L
O

/M
I 

 A
n

n
o

 X
IV

 n
. 9

4

IN DISPENSA

Frutta secca  
protagonista del menù

IN CUCINA

Guida all’uso 
del pesce crudo

L’evoluzione 
del bartending secondo 

Chiara Beretta

IN SALA

IN TAVOLA

Brut Rosé: 
dall’aperitivo 
a tutto pasto

Spazi all’aperto: 
e il business vola

PRIMO PIANO
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F
ipe - Federazione Italiana Pubblici Esercizi è intervenuta recentemente con 

una nota a firma del Vice Presidente vicario Aldo Mario Cursano su un tema 

di forte dibattito: quello delle previsioni metereologiche imprecise, tra le prin-

cipali responsabili di molte mancate presenze turistiche: «Siamo consapevoli 

– spiega Cursano – del fatto che la metereologia per sua stessa natura non è 

una scienza esatta, tuttavia, proprio per questo motivo, andrebbero evitati da parte degli 

operatori del settore allarmismi inutili che si rivelano estremamente dannosi per tutti, in 

primis per i cittadini che, ancora una volta, hanno rinunciato al mare, alla montagna e alla 

gita fuoriporta a causa di informazioni non corrette. Non bisogna infatti dimenticare che 

ormai la maggior parte della nostra clientela di riferimento organizza le proprie vacanze e 

week end sulla base delle previsioni meteo, spesso consultando siti di informazione non 

adeguatamente qualificati, in mancanza di un servizio meteo nazionale di riferimento».

A tal proposito Fipe ha chiesto pertanto, con approccio costruttivo e collaborativo, l’at-

tuazione di provvedimenti seri e concreti a beneficio di tutti, per evitare nel futuro il 

ripetersi di situazioni che portano a un rilevante danno economico per tutto il turismo, 

con 3 milioni di presenze in meno rispetto al 2015 e una perdita stimata da Fipe in 400 

milioni di euro. In attesa che questi provvedimenti diventino realtà, noi di CIC conti-

nuiamo a credere nell’importanza di continuare a investire nei punti vendita per offrire 

all’avventore un locale sempre al passo con i tempi.

In barba al meteo, quanti di voi sono al corrente che avere uno spazio (dehor) esterno 

(pag. 18) può contribuire a un aumento di fatturato fino al 30%? Questo è un elemento 

da non trascurare quando si pensa a come incrementare il proprio giro d’affari. Ma 

attenzione a cosa offrite al cliente. A pag. 22 la dottoressa Barbara Panterna mette in 

guardia dai rischi legati al consumo di pesce crudo. Per evitare di incorrere in spiace-

voli ‘incidenti’, meglio servirsi di attrezzature per il freddo per la corretta conservazione 

degli alimenti (servizio a pag. 28). E quando si parla di prodotti di qualità, non si può 

non parlare di olio extravergine di oliva, irrinunciabile sulle tavole dei ristoranti (pag. 

18) e di frutta secca, un ingrediente riscoperto dai nutrizionisti sdoganato nelle ricette 

di numerosi chef (pag. 34).

Questo numero di Qualitaly riserva ancora tanti spunti interessanti per il vostro business…

Buona Lettura!
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I
l fenomeno che più sta interessando il mondo horeca in questo 
momento è la globalizzazione. Bisogna rilevare che mentre per 
anni il mercato italiano è rimasto un po’ immune a questo trend, 
rispetto al resto dell’Europa, e in particolare alle nazioni più svi-
luppate, oggi assistiamo a una forte accelerazione su più fronti. 

A livello distributivo acquisizioni, accorpamenti e chiusure stravolgono 
velocemente il panorama dei competitor italiani con l’evidenza che stanno 
nascendo entità sempre più grandi e in grado di coprire l’intero territorio 
nazionale. Allo stesso tempo, a livello ristorativo, assistiamo al proliferare 
di catene  che disseminano la penisola di locali identici per brand e impo-
stazione (appartenenti il più delle volte a grossi gruppi nostrani ed esteri). 
E come in ogni mercato globalizzato, sempre più importanti diventano 
l’identificazione e la competitività che molte volte, nel nostro mondo, si 
possono racchiudere in una sola espressione “PRODOTTI A MARCHIO”. 
Nella nostra cooperativa questo concetto è tenuto in grande considerazione 
ormai da molti anni e questo ci ha permesso di creare un grande paniere di 
prodotti a marchio CIC studiati e selezionati specificatamente per il mondo 
horeca, permettendoci allo stesso tempo di identificarci e di competere per 
qualità e convenienza nel mercato. Un prodotto a marchio ben studiato e 
controllato, racchiude in se molti aspetti positivi. Il primo è l’unicità che 
permette al distributore di accrescere la sua importanza presso il proprio 
cliente ristoratore. Il secondo è la competitività dovuta alla forza che si ha 
nell’imporre all’industria la produzione di un prodotto a proprio marchio, 
con accorciamento della filiera ed economizzazione degli acquisti. Il terzo è 
la percezione che si crea, nei nostri clienti ristoratori, di avere un fornitore 
alle cui spalle opera un’organizzazione forte in grado di garantire costanza 
e omogeneità di forniture nel tempo. Il quarto e non ultimo è la capacità di 
offrire su tutto il territorio nazionale la possibilità delle medesime forniture 
non precludendo la vendita a catene ristorative che hanno quest’esigenza. 
È per questo che il 2016 per la nostra Cooperativa è stato caratterizzato 
dalla nascita di circa 30 nuovi prodotti a marchio soprattutto del settore 
ittico surgelato. Un settore questo fondamentale per il mondo horeca do-
ve, vista la lontananza e le peculiarità dei paesi di origine, le difficoltà di 
gestione dei prodotti sono sicuramente superiori. Grazie alla nostra storia 
e alla nostra coesione abbiamo finalmente raggiunto quella maturità che ci 
permette di essere protagonisti riconosciuti sui più disparati mercati ittici 
mondiali garantendo con il nostro marchio “Il Gelo” qualità e costanza a 
prezzi competitivi. Sono sicuro che questa politica permetterà alla Coo-
perativa Italiana Catering, che oggi conta oltre 593 articoli distribuiti sui 
nostri 6 Marchi (Qualitaly, Tavola Viva, La Carta, Utility, La Carne, Il Gelo), 
di adattarsi ai cambiamenti della globalizzazione da protagonista evitando, 
da un lato l’appiattimento dell’offerta, e dall’altro garantendo ai clienti dei 
nostri soci di poter contare su fornitori che, oltre a grandi capacità di ser-
vizio (grazie alla loro storia di radicamento sul territorio), offrono anche 
competitive soluzioni nelle forniture.

LA FORZA DEI NOSTRI “PRODOTTI A MARCHIO”

Roberto Zanobi - Consigliere e Responsabile 

Settore Gelo di Cooperativa Italiana Catering

IL PUNTO
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QI NEWS

un anno fa, mentre i costi di ap-

provvigionamento continua- 

no ad essere ritenuti stabili.

L’OCCUPAZIONE 

I giudizi sulla dinamica dell’oc-

cupazione sono in linea con 

il clima generale. Il saldo mi-

gliora di 5 punti percentua-

li rispetto al II trimestre del 

2015, ma rimane in zona ne-

gativa a conferma dell’asim-

metria temporale con cui si 

realizzano gli aggiustamenti 

sul fronte dell’occupazione ri-

spetto a quelli di carattere più 

direttamente economico.

LE ASPETTATIVE 

Le aspettative evidenziano 

incertezza verso le prospet-

tive di crescita duratura del 

settore, sia riguardo alle per-

formance economiche che 

all’occupazione.

IL CLIMA DI FIDUCIA 

L’indicatore sintetico sul cli-

ma di fiducia cresce di 7,2 

punti percentuali rispetto a 

un anno fa.

N
el secondo trime-

stre 2016 il clima di 

fiducia delle imprese 

di ristorazione migliora nel 

confronto con lo stesso pe-

riodo del 2015 (+7,2%), ma si 

affievolisce la spinta positiva 

registrata nel corso del 2015. 

Restano improntate a cau-

tela le valutazioni degli im-

prenditori verso le prospetti-

ve di breve termine, mentre 

permane incertezza sulla 

crescita dell’occupazione. È 

quanto emerge dalla Indagi-

ne congiunturale sulla risto-

razione commerciale relativa 

al secondo trimestre del 2016 

condotta da Fipe (Federazio-

ne Italiana Pubblici Esercizi).

LE PERFORMANCE  

ECONOMICHE 

I ristoratori continuano a per-

dere un po’ dell’ottimismo 

registrato nei mesi scorsi. Si 

segnala, tuttavia, un miglio-

ramento del quadro con-

giunturale rispetto a quanto 

rilevato nello stesso periodo 

di un anno fa: il saldo grezzo 

relativo all’intero settore sale 

di 30 punti percentuali, men-

tre maggiore cautela viene 

espressa nei riguardi delle 

performance delle singole 

aziende valutate sugli stessi 

livelli di un anno fa.

LA CLIENTELA 

Le valutazioni sui flussi di 

clientela danno un andamen-

to sostanzialmente stabile. Il 

saldo perde due punti per-

centuali rispetto allo stesso 

periodo del 2015.

I COSTI 

I prezzi di vendita vengono dati 

in leggero rialzo sia sul trime-

stre precedente sia rispetto ad 

Fipe, clima di fiducia in (leggero) miglioramento 

per la ristorazione
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  INFORMAZIONE AZIENDALE

F
ondata nel 1962, CLAI 

(Cooperativa Lavora-

tori Agricoli Imolesi) 

è una Cooperativa agricola 

a produzioni integrate, che 

si pone sul mercato come 

punto di riferimento nella 

produzione di carni fresche 

suine e bovine e azienda spe-

cialista nel segmento salami. 

Il controllo completo di tut-

te le fasi della filiera agroali-

mentare, dalla colti-

vazione dei terreni, 

all’allevamento dei 

pregiati suini pe-

santi della Pianura 

Padana, fino alle 

fasi di macellazione, trasfor-

mazione e commercializza-

zione dei prodotti finiti, fa 

di CLAI una realtà assoluta-

mente unica sul panorama 

europeo. Clai è tra le poche 

aziende italiane che può van-

tare l’utilizzo del 100% carni 

italiane per tutti i suoi salami. 

L’azienda ha mantenuto la 

propria sede principale a Sas-

so Morelli di Imola (Bologna). 

Oggi conta più di 

260 soci, 440 dipen-

denti e una rete di 

80 agenti. Il fatturato 

2015 ha raggiunto 

i 220 milioni di euro.  

La splendida Villa La Babina, 

nella frazione imolese di Sas-

so Morelli, ospita il Centro Di-

rezionale della Cooperativa, 

che ne ha curato il comple-

to restauro. Tradizione e 

innovazione in perfetta 

armonia, che si espri-

mono nella sede di 

CLAI, così come 

nell’eccellenza 

dei suoi pro-

dotti.

Salami Clai: 
100% carni italiane

  INFORMAZIONE AZIENDALE

B
ettari Detergenti, part-

ner di CIC per la pro-

duzione di detergenti 

professionali, sviluppa i pro-

dotti all’interno del proprio 

laboratorio di ricerca, affidato 

a personale qualificato e spe-

cializzato nella formulazione 

di detergenti ad elevata qua-

lità. 

La linea Utility Professionale 

comprende 21 prodotti che 

soddisfano ogni esigenza de-

gli operatori professionali nel 

campo della detergenza e 

sanificazione: lavapavimenti, 

detergenti per le superfici del-

la cucina e del bagno, lavasto-

viglie e lavapiatti, brillantante, 

candeggina, disincrostante, 

sapone lavamani e detergen-

ti per il bucato.

La ricerca costante di Bettari 

permette di offrire prodotti 

con elevate performance di 

qualità che assicurano risulta-

ti di pulizia eccellenti.

Sono stati recentemente in-

seriti 3 nuovi prodotti per 

completare la linea: un pro-

dotto profumato per la puli-

zia del bagno con pH alcalino 

adatto anche alle superfici 

più sensibili, un detergente 

per il bucato adatto per tutti 

i tipi di acque, da utilizzare nel 

prelavaggio e nel lavaggio in 

lavatrice e un ammorbidente 

La gamma di detergenti  

della linea Utility professionale

ad intensa profumazione che 

persiste sul bucato anche 

dopo l’asciugatura.

Oltre al focus sui formulati, 

molto importante è anche 

l’impatto esteti-

co dei prodotti: 

infatti presto 

sarà rivista la 

presentazione 

grafica delle 

etichette per 

facilitare l’uti-

lizzatore fina-

le nel ricono-

scimento del 

prodotto e del 

campo di ap-

plicazione.
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Servizio, Specialità, Serietà

T
re Esse è una grande 

azienda a conduzione 

famigliare. Una strut-

tura efficiente e dinamica 

dove la componente umana 

è vista ancora come un patri-

monio insostituibile. 

“Questa è la nostra forza – 

spiega Giovanni Sbrugne-

ra, amministratore delegato 

della società – Condividiamo 

gli stessi valori, riversiamo le 

migliori energie nella nostra 

azienda riuscendo così a esse-

re fortemente competitivi sul 

mercato, sia per i prezzi, sia per 

i servizi. Oggi Tre Esse si svi-

luppa su 6.500 metri quadrati 

di cui oltre 4.000 coperti per 

ospitare due magazzini, cel-

le frigorifere, uffici e la nostra 

sala di degustazione. Questa 

rappresenta il fiore all’oc-

chiello della nostra azien-

da: qui si testano i prodotti 

nuovi e si invitano agenti e 

clienti a “toccare con mano” 

le nostre referenze. Perché 

gusto e qualità sono per noi 

fondamentali, come la sod-

disfazione di chi ci dimostra 

fiducia: deliziare il cliente è il 

nostro primo obiettivo.

