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Il Progetto "New technologies
supporting the traditional Cheeses
in Sicily and Malta Islands# T-Cheesimal

I prodotti tradizionali lattiero-caseari, ottenuti esclusivamente con
latte crudo, danno la possibilità ai consumatori di gustare un pro-
dotto unico sia dal punto di vista aromatico che dal punto di vista sa-
lutistico e nutrizionale. Ogni tipo di formaggio tradizionale è legato
al territorio di origine, dal quale ne trae caratteristiche peculiari, che
noi definiamo !Fattori di Biodiversità'.
La donna riveste spesso un ruolo importante nella filera di produ-
zione e commercializzazione ma il suo ruolo non viene riconosciu-
to. Molti di questi fattori sono connessi al territorio, al clima, al tipo di
pascolo naturale, al tipo di allevamento e a tutti quegli aspetti cultu-
rali e storici che caratterizzano quell"area specifica. Per tutte queste
ragioni, il formaggio tipico è nato e sta divenendo un marchio territo-
riale che rappresenta un mezzo di interazione di mercato con i con-
sumatori non solo per promuovere la varietà dei formaggi ma an-
che per promuovere la varietà dei territori.
E" importante rendere questi prodotti riconoscibili e tracciabili per i
consumatori, etichettare, descrivendone tutte le proprietà, per pro-
muovere la qualità.
Tutti i soggetti partecipanti a questo progetto hanno in comune il
problema dell"isolamento, infatti più del 70% degli attori coinvolti nel-
la catena lattiero-casearia, guardando la struttura dei territori, sono
realmente lontani dai distretti amministrativi.
Questo aspetto è un handicap ed esso minaccia di produrre impor-
tanti effetti negativi. Il Progetto T-cheese.Mal, approvato nell"ambito
del Programma Operativo di cooperazione transfrontaliera Italia-
Malta 2007-2013 ha previsto la partecipazione dei seguenti par-
tners:

1. Institute of Earth Systems - Università di Malta %Partner 1 (Msi-
da - Malta).

2. CoRFiLaC - Regione Siciliana, Partner 2 (Ragusa - Italia).

3. D.I.S.P.A. - Università di Catania - Partner 3 (Catania - Italia).
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Il bacino del Mediterraneo è stato, per secoli, luogo di scambio di
cibo e merci. Possiamo ben dire che è stato il !mare degli aromi e
delle spezie ' .
Questa è una delle caratteristiche peculiari che ha delineato la
cultura, l "economia, ed il paesaggio che ha nel tempo trasformato
i paesi del Mediterraneo.
Il progetto t-cheesimal studierà una strategia che attraverso nuove
tecnologie, creerà un collegamento - network - tra la ricerca e le isti-
tuzioni pubbliche coinvolte in agricoltura, gli enti di controllo che cer-
tificano ed i produttori di formaggi.

La forza di questo network, con il supporto di una interfaccia comu-
ne per l "accesso web, migliorerà il livello di assistenza fornito ai pro-
tagonisti della catena lattiero casearia contribuendo a ridurre i limiti
dell"isolamento geografico.

Di seguito schematizzate le attività principali del progetto:

- Indagine preliminare sugli allevamenti dove si produce for-
maggio tradizionale a Malta.

- Indagine preliminare e caratterizzazione dei formaggi tradi-
zionali a Malta.

- Indagine per valutare il ruolo della donna nelle aziende che
producono il formaggio tradizionale.

- Identificazione delle piante locali utilizzate dagli animali al pa-
scolo.

- Studio sull "impatto delle piante locali e suoi effetti (aroma e
proprietà sensoriali sul formaggio) sulle proprietà del latte e
dei formaggi.

- Caratterizzazione dei formaggi prodotti dal latte di animali al
pascolo.

- Etichettatura e marketing sperimentale dei formaggi tradizio-
nali.
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- Fornire un supporto online per creare un gruppo di assisten-
za integrate per vari Servizi.

- Migliorare la qualità del sistema di produzione al fine di avvia-
re le procedure di certificazione seguendo gli standard euro-
pei.

Obiettivo Generale: Creare un network istituzionale tra la ricerca e
gli attori della filiera lattiero casearia per trasferire conoscenza e tec-
nologie nell "area transfrontaliera.

Obiettivi Specifici:

1. Promuovere la sicurezza dei prodotti lattiero caseari attra-
verso il miglioramento dell "informazione e della conoscenza.

2. Promuovere la tecnologia applicata alla tradizione per otte-
nere prodotti certificate (DOP, etc..).

3. Promuovere il ruolo della donna nelle aziende oltre che per
la caseificazione anche per creare nuove opportunità di la-
voro.

4. Creare un Network scientifico sui prodotti lattiero caseari.
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Il partenariato
del progetto T-Cheesimal

PP1 - Università di Malta
L"Università di Malta è la più alta istituzione pubblica di istruzione; è
finanziata dallo Stato ed è aperta a tutti coloro che possiedono i re-
quisiti di qualifica. E "frequentata da circa 10.000 studenti, di cui oltre
750 studenti stranieri provenienti da 80 paesi diversi, che frequen-
tano corsi di laurea e diploma a tempo pieno o part-time, molti dei
quali gestiti sul sistema modulare o con i crediti.
L"Università è orientata verso le esigenze infrastrutturali e indu-
striali del paese, in modo da fornire competenze in settori cruciali.
Ogni anno oltre 2.500 studenti si laureano in varie discipline. I corsi
di laurea presso l "Università sono stati progettati per la formazione
di professionisti altamente qualificati, con esperienza di ricerca, che
ricopriranno ruoli chiave nell "industria, nel commercio e nel settore
pubblico in generale. Ci sono altri 3.000 studenti pre-terziario al Ju-
nior College, che è gestito sempre dall "Università.
L"Università ad oggi conta undici facoltà: Arte, Ingegneria Ambiente,
Chirurgia Dentale, Economia, Gestione e Contabilità, Istruzione,
Ingegneria, Tecnologia dell "Informazione e della Comunicazione,
Legge, Medicina e Chirurgia, Scienze e Teologia. Sono stati istituiti,
inoltre, in vari campi un numero di Istituti e Centri interdisciplinari. Tra
gli Istituti figurano: Agricoltura, Studi Anglo-Italiani, Studi Barocchi,
Confucio, Criminologia, Ambiente Internazionale, Salute, Isole e Pic-
coli Stati, Linguistica, Studi Maltesi, Pubblica Amministrazione e Ma-
nagement, Educazione Fisica e Sport, Sviluppo Sostenibile, Ener-
gie Sostenibili, Istituto Mediterraneo e Istituto Edward de Bono per il
design e lo Sviluppo del Pensiero.
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PP1-TheUniversityofMalta
The University of Malta is the highest public teaching institution; it is State
!nancedandopen toall thosewhohave the requisitequali!cations.There
are some 10,000 students including over 750 foreign/exchange students
from nearly 80 different countries, following full-time or part-time degree
anddiplomacourses,manyof themrunon themodularorcredit system.
The University is geared towards the infrastructural and industrial needs
of the country so as to provide expertise in crucial !elds. Over 2,500 stu-
dents graduate in various disciplines annually. he degree courses at the
University are designed to produce highly quali!ed professionals, with
experience of research, who will play key roles in industry, commerce and
public affairs in general. There are a further 3,000 pre-tertiary students at
theJuniorCollegewhich isalsomanagedby theUniversity.
The University to date has eleven faculties: Arts; Built Environment; Dental
Surgery; Economics, Management & Accountancy; Education; Engineer-
ing; Information & Communication Technology; Laws; Medicine & Surgery;
Science and Theology. A number of interdisciplinary Institutes and Cen-
treshavebeensetup invarious !elds.
The Institutes include Agriculture, Anglo-Italian Studies, Baroque Studies,
Confucius, Criminology, International Environment, Health Care, Islands &
Small States, Linguistics, Maltese Studies, Public Administration & Man-
agement, Physical Education & Sport, Sustainable Development, Sustain-
able Energy, Mediterranean Institute and Edward de Bono Institute for the
Design&DevelopmentofThinking.
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PP2 - Consorzio per la Ricerca sulla Filiera Lattiero-
Casearia
Il Consorzio Ricerca Filiera Lattiero Casearia, CoRFiLaC, con sede a
Ragusa è un ente con personalità di diritto pubblico della Regione
Siciliana. Nasce nel 1996 a seguito dell "istituzionalizzazione del
!Progetto Ibleo ' , un Progetto di ricerca dell "Università di Catania. Da
questo progetto il CoRFiLaC ha ereditato le azioni ed i risultati della
ricerca applicata vocata a risolvere i problemi reali del settore lattie-
ro caseario ed al trasferimento dei risultati della ricerca al mondo pro-
duttivo. Nel dicembre 1996, il forte legame con il territorio ed il mondo
della produzione, gli allevatori stessi insieme alle associazioni
AUZI e Irminio (Ragusa Latte e Progetto Natura), hanno sostenuto e
reso possibile l "istituzionalizzazione del Centro di Ricerca. Queste
Associazioni insieme alla Regione Siciliana, l "Assessorato Agricol-
tura e Foreste, l "Università di Catania, il Consorzio di Bonifica n.8 e
dal 1998, il Comune di Ragusa, sono soci fondatori del CoRFiLaC.
Il metodo scelto è quello di osservare il mondo rurale e programma-
re studi che si occupano della strategia complessiva pensata per
analizzare e coordinare i singoli segmenti della filiera !dal processo
produttivo al consumatore".
!Obiettivo ' :
Migliorare la qualità della vita del mondo rurale dove l "uomo ed i su-
oi valori ritrovino il giusto ruolo in un contesto socio-economico fon-
dato sulla solidarietà e sulle pari opportunità, nel rispet to
dell"ambiente, del patrimonio storico-culturale e delle tradizioni.
!Missione ' :
Sviluppare la ricerca per riportare i formaggi storici siciliani, l "uomo
ed i suoi valori al centro della civiltà rurale, definendone la leader-
ship per rafforzare il ruolo della tradizione, della bio-diversità e del
rispetto della natura nella società civile.
Osservare il mondo rurale, non solo per soddisfare le esigenze at-
tuali ma per !pensare avanti ' , per capire il !domani ' esplorando i fu-
turi bisogni.
Offrire opportunità di lavoro ad un significativo numero di tecnici e
ricercatori, scelti esclusivamente per le specifiche competenze, con-
sentendo loro di formarsi e specializzarsi presso le migliori Univer-
sità italiane e straniere al fine di garantire alla Sicilia, nel settore di
competenza, una classe dirigente seria, preparata e qualificata in
grado di !vedere, sentire e parlare ' con l "orgoglio di essere Siciliani.
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PP2 - Consorzio per la Ricerca sulla Filiera Lattiero-
Casearia
"CoRFiLaC#, is a Dairy Research Center founded in 1996. It is a publicly gov-
erned regional entity of Sicily in joint collaboration with the University of
Catania, the township of Ragusa City and with private associations of pro-
ducers called AUZI, Irminio and Consorzio di boni!ca N. 8 (Consortium for
land reclamation). The Consortium is located in Ragusa and it was estab-
lished with the scope to bring forth the " Iblean project# from a "dream#. This
project consisted in creating a link between the world of research and the
world of production and consumer. "Iblean project# and CoRFiLaC were es-
tablished so that the needs of the producers and consumers become com-
mitments of the local and foreign Universities and national and interna-
tionalResearchCentersworking inSicily.
The method adopted was to observe the rural world in order for projects to
be developed which could coordinate all the different phases from the pro-
ductiveprocess toconsumer.
Among all the opportunities available CoRFiLaC chooses to bet on the tra-
ditional Sicilian dairy products that are produced in their environment and
inasocial, historical, picturesqueandcultural context.
"Objective#:
To improve the quality of life in the rural world in a socio-economical con-
text that is based on solidarity and equal opportunities, while respecting
the environment, the historic and cultural heritage and all those traditions
thatallowmanandhisvalues to !nd their truespace insociety.
TheMission
Developing research in order to place the historic Sicilian cheeses, Man
and his values at the center of the rural world in order to strengthen the im-
portance of tradition, biodiversity and respect of nature in a civilized soci-
ety.
Observing the rural world, not only to satisfy the actual needs but also to
"think ahead#, in order to understand "tomorrow# and explore future
needs.
Offering job opportunities to many technicians and researchers selected
for theirexpertiseandallowing themtospecialize in thebest Italianand for-
eign Universities in order to guarantee a managerial class that is compe-
tentandquali!ed in the !eldandwhoareproud tobeSicilians.
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P 3 - L!Università di CataniaP
L"Università di Catania è una della più antiche università d "Italia ed è
stata fondata nel 1434. Il Dipartimento di Scienze delle Produzioni
Agrarie e Alimentari (DISPA) dell "Università di Catania inizia la sua
attività il primo gennaio 2011, in seguito alla fusione dei dipartimenti
DACPA (Dipartimento di Scienze Agronomiche, Agrochimiche e del-
le Produzioni Animali) e DOFATA (Dipartimento di Orto-Flor o-
Arboricoltura e Tecnologie Agro-alimentari).
La "mission" del Dipartimento di Scienze delle Produzioni Agrarie e
Alimentari dell "Università di Catania è quella di contribuire al miglio-
ramento della formazione e della ricerca nell "ambito dell "agricoltura,
delle produzioni alimentari e della tutela dell "ambiente nel Bacino
del Mediterraneo e preparare i futuri professionisti che promuove-
ranno le conoscenze in questi campi e serviranno la società.
Il Dipartimento riunisce in sé gruppi di ricerca che comprendono di-
versi settori scientifico-disciplinari che svolgono attività di ricerca
nell"ambito della Gestione dell "agroecosistema, Colture alimentari e
non alimentari, Biotecnologie vegetali, Chimica agraria, Tecnologie
alimentari, Biotecnologie animali, Produzioni zootecniche e Fitopa-
tologia. I docenti del DISPA sono impegnati nei Corsi di Laurea e La-
urea Magistrale e nei Master e Dottorati di ricerca della Facoltà di La
segreteria amministrativa coordina ed è responsabile delle attività
amministrative del Dipartimento. I docenti si avvalgono del perso-
nale tecnico per lo svolgimento delle attività di ricerca in campo ed
in laboratorio.
Il Dipartimento ha numerosi laboratori a supporto delle attività di ri-
cerca e di didattica. I ricercatori del DISPA attraggono finanziamenti
da enti pubblici nazionali e internazionali nonché attraverso con-
tratti e convenzioni con imprese private, a testimonianza di una fer-
vente attività di trasferimento delle innovazioni e della capacità ma-
turate all "interno del Dipartimento. Organi ufficiali del Dipartimento
sono il Direttore, il Consiglio e la Giunta.
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PP3-TheUniversityofCatania
The University of Catania is one of the oldest Universities in Italy. It was es-
tablished in the year 1434. The Department of Agricultural and Food Sci-
ence (DISPA) of the University of Catania begins its activity the !rst of Janu-
ary 2011, following the fusion of the pre-existing departments DACPA
(Dipartimento di Scienze Agronomiche, Agrochimiche e delle Produzioni
Animali) and DOFATA (Dipartimento di Orto-Floro-Arboricoltura e
TecnologieAgro-alimentari).
The mission of the Department of Agricultural and Food Science (DISPA) of
the University of Catania is the pursuit of the improvement of the formation
and of the research in agriculture, food production and sustainability and
environment in the Mediterranean basin and educate future professionals
who will enhance the knowledge and dissemination in those !elds and
will serve theneedsof thesociety.
The Department includes research groups with Academic staff of different
scienti!c-teaching sectors carrying out research themes in the !elds of
Agronomy and Agro ecosystem Management, Food Crops, no Food
Crops,PlantBiotechnology,AgriculturalChemistry,FoodTechnologies,An-
imalBiotechnology,AnimalProduction,andPhytopathology.
The Academic staff of the Department hold courses on Doctor$s degrees,
Master$s degree and Bachelor$s degree of The University of Catania. The
Department has several facilities and laboratories to sustain the research
and teachingactivities.
The Academic and research staff of the Department attracts public funding
from regional, national and international bodies. Moreover the active rela-
tionshipwith the ruraland industrialworld is testi!edby thenumerouscon-
tracts with national and international enterprises. Of!cial bodies of the De-
partmentare theDirector, theCouncil and theCommittee.
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Attitudine dei consumatori maltesi
verso i formaggi siciliani e
il Gbejna maltese.