Facciamo un passo  

indietro: quando nasce 

l’azienda?

Tutto inizia il 3 marzo 1950 a 

Latisana, quando nonna Ma-

tilde apre la sua piccola lat-

teria. In pochi anni, e grazie 

anche alla scrupolosa guida 

di nonno Giovanni, il caposti-

pite degli Sbrugnera di oggi, 

l’attività si ingrandisce. La lat-

teria prende il nome da Matil-

de e nel giro di poco a que-

sta si aggiungono due nuovi 

punti vendita nell’emergente 

Lignano Sabbiadoro del 1954: 

iniziano così le prime forni-

ture ad alberghi, campeggi 

e gelaterie. Due anni dopo 

la famiglia apre il caseificio 

di Paludo di Latisana con le 

prime specialità e un casaro 

d’eccezione: Walter Sbrugne-

ra, giovanissimo, ma ricco di 

un triciclo a tre ruote per le 

consegne e pieno di iniziati-

va. È un’altra generazione che 

si mette al lavoro, un proget-

to che si rinforza e continua. 

Nel ‘59 la svolta, le energie 

aziendali si concentrano su 

Bibione dove la crescita del 

turismo sta offrendo a tutti 

nuove occasioni: inizia la vera 

sfida commerciale mentre si 

consolida la stretta collabo-

razione con lo stabilimento 

lattiero caseario Ala Zignago 

di Fossalta di Portogruaro. È 

il momento di darsi un nuo-

vo assetto, di compiere delle 

scelte precise, di riorganizzare 

le risorse aziendali e ampliarle 

per migliorare ulteriormente 

i propri standard di servizio. 

Nel 1965 Walter è alla gui-

da dell’azienda. Nello stesso 

anno compie il grande passo 

e si sposa con Gianna. Lei si 

dedica con dedizione e spi-

Tre Esse con più di 50 anni d’esperienza ha saputo adeguare la qualità delle sue risposte 
alle esigenze dei suoi interlocutori 

di Maria Elena Dipace

Le quattro generazioni della famiglia Sbrugnera
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Tre Esse S.r.l.
Sede legale:  
Via Lignano Sabbiadoro 15/A
33053 - Latisana (Ud)
Sede operativa:  
Bibione - La Villa in Badia 
Strada Ninz 77
Tel. 0431 438181 
Fax. 0431 43429
www.treessecatering.com
Area servita: Friuli Venezia 
Giulia, Veneto, Alto Adige
Addetti: 25

rito d’iniziativa all’attività del 

marito, divenendo in breve 

ciò che è ancora oggi per tutti: 

un punto di riferimento, indi-

spensabile per la sua energia 

e per la grande esperienza. 

Come si è evoluta l’azienda 

nel tempo?

Il nome della nuova società 

di famiglia cambia in Tre Esse, 

una sigla che riassume benis-

simo tutta la filosofia azienda-

le: Servizio, Specialità, Serietà. 

Gli anni ‘70 vedono l’ingresso 

di altre “colonne” dell’azien-

da, che chiamiamo col loro 

nome per praticità, ma so-

prattutto per affetto: Natalino 

alla distribuzione e Simonet-

ta, insostituibile ancora oggi 

in amministrazione. La terza 

generazione Sbrugnera è 

rappresentata da me e mio 

fratello Max (responsabile 

commerciale), specializzati 

nei settori di maggiore svi-

luppo dell’azienda nella qua-

le abbiamo riversato i nostri 

studi, le nostre competenze 

e ancora nuove energie. Così 

si è creato uno straordinario 

equilibrio fra innovazione e 

tradizione, nel rispetto della 

mission storica dell’azienda 

che è e rimarrà sempre: deli-

ziare il cliente.

Quali sono i vostri plus?

Rivolgersi a Tre Esse significa 

risolvere ogni difficoltà nella 

gestione del magazzino, vuol 

dire ripristino delle scorte se-

condo i tempi e le quantità 

desiderate istituendo una re-

golarità di consegna efficace e 

mirata. La logistica interna del-

la nostra azienda è completa-

mente informatizzata per ren-

dere ancora più rapido e com-

petitivo il servizio, ma accanto 

ai computer i nostri clienti tro-

vano sempre noi, persone che 

sanno affiancare l’intuizione 

all’efficienza. Scegliere Tre 

Esse, vuol dire affidarsi ai pro-

dotti e ai servizi di un’azienda 

con più di 50 anni d’esperien-

za, che ha saputo adeguare la 

qualità delle sue risposte alle 

esigenze dei suoi interlocuto-

ri. Infatti la flessibilità è la nostra 

forza. Perchè ogni cliente ha 

necessità e consuetudini sue, 

alle quali noi vogliamo offrire 

un supporto, anche logistico, 

ottimale.

Entriamo nel vivo  

dei prodotti…

Tre Esse distribuisce una vasta 

gamma di prodotti alimentari 

freschi, conservati e surgelati: 

prodotti caseari, salumi classi-

ci e specialità, farine seleziona-

te, verdure conservate, prime 

colazioni, olii, piatti pronti, pa-

ste, spezie e infine articoli no-

food per la pulizia e l’igiene 

degli ambienti. Una tradizione 

di produttori e distributori di 

“freschi” ci ha educato a dare 

massima importanza a due 

parametri fondamentali per il 

settore alimentare: tempera-

tura e scadenza. La qualità e la 

sicurezza dei prodotti Tre Esse, 

dipende anche da questo.

Cosa significa far parte 

della Cooperativa Italiana 

Catering?

All’interno delle logiche quali-

tative della CIC, della quale sia-

mo soci fondatori, abbiamo il 

vantaggio di poter contare 

su prodotti a marchio come 

Qualitaly e Tavola Viva: refe-

renze di altissimo valore.  Una 

selezione dei migliori prodotti 

nazionali, garantiti dall’espe-

rienza e dai severi parametri 

selettivi della Cooperativa. A 

questi abbiamo associato il 

marchio aziendale i Sapori di 

Nonna Matilde che, nel rispet-

to della nostra storia, propone 

il meglio della tradizione ali-

mentare regionale. Far parte 

della Cooperativa per noi si-

gnifica offrire ai nostri clienti 

in tutta Italia i migliori partner 

commerciali dando così ga-

ranzia di serietà, trasparenza 

e qualità.

Il deposito della Tre Esse in Alta Badia

Nonno Giovanni  
e Giovanni Sbrugnera junior

http://www.treessecatering.com/
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Un mix di passione 
e perseveranza

L
a nostra storia inizia nel 

1982. Una storia nata 

da quella che, comu-

nemente, può definirsi pas-

sione”. 

Così racconta Aldo Milfa, re-

sponsabile assieme al fratello 

Pino e al padre Pietro, dell’o-

monima azienda con sede 

alle porte di Genova.

“Avevamo il piacere e la voglia 

di fare qualcosa in proprio, 

“
qualcosa che potesse avere 

il nome della nostra famiglia 

come segno distintivo, capa-

ce di portare avanti le nostre 

ambizioni. 

Siamo partiti proprio da que-

sta idea, dal desiderio di cre-

are una realtà interessante e 

che potesse, passo dopo pas-

so, essere un valido supporto 

anche per altre persone con 

le nostre stesse passioni”.

Da dove e da cosa siete 

partiti concretamente?

Il primo approccio è stato in 

Sardegna; là c’erano alcuni 

nostri parenti e abbiamo ini-

ziato a commercializzare for-

maggio sardo. Di certo non 

avevamo ancora a disposi-

zione un’azienda struttura-

ta ma solo una piccola cella 

frigorifera di circa 30 mq da 

usare come appoggio per le 

forniture e le consegne diret-

te. All’inizio non è stato faci-

le, tutt’altro. Ci siamo subito 

accorti di quanto fosse com-

plesso il settore ma, poco alla 

volta, abbiamo continuato il 

percorso intrapreso, ascol-

tando soprattutto le esigen-

ze del cliente. Così facendo 

abbiamo allargato le nostre 

referenze e oggi siamo ar-

rivati a oltre 3.000 prodotti, 

Un occhio sempre rivolto alle esigenze del mercato, consegne veloci e tanta passione. 

Ecco i segreti della Milfa Srl, importante azienda genovese nella fornitura alimentare 

di Maddalena Baldini
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Milfa S.r.l.

Sede legale:  

Via Silvio Solimano, 28

Genova

Tel. 010 808776 

Fax. 010 8469937

servizioclienti@milfa.it

Area servita: da Savona 

a Sestri Levante

Addetti: 35

servendo bar, pasticceria e 

ristorazione in generale. 

Da un’azienda a gestione 

familiare a un’azienda  

ben strutturata con  

parecchi dipendenti: 

come vi siete organizzati 

e come funziona la vostra 

logistica?

Io e mio fratello portiamo 

avanti l’attività, anche mio 

padre viene in azienda tutte le 

mattine: questo, a parer mio, 

è un esempio palese di quel-

lo che può definirsi passione 

per il lavoro. Abbiamo cerca-

to di creare una società solida, 

formando il nostro personale 

e oggi, con orgoglio, contia-

mo 35 dipendenti. Anche i 

magazzini si sono ampliati 

con il passare degli anni: da un 

piccolo appoggio, nel 1998 ci 

siamo allargati su circa 1.000 

mq, nel 2010 ne abbiamo ag-

giunti altri 1.200 così da poter 

usufruire di altro spazio per la 

nostra merce. In più abbia-

mo una decina di furgoni a 

doppia temperatura, + 5° per 

il fresco e - 20° per il congela-

to, mezzi che servono per rag-

giungere i nostri clienti. Così 

facendo copriamo comples-

sivamente un’area che va da 

Savona a Sestri Levante, per 

un totale di 150 km.

Quali servizi proponete  

ai clienti e come riuscite  

a gestirli al meglio?

Come anticipato, siamo par-

titi da lontano... La Milfa ha 

iniziato a rifornire i bar e le pa-

ninoteche, i locali nei quali, 20 

anni fa, si serviva il toast o il più 

classico dei panini. Il mercato 

si è evoluto, si è letteralmen-

te trasformato, le richieste 

del consumatore finale sono 

cambiate, è subentrato il mo-

mento dei piatti pronti e del 

sistema di pagamento con i 

ticket. Abbiamo prestato mol-

ta attenzione a tutto ciò, asse-

condando e ascoltando le 

richieste che ci venivano fat-

te. In questo modo non solo 

abbiamo allargato la nostra 

offerta con prodotti freschi, 

surgelati e secchi, ma abbia-

mo anche acquisito la stima e 

il riconoscimento di garantire 

sempre alta qualità alla risto-

razione. Rassicuriamo inoltre  

i nostri clienti anche sui tempi 

di consegna visto che avven-

gono in 12 ore dall’ordine: 

questo è un grande vantag-

gio è un elemento che ci dif-

ferenzia dalla concorrenza, un 

valore aggiunto che ci porta a 

un totale di oltre 60.000 con-

segne all’anno. 

Quali sono i punti di forza 

della Milfa?

Trattandosi di un’azienda, vo-

gliamo essere sempre concor-

renziali e pronti ad affrontare 

il mercato cercando, natural-

mente dove possibile, di fare 

business. In realtà, però, iden-

tifico il nostro successo in un 

mix di passione e perseveran-

za alle quali, ogni tanto, va ag-

giunta una dose di attenzione 

al futuro: le prime due sono 

parte integrante delle qualità 

della famiglia Milfa, la terza è 

indispensabile per osserva-

re i clienti da vicino e quasi 

“anticipare” le loro richieste. 

A livello aziendale poi abbia-

mo un’arma vincente: i nostri 

dipendenti hanno una media 

di età di 40 anni: un punto di 

forza notevole che ci rende 

energici su tutti i fronti, anche 

su quello della formazione 

che facciamo verso i neo-as-

sunti. Da non tralasciare che 

perseveriamo anche nel fare 

costanti investimenti mirati al 

miglioramento della struttura 

e della gestione, sia dal pun-

to di vista tecnologico, con 

strumenti e attrezzature all’a-

vanguardia per avere prodotti 

sempre garantiti, sia nella logi-

stica, partendo dalle migliorie 

che apportiamo ai magazzini 

fino ad arrivare alla manuten-

zione dei nostri furgoni, indi-

spensabili per forniture in pie-

na sicurezza. Per ultimo, non 

di certo per importanza, pos-

siamo contare anche su un 

operativo Consiglio di Am-

ministrazione rappresentato 

da Diego Manuguerra, Fabio 

Vignola e Mauro Desiati.

Da quanto tempo dura 

il vostro rapporto con la 

Cooperativa Italiana  

Catering?

Siamo entrati in CIC oramai da 

5 anni. Di sicuro rappresenta 

un punto di riferimento e un 

caposaldo del nostro lavoro 

visto che la cooperativa ha 

la finalità di creare una forza 

d’acquisto maggiore. A sca-

denze regolari ci s’incontra 

per confrontarci e per fare il 

punto della situazione, si va-

lutano le strategie da appli-

care e si monitora a 360° la 

ristorazione e i suoi canali. In 

aggiunta, assieme, si studia-

no le differenti promozioni da 

proporre e su quali prodotti, 

tenendo sempre una qualità 

alta dei prodotti così da offrire 

certezze ai consumatori finali. 

Pietro Milfa, Presidente dell’azienda

mailto:servizioclienti@milfa.it
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T
utti fuori. L’estate è la 
stagione in cui si ama 
trascorrere del tempo 
all’aperto per le più sva-

riate attività tra cui, anche, quella di 
mangiare. E infatti secondo i dati Fipe 
i fatturati del trimestre estivo nella 
ristorazione negli ultimi dieci anni 
sono sempre tra i più alti dell’anno. 
È questo il momento giusto per far-
si nuovi clienti. Un’ottima soluzio-
ne è quella di predisporre dei tavoli 
all’aperto. Secondo uno studio della 
Cornell University School of Hotel 
Administration infatti, si può otte-

65 coperti più una ventina di posti 
sulla pedonale, pittoresca piazza dei 
Ponziani -. I problemi? Il “tavolino sel-
vaggio”, con l’anarchia che è regnata 
per anni a Roma, e che ha portato negli 
ultimi tempi a un eccessivo irrigidi-
mento: residenti che si lamentano per 
il rumore, e con i quali non sempre 
è possibile dialogare”. È una sorta di 
acquisto d’impulso, con i tavoli esterni 
che invogliano i passanti a entrare e 
chiedere un posto. Molti clienti poi 
hanno dichiarato che mangiando fuori 
in un ambiente piacevole e rilassante, 
il cibo sembra più buono.

nere un aumento del fatturato fino 
al 30%. D’estate dunque, ma anche 
in questi ultimi autunni miti, vale la 
pena sfruttare la voglia di stare fuori. 
I costi (tra progettazione, arredi, oc-
cupazione di suolo pubblico) sono fa-
cilmente recuperabili. Perché il dehor 
diventa una vetrina del ristorante, un 
tableau vivant di clienti che è una 
pubblicità al cibo e all’atmosfera del 
locale. “Avere dei tavoli all’aperto è 
fondamentale a Roma: per sei mesi 
il lavoro praticamente raddoppia – 
dice Tiziana Mambrini, contitolare 
della trattoria da Teo a Trastevere, 

         DI ANNA MUZIO

C’è tanta voglia  

Un dehor al proprio ristorante, se ben fatto e in sintonia con lo spirito del locale, 

attrarrà i clienti. I costi ci sono, ma i vantaggi sono consistenti, e vanno ben oltre 

il numero di coperti in più

di “uscire allo scoperto” 



L’occupazione di spazio pubblico è regolata dalla legge 

287/91. L’autorizzazione può essere richiesta dagli 

esercizi e definisce “i limiti e le regole delle occupazioni 

temporanee di suolo pubblico per spazi di ristoro 

all’aperto, ovvero l’insieme degli elementi mobili posti 

temporaneamente sullo spazio pubblico, o privato gravato 

da servitù d’uso pubblico, che costituisce, delimita ed 

arreda lo spazio per il ristoro all’aperto annesso alle 

attività”. L’apposita domanda andrà rivolta alla Direzione 

Comunale Attività produttive o ad ufficio appositamente 

predisposto che provvederà, sentito il parere della 

commissione apposita, al rilascio della relativa 

concessione. I costi e la durata della stessa sono regolati 

dal comune e sono molto variabili, perché dipendono 

dalle dimensioni, dal tipo di attività (bar, ristorante, e 

gelateria), e naturalmente dalla zona in cui sorge il locale.

Occupazione spazi, ogni comune ha le sue regole

ATTENZIONE A… Più coperti e una 
maggiore visibilità sono senz’altro 
aspetti positivi, ma attenzione: non 
sono tutte rose e fiori. Anche l’orga-
nizzazione del ristorante va testata, 
assicurandosi che l’aggiunta di tavoli 
possa essere sostenuta dal personale 
in cucina e in sala, e sarà necessa-
rio probabilmente coinvolgere altre 
persone. “Noi preferiamo evitare gli 
stagionali e avere sempre un came-
riere in più, poi essendo un’azienda 
famigliare ci gestiamo, prendendoci 
pause nei periodi invernali quando 
c’è meno lavoro” – dice Mambrini.
Una ricerca britannica mostra come 
la preoccupazione maggiore nella 
scelta del posto dove mangiare all’a-
perto riguarda l’igiene prima, e poi 
il servizio. Due fattori da monitorare 
costantemente. Essere abbandonati a 
un tavolo sotto le stelle da camerieri 
che sembrano essersi dimenticati di 
voi, magari a un passo dalla strada, in 
un ambiente sporco e con la sensa-
zione che l’igiene sia lasciata al caso. 
Inoltre, consegnare i piatti all’esterno 
ancora caldi e velocemente può non 

essere così semplice come sembra. 
Una soluzione potrebbe essere quel-
la di coprirli, anche per evitare la 
contaminazione da parte di insetti 
o foglie secche cadute dagli alberi. 

CONSIGLI PER GLI SPAZI ESTER-

NI. “Per prima cosa è bene consultare 
un tecnico, geometra o architetto, 
per una verifica normativa e dei re-
golamenti locali – spiega Claudia 

Baldi, architetto e docente di Retail 
Design e Interior Design al Politec-
nico di Milano –. I regolamenti per 
l’occupazione dello spazio pubblico 
sono comunali, ma anche nel ca-
so si intenda allestire una struttura 
in un’area privata, potrebbe essere 
necessario chiedere dei permessi”. 
Un dehor può essere semplicemente 
delimitato con delle fioriere, oppure 
chiuso con sistemi sofisticati, che 
permettano di adeguarsi alle condi-
zioni climatiche mutevoli e posso-
no essere riscaldati, condizionati o 
profumati tramite diffusori, da uti-
lizzare tutto l’anno. “Va considerato 
il rapporto tra esterno e interno – 

continua Baldi –. Non solo ci deve 
essere continuità d’immagine (non 
necessariamente identità) tra gli ar-
redi interni ed esterni, ma anche una 
sintonia con l’ambiente circostante”. 
Non si può utilizzare gli stessi mate-
riali e lo stesso stile, insomma, su una 
spiaggia o in montagna. Le oppor-
tunità oggi nel mondo degli arredi 
contract sono molteplici, e permet-
tono di creare ambienti accoglienti 
e di design. “Il concetto di dehor è 
radicalmente mutato nel corso de-
gli ultimi anni – spiega l’architetto 
Luisa Battaglia di Scab Design –; 
si è passati dal concepire lo spazio 
esterno come una zona secondaria e 
quasi di servizio, al traslare il living 
all’aperto”.
“In questo periodo è in forte tendenza 
il prodotto per vivere all’aria aperta, 
qualunque sia lo spazio disponibile 
e non solo durante le stagioni più 
calde – conferma Floriana Nardi, 
Ceo e Responsabile Marketing e 
Comunicazione Nardi -. Si cercano 
prodotti di design ma anche solidi, 
resistenti, facili da pulire e leggeri”.



Alcune “colorate” proposte di Nardi e Scab Design

Trattoria “da Teo” a Trastevere

AGO. SET. 201616

PRIMO PIANO

PUNTARE SUL VERDE. Piante ver-
di e fiori sono un elemento portante, 
da usare per la separazione dello 
spazio esterno e non solo. 
Il verde può anzi essere usato come 
elemento caratterizzante, giocando su 
piante aromatiche e addirittura ortag-
gi che richiamano a una cucina che 
punta molto sui vegetali. Si possono 
sfruttare piante meno banali del solito 
pitosforo, ma che richiamano la cucina 
tipica del ristorante: una limonaia per 
un siciliano o ciliegi e aceri rossi per un 
giapponese. “A volte con poco sforzo 
si possono sfruttare deliziosi cortili 
interni, terrazze e tetti abitabili” dice 
Baldi. Una tendenza che sta andando 
per la maggiore a Londra e New York, 
dove sempre più spesso si vedono orti 
urbani e pareti verdi, che sottolineano 
una filosofia vegetariana o comunque 
attenta alla sostenibilità. 

5 punti da tenere in considerazione
 I consigli della NRA, National Restaurant Association americana

•   Create un rifugio in un cortile interno, se possibile con un pergolato. 

Non è necessario offrire viste panoramiche, si può anche dare un 

riparo dalla vita frenetica di città.

•   Organizzate un happy hour all’esterno specialmente nei giorni  

molto caldi, quando i clienti tendono a scegliere gli interni con 

aria condizionata.

•   Se non avete un cortile o spazi esterni, pensate al marciapiede 

davanti all’entrata. I tavoli sul marciapiede sono l’ideale nei centri 

storici con grande movimento di pedoni.

•   Testate la reazione dei vostri clienti senza partire subito con una 

ristrutturazione completa. Assicuratevi che la vostra cucina riesca 

a gestire l’aumento di richieste e che i camerieri riescano a seguire  

i tavoli in più.

•   Proprio come gli interni di sala, gli esterni andrebbero rinnovati  

ogni cinque/sette anni per mantenere un aspetto contemporaneo.  

Se siete in una zona particolarmente calda potreste utilizzare un 

sistema di raffreddamento esterno (come nebulizzatori ad acqua)  

o grandi ombrelloni per aumentare l’ombra.
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Gaia: una gamma unica e qualità 
Italiana garantita

Q
ualità dei prodotti e propensione 

costante all’innovazione: sono gli 

elementi cardine della filosofia che 

ispira Formec Biffi, il maggior produttore 

italiano di salse, che esprime oggi 29 linee 

produttive ad elevata automazione, 1.600 

referenze commercializzate, 470 ricette e 

200 milioni di pezzi prodotti ogni anno. Ed è 

proprio con il Marchio Gaia che Formec Biffi 

esprime tutto il suo potenziale. Fedele ad un 

modello alimentare che esalta quel “consu-

mo consapevole” caratterizzato dalla produ-

zione ogm-free, Senza Glutine ed orientata 

alla qualità, la linea Gaia valorizza le ricette 

della rinomata tradizione italiana, adattan-

dole all’evoluzione del gusto, e alle sempre 

maggiori esigenze dei professionisti del set-

tore. L’eccezionalità di Gaia sta nell’ampiezza 

senza precedenti della gamma, che propone 

soluzioni per tutte le esigenze dei consuma-

tori. La Ricerca & Sviluppo infatti è costante-

mente al lavoro per perfezionare la tecnologia 

di conservazione e per aggiornare, scoprire, 

inventare ricette sempre nuove. Per questo 

i prodotti Gaia si contraddistinguono per il 

grande contenuto di Servizio che offrono. 

Gaia ha un assortimento completo di Sughi, 

Salse e Condimenti, declinati in 6 formati, per 

rispondere a tutte le esigenze dei professio-

nisti: Secchielli da 5kg, Bustine Monodose, 

Flaconi Squeeze, Vasi Vetro, Vasi PET, e Bag-

in-Box. Il Bag-in-Box si sta dimostrando un 

formato innovativo e vincente, infatti grazie 

alla tecnologia brevettata del dispenser do-

satore, l’utilizzatore finale può conservare il 

prodotto fino a 10 giorni fuori frigo, nella mas-

sima igiene, ed evitando quindi inutili sprechi. 

I bag-in-box sono disponibili nelle referenze 

Ketchup, Maionese Delicata e Salsa BBQ’’.

INFORMAZIONE AZIENDALE

Una linea che valorizza 

le ricette della 

rinomata tradizione 

italiana, adattandole 

all’evoluzione del 

gusto, e alle sempre 

maggiori esigenze dei 

professionisti del settore

http://www.gaia.eu/
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S
e c’è un prodotto per cui la 
provenienza rappresenta 
un valore assoluto per il 
consumatore questo è l’o-

lio Extravergine d’Oliva. Ecco perché 
non poteva mancare nella gamma 
di prodotti a marchio Qualitaly in 
formati pensati per essere messi a 
disposizione del cliente e per l’utiliz-
zo in cucina. La gamma per la tavola 
comprende bottiglia in vetro da 250, 
500 e 750 ml, oltre a quella da litro. 
«Le bottiglie destinate alla tavola – 
spiega Giorgio Frigo di CIC – sono 
dotate di tappo antiriempimento, nel 
rispetto della normativa vigente, per 

dare la massima garanzia ai consuma-
tori finali. Per tutti i formati, lo stan-
dard qualitativo è lo stesso: quelli più 
piccoli sono più indicati per essere 
lasciati su ogni singolo tavolo, quel-
lo da litro è solitamente impiegato 
nei self service o nella ristorazione 
veloce, dove viene collocato su un 
banco a disposizione di chi se ne 
voglia servire».
Per i ristoratori più esigenti e attenti al 
tema dell’origine, la gamma Qualitaly 
propone l’olio extravergine di oliva 
100% italiano in banda stagnata da 5 
litri. «Per offrire ai ristoratori la mas-
sima possibilità di scelta – continua 

                  DI ELENA CONSONNI

EVO 100% italiano:  
il re della tavola
Irrinunciabile sulle 

tavole dei ristoranti 

di tutti i livelli, il suo 

impiego nella cucina 

professionale è legato 

all’andamento dei 

prezzi, che dipendono 

dalle annate ma anche 

dagli stretti controlli 

imposti per legge



– proponiamo anche un olio vergine, 
sempre di origine italiana, proposto 
in bottiglie in PET da 2 litri, che può 
essere un’alternativa valida all’EVO 
soprattutto nelle annate più criti-
che, in cui i prezzi dell’olio italiano 
schizzano verso l’alto per quanti non 
vogliono comunque rinunciare all’o-
rigine nazionale. Non dimentichiamo 
però che sul totale olio extravergine 
di oliva che noi distribuiamo, quello 
100% italiano è circa il 20%. Sono 
gli olii comunitari a rappresentare la 
fetta più corposa di quanto richiesto 
dai ristoratori, almeno per quanto 
riguarda l’uso in cucina. Invece per 
le bottiglie da collocare sulla tavola 
le proporzioni sono invertite: l’av-
ventore si aspetta di trovare olio di 
provenienza nazionale e optare per 
il prodotto comunitario significhe-
rebbe deluderlo». 