Un primissimo approccio al mercato maltese, è stato posto in essere
nel 2012 per capire l "attitudine dei consumatori maltesi verso le pro-
duzioni oggetto d "indagine del progetto T-cheesimal. La ricerca di
mercato diventa fondamentale per qualunque tipologia di busi-
ness, e dovrebbe non essere un "attività svolta una tantum ma in
modo continuo per monitorare le tendenze e le esigenze del mer-
cato. La ricerca è fondamentale per capire quali sono i potenziali tar-
get a cui rivolgersi, per poter aumentare le vendite, ma soprattutto
per individuare il modo perché questo avvenga. T-Cheesimal per
supportare sia produttori siciliani sia quelli maltesi, ha messo in atto
un primo pilot study per scattare una fotografia di massima sui con-
sumatori maltesi, con un questionario in lingua inglese testato pres-
so l "Amitex Exhibition.

Obiettivo primario del pilot study era testare il questionario e verifi-
carne la sua validità nel:

- creare un profilo dei consumatori in termini di abitudini di con-
sumo in termini di quantità, tipologia, frequenza, maggiori pun-
ti di acquisto ed altro ancora insieme alle loro caratteristiche
demografiche,

- comprendere quale fosse il concetto di !Formaggio Tradizio-
nale ' nella percezione dei consumatori maltesi,

- comprendere quale fosse la loro attitudine verso i formaggi
sia siciliani che maltesi a seguito di un cheese tasting.

Obiettivo secondario del pilot study comprendere le porzioni me-
die di acquisto per delineare un packaging tipo da proporre per il
Gbejna.

Questionario
Per ottenere alcune informazioni sui consumatori maltesi un que-
stionario (Appendice 1) è stato sottoposto ai visitatori della Fiera
AMITEX in Malta svoltasi dal 19 al 22 Aprile del 2012 presso il Natio-

PP2
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nal Stadium, a Ta "Qali. Il questionario era composto da 22 domande
di tipo aperto e chiuso, a risposta singola e multipla, seguito da una
serie di domande concernenti la parte demografica. In totale quat-
tro le parti che lo componevano:

- Prima parte era incentrata sulle abitudini di consumo
- Seconda parte era invece volta a comprendere quale fosse

nell"immaginario dei partecipanti il concetto di !Formaggio Tra-
dizionale '

- Terza parte era volta a comprendere l "attitudine dei consuma-
tori riguardo i formaggi offerti in assaggio. In questa parte veni-
va utilizzata una likert scale da 1 a 9 (Likert, 1932)

- Quarta parte conclusiva volta a definire i caratteri demografici
delle persone contattate.

Metodologia
Durante la fiera AMITEX le persone venivano approcciate da alcuni
operatori, invitandole ad avvicinarsi al tavolo espositivo, venivano
fatte le prime domande relative alla prima parte, e poi venivano invi-
tate a scegliere di assaggiare uno dei formaggi davanti a loro. Sulla
base del primo formaggio scelto venivano poi formulate le doman-
de relative alla seconda parte.
Le persone erano poste davanti a un varietà di formaggi con la li-
bertà di scegliere ciò che più fosse accattivante alla loro p ercezione.
L"invito alla prova è una tecnica molto importante nel viaggio del mar-
keting sensoriale attraverso l "utilizzo dei sensi (Fig 1).

Fig. 1I cinque sensi
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In realtà dei sei sensi, includendo anche il sesto senso o l "istinto in-
nato, abbiamo chiesto ai nostri intervistati di utilizzarne quatto.
Chiedevamo ai partecipanti di guardare, odorare, toccare, e gusta-
re il prodotto attraverso una mini degustazione tecnica per far rag-
giungere ai consumatori una conoscenza maggiore del prodotto
(Messaggio et al., 2009).

L"invito alla prova (Messaggio et al., 2009) è una tecnica molto effi-
cace nel caso in cui i prodotti sono in grado di mantenere le pro-
messe, senza dimenticare che tutti vorrebbero provare un prodot-
to prima di procedere all "acquisto. La scelta immediata avveniva at-
traverso la vista, primo senso utilizzato dall "uomo predominante su-
gli altri che porta spesso alla scelta istintiva.
Basti pensare che circa l "80% della nostra memoria è visiva, e le per-
sone non sanno distinguere spesso gli aromi degli alimenti quan-
do obbligati ad utilizzare solo il gusto (Vernon, 1968). Quindi il colore
e l"aspetto costituiscono la prima valutazione immediata da parte
dei consumatori. Da qui si chiedeva di odorare il prodotto. L "odore
buono influisce sulle emozioni, sull "umore, sulle motivazioni e quin-
di sul comportamento con una decisione di tipo binario: mi piace o
non mi piace (Guy, 2003; Messaggio et al., 2009).

Quindi fa tendere i consumatori verso ciò che è positivo e li fa allon-
tanare da ciò che è negativo. Una volta annusato il prodotto si chie-
deva di toccarlo. Il tocco da una prima risposta di tipo esperienziale
consente al soggetto di definirne le caratteristiche più nel dettaglio
del tipo umido, caldo, freddo, duro, elastico, flessibile, leggero, liscio,
molle, morbido, ruvido, liscio, rigato e altro ancora. !Le mani riescono
a vedere cose che neanche gli occhi riescono a percepire ' . Il con-
tatto fisico genera delle emozioni che perdurano nella mente più
delle immagini e delle parole veicolate attraverso la pubblicità.

Questo si rivela ancora più determinante quando dal tatto si passa
in bocca con la sua sensazione tattile definita somestesia, che con-
siste nell "insieme di sensazioni meccaniche e termiche percepite
dalla bocca, sensazioni maggiori rispetto a qualunque altra parte
del corpo soprattutto per i cibi. Si possono percepire in bocca sen-
sazioni come l "astringenza, il caldo il pizzicore dell "anidride carbo-
nica, la corposità dovuta dagli zuccheri (Porretta, 2000; Pastorelli
2002, Messaggio et al, 2009).
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Ai partecipanti era stata proposta la seguente varietà di prodotti:
- Gbejna Fresco (Maltese)
- Gbejna Pepato (Maltese)
- Ragusano DOP (Siciliano)
- Pecorino Siciliano DOP (Siciliano)
- Vastedda valle del Belice DOP(Siciliano)
- Piacentinu Ennese DOP(Siciliano)
- Provola dei Nebrodi (Siciliano).

I formaggi venivano esposti in tocchetti su dei piatti con
l"indicazione nel nome di ogni prodotto. A sua volta un pezzo inte-
ro del formaggio proposto veniva subito esposto dietro ogni singo-
lo piatto creato per l "assaggio, al fine di dare al consumatore l "idea
di quale fosse nel suo insieme il formaggio proposto in assaggio. I
piatti venivano sempre riempiti di modo che i consumatori intervi-
stati approcciandosi avessero sempre la stessa percezione visi-
va. I consumatori venivano gentilmente invitati al tavolo dagli ope-
ratori, i quali chiedevano se fossero consumatori di formaggio e se
volevano fornire una loro opinione sui formaggi in assaggio ri-
spondendo ad alcune domande. Quindi si seguiva il filo logico del
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questionario, dove alla fase di valutazione si perseguiva l "iter vi-
sta, olfatto, tatto e gusto e quindi alle domande sull "attitudine. Alla
fine del questionario i soggetti partecipanti venivano ringraziati
per il loro contribuito e invitati a provare gli altri formaggi.

Campione
Campione di convenienza e di tipo casuale. Un totale di 56 perso-
ne sono state intervistate di cui 67% donne e 33% uomini. Età media
50 anni per il 96% Maltesi. Quindi ciò che verrà riportato nel presen-
te studio si riferisce espressamente ai consumatori maltesi. La mag-
gior parte degli intervistati era in possesso di un diploma (53%), una
buona parte disponeva di un grado di istruzione pari alla scuola
elementare (24%), pochi possedevano una laurea (8%), oppure un
master (6%), un dottorato (4%) oppure un attestato professionale.
Infine il 2% non indica nessun livello di istruzione. Il 78% era sposa-
to, mentre il 14% era single. Il 6% risultava essere divorziato o sepa-
rato e un 2% risultava essere vedovo.
Il campione risulta per lo più composto da donne casalinghe (33%) e
da persone in pensione (17%). Pochi i manager (10%), tecnici e gli in-
segnanti (12%) la parte restante si dedicava ad altre mansioni.

Prima fotografia: abitudini di consumo dei Maltesi
100% consumatori di formaggio, dove il 65% mangia formaggio ogni
giorno o almeno 2 volte a settimana (27%). Quindi i maltesi, in fascia
di età media intorno ai 50 anni per lo più donne, si possono definire
soggetti ad alto consumo di formaggio (Graf. 1).

Graf. 1Frequenza di consumo dei consumatori Maltesi
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Osservando i dati più in dettaglio i maltesi si presentano come con-
sumatori abituali di formaggio a prescindere dall "età, dal sesso, dal
livello di educazione scolastica, dal proprio stato civile, e dal tipo di
lavoro svolto.
Anche i luoghi in cui i maltesi acquistano (Graf. 2) i formaggi risultano
essere simili tra i soggetti intervistati dove in modo predominante
abbiamo i grocery store/supermarket (79%) e i convenience store
(8%).
Pochissimi dichiarano di frequentare i negozi specializzati per ac-
quistare i formaggi.

Graf.2 Luoghi d "acquisto

Mediamente per singolo atto di acquisto gli intervistati dichiarano di
comprare tra i 100gr (25%) e i 250gr (42%) di formaggio. Una porzio-
ne significativa del nostro campione.

Un 13% indica di acquistare dai 250 ai 350 gr per singolo atto di ac-
quisto, e un altro 13% di acquistare più di 500gr per volta, infine un
7% indica dai 350 ai 450gr per singolo atto.

1%

2%

4%

6%

8%

79%

grocery store / supermarket

convenience store

grocery / convenience store

specializzati

grocery store / negozi di prossimità

grocery store / all "estero



23

Per lo più i formaggi acquistati sono formaggi importati (59%) rispetto
a quelli che usano solo formaggi locali (10%) o che tendono ad utiliz-
zare entrambe le tipologie importati e locali (39%).

In modo predominante i consumatori dichiarano di preferire (Graf. 3)
i formaggi duri (27%) e i formaggi molli (22%), ancora importante la fet-
ta dei duri stagionati (14%) oppure entrambi molli e stagionati (12%).

Graf. 3 Tipologie di formaggi maggiormente preferiti

Abbiamo chiesto ai partecipanti di indicare i formaggi che di solito
compravano. In totale 19 (Tab 1) diverse tipologie di formaggi sono
state menzionate aventi origine in 7 differenti paesi. Ogni consu-
matore ne ha indicato mediamente due.
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Tab. 1 Lista dei formaggi maggiormente acquistati dai consumatori maltesi

I formaggi italiani erano quelli maggiormente menzionati, seguiti da
quelli inglesi ed americani, ed ancora quelli tedeschi e svizzeri
(Graf. 4).

Graf. 4 % dei formaggi indicati secondo la loro origine

N Nome Prodotto Paese di Origine

16 Vegeterian Generico

1 Asiago Italia
2 Parmigiano Italia
3 Grana Padano Italia
4 Ricotta Salata Italia
5 Pecorino Italia
6 Mozzarella di Bufala Italia
7 Caciocavallo Italia
8 Manchego Spagna
9 Stilton Regno Unito
10 Cheddar America-Regno Unito
11 Blue Cheese America-Regno Unito
12 Edam Germania
13 Emmentaler Svizzera
14 Brie Francia
15 Gbejniet Malta

17 Cheese with pepper Generico
18 Goat cheese Generico
19 Parmesan Generico
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I formaggi italiani risultano essere tra i più menzionati, questo po-
trebbe essere per la grande varietà delle produzioni casearie di cui
dispone il Bel Paese, o anche per la prossimità geografica che ne
consente un facilità in termini di acquisizione.

Le percentuali qui riportate non corrispondono ad una paritetica
quota di mercato in termini di vendita, ma implica che esiste una buo-
na conoscenza e percezione del prodotto caseario italiano di per
se.

Contrariamente a quanto ci si aspettava, al formaggio maltese non
viene attribuito un giusto riconoscimento.

Questo viene consumato in quanto locale, ma i consumatori maltesi
acquistano e preferiscono i prodotti importati per i quali hanno una
percezione positiva della qualità degli stessi.
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Definizione di "Formaggio Tradizionale#
Secondo quanto previsto dal progetto T-cheesimal, era necessa-
rio comprendere cosa nella cultura maltese venisse considerato
per !Formaggio Tradizionale ' e a che cosa venisse associato dai
consumatori locali. Dal primo studio pilota, abbiamo raccolto dei dati
qualitativi, attraverso una domanda di tipo aperto dove chiedeva-
mo ai partecipanti di fornirci la loro definizione di formaggio tradizio-
nale. Poco più del 50% ci ha dato una propria definizione, e sono
per lo più donne (76%) che uomini a fornirla (24%). Nessuna altra va-
riabile demografica incide sulla definizione. Si sono analizzate le
definizioni guardando ai termini più ricorrenti e agli aggettivi comu-
ni. Da un "analisi attenta possiamo dire che sia per gli uomini che per
le donne un Formaggio Tradizionale è ( .
....un formaggio fresco dal sapore diverso, ottenuto da latte di ca-
pra/pecora prodotto localmente e fatto secondo le tradizioni del posto. Un
formaggio lacuioriginesiabenconosciuta.

Sicuramente i consumatori in modo inconscio identificano nel pro-
dotto locale Gbejna maltese, il concetto di prodotto tradizionale, tut-
tavia i formaggi Italiani vengono anche questi considerati tradizio-
nali. Qui l"accezione potrebbe avere una doppia valenza vale adi-
re il tradizionale è il prodotto italiano in quanto tale, oppure è tradi-
zione, usanza abitudine acquistare prodotti italiani così come si
evince dalla frequenza con cui i prodotti caseari italiani vengono
menzionati. Una nota qui va fatta sulla menzione, almeno dallo stu-
dio iniziale, viene fatta come prodotto italiano per se, ma nessun rife-
rimento si riscontra per i prodotti siciliani di origine. Il prodotto sicilia-
no rientra nella fascia del prodotto italiano.

Una differenza va fatta sulla definizione in merito al sesso. Gli uomi-
ni tendono più ad orientarsi sul gusto e sul sapore. Invece le donne
indicano un numero maggiore di attributi. Questo diventa importan-
te dal punto di vista evocativo dei valori sottesi. Per gli uomini pret-
tamente edonistico ed utilitaristico: piacere al palato e soddisfazio-
ne della fame quindi bisogno primario. Per le donne ha una valen-
za valoriale più ampia con l "appartenenza alle origini, sicurezza
nel consumo, tradizione, edonistico. Questo andrebbe verificato
con la tecnica della laddering interview una tecnica d "intervista ap-
profondita capace di indurre il rispondente a ragionare sulle rela-
zioni attributi-conseguenze-valori, al fine di individuare le caratteri-
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stiche più importanti per i consumatori intervistati connesse al con-
cetto di formaggio tradizionale (Reynolds e Gutman, 1988; Grunert
et al., 2001; Miles e Rowe, 2004). Per il momento proponiamo una ca-
tena attributi-conseguenze-fini ipotizzata da noi sulla base delle
definizioni degli intervistati ma non definita in modo oggettivo se-
condo la tecnica del laddering. Questo potrebbe essere oggetto di
un prossimo studio.

Fig. 2 Ipotesi Catena Mezzi Fini Formaggio Tradizionale
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Attitudine dei consumatori verso le produzioni ca-
searie in assaggio
I formaggi presentati in degustazione ai consumatori maltesi du-
rante il pilot study sono i seguenti:

- Gbejna fresco (Maltese)
- Gbejna pepato (Maltese)
- Ragusano DOP (Siciliano)
- Pecorino Siciliano DOP (Siciliano)
- Vastedda valle del Belice DOP(Siciliano)
- Piacentinu Ennese DOP(Siciliano)
- Provola dei Nebrodi (Siciliano).

Il 30% dei partecipanti ha provato il Ragusano DOP, il 20% il Piacen-
tinu Ennese DOP, il 18% la Vastedda della Valle del Belìce DOP, il 12%
era attratto dal Gbejna, un altro 10% attratto dal Pecorino Siciliano
DOP ed infine un ultimo 10% dalla Provola dei Nebrodi. Quello mag-
giormente conosciuto è ovviamente il Gbejna da parte degli intervi-
stati, e tra i siciliani viene indicata la Provola dei Nebrodi ma perché
probabilmente confusa con la comune provola/caciotta.

Chi conosce il Gbejna lo conosce come il formaggio locale e per que-
sto motivo presente sul mercato maltese. Formaggi come il Ragusa-
no e il Piecentinu Ennese DOP sono da alcuni conosciuti per i viag-
gi di piacere in Sicilia soprattutto a Catania e Taormina posti dove
questi formaggi sono stati conosciuti.
Ai consumatori si è chiesto di valutare i formaggi sulla base di una

scala che presentava un "ottima affidabilità (Cronbach =0.79) per!

verificarne l "attitudine.

Attitudine verso il Gbejna
Secondo quanto indicato dal grafico 5 il Gbejna viene considerato
come un formaggio appetitoso, gustoso/piacevole, soddisfacente,
eccitante per alcuni versi, un prodotto non caro che ottiene un valu-
tazione buona in generale.

La qualità di questo prodotto non viene considerata molto el evata,
non viene considerato un prodotto unico e la volontà ad acqui stare
questo prodotto è bassa rispetto agli altri prodotti propos ti, questo
avviene anche quando i consumatori dichiarano di considera rlo
esattamente il prodotto per se stesso, prodotto in cui si ide ntificano.
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Attitudine verso il Ragusano DOP
Secondo quanto indicato dal grafico 5 il Ragusano DOP viene valu-
tato come appetitoso, piacevole e gustoso, di un "ottima qualità, un
formaggio unico, percepito come costoso riflesso della qualità per-
cepita, un formaggio soddisfacente.
Non è un prodotto che i consumatori definirebbero eccitante o co-
munque per loro, in cui si identificano, ma viene valutato in modo mi-
gliore rispetto al formaggio locale infatti i consumatori avrebbero
una maggiore volontà ad acquistare questo prodotto.
Attraverso un ulteriore indagine si potrebbe verificare se quanto
espresso sia vero e quindi considerare il mercato maltese come un
potenziale mercato di sbocco per questo prodotto.

Attitudine verso il Pecorino Siciliano DOP
Secondo quanto indicato dal grafico 5 il Pecorino Siciliano DOP ri-
sulta essere il meno allettante, anche se viene considerato di me-
dio-alta qualità, non viene inteso come un formaggio unico.
Formaggio un pò costoso, meno soddisfacente rispetto agli altri for-
maggi, infatti viene data una valutazione inferiore ed espressa una
minore volontà ad acquistare questo prodotto.
Il formaggio da noi proposto era un formaggio stagionato 3 mesi, in-
vece sul mercato maltese locale si torva facilmente il pecorino fre-
sco, tipologia di prodotto che probabilmente incontra meglio le esi-
genze e le preferenze dei consumatori.
Il pecorino più fresco potrebbe essere maggiormente consumato
perché più vicino al prodotto locale, mentre lo stagionato potrebbe
andare meglio in forma grattugiata usato come ingrediente per la
pasta o per altri piatti.

Attitudine verso il Vastedda valle del Belice DOP
Secondo quanto indicato dal grafico 5 la Vastedda della Valle del
Belice rappresenta il formaggio per il quale i consumatori hanno
espresso un attitudine generale più alta in assoluto, nonostante la
qualità non fosse considerata tra le migliori rispetto a quelli a con-
fronto.
Il prodotto viene considerato come gustoso, piacevole ed unico al-
lo stesso tempo. La sua qualità si riflette nel fatto che viene consi-
derato un formaggio costoso per il quale i consumatori esprimono
una tendenza all "acquisto medio-alta.
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Attitudine verso il Piacentinu Ennese DOP
Secondo quanto indicato dal grafico 5 il Piacentinu Ennese DOP è il
formaggio maggiormente considerato di alta qualità, con una mag-
giore volontà all "acquisto, soddisfacente, unico, molto accattivante.
Il formaggio in cui i consumatori potrebbero identificarsi. Il formaggio
verso il quale i consumatori esprimono la migliore attitudine.