LA DINAMICA DEI PREZZI. Spesso 
però la scelta del ristoratore dipende 
dall’andamento dei prezzi. «A causa 
del pessimo raccolto della scorsa an-

nata – spiega Frigo – il valore dell’olio 
italiano è aumentato e per questo 
molti ristoratori sono indirizzati sulle 
alternative. La variabile prezzo conta 
molto, soprattutto per il prodotto da 
cucina. È molto meno determinante 
per i formati da tavola». 
Data l’importanza dell’olio extra-
vergine nel proprio assortimento a 
marchio Qualitaly, CIC ha scelto di 
affidarsi a due fornitori: Olitalia e Bio-
levante. «Il maggiore problema per 
l’olio Evo italiano è l’estrema varia-
bilità della produzione – spiega Ric-
cardo Cassetta, amministratore unico 
di Biolevante – l’annata 2014-2015 
è stata davvero orribile con produ-
zione scarsa e prezzi di conseguenza 
molto elevati; in quella successiva, 
invece, si è prodotto molto: circa 
430.000 tonnellate, che non è poco 
per l’Italia. I prezzi si sono quindi 
allineati con le attese del mercato, 
tra l’altro con un prodotto di ottima 
qualità. Per la prossima annata (2016-
2017) ci aspettiamo una produzione 
intermedia: si stima si possa arrivare 
a circa 300.000 tonnellate. Questa 
differenza è ascrivibile al normale 
calo produttivo dopo un’annata par-
ticolarmente abbondante, si tratta di 
disponibilità decisamente superiori 
a quelle di due raccolti fa. Non ci 
saranno quindi grandi stravolgimenti 
sul fronte dei prezzi».
Ma i nemici dell’olio non sono solo gli 
agenti climatici e gli insetti devastanti. 
Anche l’eccesso di norme influisce sul 
costo del prodotto. «L’extravergine 
di oliva italiano – continua – deve 
rispettare parametri molto stringenti, 
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come il contenuto di Alchil esteri, 
recentemente rivisto, e superare dei 
panel test, molto soggettivi. Queste 
analisi sono state pretese a tutela 
dell’italianità del prodotto dall’italian 
souding, ma a mio parere andrebbero 
riviste per non penalizzare il consumo 
del nostro EVO. L’Italia è il Paese 
con il maggior numero di controlli 
sull’olio, che rischiano di diventare 
un freno per lo sviluppo del setto-
re, specie nella competizione con la 
produzione spagnola, molto forte in 
volume e con meno vincoli entro cui 
stare. Infine, va denunciato il mancato 
sostegno da parte delle associazioni 
di categoria, che lasciano vengano 
approvate leggi e regolamenti che 
invece d’incentivare la cultura dell’o-
lio EVO, ne frenano la diffusione». 

Eppure è ancora l’olio italiano a pia-
cere. «Se la differenza di prezzo è 
accettabile – conclude – non solo il 
consumatore ma anche il ristorato-
re optano per l’EVO 100% italiano. 
Quando la differenza di prezzo si fa 
più marcata, mentre il consumatore 
continua a prediligere il prodotto di 
origine nazionale, nelle cucine pro-
fessionali si fa maggior ricorso alle 
alternative comunitarie». 

QUALITÀ CONTROLLATA E CER-

TIFICATA. L’importante è non tra-
dire mai la fiducia del ristoratore, 
garantendo l’origine del prodotto. 
Ecco perché Olitalia cura con par-
ticolare attenzione tutte le fasi di 
approvvigionamento della materia 
prima, attraverso una selezione ocu-

lata dei fornitori in grado di garan-
tire la provenienza, la lavorazione e 
l’affinamento del prodotto, così da 
esaltarne le qualità organolettiche e 
la genuinità, un valore delineato in 
modo trasparente attraverso la corret-
ta etichettatura prima della messa in 
commercio. Proprio dall’analisi delle 
materie prime prende il via un siste-
ma di controllo efficiente e costante-
mente aggiornato, che non trascura 
nessun aspetto della produzione. Un 
processo innovativo, in cui l’olio si 
mantiene sempre in un intervallo di 
temperatura tra 10° e 16 °C é il pre-
supposto per ottenere un prodotto 
di elevata qualità verificata attraverso 
le circa 14.000 analisi effettuate ogni 
anno, sia internamente, attraverso 
l’Ufficio Qualità, che avvalendosi di 
laboratori specializzati. Tutte atten-
zioni che hanno permesso di ottenere 
numerose certificazioni di prodotto 
e di processo. La grande attenzione 
alla qualità dei nostri prodotti lungo 
tutta la filiera produttiva ci ha per-
messo di avere grandi soddisfazioni 
in primis proprio nell’ambito food 
service – afferma Gianni Tognoni 
Direttore commerciale Italia – non 
solo perché siamo sempre alla ricer-
ca dell’eccellenza, ma anche perché 
manteniamo una stretta e costante 
collaborazione con i migliori profes-
sionisti ed associazioni del settore 
che continuano a confermarci una 
solida e reciproca fiducia.

Nicola e Riccardo Cassetta, amministratore unico di Biolevante.

DALLA DISPENSA QUALITALY  DALLA DISPENSA QUALITALY  DALLA DISPENSA QUALITALY  DALLA DISPENSA QUALITALY

PERCHÉ SCEGLIERE L’OLIO 

EXTRAVERGINE DI OLIVA  

100% ITALIANO QUALITALY  

•  perché l’origine delle materie 

prime è garantita da controlli 

interni e certificazioni

•  perché l’italianità dell’olio è  

un valore molto apprezzato  

dal consumatore

•  perché Qualitaly garantisce  

il rapporto qualità/prezzo



http://www.bresaolepini.it/
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P
rima di entrare nel vivo 
della questione facciamo 
una piccola premessa: in 
questo contesto prende-

remo in considerazione sia pesci nel 

senso stretto del termine che frutti 

di mare quali molluschi e crostacei. 
In generale, tutti i “pesci” consu-

mati crudi o poco cotti possono 

rappresentare un rischio per la 

nostra salute ma, per i pesci in 
senso stretto, visto che per “cultura 
culinaria” vengono più frequente-
mente consumati cotti, il rischio di 
causare patologie si riduce. Al con-
trario, i molluschi e i crostacei, più 
frequentemente commercializzati e 
mangiati crudi o parzialmente cotti, 
sono maggiormente responsabili di 
malattie associate a microrganismi.
In natura esistono vari tipi di mi-
crorganismi potenzialmente patogeni 
(batteri, virus, parassiti ecc.) presenti 
nei cibi crudi o poco cotti che, una 
volta ingeriti dall’uomo, possono 
sviluppare disturbi di vario genere. 
Solo per citarne alcuni: Listeria, E. Co-
li, Salmonella, virus dell’Epatite A ecc.
Salmonella: batterio contenuto nella 
carne, soprattutto nel pollame, nelle 
uova e nei frutti di mare crudi o poco 
cotti. Può causare una sindrome ga-
stroenterica caratterizzata da vomito, 
nausea, diarrea, febbre e dolori ad-
dominali diffusi che insorgono dopo 
qualche giorno dall’ingestione dei 
cibi a rischio. 
Virus dell’Epatite A: causa una 
malattia infettiva acuta del fegato 
caratterizzata da disturbi di vario ti-
po. La gravità della sintomatologia 
varia a seconda dell’età del paziente. 
I bambini possono non mostrare al-
cun sintomo, mentre negli adulti la 
malattia può manifestarsi con sintomi 
simil-influenzali lievi (generalmente 
da 2 a 7 settimane dopo il contat-

che possono essere ingerite da ospiti 
intermedi, di solito piccoli crostacei, 
vittime a loro volta di un secondo 
ospite intermedio, cioè il pesce, dove 
l’Anisakis termina il suo ciclo larvale. 
Il pesce contenente Anisakis adulto 
può essere ingerito nuovamente dai 
mammiferi marini (che rappresentano 
l’ospite definitivo in cui il parassita 
può completare il suo ciclo biologico), 
oppure può trovarsi accidentalmente 
in un altro ospite, definito appunto 
accidentale (nel quale il parassita non 
evolve a successivi stadi di sviluppo), 
che può essere l’uomo se quest’ultimo 
si ciba di pesce crudo o poco cotto 
che contenga al suo interno la larva 
di Anisakis.
Dopo l’ingestione delle carni infet-
te, Anisakis penetra nella parete del 
tratto gastrointestinale umano cau-

to con il virus), come stanchezza/ 
spossatezza, febbre (fino a 38 °C), 
perdita di appetito, nausea, mal di 
testa, dolori muscolari, dolore all’ad-
dome (al di sotto delle costole, sul 
lato destro, in corrispondenza del 
fegato). Causa comune di infezione 
è il consumo di acqua o cibi crudi o 
non cotti a sufficienza, soprattutto 
molluschi, contaminati con materiale 
fecale contenente il virus.
Anisakis simplex: il più conosciuto 
tra i parassiti. Appartiene alla famiglia 
dei Nematodi e si presenta sotto forma 
di piccolo verme, lungo circa 2 cm e 
molto sottile, che completa il suo ciclo 
biologico nei mammiferi marini (bale-
ne, foche, delfini) nei quali deposita le 
uova che, successivamente tramite le 
loro feci, vengono rilasciate in mare. 
Qui, le uova si trasformano in larve 

            A CURA DI MARIA ELENA DIPACE  

Crudi alla meta! 
Quali sono i rischi legati al consumo del pesce crudo? 

La Dottoressa Barbara Panterna traccia 

un vademecum utile a tutti i ristoratori che offrono 

questo tipo di alimento 

IN COLLABORAZIONE  

CON LA DR.SSA BARBARA PANTERNA
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cuni rari casi, se il parassita non viene 
espulso con le feci, si può arrivare a 
peritonite e perforazione intestinale. 
L’unico strumento a nostra disposi-

zione per prevenire tale infezione 

è una cottura adeguata (60°C) o il 

congelamento per 24 ore, in grado 

di uccidere Anisakis. 

MERCURIO NEI PESCI, PERCHÈ 

SOPRATTUTTO NEL TONNO E 

SPADA. Estremamente attuale è il 
tema della contaminazione da me-

tilmercurio, la forma di mercurio 
organico più comune nella catena 
alimentare e anche la più tossica. 
L’uomo può esserne contaminato 
in seguito all’assunzione frequente 
di pesci, soprattutto di grossa taglia 
(come palombo, verdesca, smeriglio, 
tonno, spada ecc.), in cui le quantità 
di metallo sono maggiori. Ciò è di-
peso da un processo chiamato bio-
magnificazione: il mercurio tende 

ad accumularsi maggiormente nei 

pesci predatori perché quest’ulti-

mi, nutrendosi di altri pesci, ne 

“ereditano” via via la quota che 

le loro prede avevano a loro volta 

immagazzinato. Il metilmercurio, 
una volta all’interno del nostro or-
ganismo, si accumula soprattutto nei 
globuli rossi che lo trasportano nei 
tessuti attraverso il sangue. Arriva alla 
ghiandola mammaria e passa nel latte 
materno. Contrariamente al mercurio 
inorganico, il metilmercurio è inoltre 
in grado di attraversare la placenta, 
la barriera cerebrale e quella cerebro-
spinale, raggiungendo così cervello 
e sistema nervoso centrale. 
Studi recenti hanno confermato il 
nesso tra l’esposizione fetale al me-
tilmercurio e il ridotto sviluppo neu-
rologico del bambino. Non sono stati 
evidenziati effetti negativi a livello 
neurologico nel caso della popolazio-
ne adulta, solo a livello gastroenteri-
co. Nessun problema, invece, per 

i pesci di piccola taglia e il tonno 

in scatola o quello “fresco” che si 
trova al supermercato, generalmente 
della specie pinne gialle (di piccola 
taglia), in cui i valori di metilmercurio 
appaiono sempre ampiamente entro 
i limiti di legge.

sando l’anisakiasi invasiva; i sinto-
mi si manifestano dopo alcune ore 
dall’ingestione di pesce crudo o poco 
cotto, fino a due settimane dopo, 
per questo motivo non sempre la 
diagnosi è facile e tempestiva. 
La sintomatologia è variabile da per-
sona a persona, ciò dipende anche 
dalle condizioni cliniche dell’ospite. 
Si possono verificare forme gastro-
enteriche blande a rapida insorgen-
za con dolori addominali, talvolta 
accompagnate da nausea e vomito, 
fino a forme diarroiche importanti, 
con presenza di muco e sangue nelle 
feci, oppure forme orticarioidi fino 
allo shock anafilattico o, ancora, con 
sintomi reumatologici e febbre. In al-

L
a dottoressa Barbara Panterna è un Medico-Chirurgo 

con Perfezionamento universitario in Nutrizione 

umana conseguito presso l’Università Statale  

di Milano. Si occupa di educazione alimentare e geriatria, 

docente/formatore per la Regione Lombardia nei/di Corsi 

di Primo Soccorso e Microbiologia. Autrice di diversi 

articoli di carattere medico/scientifico e di romanzi 

presenti su Amazon libri. Ha recentemente pubblicato 

con Passoni Editore: Storie di ordinaria ginecologia, 

distribuito in Italia da Bayer farmaceutica. Svolge la sua 

attività medica a Milano in regime di libera professione.