Attitudine verso la Provola dei Nebrodi
Secondo quanto indicato dal grafico 5 la Provola dei Nebrodi viene
considerato il formaggio dalla qualità elevata, unico il più soddisfa-
cente in assoluto, eccitante, costoso con la maggiore valutazione
generale. Tuttavia è il formaggio per il quale i consumatori esprimo-
no una minore volontà all "acquisto. Quindi voler inserire questo for-
maggio nel mercato maltese, nonostante la sua qualità sia consi-
derata buona, potrebbe non essere proficuo in quanto non incon-
trerebbe la tendenza dei consumatori nell "acquisto ad impulso.

Graf. 5 Attitudine dei consumatori verso i formaggi a seguito dell "assaggio
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Conclusioni
Da questo studio pilota basato su un numero minimo di consuma-
tori si è tracciata per grandi linee una prima fotografia del consuma-
tore maltese. Le indicazioni qui riportate saranno la base per la crea-
zione di future strategie di mercato secondo l "approccio del marke-
ting mix (Kotler 2001; Kotler 2004; Kotler et al., 2005).
I maltesi sono una popolazione che consuma molti prodotti lattiero
caseari in quanto tendono a consumare giornalmente formaggio.

Acquistano per lo più in stores/supermarket e in piccolo parte in
convenience store o supermercati di prossimità. Pochi conoscono
gli specialty store o si rivolgono agli stessi. Per singolo atto acqui-
stano dai 100 ai 250 gr di formaggio e tendono a preferire formaggi
molli o duri. Poco considerati i formaggi semistagionati, lo si riscontra
anche nell "attitudine espressa per i formaggi in degustazione.

Hanno una maggiore tendenza ad acquistare prodotti importati, e
in questo contesto i formaggi italiani sembrano ricoprire una buona
percezione da parte dei consumatori e spesso identificati con ciò
che viene definito !Formaggio Tradizionale ' .

Il formaggio maltese gode di un buon riconoscimento tra gli abitanti,
che tendono a usare il prodotto perché fa parte della loro cultura, in
quanto locale, ma in modo inconscio tendono a preferire, e quindi a
considerare i formaggi d "importazione come formaggi di migliore
qualità. Sono le donne ad attribuire un numero maggiore di valori
positivi al concetto di Formaggio Tradizionale.

Per i formaggi siciliani, il mercato maltese potrebbe essere un buon
mercato per il Ragusano DOP e per la Vastedda della Valle del Belì-
ce la più apprezzata dai partecipanti per il suo gusto/sapore.
Anche il Piacentinu Ennese DOP sembrerebbe avere un certo futu-
ro nel mercato maltese in quanto risulta nuovo nel suo sapore e
aspetto, e per questo motivo considerato un prodotto eccitante.

Ricordiamo che i dati qui indicati vanno considerati come
un "indagine esplorativa per meglio comprendere, attraverso studi
più approfonditi il mercato maltese, in termini di bisogni e di esigen-
ze dei consumatori.
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Il panorama delle aziende
produttrici di Gbejna

Nell"ambito del progetto: !New technologies supporting the tradi-
tional Cheeses in Sicily and Malta Islands T-Cheesimal ' , cofinan-
ziato dal Fondo Europeo per lo Sviluppo Regionale (FESR), dal Pro-
gramma Operativo di cooperazione transfrontaliera Italia -Malta
2007-2013 e da fondi del CIPE, il CoRFiLaC, al fine di ottenere infor-
mazioni sulla filiera lattiero casearia maltese per la produzione del
formaggio !Gbejna ' , ha stilato un questionario di tipo conoscitivo
da somministrare alle aziende ovine.

Le informazioni e i dati acquisiti durante le visite aziendali sono sta-
ti ottenuti mediante metodiche di audit e compilazione dei questio-
nari.

L"indagine è stata condotta su 56 allevamenti, scelti da tecnici mal-
tesi, utilizzando il criterio della rappresentatività e lo calizzati
nell"isola di Malta suddivisa per aree: Nord, Centro e Sud (tabella 1).

Tab. 1 Distribuzione delle aziende per zona

PP2

2

Centro (22 Aziende) Sud (20 Aziende)

Magarr (1 Azienda)

St aul "s Bay (2 Aziende)

Mtarfa (1 Aziende)

Mellieha (5 Aziende)

Mostra (2 Aziende)

Bahrija (1 Azienda)

Buskett road, (1 Aziende)

Maghtab (1 Azienda)

Rabat (6 Aziende)

Zebbug (5 Aziende)

Siggiewi (4 Aziende)

Qormi (2 Aziende)

Hamrun (1 Azienda)

Mtarfa (1 Azienda)

San Gwann(1 Azienda)

Birkirkara (1 Azienda)

Had-Dingli (1 Azienda)

Zejtun (5 Aziende)

Zurrieq (3 Aziende)

Zabbar ( 4 Aziende)

Mqabba (3 Aziende)

Qrendi (1 Azienda)

Ghaxaq (2 Azi ende)

Kalkara (1 Azienda)

Kirkop (1 Azienda)

Nord (14 Aziende)
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Metodologia di lavoro
Dal numero complessivo delle aziende, circa 1600, presenti sul ter-
ritorio maltese, ne sono state selezionate 56, quelle maggiormente
rappresentative, scelte ripartendo in modo proporzionale il numero
di aziende per localizzazione (Nord, Centro e Sud) e adottando i cri-
teri adottati per la selezione (utilizzo di pascolo, conduzione fami-
liare, numero capi, caseificazione, razza). La figura 1 presenta le zo-
ne di appartenenza di tali allevamenti.

Fig. 1Dislocazione delle aziende visitate.

Il questionario (Appendice - questionari sistemi produttivi maltesi)
utilizzato prevedeva una serie di informazioni e parametri da rile-
vare, utili a definire le caratteristiche degli allevamenti, quali, il mana-
gement aziendale, il numero dei capi allevati, la razza, i sistemi di al-
levamento, l "alimentazione, il pascolo, la mungitura e il processo di
produzione del formaggio maltese.
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Risultati dell !indagine
Dall"elaborazione dei dati raccolti è emersa una grande variabilità
degli allevamenti per quanto riguarda la consistenza numerica, la
presenza media di capi per azienda che è risultata di (25.4 ± 36 capi
ovini e 8 ± 8.5 capi caprini). Nella tabella 2 viene specificata la distri-
buzione media dei capi, ovini e caprini per zona (Nord, Centro e
Sud) dell "Isola.

La produzione media giornaliera di latte di pecora è stata stimata in-
torno ai 1.4 litri (±0.4), mentre quella di latte caprino è di 1.6 litri (±0.6).
La produzione media giornaliera per ogni zona è illustrata nella ta-
bella 2. Durante le indagini è emerso che il 18% delle aziende misce-
lano il latte di pecora con quello di capra per la produzione del for-
maggio Gbejna.

Nella tabella 2 sono riportate le percentuali per ogni zona.

Tab. 2 Dati produttivi aziendali per capi ovini e caprini (media ± deviazione stan-
dard).

Nelle aziende investigate le razze prevalentemente allevate, so-
no: la Maltese e la Comisana, una minor consistenza è data da altre
razze quali la Sarda, la Faccia Rossa e la Frisona.

Il grafico 1 mostra che il 100% degli allevamenti ovini possiede la raz-
za Maltese, il 58% la razza Comisana e il 37% è rappresentato da
Meticce.

Nord Centro Sud
Pecore

Capi per allevamento 56 (±68) 43 (±69) 35 (±32)

Capi in lattazione 28 (±28) 26 (±45) 21 (±33)

Produzione media di latte /giorno/capo (L) 1.1 (±0.5) 0.8 (±0.4) 1.4 (±0.1)

Capre

Capi per allevamento 5 (±3) 5 (±6) 15 (±12)

Capi in lattazione 2 (±3) 2 (±4) 7 (±7)

Produzione media di latte/giorno/capo (L) 2 (±0.6) 1.2 (±0.2)

% aziende che miscelano latte di pecore
e capre per la produzione di formaggi 33 10 15

1.3 (±2)
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Mentre le razze caprine più diffuse sono la Maltese (86%) e la Ros-
sa Mediterranea (86%).

Graf. 1Razze ovine e caprine allevate nelle aziende campionate.

L"organizzazione aziendale è di tipo familiare, dove l "allevamento
ovino rappresenta, nella maggior parte dei casi, una delle fonti di
reddito tramite la vendita degli agnelli e dei prodotti della caseifica-
zione.

Si è osservato, inoltre, che la maggior parte degli allevamenti ovini
sono integrati con altre specie zootecniche, caprine e/o suine. Nel-
la zona del Nord il 40% degli allevamenti è rappresentato da peco-
re e capre, al centro dal 35%, mentre al sud dal 30%.

Le informazioni riguardanti il numero di capi, hanno mostrato che il
38% alleva da 20 a 50 capi, il 33% ne alleva meno di 20 capi e il 21%
delle aziende alleva da 50 a 100 capi, invece solo l "8% delle azien-
de alleva più di 100 capi (Grafico 2).
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Graf. 2 Ripartizione % delle aziende in base al numero di capi

Il grafico 3 mostra, inoltre, la classificazione in base al numero di capi
per azienda divise per le tre zone dell "isola di Malta (Nord, Centro e
Sud).

Graf. 3 Distribuzione del numero di capi per azienda dell "isola di Malta (Nord, Centro,
Sud)

Per quanto riguarda i sistemi di allevamento, le tipologie più diffuse
sono l "allevamento semi-intensivo (53%) e intensivo il 47%, di con-
tro nessuna azienda adotta una linea di allevamento di tipo esten-
sivo, a causa di zone prative ristrette.
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In generale, i sistemi di allevamento che integrano l "alimentazione
con il pascolo, contano un periodo di permanenza in campo da 2 a
3 h/d.

Il grafico 4 mostra la distribuzione percentuale delle aziende che in-
tegrano pascolo spontaneo o coltivato durante tutto l "anno.

Graf. 4 Distribuzione percentuale delle aziende che praticano pascolo spontaneo
e coltivato

Come evidenziato dal grafico, la disponibilità del foraggio verde
non è tale da soddisfare sempre le esigenze nutritive degli animali,
la disponibilità del pascolo presenta un andamento ciclico legato al
succedersi delle stagioni.

Dopo la pausa estiva, la ripresa vegetativa comincia in autunno
con le prime piogge e lo sviluppo continua nei mesi successivi. In
gennaio e febbraio lo sviluppo del foraggio subisce un rallenta-
mento, per poi riprendere in primavera con la presenza di un pa-
scolo abbondante e di ottima qualità.

Il 36% delle aziende intervistate, somministra foraggio verde sfal-
ciato in stalla nel periodo invernale e primaverile (Grafico 5).

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

Gen
na

io

Feb
br

aio

M
ar

zo
Apr

ile

M
ag

gio

Giug
no

Lu
gli

o

Ago
sto

Set
te

m
br

e

Otto
br

e

Nov
em

br
e

Dice
m

br
e

%
 a

zi
en

de

Spontaneo Coltivato



41

Inoltre, nel periodo estivo, il 58% delle aziende del centro e il 21% del-
le aziende del Sud dell "Isola somministrano cladodi di fichi d "india
(Foto 1) come integrazione alla razione (Grafico 6).

Graf. 5 Distribuzione % delle aziende che somministrano pascolo in stalla.

foto 1
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Graf. 6 Distribuzione percentuale delle aziende che utilizzano cladodi di fichi
d"india come integrazione.

Nel sistema di allevamento intensivo la quantità di alimenti sommi-
nistrati alle pecore viene modulata in base al livello di produzione di
latte, generalmente differenziata su due livelli, alto e basso, in ragio-
ne di 0.6 - 0.8 kg/d a 1- 1,5 kg/d per i concentrati, di 0.2 %0.4 kg/d per i
fieni e 0.6 %0.8 kg/d nel caso siano presenti in azienda insilati. Il fo-
raggio verde sfalciato, costituito principalmente da Graminacee (or-
zo, grano, sorgo e mais) e sulla come Leguminosa, viene distribuito
in mangiatoia (Foto 2) in almeno 2 pasti giornalieri nella dose di 0.5-
0.6 kg/d per capo.

Il fieno di erba medica in pellets viene, invece, ripartito nel corso del-
le due mungiture giornaliere, in sala di mungitura o in mangiatoia (Ta-
bella 3). Gli allevatori utilizzano anche concentrati semplici come i
semi di cereali e di leguminosa o semplicemente pane raffermo. Nel
caso dell "allevamento semi-intensivo, il pascolo costituisce la prin-
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cipale fonte di approvvigionamento alimentare delle pecore, in que-
sto caso le quantità di fieno e concentrati integrate in stalla variano
in relazione al periodo stagionale e alle risorse pascolate. Il con-
centrato è spesso associato al fieno e somministrato a volontà, il
consumo in genere non supera 0.5 %0.6 kg/d.a capo.

Tab. 3 Ingredienti delle diete per pecore (% aziende).

Il grafico 7 schematizza l "evoluzione temporale degli eventi ripro-
duttivi nel sistema di allevamento maltese, questo andamento com-
porta la concentrazione dei calori a fine primavera (maggio¸ giu-
gno), con una concentrazione dei parti nel periodo autunnale (ot-
tobre, novembre). Questa stagionalità permette di effettuare la ma-

ALIMENTI ZOOTECNICI

Pascolo spontaneo
Pascolo coltivato
Foraggio spontaneo integrazione in stalla
Foraggio coltivato integrazione in stalla
Cladodi di fichi d "india
Fieno

Graminacee
Orzo
Loietto
Grano
Leguminose
Cicerchia
Fava
Sulla
Veccia
Graminacee/Leguminose
Mais/Sorgo/Medica
Loietto/Trifoglio/leguminose

Amido / Zucchero / Fibra
Orzo
Polpa di barbabietola
Pane
Mais
Sorgo
Crusca
Fagiolino
Carruba

Fonte di proteine
Medica pellets
Fagioli
Cece
Fava
Farina di soia

Fonte di grasso
Semi di cotone

Mangimi composti commerciali

NORD

40
20
7
0
0

7
20
100

7
13
33
27

7
7

13
7
0
53
7

27
0
13

0
20
7
7
0

13
100

CENTRO

37
16
47
32
58

0
37
100

11
0
63
16

0
0

37
0
37
47
0
16
5
0

5
21
0
11
5

11
100

SUD

42
37
0
26
21

11
0
53

11
5

53
5

0
74

0
0
16
32
0
0
0

58

0
11
11

32
0

0
100
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cellazione degli animali in coincidenza delle festività dei Santi o del
Natale (a 4 settimane di età, per gli agnelli; a 6 settimane, per i ca-
pretti).

Graf. 7 Stagionalità dei parti.

La stagionalità dei parti determina una fase di lattazione di 7-8 mesi
l"anno. La mungitura comincia subito dopo la separazione
dell"agnello, tra dicembre e gennaio e dura fino a luglio-agosto (Gra-
fico 8). Normalmente si praticano due mungiture giornaliere fino al
mese di giugno; in seguito se ne effettua una sola.

Graf. 8 Produzione di latte.
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Fra i fattori tecnici la mungitura, oltre ad aver un effetto sulla quantità
e sulla qualità del latte, ha un ruolo fondamentale nella tutela del be-
nessere animale. In particolare, è stato osservato che il sistema di
mungitura prevalente (87%), presso le aziende studiate, è quello di
tipo manuale, mentre il 13% del campione utilizza il tipo meccanico.
Nella tabella 3 sono riportate le percentuali relative ai differenti si-
stemi di mungitura adottati nelle tre zone di Malta. Il sistema di mun-
gitura manuale viene effettuato, per la maggior parte dei casi, in stal-
la, che nel 61% delle aziende risulta essere un locale soleggiato e
ventilato.

Le operazioni di lavaggio e disinfezione della mammella, durante la
mungitura, rivestono una notevole importanza per la salute della
mammella e l"igiene del latte prodotto. In questo ambito la disinfe-
zione della mammella è praticata abbastanza frequentemente nel-
le specie bovina, molto raramente in quella ovina. Nel nostro caso è
stato osservato che solo il 44% delle aziende praticano queste
operazioni.

La tabella 3a illustra le percentuali delle aziende che esercitano le
operazioni di pulizia e disinfezione della mammella per ogni zona
di Malta. Per quanto riguarda l "andamento della trasformazione ca-
searia, nelle aziende investigate, il latte viene destinato quasi to-
talmente alla caseificazione, solo il 2% delle aziende del Sud e del
Nord di Malta, pratica lo stoccaggio del latte, mentre nella zona del
Centro tale percentuale sale al 5%.

Tab. 3a Informazioni tecniche delle fasi di mungitura presso le aziende maltesi

Nord Centro Sud

Mungitura manuale (%) 71 85 100

Mungitura meccanica (%) 29 15 0

Dove si munge (%)
Sala di mungitura 50 5 25

Ricovero 50 70 58

Altrove 20 25 20

Stoccaggio del latte (%) 0 5 0

Panno umido per pulizia capezzoli (%) 93 100 95

Disinfettante (%) 53 20 60
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Per quanto riguarda il personale addetto alla mungitura, durante le
indagini è emerso che nel 93% delle aziende maltesi è il capo fami-
glia che si occupa della mungitura (Grafico 9).

Graf. 9 Distribuzione percentuale dei soggetti (marito, moglie e figli) addetti alla mun-
gitura

93%

5% 2%

Marito
Moglie
Figli
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Il&bejna è un formaggio prodotto con latte crudo di pecora, a pasta
molle a coagulazione presamica.

La trasformazione del latte viene realizzata con metodi di lavora-
zione tradizionali nei caseifici aziendali. L "81.5% delle aziende case-
ifica il latte crudo appena munto, mentre il 18.5% trasforma il latte, pro-
veniente dalla mungitura serale e mattutina, previo riscaldamento. Il
latte crudo di pecora filtrato viene fatto coagulare in contenitori di
plastica o acciaio di medie dimensioni con caglio naturale (20% del-
le aziende) o sintetico (80% delle aziende).
In alcune aziende, il coagulo ottenuto è sottoposto a leggera rottu-
ra, mentre in altre è prelevato direttamente con la fiscella. Dopo aver
sgrondato il siero, le forme vengono girate nella stessa fiscella, sala-
te e refrigerate oppure possono anche essere asciugate nella tipi-
ca cage (foto 3) per almeno 2 giorni a secondo delle condizioni cli-
matiche.

Caratterizzazione preliminare
del Gbejna

Foto 3
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Un"ulteriore forma di conservazione è la cappatura con pepe nero
macinato e immerso in olio o aceto.
In commercio si trovano le seguenti tipologie:

Gbejna Friska = Fresco
Gbejna Mahsula = Trattato in salamoia
Gbejna Moxxa = Essiccato
Gbejna Tal-Bzar = Cappato con pepe e immerso in olio o aceto.

Il grafico 13 mostra che nel 60% delle aziende oggetto di studio è la
moglie che riveste un ruolo principale nel processo di produzione
del formaggio (Foto 4).

Foto 4
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Graf. 13 Distribuzione percentuale dei soggetti (moglie, marito e figli) produttori e ven-
ditori del formaggio maltese.

I dati sul peso del Gbejna, rilevati durante le indagini, sono riportati
nella tabella 6.

Tab. 6 Pesi medi dei formaggi maltesi

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

Marito Moglie Figli Altro

Produttori di formaggi

Venditori di formaggi

Nord Centro Sud

Peso fresco singolo (gr) 80 (±12) 89 (±38) 68 (±20)

Peso del formaggio secco (gr) 45 (±14) 31 (±16) 36 (±2)

Peso del formaggio cappato (gr) 45 (±14) 34 (±13) 39 (±4)
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Gbejna pepato (tal-b $ar)

Gbejna fresco (friski or tal-ilma)

Gbejna essiccato al sole (moxxa, bajda or t "G� awdex)
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Nome del formaggio
Il - Gbejna.

Tipologia
Fresco, prodotto da latte intero, crudo.

Area di produzione
Tutto il territorio di Malta e Gozo.

Caratteristiche del prodotto

Il formaggio è caratterizzato da una forma piatta con un diametro di 5-7
cm e un "altezza di circa 4 cm.

Il peso è circa 100-120 g nel fresco, 40-50 g essiccato bianco (2-3 gg) o
pepato.

La superficie del formaggio assume la forma di un canestro quando è es-
siccato.

Il colore è bianco e lucido.

L"interno è fresco e morbido, dello stesso colore della superficie.

Ha un gusto acidulo, tipico dei formaggi di pecora.

Principali linee guida della tecnologia di produzione

Razza: pecora (prevalentemente Maltese).

Latte: intero, crudo.

Caglio: pasta di agnello di tipo aziendale o caglio industriale.

Sistema di Alimentazione Animale: concentrati e fieno di leguminose e
cereali, pascolo naturale quando è disponibile.

Principali caratteristiche storiche della tecnologia di caseificazione
Il latte viene coagulato in tina a 33-37°C con caglio in pasta di agnello o ca-
glio industriale. Vengono utilizzati circa 25 g di caglio per 100 litri di latte, per
circa 5 ".
La cagliata viene raccolta in canestri e viene aggiunta una piccola quantità
di sale sulla superficie. I formaggi vengono frequentement e ruotati
all"interno dei canestri posti in frigorifero, così da assumere la particolare for-
ma cilindrica con le estremità leggermente concave. Il giorno successivo la
produzione, i formaggi vengono estratti dai canestri e venduti freschi.
Oppure, il giorno successivo la produzione, vengono rimossi dai canestri
ed essiccati in tipiche ceste poste (cage) all "aperto in aree ventilate.
Dopo l "essiccazione possono essere messi sott "aceto per 24 h ed infine
pepati.



54

Indagine Sociologica2
1 1 3 3 2S. Carpino, A. Piritore, M. L. Zammit, L. Caruana, G. Licitra
1CoRFiLaC, Regione Siciliana, S.P. 25 Km 5 Ragusa Mare, 97100 Ragusa, Italia
Dipartimento di Scienze delle Produzioni Agrarie e Alimentari (DISPA), 95123 Catania, Italia2

3University of Malta, Msida, MSD2080 Malta



55

Il ruolo della donna
nel sistema aziendale maltese

La presente indagine si colloca all "interno del progetto !New tec-
hnologies supporting the traditional Cheeses in Sicily and Malta
Island T-Cheesimal ' , (Project cofunded by EU-ERDF in the frame of
OP Italia Malta 2007-2013).

Il progetto intende promuovere una strategia che, attraverso il ricor-
so a strumenti tecnologici ed innovativi, contribuisca a mettere in re-
te i soggetti pubblici, responsabili delle politiche agricole e gli enti
scientifici di controllo della qualità dei prodotti lattiero-caseari, as-
sieme a quelli impegnati nella certificazione dei formaggi storici e tra-
dizionali.

Nell"ambito del suddetto progetto, il CoRFiLaC ha ritenuto interes-
sante indagare sul ruolo socio-economico della donna nel proces-
so della produzione lattiero-casearia specialmente del formaggio
maltese !Gbejna ' oggetto del nostro studio di ricerca.

Nel sistema di produzione agricolo mediterraneo e nello specifico
maltese, basato principalmente su aziende di tipo familiare, più che
in altri ambiti, le donne si sono trovate ad assolvere un ruolo com-
plesso, dovendo svolgere una pluralità di attività informali. Infatti, il
loro ruolo in agricoltura sta crescendo progressivamente e il poten-
ziale che rappresentano è enorme, sebbene le statistiche ufficiali
sono deboli e non rendono giustizia al vero apporto delle donne in
agricoltura .1

La cultura del lavoro familiare è molto diffusa e presenta caratteristi-
che peculiari, in quanto si tratta di modi di lavorare non orientati solo
alla produttività, ma anche ai bisogni umani e alla collaborazione . 2

È indiscutibile che il ruolo svolto dalle donne in tale ambito sia spes-

PP2

1Parere del Comitato economico e sociale europeo sul tema: !L"agricoltura nel partenariato Euromed (compresa
l"importanza del lavoro delle donne nel settore agricolo e il ruolo delle operative), (2010/C 347/06).