Bio
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INFORMAZIONE AZIENDALE

Puntiamo sull’innovazione!
Garbo Surgelati adesso è in grado di offrire una gamma Gluten Free e una linea di sfiziosi aperitivi

G
arbo Surgelati amplia la gamma 

con una nuova linea di prodotti sur-

gelati panati e pastellati gluten free 

che comprende fra gli altri, i cavalli di batta-

glia Suppli di Riso e Fiori di Zucca in pastella. 

Il nuovo stabilimento di Formello (RM), re-

centemente inaugurato, è tutto dedicato alla 

produzione di prodotti senza glutine. Questa 

nuova operazione, permetterà all’Azienda di 

potenziare l’Export, in particolare verso USA, 

Cina, Giappone e Emirati Arabi. 

“Oltre 2milioni di euro di investimento – sot-

tolinea Andrea Comanducci, fondatore e ti-

tolare della Garbo Surgelati srl – e la prima 

tappa, il Fancy Food di New York, già ci ha 

dato interessanti risultati”. In netta crescita 

anche l’attività di copacker che sta impe-

gnando l’azienda come partner qualificato 

per la produzione di private label. I numeri 

parlano chiaro: la Garbo Surgelati ha chiu-

so il 2014 con un fatturato che ha superato 

abbondantemente gli 8 milioni di euro ed ha 

una media di lavorazione giornaliera di oltre 

150mila fiori di zucca, tutti trattati a mano. 

I punti di forza della Garbo sono anche la 

produzione senza coadiuvanti tecnologici o 

conservanti chimici, la qualità delle materie 

prime che vengono acquistate nell’Agro Pon-

tino, tramite filiera corta a “km zero”.

Interessanti anche le due nuove linee “Happy 

Mix”, panati formato mignon e gli “AperiGar-

bo”, finger food pastellati a mano. Nella pri-

ma confezione, ci sono un mix di crocchette 

di patate, olive all’ascolana, supplì ed aran-

cini, mentre nella seconda, si trovano fiori di 

zucca, capperi e foglie di salvia.

“Continuiamo a investire su nuovi prodotti – 

ha commentato Andrea Comanducci – con 

la consapevolezza che i nostri consumatori 

sono alla ricerca continua di novità gustose, 

con particolare attenzione verso i nuovi for-

mati. Questo ampliamento di gamma nasce 

da valutazioni sulle modalità di consumo e 

sugli imput dei nostri clienti, anche quelli in-

ternazionali che giorno dopo giorno stanno 

sempre più apprezzando la qualità dei pro-

dotti della tradizione italiana, interpretati in 

chiave moderna.”

http://www.garbosrl.com/


http://corporate.olitalia.com/corporate/en?ln=en
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E non dite che facciamo solo carciofi

L
la Italcarciofi s.r.l. Unipersonale na-

sce nel 1999, per volontà di Maurizio 

Garofalo, collocandosi ben presto tra 

le aziende leader nel settore conserviero, 

specializzandosi nella lavorazione e trasfor-

mazione del carciofo e ortaggi con conserva 

sott’olio, sott’aceti, antipasti e creme.

Ubicata nella zona industriale di San Ferdi-

nando di Puglia, piccolo paesino del bacino 

della Valle dell’Ofanto nel basso Tavoliere del-

le Puglie, dal quale attinge i prodotti freschi.

Ogni anno, a cavallo tra ottobre e novembre, 

nei pressi della zona mercatale, si svolge 

la Fiera Nazionale del carciofo mediterraneo 

e del prodotto ortofrutticolo. 

Durante questo evento vengono presentate 

sia le nuove tecnologie di coltivazione sia i 

prodotti tipici del luogo, in particolare pesche 

e carciofi, rinomati in tutta Italia per la loro 

qualità, tanto da conferire alla città l’appella-

tivo di città delle pesche e dei carciofi. 

Il re assoluto della rassegna però rimane lui 

sua maestà il carciofo, una vera e propria mi-

niera di principi attivi che vanta particolari vir-

tù terapeutiche. Al termine di ogni Fiera, viene 

conferito il Carciofo d’oro al miglior esposi-

tore, tra i tanti nel 2012 anche la Italcarciofi 

ha ricevuto il suo riconoscimento come por-

tavoce delle potenzialità del suo Paese nel 

mondo. Al di là di questi “piccoli-grandi” rico-

noscimenti a livello locale, la Italcarciofi par-

tecipa ormai da anni ai più grandi eventi fie-

ristici nazionali e internazionali, tra gli ultimi: 

Summer Fancy Food 2014, Sial  Parigi 2014, 

Sial Abu Dhabi 2014, Tutto Food Milano 2015 

(evento collegato a Expo Milano 2015), Anu-

ga Colonia 2015, Cibus Parma 2016.

Disposta su di una superficie totale pari a cir-

ca 24.000 mq. di cui 500 mq di uffici, 4.000 

mq di deposito merci e 17.300 mq di piaz-

zale, offre lavoro a  40 dipendenti annuali e 

200 stagionali con un fatturato in continua 

crescita. Al servizio dei piccoli e grandi di-

stributori, specializzati nel catering e nella 

ristorazione, e della GDO italiana ed europea.

La nostra mission è quella di diffondere la 

bontà e i sapori della nostra terra a livello 

nazionale e internazionale. La produzione 

copre un’ampia gamma di preparazioni di 

qualità che spaziano dalle ricette regionali agli 

stuzzichini più sfiziosi, dai classici dell’indu-

stria conserviera alle proposte 

di nuovi sapori, con l’obietti-

vo di soddisfare un pubblico 

sempre più preparato, attento 

ed esigente.

Per questo ci adoperiamo con 

il massimo impegno, affinché 

i nostri prodotti siano genuini e 

dal sapore unico, avvalendoci di un sistema 

di qualità e autocontrollo certificato secondo 

gli standard internazionali ISO.9001, BRC e 

IFS. L’azienda è dotata di un laboratorio inter-

no per le analisi chimiche e microbiologiche, 

gestito da personale altamente specializzato 

che attraverso una strumentazione all’avan-

guardia e costantemente sottoposta a piani 

di taratura e manutenzione, è in grado di 

soddisfare tutte le esigenze di igiene e sicu-

rezza. La forza di una grande azienda parte 

però dalla sua politica amministrativa, dalla 

volontà di crescere e dall’utilizzo di strumenti 

di ultima generazione, affiancate a un perso-

nale giovane e preparato. Italcarciofi decide 

di cambiare la sua immagine approcciando 

uno stile che rispecchia il cambiamento del 

suo iter dal 1999 ad oggi.

Il simbolo aziendale il cesto, rappresenta 

un emblema istituzionale, ri-

corda il contatto diretto tra 

uomo e natura. Nella mente 

delle persone il cesto è un 

ricordo positivo, famigliare, 

caldo. Sensazioni che porta-

no il cliente a sentirsi “come a 

casa propria”.

Un’azienda che vanta un’ampia gamma di preparazioni di qualità che spaziano dalle ricette regionali agli 

stuzzichini più sfiziosi con l’obiettivo di soddisfare un pubblico sempre più preparato, attento ed esigente

INFORMAZIONE AZIENDALE

http://www.italcarciofi.com/


http://www.clai.it/
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N
on basta avere mate-
ria prima eccellente e 
saperla lavorare bene, 
per fare una buona 

cucina bisogna preservare fino al 
momento del consumo la qualità di 
quello di cui si dispone, che si tratti 
di un ingrediente o del piatto prepa-
rato in anticipo rispetto al momento 
del servizio.
Partiamo dagli ingredienti, che van-
no conservati con modalità diverse a 
seconda delle caratteristiche del pro-
dotto. Molti possono essere stoccati a 
temperatura ambiente. «Innanzitutto 
la quasi totalità delle bevande - spiega 
il tecnologo alimentare Marco Valerio 
Sarti - che vanno dall’acqua minerale, 
alle bibite fino alle bevande alcoliche. 
Possono poi essere conservate a tem-
peratura ambiente tutte le conserve 
mantenute integre nelle proprie con-
fezioni di origine, così come le spezie 
e i prodotti ortofrutticoli primari, la 
classica frutta e verdura in cassetta 
per intenderci. Credo personalmente 

che il consiglio più utile che si possa 
dare a un ristoratore sia quello di 
prendere dimestichezza nel leggere 
le etichette in quanto la normativa 
in vigore impone di rendere fruibi-
li le modalità d’uso di un prodotto, 
compresa quindi la conservazione. Se 
sull’etichetta di un prodotto è ripor-
tato “conservare in un luogo fresco 
e asciutto” dobbiamo assicurarci di 
conservarlo in un locale con tempe-
rature non superiori a 20°C circa, e 
privo di condense o ristagni di acqua 
nelle vicinanze. Quando il clima è 
particolarmente caldo bisogna evi-
tare di lasciare gli alimenti esposti 
a temperature eccessivamente calde 
e all’irraggiamento solare».
I locali di stoccaggio devono avere 
caratteristiche imprescindibili, sanci-
te dalla normativa. «Pavimentazione, 
pareti e soffitto devono agevolare 
gli interventi di pulizia. Quanto al 
layout dei locali e alla loro gestio-
ne, è opportuno fare attenzione ai 
quantitativi stoccati perché un ma-

                 DI ELENA CONSONNI

Conservare: 
ingrediente  
di qualità 
in cucina 
Che sia a temperatura ambiente, al freddo o sottozero, 

la corretta conservazione è non solo uno strumento 

per garantire l’igiene e la sicurezza, ma un vero 

e proprio metodo di lavoro 
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gazzino  con un eccesso di alimenti 
rispetto all’effettiva capacità si presta 
a difficoltosi interventi di pulizia e 
a possibili infestazioni. Un’adegua-
ta aerazione, una temperatura non 
eccessivamente alta e una efficace 
prevenzione contro l’irraggiamento 
solare sono altri fattori che devono 
essere considerati».

I SEGRETI DEL FREDDO. Più critici 
sono gli alimenti che vanno conser-
vati a temperatura refrigerata: carne, 
salumi aperti, formaggi freschi, pe-
sce, verdura lavata, uova e latticini. 
«A questi – precisa Sarti - si aggiun-
gono la maggior parte degli alimenti 
gastronomici sottoposti a cottura e 
successivo abbattimento. General-
mente la temperatura più adatta è 
attorno ai 4 °C anche se per taluni 
alimenti, quali pesce e carne crudi, è 
opportuno tenere temperature ancor 
più vicine agli 0 °C. I frigoriferi di 
nuova generazione hanno sistemi di 
ventilazione evoluti che garantisco-
no prestazioni ottimali. Per quanto 
riguarda le celle frigorifere è molto 
importante, oltre alle caratteristiche 
del motore, anche la progettazione 
degli apparati coibentanti; un cattivo 
funzionamento del sistema può gene-
rare un’eccessiva condensa con effetti 
negativi sugli alimenti stoccati».
Scendendo ulteriormente, si trova-
no gli alimenti surgelati all’origine e 
quelli congelati internamente. «Perso-

I frigoriferi di nuova 
generazione 
hanno sistemi di 
ventilazione evoluti 
che garantiscono 
prestazioni ottimali
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nalmente – prosegue – consiglio di 
impostare il congelatore a una tem-
peratura compresa tra -20 °C e -25 
°C. Anche nel caso dei congelatori 
ci sono tante soluzioni tecnologiche 
possibili, a mio avviso sono più in-
dicati quelli con almeno un sistema 
automatico di sbrinamento; questo 
si traduce in una migliore qualità del 
prodotto stoccato e in una sensibile ri-
duzione dei tempi di manutenzione».

FRIGO A PROVA DI ESTATI TOR-

RIDE. Sicuramente oggi sono dispo-
nibili prodotti che aiutano moltissimo 
lo chef in queste operazioni. «Durante 
i mesi più caldi – spiega Chiara Ron-
cagli, brand manager di Angelo Po – il 
caldo in cucina può diventare insop-
portabile. I frigoriferi e i congelatori 
sono sottoposti a uno stress doppio. È 
quindi consigliabile tenere queste ap-
parecchiature lontane da fonti dirette 
di calore come forni o piani cottura 
e fare a inizio stagione una accurata 
manutenzione, attraverso una pulizia 
approfondita e un controllo genera-
le. Spesso si può essere tentati ad 
acquistare prodotti che offrono un 
risparmio sulla carta ma che nel medio 
periodo si dimostrano poco affidabili 
e richiedono continue manutenzioni. 
Un frigorifero può durare anche 20 
anni, quindi è consigliabile in fase 
di scelta orientarsi su un prodotto 
con determinate caratteristiche, per 
evitare successivi costi. Per esempio, 
i frigoriferi con Classe Climatica 5 
“tropicalizzati” in grado di resistere a 
una temperatura ambiente di +43 °C, 
sono garanzia di massima affidabilità 
di conservazione in qualunque tipo 
di condizione. Anche lo spessore di 
isolamento delle pareti del frigorife-

ro è un parametro da valutare con 
attenzione e che può fare la differen-
za, poiché garantendo una migliore 
tenuta termica, diminuisce il tempo 
di funzionamento del compressore, 
con una conseguente minore usura 
e risparmio energetico. I frigoriferi 
Angelo Po si caratterizzano per uno 
spessore di isolamento 75 mm, tra i 
migliori sul mercato».