2 New Technologies supporting the traditional and historical dairy in the Archimed Zone, 2008, T-Cheese.med
project Activities by CoRFiLaC.
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so indispensabile, per questo motivo la loro valorizzazione eco-
nomica e sociale è di primaria importanza.
Si è dunque posta al centro della presente indagine la compren-
sione del percorso personale ed imprenditoriale che porta le 28
donne maltesi intervistate a lavorare in azienda, il ruolo svolto e
quanto questo si riveli indispensabile.

L"indagine inquadra l "oggetto di studio: le donne presenti nelle
aziende lattiero-casearie, attraverso la raccolta dei dati nel conte-
sto territoriale in cui sono inserite e i risultati della ricerca.
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Obiettivi fondamentali
Gli obiettivi dell "indagine si possono così riassumere: fare emergere
i vissuti relativi alla partecipazione delle donne alla vit a
dell"azienda sulla base della loro esperienza diretta e capire quan-
to la produzione delle aziende sia legata al loro ruolo; comprende-
re il valore aggiunto apportato dalla donna in termini di innovazio-
ne e qualità del prodotto; definire una mappa aggiornata delle moti-
vazioni che giustificano la presenza delle donne in azienda.

Metodologia dell !indagine
Le fasi dell "indagine si possono suddividere in quattro momenti:

La prima fase, di carattere preparatorio, è stata dedicata alla rac-
colta delle informazioni e conoscenze preliminari, alla costruzio-
ne del questionario e della traccia di intervista.

La seconda fase è stata di condivisione con alcune donne pro-
duttrici della metodologia di approccio e somministrazione del
questionario; inclusa la traduzione del questionario in lingua mal-
tese quale idioma conosciuto dalle possibili donne coinvolte.

La terza fase ha riguardato la somministrazione del questionario
a tutte le 28 donne che sono state coinvolte in diverse attività
progettuali.

La quarta fase è stata dedicata all "analisi descrittiva,
all"interpretazione e all "elaborazione delle osservazioni fatte.
Date le finalità della ricerca, l "approccio d "indagine, scelto dal pun-
to di vista metodologico, è stato sia quantitativo sia qualitativo.
Questo ultimo è teso a valorizzare il ruolo delle donne produttrici
in azienda, come realtà di persone che si muovono consapevoli
delle proprie potenzialità.

Gli strumenti utilizzati sono stati il questionario, l "intervista semi-
strutturata e le note etnografiche. L "uso del questionario si è dimo-
strato utile in quanto ha restituito informazioni oggettive rispetto al
ruolo della donna in azienda. Il questionario è stato strutturato te-
nendo conto di tre aree di analisi: la condizione e il ruolo delle don-
ne in azienda, la conciliazione azienda-famiglia e le informazioni di
carattere socio-demografico. Le tre sezioni sopra elencate si com-
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pongono complessivamente di 21 domande delle quali: 2 con moda-
lità di risposta dicotomica, 4 con modalità di risposta aperta e le rima-
nenti strutturate. L "indagine ha interessato parte del territorio malte-
se in cui le aziende sono situate. La ricerca ha coinvolto complessi-
vamente 28 donne, operanti nelle aziende censite precedente-
mente dal CoRFiLaC, ai fini dell "adesione delle stesse al progetto. A
tutte le donne coinvolte è stato somministrato il questionario. Le
aziende sono state raggrupate per la tipologia di produzione del
formaggio maltese !Gbejna ' .

I risultati dell !indagine
Nei paragrafi successivi si descrivono dapprima le variabili concer-
nenti alla situazione delle donne in azienda, successivamente si
analizzano quelle inerenti il rapporto azienda-famiglia e quelle di
carattere socio-demografico.
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La donna in azienda

Situazione occupazionale
Dal grafico 1 emerge che la maggioranza delle 28 donne intervista-
te, circa il 66%, risulta occupata in azienda. La rimanente parte, pari
al 34%, dichiara di essere impegnata come casalinga e 1 pensiona-
ta.

Indispensabilità del ruolo della donna in azienda
La totalità delle donne intervistate (28) riconosce di ricoprire un ruo-
lo fondamentale in azienda. Le risposte, infatti, si concentrano tutte
nelle modalità abbastanza (circa l "11%) e molto (89%).

non del tutto essenziale

parzialmente essenziale

abbastanza essenziale

del tutto essenziale

Situazione occupazionale

66%

4%

30%

lavora in azienda

pensionata

casalinga

11%

89%

Quanto è essenziale il ruolo della donna in azienda?

Graf. 1

Graf. 2
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Dimora abituale
Circa la metà delle 28 donne (50%) abita normalmente nel comune
in cui ricade il centro aziendale, il 42% ha fissato la propria dimora
abituale in un altro comune, solo l "8% ha stabilito la propria dimora
abituale nell "azienda agricola.

Ruolo ricoperto in azienda
Quasi tutte le 28 donne intervistate sono coinvolte nelle varie atti-
vità in azienda. Nello specifico è significativo che se il 44% della lo-
ro attività è dedicata alla realizzazione del formaggio, il 24%, è rivol-
ta alla vendita e commercializzazione di quest "ultimo.
Inoltre, per il 12% delle donne intervistate uno dei ruoli è anche quel-
lo di occuparsi di lattazione animale; per l "8% di alimentazione di ani-
mali e per il 7% bada agli animali. Solo il restante 5% delle donne si
occupa di altro.

Dimora abituale
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5%

8%
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40%

accudire gli nutrizione lattazione produzione marketing e altro

Ruolo ricoperto in azienda, di cosa si occupa in particolare:

animali animale animale del formaggio vendita dei
prodottiGraf. 4
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Relativamente a quale attività in azienda, l !impronta della don-
na è decisiva?
Il 48% delle 28 donne intervistate ha un ruolo decisivo nella realiz-
zazione del formaggio maltese !Gbejna ' .

Il 24 % si occupa all "interno dell "azienda di programmi di allevamen-
to delle razze ovine, mentre il 12% risulta avere un ruolo predomi-
nante nella cura dell "igiene, dell "organizzazione generale e
dell"utilizzo in cucina del formaggio.

L"8% delle donne è decisivo nello stabilire i prezzi di vendita del pro-
dotto, solo il 4% di loro ha potere decisionale per quanto riguarda il
confezionamento e la vendita del formaggio maltese.

il prezzo del prodotto

la vendita del prodotto

mantenere la pulizia, cucinare il gbejna

produzione del formaggio gbejna

il confezionamento del formaggio gbejna

programmi sulle razze animali

In quale campo è decisiva l !impronta
della donna nella propria azienda?

48%

8%4%
4%

24%

12%

Graf. 5



62

Da cosa è motivata la scelta di lavorare in azienda?
La motivazione per cui le donne coinvolte nel progetto hanno scel-
to per il 54% di lavorare in azienda è legata sia all "attaccamento fa-
miliare sia alla tradizione di famiglia. Il 33% delle intervistate segnala
di aver scelto di lavorare in azienda per l "amore per la natura, gli ani-
mali, la fattoria e anche l "interesse verso l "agriturismo. Il 13% dichiara
che la motivazione economica è alla base della loro decisione occu-
pazionale.

Ritorno economico e gestione aziendale
La quasi totalità delle intervistate dichiara che l "attività aziendale
non è l "unica fonte di reddito per la famiglia. Si registra, infatti, una
concentrazione di risposte nelle modalità No, non lo è, con una per-
centuale del 85%. Solo per 15% risulta esserlo.

bisogni familiari e tradizione

aiuto finanziario

passione per la natura, gli animali, l "aziendae l "agriturismo

L!attività aziendale è l !unica fonte di guadagno in azienda?

15%
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Azienda e famiglia

Come riesce la donna in azienda a bilanciare
lavoro e famiglia
In merito al rapporto azienda-famiglia, si è indagato su come la don-
na riesce a conciliare gli impegni lavorativi con tutte quelle che so-
no le esigenze di carattere familiare.

Sebbene il tutto implichi una serie di sacrifici e impegno quotidiano
di notevole importanza specialmente nella gestione dei figli, tutte le
intervistate all "unanimità rispondono che pianificando tempo e prio-
rità riescono con successo a gestire entrambi gli impegni.

Come riesce la donna in azienda a bilanciare lavoro e famiglia?

pianificando le attività
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Graf. 8
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La donna in famiglia
Dalla rilevazione dei dati si registra un forte senso di responsabili-
tà, che grava sulle donne, nei confronti del benessere della propria
famiglia (Graf. 9).

La totalità delle intervistate riconosce al ruolo della famiglia di origi-
ne un fattore di successo per le donne imprenditrici nel settore lat-
tiero-caseario (Graf.10).

L"attività lavorativa rappresenta molto per il 73% delle intervistate la
ragione della propria realizzazione personale (Graf. 11), sebbene il
56% rinuncerebbe al proprio lavoro per dedicarsi completamente
alla cura dei figli (Graf. 12).

Il 41% delle intervistate riesce a ritagliarsi del tempo per condividere i
propri interessi con la famiglia (Graf. 13), nell "ambito della quale, per il
48% delle donne, le decisioni di maggiore importanza vengono pre-
se di concerto con il marito (Graf. 14).

Il 52% delle intervistate dichiara di riuscire a gestire più cose con-
temporaneamente (Graf. 15).
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La realizzazione personale dipende dalla
peculiarità del proprio lavoro:
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Hai del tempo a disposizione per condividere vari interessi
con la tua famiglia?
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Sei capace di fare più cose in una volta?
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Variabili socio-demografiche

Età
L"età delle donne intervistate è molto eterogenea. Il 19% delle intervi-
state si colloca sotto i 25 anni.

La classe con un "età compresa dai 26 ai 35 rappresenta il 15% delle
intervistate

Mentre la classe dai 36 ai 45 anni si colloca al 22%, così come la clas-
se dai 46 ai 55 anni.

Le intervistate con un "età compresa nella classe 56-65 anni, rap-
presentano il 15%. Soltanto il 9% ha un "età superiore ai 65 anni.

Età
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22%
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7%

sotto 25 anni
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oltre 65 anni

Graf. 16
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Titolo di studio
Per quanto concerne il titolo di studio, si osserva che il 18% delle in-
tervistate possiede la licenza elementare. La percentuale (39%) più
elevata tra le donne è quella con il diploma di scuola media primaria.
Il 21% dei soggetti possiede il diploma di scuola media secondaria,
così come un altro 21% è laureato.

Stato civile
La stragrande maggioranza delle donne, pari a circa l "81%, è coniu-
gata, solo il 19% è nubile.

Laurea

Diploma di scuola superiore

Diploma di scuola media

Licenza elementare

Istruito ma senza diploma

Privo di istruzione

Titolo di studio
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Totale componenti nucleo familiare
In merito alla variabile relativa al totale dei componenti del nucleo fa-
miliare di appartenenza il campione risulta così distribuito: il 35% del-
le intervistate appartiene ad un nucleo familiare composto da quat-
tro componenti, il 24% da tre componenti, il 17% da cinque compo-
nenti, il 14 % da più componenti, il 10 % da due componenti.

Componenti nucleo familiare
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Conclusioni
Si propongono alcune note di commento alla ricerca svolta: si tratta
di osservazioni che hanno il valore soprattutto di stimolo ad appro-
fondimenti successivi.

Si ritengono in ogni caso di grande valore i contributi delle intervi-
ste. Le donne che decidono di impegnarsi in agricoltura arricchi-
scono le proprie aziende, avviando un lento processo di ristruttu-
razione, riconversione e specializzazione che le porta a migliorare
le proprie posizioni sia in valore assoluto sia in relazione al colletti-
vo maschile.

L"azienda agricola, più di altri settori economici, consente spesso al-
le donne di pianificare in maniera più conveniente la propria vita fa-
miliare e personale rispetto al tempo dedicato giornalmente al lavo-
ro, specialmente quando hanno figli e vivono nelle vicinanze
dell"azienda.

L"esame delle caratteristiche socio-rurali delle intervistate raffigura
un quadro perlopiù omogeneo. Il 66% delle donne risulta occupato;
la restante parte è costituita da casalinghe.

Per l"85% delle donne l "attività agricola aziendale costituisce l "unica
fonte principale di reddito e il grado di soddisfazione professionale
risulta generalmente alto.

Le donne non lavorano solo in azienda, si dedicano agli impegni
domestici ed alla cura della famiglia . E "innegabile che i diversi ruoli3

sociali delle donne (lavoratrici agricole, mogli, madri e anche casa-
linghe) facciano percepire loro, con maggior sensibilità, il senso
dell"attaccamento alla terra anche per le tradizioni culturali e la pas-
sione per questo tipo di lavoro, trasmettendo tutto alle giovani ge-
nerazioni.

Si ritiene di poter approfondire tale studio di ricerca se forme di com-
mercio alternative e la possibilità di creare associazioni atte a svi-
luppare l "esigenza e la disponibilità a consorziarsi, potessero rap-
presentare il valore aggiunto alle prospettive di coinvolgimento fem-
minile, poiché oggi nuove politiche strutturali e nuove strategie, che
valorizzino il lavoro della donna e le consentano di uscire dal-
l"economia familiare, sono necessarie nel campo dell "agricoltura.

3 L"Agricoltura al femminile, Lussemburgo, Ufficio delle Pubblicazioni ufficiali delle Comunità europee, 2002.
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The Maltese Cheeselet from
Sheep !s Milk is Highly Valued

The Maltese cheeselet traditionally produced from sheep "s milk
and known as &bejna has been praised by locals and foreigners
for centuries. This local product, once considered as an important
part of the Maltese diet, is seen as a delicacy nowadays. With time,
food safety and hygiene have been recognised as important fac-
tors in the successful production of agricultural products . The
!bejna is not an exception and in fact today shepherds collect milk
and produce under strict hygienic conditions.!bejniet

In order to valorise this traditional local product, a project under the
Italia-Malta 2007-2013, T-cheesimal, was devised keeping in mind
the whole chain of stakeholders. The partners in the project are the
University of Malta, under the direction of Dr Everaldo Attard, the
Consorzio Ricerca Filiera Lattiera Casearia (CoRFiLaC, Ragusa) un-
der the direction of Dr Stefania Carpino and the University of
Catania with Professor Giuseppe Licitra. The production of !bejn-
iet, starts at the farm with the sheep playing the fundamental role in
the chain. The proper rearing of sheep including appropriate hous-
ing conditions and good quality feed are essential in ensuring a
good final product. The sheep, like other milk-producing animals,
are capable of converting grasses and fodder that are inedible for
humans into a valuable product, milk. One of the aims of the project
is to identify the feed composition of the animals, either as fresh cut
grasses or concentrates. Feed analysis is conducted to determine
the potential final quality of the cheeselet. Due to its protein content,
the milk can be curdled into a cheese, in a similar way that a lamb
converts the milk into solid food in its stomach.

The shepherd today uses modern technology to produce !bejn-
iet. Although in the past, shepherds used "summar "mould to shape
the curd into . Today they use plastic moulds. Whether the!bejniet
shepherd should go back to the traditional mould is still under dis-
cussion. Whichever container is used, the shepherds adopt hy-

PP1
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gienic practices throughout the process. This business is usually
run by families, and everybody in the family has an important role in
the production of the . Usually, the shepherd and sons!bejniet
dedicate their time to the rearing of the sheep, starting off very early
in the morning and finishing late at night. They are also involved in
keeping the farm in good working condition, carrying out mainte-
nance work and improving on the holding when the need arises.
The shepherds "wives and their daughters are dedicated more to
the production of the . As soon as the warm milk comes in!bejniet
from the milking parlour, they start transforming this product into
solid cheese. Apart from selling their product to the consumers,
they also experiment with traditional and new culinary methods.
This is another aim of the project. Women were involved in a num-
ber of seminars and culinary workshops focusing on the role of the
!bejniet in food. In other words, all the members of the family dedi-
cate their entire time and life to this activity. This requires dedication
and long hours of work, conditions that are sometimes not fully ap-
preciated nowadays.

The consumer is the final member of the chain. Today, more than
ever, consumers are aware of the health benefits derived from agri-
cultural products, and they are also aware of food safety. In order to
ensure safe consumption of this agricultural product, good hy-
gienic practices have to be followed throughout the chain. In other
words, not only must the be produced by the shepherd!bejniet
under good production practices, but the consumer has to pre-
serve the product with care. Therefore, even when, at the farm
level, the necessary precautions are taken for the safe production
of the , contamination may result during handling by the!bejniet
consumer. Another aspect concerning the consumer is the pack-
aging appeal. The project dedicated part of the study to a market-
ing exercise. Approximately 1500 questionnaires were collected
from local consumers to analyse their views and expectations of
the local sheep cheeselet quality vis-à-vis foreign cheeses. A set
of designed boxes were demonstrated to consumers to determine
the most appealing package for the . Places frequented by!bejna
consumers, such as supermarkets and restaurants, were also stud-
ied to determine how these present the to the consumer.!bejniet
Although shepherds usually have direct clients, the general public
would sometimes not know the provenance of the . The is-!bejniet
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sue of traceability for agricultural products is today mandatory un-
der European Union regulations, and the is not an excep-!bejniet
tion. The project aims at improving this traceability issue, thereby
possibly facilitating the acquisition of the quality mark or certifica-
tion. This was in part, the aim of the seminar held on the 27 June
2013.

It is to be noted that although the project partners, as a consortium,
strive to deliver scientific proof of the quality and safety of the
&bejniet, all stakeholders within the chain, should be!bejniet
aware that this depends on good handling of the product from farm
to table.
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$ BEJNIET BRUSCETTA

INGREDIENTS

4 slices of Maltese bread
3 tomatoes deseeded and diced
1 onion finely chopped
1 glove of garlic crushed
a handful of fresh parsley finely chopped
1 tablespoon Maltese capers
1 dry&bejna grated
salt and pepper, olive oil.
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METHOD

Drizzle the bread with some olive oil and grill them lightly on both
sides until golden brown.

In the meantime, mix the tomatoes, garlic, onion, parsley and
capers in a small bowl.

Season to taste.

Divide the mixture evenly on the 4 toasted slices of bread and
top them generously with the grated &bejna.

Bake in the oven until the cheese melts.

Take them out of the oven, drizzle lightly with olive oil and serve
while still hot.

Acknowledgement: Josephine Zammit
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PEPPERED $ BEJNA DIP

INGREDIENTS

3 peppered dried &bejniet
200g cream cheese
few drops extra virgin olive oil.
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METHOD

Put the peppered &bejniet and cream cheese in a blender and
process briefly.

Check the consistency.

If it is too thick, add a few drops of extra virgin olive oil until the
right consistency is achieved.

Transfer into a bowl and serve with raw vegetables such as
cucumber, carrots and Maltese water biscuits known as galletti.

Acknowledgement: Joanna Mifsud

This dip can also be served as a spread
over Maltese bread with concentrated

tomato paste and some olive oil.
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AUBERGINE ROLLS FILLED
WITH FRESH $ BEJNIET

INGREDIENTS

2 medium aubergines
400g fresh &bejniet mashed
50g sun-dried tomatoes
small bunch fresh basil leaves
2 garlic cloves finely chopped
400g fresh tomatoes
extra virgin olive oil
seasoning to taste.
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METHOD

Remove the top of the aubergines and slice very thinly length-wise (you should
get 16-18 slices in all). Let them soak in salted water for 1 hour, then rinse, pat dry
with kitchen paper and brush lightly with oil. Heat a ridged, stove-top grill and
when very hot grill the aubergine slices for 2-3 minutes on each side.

Finely chop the sun-dried tomatoes and add it to the fresh mashed &bejniet in a
bowl together with some of the shredded basil leaves. Drizzle some oil, mix well
until the mixture is well blended. Spread each aubergine slice with a layer of the
mixture and roll up. Arrange them on a serving plate edge-side down.

Place the tomatoes in a bowl and cover with boiling water. Let them soak for
about 15 minutes. Drain them, remove the peel and seeds and chop them into
small cubes. Heat some oil in a pan, fry the garlic, add the tomatoes and the
remaining shredded basil leaves. Leave the sauce to simmer for 5 minutes.

Pour the sauce over the aubergine rolls and serve together with some fresh
Maltese bread.

Acknowledgement: Joanna Mifsud
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MALTESE FTIRA

INGREDIENTS

500g bread dough (homemade or bought from a bread baker)
1 Maltese sausage
200g beef cut into cubes
200g pork cut into cubes
4 fresh &bejniet
2 eggs
milk
salt and pepper.
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METHOD

Grease the inside of a medium-sized oven-proof dish. Line the
dish with the bread dough using your fingers. De-skin the
sausage, cut it into chunks and spread it evenly in the dish.

Distribute the beef and pork in the same manner. Mash the
&bejniet with some milk until the right consistency is reached.

Beat the eggs and mix them well with the &bejniet mixture.

Pour it over the meat, add seasoning to taste and bake in a
preheated oven at a temperature of 250oC for about an hour, or
until the dough becomes golden brown.

Serve while still hot.

Acknowledgement: Carmen Caruana Demajo

The word !Ftira' refers to a type of flat bread
commonly produced in Maltese bakeries.

Versions of this recipe are many and may be
filled with anything from vegetables, potatoes to

meat and fish.
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KUSKSU SOUP

INGREDIENTS

2 copped onions
litre water
1 tablespoon concentrated tomato paste
2 potatoes diced
500g broad beans (outer peel removed)
salt and pepper
a handful of Kusksu pasta (small bead-like pasta)
3 eggs
6 fresh &bejniet (well drained).
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METHOD

Sauté the onion in 1 tablespoon of oil until soft.

Add the water, concentrated tomato paste and seasoning and
cook for 15 minutes.

Add the potatoes, and broad beans.

Allow to cook for 30-45 minutes, or until the vegetables are
cooked through. Add the pasta.

When the pasta is cooked, break the eggs in the pot and cook for
another 5 minutes. Add the &bejniet and turn off the heat.

Allow it to rest for 15 minutes before serving.

Acknowledgement: Phyllisianne Magri, Josephine Caruana and Mary Vella

The word !Kusksu ' refers to a small round
pasta in the shape of a bead, a bit bigger
than the Italian !Tempesta ' pasta shape.

Although the word sounds similar to
!Couscous ' , it is not the same as the food

item used in Northern African countries.
Variations of this recipe include the addition

of pre-cooked dried peas, courgettes and the
spice cinnamon. Some refer to this recipe as
!Toqlija ' , a term used for the technique of the

initial sautéing of the onion, garlic and
tomatoes that form the basis of many

traditional Maltese recipe.
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WIDOW !S SOUP

INGREDIENTS

half a cauliflower
4 potatoes diced
2 onions finely chopped
6 fresh &bejniet
4 eggs
a handful of fresh or canned peas
water
1 chicken stock cube
1 tablespoon oil
1 tablespoon concentrated tomato paste
1 fresh tomato
salt and pepper.
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METHOD

Sauté the onion in 1 tablespoon of oil until soft Add the.
concentrated tomato paste, tomato, potato, cauliflower, peas and
chicken stock.

Cover with water and season to taste.

Bring it to the boil, lower the heat and let it cook until all the
vegetables have cooked through.

Break the eggs in the pot and cook for another 5 minutes, then
turn off the heat.

Add the fresh &bejniet, cover and let it rest for 15 minutes before
serving.

Acknowledgement: Josephine Caruana and Carmen Caruana Demajo

This soup is so named because it is
very affordable and can be done with

the cheapest of vegetables or any
other vegetables that are in season.
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QASSATAT WITH FRESH
$ BEJNIET AND RAISINS

INGREDIENTS

FOR PASTRY: 800gr plain flour, 250gr butter, 6 tablespoons olive
oil, 1 teaspoon salt, cold water.

FOR SAVOURY FILLING: 10 fresh &bejniet, 250gr ricotta, 1 egg
lightly beaten, 2 tablespoons raisins (optional), 4 tables poons
grated parmesan cheese, salt and pepper.

FOR SWEET FILLING: 10 fresh well-drained &bejniet, 250gr ricotta, 2
eggs lightly beaten, 2 tablespoons raisins, zest of 1 lemon, 100gr
caster sugar, 50gr dark chocolate chopped, 2 teaspoons cinnamon,
1 teaspoon rum essence, red glaced cherries, icing sugar for dusting.
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METHOD

Prepare the pastry first by combining the flour, salt, butter and olive oil.
Add water until a firm dough is formed. Chill in the fridge for 30 minutes.