IL FREDDO, L’ALLEATO DELLA 

BUONA CUCINA. Per chi, come 
Michele Cocchi, si occupa prevalen-
temente di banqueting conservare 
bene i piatti preparati è una fase 
essenziale del processo di cucina. 
«Questa questione – racconta lo chef 
imprenditore, titolare della società 
“Idea in cucina” e consigliere APCI, 
Associazione Professionali Cuochi 
Italiani – è sempre stata una di quelle 
a cui ho dato più peso. Non a ca-
so nella mia azienda ci sono molte 
più attrezzature per fare il freddo 
che per il caldo. Se così non fosse, 
il momento del mantenimento del 
prodotto pronto diventerebbe il collo 
di bottiglia del mio lavoro, poiché 
facendo banqueting non servo im-
mediatamente quello che preparo».
Però non si deve commettere l’errore 

Tre segreti  
per conservare 
bene
1 Seguire le istruzioni 
riportate per gli ingredienti 
confezionati.

2 Portare rapidamente  
a bassa temperatura i piatti 
preparati per il servizio 
differito. 

3 Mantenere strumenti  
e locali per la conservazione 
puliti, in ordine e controllati. 
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di pensare che solo chi fa questo 
genere di attività si debba preoccu-
pare della conservazione. «Sono ben 
pochi ormai – sottolinea Cocchi – i 
ristoranti che possono permettersi di 
fare cucina espressa, cioè di prendere 
un alimento, trasformarlo e servirlo 
in pochi decine di minuti. Tutti ormai 
hanno qualcosa di pronto all’uso, ma 
non tutti seguono le corrette pratiche 
di conservazione, con l’abbattimento 
rapido della temperatura. Di conse-
guenza il mantenimento successivo è 
sbagliato». La conservazione diventa 
quindi parte di una metodologia di 

lavoro: il cook and chill usata or-
mai ampiamente nella ristorazione 
di tutti i livelli. Meno problematica 
è la gestione dei prodotti secchi. «È 
chiaro però che se il magazzino è 
umido, sporco, troppo caldo o con 
presenza di muffe – sottolinea – an-
che la gestione di questi alimenti 
diventa difficile, ma ci si augura che 
queste condizioni non si verifichino. 
Un locale con queste criticità non 
dovrebbe nemmeno essere aperto».
Quello che conta è che curare la 
conservazione diventi una prassi co-
mune nell’operato di tutti i membri 

di una brigata. «L’aiuto di cucina, in 
particolare – spiega Cocchi – deve 
controllare ogni giorno lo stato dei 
frigoriferi, la quantità di alimento 
conservato, il ghiaccio del pesce... 
anche se questo ruolo è mutato 
con la diffusione dell’abbattimento 
negativo. Una volta si concepiva la 
congelazione come strumento per 
“salvare” il prodotto deperibile vici-
no alla scadenza, per farlo durare di 
più. Oggi, fortunatamente si è capito 
che è un mezzo per preservare la 
freschezza del prodotto fresco fino 
al momento del servizio». 

In generale, di qualunque categoria di alimento si tratti, 

valgono le regole del buon senso, che purtroppo talvolta 

vengono disattese. «Gli alimenti stoccati – sottolinea Marco 

Valerio Sarti – devono essere conservati nelle migliori 

condizioni igieniche possibili. Per fare questo è necessario 

impiegare pellicole protettive trasparenti in cui avvolgerli 

e contenitori con coperchio, sanificabili, in cui riporli. 

È opportuno stoccare gli alimenti ordinatamente 

separandoli per tipologia». 

Facile, sulla carta, nella pratica qualche sbaglio si verifica. 

«I principali errori – conclude – sono causati dalla fretta 

e dalla mancanza di tempo, ma anche dalla disattenzione 

e dalla scarsa sensibilità degli operatori. Gli esempi più 

emblematici sono rappresentati dalla presenza di alimenti 

non protetti riposti in cella o in frigorifero, oppure dalla 

promiscuità di derrate all’interno degli stessi scomparti».

Igiene anzitutto
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IN DISPENSA

FRIGGIMIX: ideale per la frittura
FRIGGIMIX è un olio molto più stabile dell’olio di palma normale poi-

ché è una ricetta ricavata dalla miscela di olio di girasole alto oleico 

e olio di palma bi frazionato ’64, e può raggiungere temperature più 

elevate rispetto all’olio di palma standard il cui punto di fumo è pari 

a circa 240°C.

Il FRIGGIMIX, inoltre, risulta molto più digeribile poiché più ricco di 

acido oleico e con valori esigui di acido palmitico, questo grazie alla 

particolare miscela fa si che il prodotto risulti essere più dietetico 

in quanto più simile a un olio di oliva per la presenza di acidi 

monoinsaturi.

Ulteriore pregio del prodotto è la fluidità, infatti 

il prodotto ha una tendenza al congelamento 

meno accentuata risultando più pratico nell’uso 

quotidiano. La ricetta del prodotto in 

questione è caratteristica, infatti l’alto 

valore degli acidi grassi insieme 

alla bassissima acidità rendono 

il prodotto di pregevole qualità, 

inoltre, il punto di fumo pari a 218°C 

lo rende particolarmente adatto 

alla frittura. Si tratta di un prodotto 

salutare caratterizzato dall’assenza di 

colesterolo, inoltre, è stata riscontrata 

la presenza di un alto valore di 

antiossidanti e di vitamina E che 

insieme al perfetto equilibrio tra acido 

oleico e linoleico comportano una 

riduzione degli stati infiammatori cronici 

e del rischio cardiovascolare.

IL GRISSINO STIRATO PIEMONTESE 
Il grissino è il prodotto principe della tradizione piemontese e Qualitaly, tramite i fornitori Delizie Bakery Srl 

e Grissitalia Srl, ne ha dato una propria interpretazione con i suoi grissini stirati, lavorati in modo classico e 

declinati in tante deliziose varianti. La tradizione vuole che i grissini stirati fossero realizzati con pasta di pane 

lavorata in modo da assumere una forma molto allungata.

L’impasto, molto morbido, veniva diviso in pezzetti lunghi una decina di centimetri, allungati, “stirati”, 

prendendo le due estremità e tirando finché le braccia ci arrivavano.  

Oggi i grissini stirati Qualitaly vengono prodotti secondo l’antica ricetta, ma impiegando tecnologie avanzate e 

utilizzando solo i migliori ingredienti, con una particolare ricerca nella miscela delle farine, selezionate con cura 

per ottenere una croccantezza, un sapore e un profumo sempre diversi.
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Innovare,  
nel solco 
della 
tradizione

L’
azienda Zarpellon, fondata nel 

1935 ai piedi delle Prealpi venete, 

è un’importante realtà operante nel 

settore lattiero caseario. La società si qualifi-

ca per la produzione di formaggi tipici locali 

e nazionali come Grana Padano, Parmigia-

no Reggiano e burro. Con 150 dipendenti, 

22.000 metri quadri di superficie coperta 

e un fatturato di 170 milioni di euro annuo, 

oggi Zarpellon rappresenta un punto di rife-

rimento internazionale per la produzione, il 

confezionamento e la commercializzazione 

di burro e formaggi. 

La produzione

La società possiede vari siti produttivi. Pres-

so il Caseificio di Camisano Vicentino (Vi) 

sono concentrate le produzioni di burro e 

Grana Padano. Di quest’ultimo, vero fiore 

Forte di una competenza 

nel settore che risale agli anni 

‘30, Zarpellon produce e 

commercializza una vasta gamma 

di formaggi e burro

all’occhiello dell’azienda, vengono prodotte 

85.000 forme l’anno. Nel Caseificio di Bus-

seto (Pr), invece, Zarpellon ha avviato la pro-

duzione di Parmigiano Reggiano, di cui ven-

gono realizzate circa 20.000 forme l’anno. 

Sede

A Romano D’Ezzelino (Vi), si trova la sede 

dell’azienda. É qui che vengono attuate tutte 

le operazioni di preparazione, taglio e packa-

ging dei vari articoli, attraverso l’utilizzo di 

macchinari e di impianti estremamente all’a-

vanguardia. Queste sofisticate attrezzature 

consentono di limitare al minimo indispensa-

bile la manipolazione dei formaggi lavorati e 

confezionati, per garantire la massima igiene.

I magazzini

Sempre a Romano D’Ezzelino si trova an-

che il magazzino di stagionatura del Grana 

Padano, che vanta una capienza di 45.000 

forme, per 4.000 metri quadrati di super-

ficie. 

L’ambiente è ben coibentato e dotato dei 

moderni sistemi di controllo della venti-

lazione, della temperatura e dell’umidità.  

La struttura di Romano D’Ezzelino si com-

pleta con il magazzino di spedizione e rice-

zione della merce.

Un’azienda in continuo sviluppo

L’azienda si mette in luce anche per la con-

tinua ricerca di crescita e sviluppo che si 

è concretizzata nel corso del 2012 con la 

messa in opera del nuovo impianto di bur-

rificazione presso il Caseificio di Camisano 

Vicentino e con l’avvio nel 2013 della nuova 

sala confezione nel caseificio di Busseto.

INFORMAZIONE AZIENDALE

http://www.zarpellon.it/
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D
a prodotto tipicamente 
stagionale, con con-
sumi concentrati nelle 
festività natalizie, oggi 

la frutta secca è diventata una re-
ferenza da consumare tutto l’anno, 
anche grazie alla riscoperta delle sue 
proprietà nutrizionali che l’hanno fat-
ta entrare a pieno diritto nell’elenco 
degli ingredienti amati dagli chef per 
la realizzazione dei propri piatti. 
«La frutta secca – spiega Rober-
to Chiellini, titolare dell’omonima 
azienda che dal 1953 opera in que-
sto settore, partner di Cooperativa 
Italiana Catering per la fornitura della 
frutta a secca a marchio Qualitaly – 
negli ultimi 10 anni è stata svinco-
lata dal cliché di prodotto natalizio. 
Questo grazie all’evoluzione degli 
assortimenti e alla reputazione che 
oggi vanta. Difatti ai giorni nostri è 

atmosfera protetta, quindi si salva-
guarda il prodotto per lunghi periodi 
mantenendone la fragranza e le carat-
teristiche organolettiche. L’azienda 
Chiellini ha tra i suoi valori l’etica del 
prodotto: non confeziona frutti che 
non ritiene qualitativamente giusti 
o all’altezza della soddisfazione del 
cliente. Questo viene in parte dal 
know how e in parte dall’insegna-
mento delle generazioni precedenti 
(la mia è la terza che guida l’azienda) 
per il valore della qualità».
La frutta secca Qualitaly viene impor-
tata da tutto il mondo scegliendo le 
aree più vocate, selezionata e confe-
zionata dalla Roberto Chiellini. «Fiore 
all’occhiello – sottolinea Chiellini – 
sono i nostri pinoli di origine 100% 
italiana, anche se nell’assortimento 
figurano altre provenienze, per sod-
disfare tutto il range della clientela».

considerata ricca di principi attivi, 
quali Vitamine e Omega 3 e fonte 
quindi di benessere nell’alimentazio-
ne quotidiana. Si pensi che alcuni 
medici nutrizionisti consigliano diete 
che prevedono l’assunzione regolare 
di frutta secca».  
Con la riscoperta del valore di questi 
prodotti è nata nel 2009, su richiesta 
di Cooperativa Italiana Catering, la 
linea Qualitaly frutta secca. «CIC – 
prosegue – cercava un produttore 
all’altezza della qualità proposta, con 
una linea pensata per rivolgersi alla 
ristorazione professionale propo-
nendo un prodotto mai scadente, al 
giusto prezzo. La Roberto Chiellini 
Srl, essendo un’azienda di medie/
piccole dimensioni, ha una flessibi-
lità nel servire il settore horeca di 
cui CIC è portabandiera. La nostra 
linea è interamente confezionata in 

                 DI ELENA CONSONNI

Complice la sua rivalutazione nutrizionale, la frutta secca è stata sdoganata  

dal consumo solo natalizio ed è tra i protagonisti dei menù

La frutta 
secca 
piace tutto 
l’anno



http://www.maserformaggi.com/
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SICUREZZA GARANTITA. Da sotto-
lineare la scelta fatta per gli imballi, 
che per tutte le referenze hanno un 
aspetto comune: una parte trasparen-
te centrale in cui si vede il prodotto, 
mentre sul retro sono apposte a getto 
di inchiostro  tutte le diciture di leg-
ge. «Questo sistema – spiega Giorgio 
Frigo di Cooperativa Italiana Cate-
ring – permette con un unico film di 
confezionare tutte le referenze della 
gamma. La capacità del sacchetto è la 
stessa, l’unico accorgimento da parte 
del produttore è di confezionare il 
quantitativo idoneo di ogni prodotto 
per garantire il giusto riempimento 
di ogni sacchetto. A seconda del ti-
po di prodotto, ci sono confezioni 
da chilo, da 750 grammi o da 650 
grammi. Un sacco, per esempio, può 
contenere 1 chilo di nocciole, ma 
750 grammi di pistacchi. La scelta di 
utilizzare un unico imballo, permette 
di ottimizzare i costi di confeziona-
mento riducendone l’incidenza sul 

prodotto finito. Le confezioni sono 
realizzate in atmosfera modificata per 
mantenere la freschezza del prodotto 
ed evitare la formazione di muffe o 
farfalline, anche durante i mesi esti-
vi. Da quando abbiamo introdotto 
questo sistema di confezionamento, 
non abbiamo più ricevuto alcun tipo 
di contestazione riguardo a queste 
problematiche». L’unica referenza 
che esce da questa logica sono le 
arachidi tostate e salate, confeziona-
te in sacco da chilo sottovuoto, che 
genera volumi tali da giustificare un 
sistema di confezionamento ad hoc. 

AMPIA SCELTA DI REFERENZE E 

PREZZI. La gamma comprende circa 
15 referenze, tutte quelle a più alta 
rotazione nel canale horeca: pinoli, 
noci, mandorle, pistacchi, nocciole... 
I prodotti sono già sgusciati e sono 
utilizzabili in cucina e per l’aperitivo. 
Alcune referenze sono disponibili sia 
intere che a metà, affettate o in gra-

nella, per soddisfare ogni esigenza 
dello chef. «Anche sul fronte delle 
origini – conclude Frigo – per alcuni 
prodotti proponiamo diverse prove-
nienze, con differenti posizionamenti 
di prezzo: oltre ai pinoli mediterranei 
(100% italiani), ne abbiamo di origine 
asiatica; le noci provengono dal Cile 
o dalla Romania». 

ALLA DISPENSA QUALITALY  DALLA DISPENSA QUALITALY  DALLA DISPENSA QUALITALY  DALLA DISPENSA QUALITALY  DISPENSA QUALIT

PERCHÉ SCEGLIERE LA FRUTTA SECCA QUALITALY

1 Perché propone prodotti di qualità a un prezzo giusto

2 Perché il confezionamento in atmosfera modificata garantisce la durabilità

3  Perché la gamma è completa e offre ampia scelta



http://www.coopitcatering.com/


ABRUZZO

MISTER CHEF S.R.L.

65016 Montesilvano (Pe)

Tel. 085 4681829

www.misterchefsrl.it

CAMPANIA

ALI.MER s.r.l.
 

ALIMENTARI MERIDIONALI S.R.L.

84040 Capaccio Scalo (Sa)

Tel. 0828 723827

alimersrl@convergenze.it

 

EURO ITTICA CATERING S.R.L.

80063 Piano di Sorrento (Na)

Tel. 081 5323416

www.euroittica.it

 

 

MERIDIONALE CATERING

SERVICE S.R.L.

80143 Napoli

Tel. 081 5846465

www.mcserv.eu

EMILIA ROMAGNA

RISTOGAMMA

L’ ECCELLENZA PER LA RISTORAZIONE

 

RISTOGAMMA S.R.L.

42048 Rubiera (Re)

Tel. 0522 626464

www.ristogamma.it

SALSOCARNI S.R.L.

43039 Salso Maggiore  

Terme (Pr)

Tel. 0524 571451

salsocarni@gmail.com

FRIULI VENEZIA GIULIA

Distribuzione 
alimentare

Forniture 
alberghiere

Cash & Carry

www.santannacatering.it  

 

SANTANNA S.R.L.

33080 S. Quirino (Pn)

Tel. 0434 91122 

0434 918925

www.santannacatering.it

TRE ESSE S.R.L.

33053 Latisana (Ud)

Tel. 0431 438181

www.treessecatering.com

LAZIO

 

FORMASAL S.R.L.

01100 Viterbo

Tel. 0761 251349

www.formasal.it

 

GELO MARE S.R.L.

02100 Rieti

Tel. 0746 210129

www.gelomare.it

LIGURIA

G.F.2 S.R.L.

19015 Levanto (Sp)

Tel. 0187 800966

www.gf1.it

  

MILFA S.R.L.

16165 Genova

Tel. 010 8309041

www.milfa.it

LOMBARDIA

  

AGENZIA LOMBARDA S.R.L.

20026 Novate Milanese (Mi)

Tel. 02 3562129

www.agenzialombarda.com

  

LONGA CARNI S.R.L.

23030 Livigno (So)

Tel. 0342 996209

www.longacarni.it

 

MAGGENGO VALTELLINA S.R.L.

23012 Castione  

Andevenno (So)

Tel. 0342 567630

www.maggengo.it

 

RAISONI ANTONIO S.R.L.

(Longa Carni S.R.L.)

23030 Livigno (So)

Tel. 0342 996159

www.raisonisrl.it

  

SPE.AL S.R.L.

24030 Medolago (Bg)

Tel. 035 902333

www.spealsrl.it

La qualità, 

ogni giorno ovunque.

http://www.coopitcatering.com/


Sede legale, amministrativa 
e operativa:

Via Rivoltana, 35
20096 Pioltello (MI)

Tel. +39 02 26920130
Fax +39 02 26920248
www.coopitcatering.com
info@coopitcatering.com

PIEMONTE

 

NICOLAS S.R.L.

10058 Susa (To)

Tel. 0122 31565

www.nicolas-susa.it

  

NOV. AL S.R.L.

10043 Orbassano (To)

Tel. 011 9016516

www.novalsrl.it

SPECA ALIMENTARI S.R.L.

28831 Baveno (Vb)

Tel. 0323 922714

www.specaalimentari.com

PUGLIA

 

DAUNIA ALIMENTI S.R.L.

71100 Foggia

Tel. 0881 752243

www.daunialimenti.it

  

HIELO S.R.L.

73057 Taviano (Le)

Tel. 0833 911956

www.hielosrl.it

SARDEGNA

  

GRUPPO ALIMENTARE

SARDO S.P.A.

07100 Sassari

Tel. 079 2679004

www.alimentare.it

SICILIA
 

  

IL PASCOLO VERDE S.R.L.

90044 Carini (Pa)

Tel. 091 8691632

www.ilpascoloverde.it

   

NEW VECAGEL S.R.L.

95030 Tremestieri Etneo (Ct)

Tel. 095 516977

www.newvecagel.it

  

UNIGROUP S.P.A.

96010 Melilli (Sr)

Tel. 0931 763411

0931 763412

www.unigroupspa.com

TOSCANA

 

ELBA BEVANDE S.P.A.

57037 Portoferraio (Li)

Tel. 0565 915058

www.elbabevande.it

  

G.F.1 S.R.L.

54031 Avenza (Ms)

Tel. 0585 53703

www.gf1.it

MARKAL S.P.A.

51011 Buggiano (Pt)

Tel. 0572 30312

www.markal.it

TRENTINO ALTO 

ADIGE

MORELLI GIUSEPPE S.R.L.

38050 Novaledo (Tn)

Tel. 0461 721370

www.morellicatering.com

  

TRE ESSE S.R.L.

39030 La Villa (Bz)

0431 438181

www.treessecatering.com

VENETO

 

  

SIQUR S.P.A.

35010 Limena (Pd)

Tel. 049 504360

www.siqurcatering.it

TRE ESSE S.R.L.

30028 Bibione (Ve)

Tel. 0431 438181

www.treessecatering.com

AUSTRIA

    

BURATTI GmbH

Santorastrasse 3

2482 Muenchendorf (Vienna)

Tel. +43 2259 76670

www.buratti.at

SLOVENIA e CROAZIA

    

MAINARDI FOOD S.R.L.  

34077 Ronchi dei Legionari (GO)

Tel. 0481 474846

www.mainardifood.com

USA

 

INTERNATIONAL GOURMET FOODS, INC

22153 Springfield - Virginia U.S.A.

Tel. 01 703-569-4520

www.igf-inc.com

   

SCOUT MARKETING, LLC

22199 Lorton U.S.A.

Tel. 003019861470

www.scoutmarketingllc.com

http://www.coopitcatering.com/
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U
na barlady che è uno 
dei fiori all’occhiello 
dell’intero movimento 
del  bartending made 

in Italy e colpisce per serietà, de-
terminazione, capacità di leggere le 
tendenze che attraversano il bere mi-
scelato nel nostro paese e di saperle 
interpretare con perizia e sensibili-
tà: Chiara Beretta, dal suo punto di 
osservazione privilegiato del Rita & 
Cocktail di Milano e dalla sua lunga 
gavetta che l’ha portata da un bar 
della Brianza fino ai vertici di questo 
movimento, analizza l’evoluzione di 
questo fenomeno, da sempre subal-

altre aree d’Italia presentano realtà 
di sicuro interesse. Anche il cliente 
medio si è evoluto: non si accontenta 
più, ha gusti più precisi e definiti e 
chiede al barman un approccio più 
professionale”.

Quali sono le ragioni di questo 

fenomeno evolutivo?

Sicuramente c’è stato un salto genera-
zionale, tra coloro che hanno avuto un 
processo formativo classico con una 
gavetta più lunga, e le nuove leve che 
hanno molta più facilità nell’approc-
ciare lo studio e la sperimentazione. 
Oggi per un giovane aspirante barman 

terno al vino almeno nell’accezione 
italiana del bere, ma che sta bruciando 
le tappe in questa corsa espansiva. 
“Possiamo vedere quest’evoluzione 
su più fronti – spiega – nei clienti, nei 
barman e nelle aziende fornitrici. Se 
fino a qualche tempo fa il fenomeno 
del bere miscelato era riservato ai 
grandi centri urbani e a determina-
ti locali, oggi siamo di fronte a un 
allargamento di questo fenomeno 
anche in provincia, con tanti talenti 
che stanno emergendo e buoni locali. 
Certo Milano, con la sua attitudine 
cosmopolita, rimane la città più im-
portante per i cocktail, ma anche 

         DI PIETRO CINTI

Quando talento fa rima  
con preparazione 
Chiara Beretta, barlady del Rita & Cocktail di Milano, fotografa l’evoluzione  

del bere miscelato in Italia e allarga la sua analisi alle ultime tendenze, conscia 

che, anche grazie al suo lavoro, il movimento stia vivendo una fase più matura 



http://www.generalfruit.com/
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o barlady, è più facile costruirsi un 
percorso formativo, anche esploran-
do realtà differenti e poco convenzio-
nali, e dare sfogo ai propri interessi o 
sviluppare il proprio talento.

Secondo lei c’è uno scontro gene-

razionale in atto?

Chi ha avuto una formazione clas-
sica vede nelle nuove generazioni 
più improvvisazione che studio. 
Viceversa, chi appartiene a questa 
nuova versione del movimento, ve-
de la generazione precedente troppo 
ingessata in una gestualità e in una 
ritualità che non appartiene più ai 
giovani. Di fatto, non possiamo par-
lare di uno scontro generazionale, 
ma di certo di due modi di intendere 
il lavoro dietro al bancone. Quello 
che è certo, chi interpreta il proprio 
lavoro con impegno, serietà e tanta 
passione avrà più chance rispetto 
a chi improvvisa. Alla fine conta il 
risultato e il mercato: tra un Mojito 
buono, realizzato con cura, e uno 
fatto male, improvvisato, a parità di 
prezzo di certo le persone sceglie-
ranno il bar nel quale viene servito 
quello buono. Molto semplice.

Le aziende coinvolte nel mondo 

del bere miscelato hanno forag-

giato quest’evoluzione e stanno 

interpretando correttamente il 

cambiamento?

Di certo anche tra le aziende c’è 
maggiore consapevolezza. Aumen-
ta la richiesta di prodotti di qualità, 
importati da tutto il mondo e questo 
è un segnale di come il settore stia 
cambiando pelle. Se fino a qualche 
anno fa un grossista aveva cinque 
tipi di vodka alla fragola e un solo 
gin, oggi il rapporto si è invertito, la 
vodka alla fragola è uscita dal listino 
e oggi lo stesso grossista ha cinque 
tipi di gin diversi.

In che modo il cocktail si è evolu-

to? In un paese come il nostro, le 

suggestioni che vengono dal mon-

do del food hanno trovato spazio?
Oggi nessuno si scandalizza più di 

nulla, il buono al palato, pur nella 
sua relatività e soggettività, rimane 
sempre l’obiettivo cui ambire, ma di 
certo sono tante le strade e le influen-
ze che si possono seguire. Tutti osano 
di più e la fantasia è un ingrediente 
molto importante, anche se non si 
può prescindere dalla tecnica di base. 

Qual è il tuo processo creativo quan-

do approcci un nuovo cocktail?

Mi piace l’idea di twist on classic, 
ossia di interpretare personalmente 
una ricetta standard per apportarle 
modifiche fino a cambiarla, lieve-
mente o in modo più sostanziale. 
Per esempio, se preparo un vodka 
sour, invece dello zucchero normale 
uso dello zucchero aromatizzato al 
rosmarino, che dà un tocco differen-
te al cocktail. Poi posso continuare 
di questo passo, fino a stravolgere 
completamente la ricetta, secondo 
un processo creativo che consiglio, 
specialmente per tutti i barman alle 
prime armi che vogliono cimentarsi 
in ricette personali.

Food pairing, cocktail espressio-

ne del territorio, miscelazione di 

distillati finora preclusi: che ne 

pensa di questi tre fenomeni che 

stanno attraversando il mondo 

della mixability?

Sul food pairing sono un po’ per-
plessa, devo dire che non sono una 
grande sostenitrice dei cocktail usati 
per accompagnare i pasti, per via del 
loro contenuto alcolico e per il fatto 
che, finora, pochi al mondo hanno 
approcciato questo aspetto in maniera 
seria e sistematica, andando a indaga-
re nel profondo gli abbinamenti. Se 
è una cosa fatta per stupire lascia il 
tempo che trova: mangiare è neces-
sario, bere cocktail no, è un piacere, 
e credo che i due mondi debbano 
rimanere separati. Più o meno analogo 
il mio giudizio sulla territorialità della 
materia prima, aspetto importante nel 
food perché incide sulla freschezza e 
sulla qualità degli ingredienti, meno 
nel mondo dei cocktail, con grandi 
ingredienti che sono di produzione 
estera, quindi di importazione. In alcu-
ni cocktail l’uso di ingredienti freschi, 
come spremute di agrumi o centrifu-
gati, vede i prodotti locali protagonisti, 
ma stiamo parlando di alcune ricette, 
certo gradite soprattutto quando la 
temperatura estiva si fa sentire, ma che 
non incidono in maniera significativa. 
Del resto, come dicevo, bere cocktail 
afferisce al mondo del piacere, non a 
quello della nutrizione e trovo sia un 
po’ stucchevole applicare ai drink le 
stesse categorie che si hanno nel food 
solo per cavalcare le mode.

Fargo
INGREDIENTI

1.5 cl succo di lime

2 cl sciroppo di zafferano

2.5 cl punt e mes

4 cl campari

1 rametto di menta

Soda alla salvia

Preparare in bicchiere  

old fashioned, guarnire  

con rametto di menta  

e lime essiccato
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e operativa:

Via Rivoltana, 35
20096 Pioltello (MI)

Tel. +39 02 26920130
Fax +39 02 26920248
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Il “rosso” che fa la differenza

I
l pomodoro ha avuto in sorte di trova-

re nella terra di Puglia le condizioni più 

adatte per crescere assetato d’acqua 

e con dentro tutto il sole del sud. Noi, soci 

agricoltori scegliamo insieme le varietà più 

adatte ad ogni terreno, utilizzando nei nostri 

campi l’irrigazione a goccia, perché l’acqua 

è preziosa.

Il pomodoro è la nostra vita e ce lo teniamo 

stretto, pur sapendo che sfrutta tantissimo il 

terreno. Questo ci obbliga alla rotazione, ma 

nelle nostre coltivazioni è sempre il rosso a 

fare la differenza. L’amore per questo frutto 

ci spinge a seguirlo dalla semina alla raccolta 

con grande cura e con in testa la convinzione 

di poter mantenere tutte le sue proprietà”.

È con queste parole che l’azienda Conserve 

Alimentari Futuragri S.p.a. (Marchio Rosso 

Gargano) si presenta, parole ricche di amore 

e dedizione per il proprio lavoro, perché qui 

nasce l’obiettivo di lavorare esclusivamente 

i prodotti della terra dei propri soci, di racco-

glierli e selezionarli già nel campo e, in tempi 

brevissimi, trasportarli nello stabilimento per 

essere lavorati e inscatolati. L’Azienda è do-

tata delle più moderne tecnologie di trasfor-

mazione industriale del pomodoro che ga-

rantiscono allo stesso tempo la celerità delle 

fasi di lavorazione e l’igiene degli ambienti. 

Ma seguiamo il percorso che il pomodoro ef-

fettua dal campo alla scatola. 

Le bacche raccolte nei campi dai soci agri-

coltori terminano il loro viaggio sul piazzale 

del conservificio. Di qui a poche ore verranno 

avviate alla trasformazione che prevede una 

serie di passaggi obbligati: innanzitutto i po-

modori, lunghi o tondi che siano, vengono la-

vati, selezionati in base al calibro e, grazie ad 

un occhio elettronico, anche in base al colore 

e dunque avviati alla pelatura. I pomodori, ora 

pelati e privati delle pelli, vengono portati ai 

tappeti di cernita dove gli occhi attenti e le 

mani veloci delle operaie scartano ulterior-

mente i pomodori.

Solo il prodotto migliore finisce nella “riempi-

trice”, dove incontrerà finalmente la scatola 

in banda stagnata che lo accompagnerà fino 

alla tavola del consumatore. Successiva-

mente, nella “colmatrice”, le bacche ven-

gono ricoperte di succo di pomodoro, sa-

pientemente ottenuto alla consistenza e alla 

temperatura desiderata, solo a questo punto 

le scatole vengono chiuse con il coperchio e 

avviate al processo termico che ha lo scopo 

di inattivare la componente microbica.

Tutte le fasi di lavorazione industriale del 

pomodoro sono seguite da tecnologi ali-

mentari che lavorano nel laboratorio interno 

all’azienda e che analizzano il pomodoro in 

entrata, durante la lavorazione e nel pro-

dotto finito.

“Nulla viene lasciato al caso a Conserve Ali-

mentari Fururagri S.p.a., basta assaggiare 

le nostre conserve per confermarlo e con 

fierezza possiamo dire “noi li coltiviamo e 

noi li trasformiamo!”.

L’azienda CONSERVE ALIMENTARI FUTURAGRI S.P.A. dal 2008 è una delle maggiori  

realtà operanti in Puglia nella trasformazione del pomodoro industriale

INFORMAZIONE AZIENDALE

“

Le 4 ragioni di un pomodoro  

così speciale

1) Nasco nella terra di Puglia dove il sole, 

l’irrigazione a goccia e il terreno mi permettono  

di crescere sano e rigoglioso. Alcune mie varietà 

come il datterino e il pomodorino vengono 
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2) Vengo coltivato con passione da agricoltori che 

hanno deciso di unire le proprie forze e la loro 

dedizione per farmi diventare un prodotto unico 

e inconfondibile.3) Sono seguito in tutto il mio percorso di crescita 

dai soci agricoltori che selezionano di persona 
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4) Vengo portato sotto un tetto sicuro nel giro  

di poche ore dalla raccolta, per essere trasformato 

con mille attenzioni perché io possa conservare 
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http://www.rossogargano.com/
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IN TAVOLAIN TAVOLA

V
ersatile, di carattere, capa-
ce di esprimere uno spettro 
gustativo più ampio. Visto 
fuori dai canoni imposti 

dalla moda, lo spumante brut rosé si 
scrolla di dosso l’abito stretto di vino da 
aperitivo fashion, dedicato a chi vuol 
distinguersi, anche cromaticamente, 
dalla massa dei bevitori di bianco. 
Posizione, quest’ultima, che appiatti-
sce questo vino in una nicchia che ne 
limita il raggio d’azione, lo costringe a 
mortificare la sua natura, conferitagli 

dalle uve nere che ne sono ingrediente 
principale. Il brut rosé, quindi, non è 
vino da casa delle bambole, sa farsi 
trovare pronto in più di un abbina-
mento e, spesso, sa reggere pairing 
che spazzerebbero via ogni bianco. 

ABBINAMENTI PIÙ AMPI. Certo, 
sul mercato esistono diversi tipi di ro-
sè, non tutti con un profilo qualitativo 
degno di nota. Ma se prendiamo in 
esame quelli realizzati con il metodo 
classico, con la rifermentazione in 

bottiglia, troviamo etichette che non 
si scompongono accompagnando a 
tutto pasto, che possono reggere l’im-
patto con carni rosse, arrosti e for-
maggi stagionati, che sanno esaltare 
la cucina di mare e quella di terra, 
con un’eleganza e un’allure che non 
è frutto solo dell’accattivante colora-
zione, ma che è espressione di lunghe 
permanenze sui lieviti, di passaggi 
in legno, di un bouquet profondo e 
ampio, capace di evocare suggestioni 
raccolte in un ventaglio più ampio.

Non più un vino di nicchia.  

Il brut rosé si scrolla di dosso 

l’abito di vino da aperitivo  

e si fa trovare pronto in più  

di un abbinamento

A tutto pasto

                        DI PIETRO CINTI
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TRENTODOC MASO MARTIS BRUT ROSÉ 
MILLESIMO 2011
Maso Martis
www.masomartis.it

Caratteristiche
da 100% uve Pinot Nero, affina 36 mesi sui lieviti in 

bottiglia, con remuage manuale. Ha colore rosa deciso, 

profumo intenso con sentori di piccola frutta e nota di 

lievito, con perlage di bollicine sottili e molto persistenti

Abbinamenti
antipasto, aperitivo, piatti a base pesce

BELLAVISTA FRANCIACORTA DOCG BRUT ROSÉ
Terra Moretti
www.bellavistawine.it

Caratteristiche
da uve Pinot Nero, colore rosato tenue, profumo con sentori  

di fragoline di bosco appena colte e petali di rosa.  

In bocca è avvolgente e setoso, fresco e di buona struttura.

Abbinamenti
antipasto, crudità di pesce, risotti, carni bianche in umido

CUVÉE ANNAMARIA CLEMENTI  
ROSÉ 2006
Ca’ del Bosco
www.cadelbosco.com/it/

Caratteristiche

Franciacorta Rosé Riserva da uve 100% Pinot 

Nero vinificate in rosa, fermentate in legno 

di rovere. Otto anni di affinamento sui lieviti, 

dosaggio alla sboccatura pari a 2 grammi/litro 

di zuccheri

Abbinamenti
arrosti, formaggi stagionati

RUGRÈ ROSATO
La Scolca
www.lascolca.net/it

Caratteristiche
da uve Cortese e Pinot Nero (3/5%), 

rifermentate in autoclave con un veloce 

passaggio sulle bucce ha colore 

di ciliegia, profumo fresco con note 

floreali e un gusto pieno, armonico 

e persistente. 

Abbinamenti
ideale come aperitivo e per pranzi 

leggeri, indicato  anche per il dopo 

cena

MARRAMIERO ROSÉ METODO CLASSICO
Marramiero
www.marramiero.it

Caratteristiche
da uve Pinot Nero e Chardonnay, macerazione 

delle bucce per 24 ore, fermentazione in inox  

e rifermentazione in bottiglia con affinamento  

di 36 mesi. Colore rosa luminoso. 

Il suo profumo è intenso, fruttato con note 

di crosta di pane e sfumature minerali.  

Il sapore è sapido, equilibrato, armonico 

con richiami evidenti di frutta 

Abbinamenti
aperitivo o vino da tutto pasto

http://www.masomartis.it/
http://www.bellavistawine.it/
http://www.cadelbosco.com/it/
http://www.lascolca.net/it
http://www.marramiero.it/
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QI LIBRI

N
ato e cresciuto a New York 
Joe Bastianich raccoglie in 
questo libro cinquanta ricette 

che permetteranno di scoprire 
tutto il gusto della cucina made in 
USA. Se amate New York con le 
sue luci, i suoi odori e soprattutto 
�����������	��
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è il libro perfetto per iniziare un 
viaggio insieme a Joe Bastianich 
tra i must della cucina American 
Style. Non solo un semplice 
libro di ricette, ma un racconto 

di esperienze personali nella 
Grande Mela degli anni Settanta 
e Ottanta alla scoperta dei piatti 
tradizionali americani. Il nuovo 
libro di Joe Bastianich permetterà 
di immergersi completamente 
������������	�������	���������

assaporarne i gusti e le peculiarità 
e di mettersi alla prova – dalla 
colazione ai dessert – con 50 
ricette che rispecchiano lo stile del 
food made in USA cosi come lo 
preparerebbe un vero americano.

In questo libro Lisa Casali 
porta i lettori alla scoperta 
di un nuovo mondo, fatto di 

varietà, risparmio, autoproduzione, 
metodi di cottura alternativi e 
sostenibilità ambientale: con 
dieci piccoli passi e tante idee 
innovative è possibile rivoluzionare 
completamente la propria vita 
a tavola. Seguendo i consigli e 
i suggerimenti di Lisa si potrà 
produrre autonomamente – a costo 

Joe Bastianich

TE LA DO IO L’AMERICA 

www.rizzoli.eu  –  € 18,50

Lisa Casali

TUTTO FA BRODO  

www.mondadori.it  –  € 18,00

Un testo ricco di fonti e 
rimandi a studi e analisi, 
in casella le informazioni 

che svelano il vero ruolo degli 
OGM. Una “gigantesca frode delle 
���	��	����������������	��������
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gli Organismi geneticamente 
modificati come un semplice 
�����������
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predominio diretto sulla produzione 

globale delle derrate agricole di 
base”. Il testo illustra poi la portata 
della minaccia della “Rivoluzione 
�	��������������������	������������

dei pesticidi – business 4 volte 
più redditizio delle mere sementi 
OGM, alle quali è collegato a 
��	�������	����������� ��������������

salute umana. Il libro è diffuso 
gratuitamente attraverso il portale 
Great Italian Food Trade.

Dario Dongo

OGM, LA GRANDE TRUFFA 

www.greatitalianfoodtrade.it/contatti

zero – il dado vegetale granulare 
utilizzando gli scarti di una teglia di 
verdure, la lavastoviglie diventerà 
�������	������������	����������

strumento di cottura, ecologico e 
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tutta la filosofia per reinnamorarsi 
del cibo e della cucina con 
una nuova consapevolezza 
������������������������������

ambientale di ogni singolo 
ingrediente; un utile vademecum 
per risparmiare, mangiare con 
gusto e soddisfazione e rendere il 
proprio stile di vita più sostenibile.

http://www.rizzoli.eu/
http://www.mondadori.it/
http://www.greatitalianfoodtrade.it/contatti


http://www.bettari.it/


http://www.demetrafood.it/
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