For Savoury Qassatat, preheat oven at 220oC. Mash and mix the
&bejniet and ricotta together. Stir in the eggs thoroughly to the &bejniet
mixture and add the parmesan cheese. If using raisins, add them at this
point. Add seasoning.

For Sweet Qassatat, mash and mix the &bejniet and ricotta together. Stir
in the eggs and add the raisins, sugar, chocolate, cinnamon and rum.

Roll out 7cm circles of pastry. Place 2 generous tablespoons of the
&bejniet mixture in the middle. Lift carefully the edge of the pastry and
overlap 1cm pleats and press very well to form a small bag-like pie. Place
the pies on a baking sheet and bake in a pre-heated oven for 35
minutes or until the base of the pies is golden brown.

The word !Qassata ' refers to the
particular shape of this small pie that

resembles a small string bag. In general,
the savoury !Qassata ' does not contain

raisins, but various varieties of the recipe
can be found spread across many

Maltese villages.

Acknowledgement: Marion Bugeja, Carmen Mangion
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$ BEJNIET PIE

INGREDIENTS

FOR THE FILLING:
Two dozens fresh &bejniet
an egg
some chopped parsley
salt and pepper.

FOR THE PASTRY:
500g plain flour
190g butter
1½ tablespoon salt
1 tablespoon oil
250ml water.
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METHOD

Drain the &bejniet from their whey by wrapping them in a muslin
cloth and placing them in a sieve with a heavy weight on top.

Leave them so until most of the whey is completely removed. In
the meantime prepare the pastry.

Remove the &bejniet from the muslin. Mash them with a fork in a
bowl. Beat an egg and add it to the &bejniet mixture. Add the
parsley, pepper and salt and mix well. Prepare an oven-proof
dish by brushing the inside with butter. Line it with the pastry. Fill
it up with the &bejniet mixture and cover it with pastry. Brush the
top with some milk or egg and bake in an oven until golden
brown.

Variations of this recipe include the
addition of peas or broad beans.

Sometimes, when &bejniet are
scarce, half the quantity is substituted
with ricotta. Some variations use puff

pastry instead of short crust pastry.

Acknowledgements: Jane Cilia, Marika Gatt, Phyllisianne Magri,
Carmen Mangion and Domitilla Abela.
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$ BEJNIET RAVIOLI

INGREDIENTS

FOR FILLING: Same ingredients used to make &bejniet Pie.

FOR PASTRY: 1kg plain flour 4 eggs 1 tablespoon oil pinch of, , ,
salt water.,

FOR SAUCE: 2 tablespoons oil, 2 cloves garlic crushed, 4
tablespoons concentrated tomato paste, 100ml water, half a
teaspoon sugar (optional), salt and pepper.
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METHOD

Prepare the filling in the same way as described for the &bejna Pie
recipe. To make pastry, mix the flour and the salt together in a bowl. Beat
the eggs and together with the oil mix them with the flour. Add the water
a little at a time until a firm dough is formed. Roll out the dough and cut into
circles (you can use a small plate as measure). Place one tablespoon of
filling in each circle. Close it by folding in half to form a half circle. Use a fork
to press the edge of the circle together so that it does not open during
cooking. Bring a pot of water to the boil, drop one ravioli at a time and let
them cook until they surface to the top. Scoop them out and drain them
well.

While the ravioli are cooking prepare the sauce. Sauté the garlic in the
oil until soft. Add the concentrated tomato paste and the water. Bring to
the boil, lower the heat and let it simmer. A few minutes before serving
add the sugar (if used) and season to taste.

Serve with tomato sauce and some grated cheese and ground pepper.

There are many variations of this recipe. Some
add semolina to the filling or else semolina is
used in substitution or together with the flour

for the pastry. In some recipes no eggs are
used in the pastry or in the filling. The same for

the sauce where canned tomatoes or fresh
tomatoes are used instead of concentrated

tomato paste.

Acknowledgements: Jane Cilia, Marika Gatt and Grace Micallef
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$ BEJNIET AND SPINACH
CANNELLONI

INGREDIENTS

12 cannelloni pasta shells

FOR FILLING: 500g fresh &bejniet (approximately 18 cheeselets), 40g
frozen spinach, 70g grated Parmeggiano Reggiano or Pecorino, 1 small
onion finely chopped, 2 tablespoons olive oil, 1 egg (optional), some butter,
salt and pepper.

FOR BECHAMEL SAUCE: 1.2 litres milk, 60g butter, 60g plain flour, salt and
pepper.

FOR TOMATO SAUCE: 1 tablespoon olive oil, a garlic clove, 1 can of tomato
pulp, 1 tablespoon concentrated tomato paste, salt and pepper.
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METHOD

Preheat oven at 190oC. Start by preparing the béchamel sauce. Melt the
butter in a small pan. Add all the flour and milk and stir continuously until it
breaks into a boil and the sauce starts to thicken. Season to taste. For
the tomato sauce, heat the oil in another pan, add the garlic and the
tomato, bring it to the boil and reduce the heat. Let it simmer for 20
minutes. When ready, season to taste.

Prepare the filling by cooking the spinach in a pan, cover in water and
add a pinch of salt. When ready, drain it, let it cool and chop it finely.
Sauté the onion until soft, add the spinach and the mashed &bejniet.
Mix well and season. Fill the cannelloni pasta shells with a piping bag or
a tablespoon. Drizzle some béchamel sauce in the bottom of a greased
oven-proof dish, and arrange the cannelloni in a single layer. Cover
them with the remaining béchamel sauce and top up with the tomato
sauce. Sprinkle with the grated cheese and bake them in a preheated
oven (190oC) for approximately 25 minutes. Let the cannelloni rest for 10
minutes before serving.

Acknowledgement: Doris Galea and Dorianne Zahra
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STUFFED MARROWS WITH
TUNA AND $ BEJNIET

INGREDIENTS

8 medium sized marrows
8 fresh &bejniet well drained
2 tins tuna drained from oil or brine
1 onion finely chopped
2 eggs
salt and pepper.
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METHOD

Drain well the &bejniet by following the same muslin cloth
method used in the &bejniet Pie recipe. Place the well-drained
&bejniet in a bowl and mash them well with a fork. Add the
drained tuna to the mashed &bejniet, together with the chopped
onion and some seasoning. Beat the eggs and pour them in the
mixture. Mix well.

Cut off the top of the marrows. With a teaspoon scoop out the
inside of the marrows so that you end up with its outer shell (do
not discard the scooped out marrow as it can be used to make a
soup). Using a spoon fill them up with the &bejniet mixture.
Arrange them in a well greased oven-proof dish and bake them
in a moderate oven until the marrow shells have cooked
through. Serve them with some baked potatoes and salad.

Acknowledgement: Nathalie Borg
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QUICK CHEESE AND FRUIT
PIZZA DESSERT

INGREDIENTS

FOR DOUGH: 200g plain flour, 1 teaspoon sugar, 2 heaped
teaspoons dried instant yeast, 100ml warm water, zest of 2 small
lemons.

FOR TOPPING: 350g well drained fresh &bejniet, different fruit
peeled and sliced for decoration (e.g.: strawberries, kiwi ,
tangerines, grapes, etc.), 1 tablespoon honey, 1 teaspoon
ground cinnamon.
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METHOD

Prepare the dough by sieving the flour in a large mixing bowl. Add
the lemon zest, sugar and yeast, and stir with a spoon. Make a hole
in the flour and add the warm water. Mix well with your hand to make
a soft elastic dough using more water if necessary. Turn dough onto
a lightly floured surface and knead well for a few minutes. Place
dough in a bowl, cover with a damp cloth and leave it to rise in a
warm place for an hour or when dough has doubled in size. Take it
out of the bowl, knead it well and roll out. Cut into circles 6cm in
diameter. Prick with a fork. Arrange on a greased tin and bake in a hot
oven for a few minutes until golden brown. Let them cool.

In the meantime, prepare the fruit. In a small bowl mash the well-
drained fresh &bejniet with a fork or a hand blender. Add honey and
cinnamon. Spread a generous amount of the &bejniet mixture on
the dough circles, decorate with fruit and sprinkle some mor e
cinnamon on top before serving.

Acknowledgement: Margaret Attard
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FRIED $ BEJNIET RAVIOLI

INGREDIENTS

FOR FILLING AND PASTRY:
Same as those for &bejniet Ravioli.

FOR TOPPING:
1 tablespoon sugar
or icing sugar or honey.
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METHOD

Preparation of pastry, filling and making of ravioli is the same as
those prepared for &bejniet Ravioli.

Once ready, the ravioli are either shallow fried or deep-fried. For
shallow frying heat 5 tablespoons oil in a large frying pan. Fry the
ravioli for a few minutes on each side until both sides turn golden
brown. For deep-frying, heat half a pot of oil and drop one ravioli
at a time in it. Scoop them out when they turn golden brown. For
both methods, place the cooked ravioli on paper towels to blot
out excess oil.

If preferred, the ravioli may be sprinkled with sugar, icing sugar or
honey before serving.

Best eaten when still hot.

Acknowledgement: Carmen Schembari
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SWEET CANNOLI

INGREDIENTS

1 kg fresh &bejniet
4 tablespoons icing sugar
100g candied fruit
100g roasted almonds or hazelnuts crushed
12 ready-made sweet cannoli shells
grated chocolate.
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METHOD

Drain the &bejniet well using the muslin cloth method described
in the &bejniet Pie recipe.

Place the well-drained &bejniet in a bowl and mash them well
with a fork. Add all the other ingredients.

With a piping bag or a teaspoon, fill in the cannoli shells with the
sweet &bejniet filling.

Dip each end of the cannoli in the grated chocolate and serve
immediately.

Variations of this recipe include the addition of other
sweet ingredients such as finely chopped white or
dark chocolate, glaced cherries, pistacchios or a tot

of a favourite liquor.

Acknowledgement: Grace Micallef and Christina Attard
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Selezione aziende sperimentali

Caratteristiche fisico-chimiche degli alimenti
zootecnici

Erbario

Caratteristiche fisico-chimiche del latte e dei
formaggi

Proprietà nutrizionali:
antiossidanti e acido linoleico coniugato

Profilo aromatico del Gbejna

Tecnologia di produzione del Gbejna
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Parte Sperimantale3
1 1 1 2 1 1S. Carpino, S. La Terra, F. La Terra, R. Ben Younes, G. Farina, T. Rapisarda,
1 1 2C. Guardiano, M. Ottaviano, G. Licitra
1CoRFiLaC, Regione Siciliana, S.P. 25 Km 5 Ragusa Mare, 97100 Ragusa, Italia
Dipartimento di Scienze delle Produzioni Agrarie e Alimentari (DISPA), 95123 Catania, Italia2
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In accordo con gli obiettivi generali del progetto, ricerca applicata a
servizio della tradizione, al fine di ottenere elementi utili per la quali-
ficazione dei prodotti tradizionali individuati nella fase preliminare
del progetto si è proceduto a selezionare 5 aziende sull "intero terri-
torio maltese in cui svolgere attività sperimentale.

La prima fase, nell "ambito dell "indagine conoscitiva con i questio-
nari somministrati, del progetto ha infatti prodotto risultati importanti
relativamente al panorama delle aziende Maltesi produttrici di Gbej-
na ed allo studio preliminare dello stesso formaggio.

Questa fase sperimentale, in secondo luogo, è stata attuata invece
per ottenere dei risultati tecnico scientifici da utilizzare per la carat-
terizzazione del Gbejna. Il piano sperimentale di seguito illustrato è
stato condotto in aziende maltesi con ovini prevalentemente di raz-
za maltese, che producono Gbejna tradizionale dell "isola (Figura 1).

Selezione aziende sperimentali

PP2

Fig. 1 Localizzazione delle aziende selezionate
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Le aziende sono state scelte secondo il criterio della rappresenta-
tività sia per quanto riguarda la razza, l "alimentazione con even-
tuale presenza di pascolo, la tecnologia di produzione tradizionale
del Gbejna e non per ultimo il livello di disponibilità a collaborare da
parte dei produttori. Sono stati inoltre considerati anche fattori rela-
tivi al numero dei capi in lattazione ed al latte prodotto nel periodo
sperimentale.
E"stato anche considerato il sistema di mungitura, solo due azien-
de effettuano quella di tipo meccanico con impianto a carrello (foto
1), mentre le rimanenti tre aziende praticano una mungitura di tipo
manuale (foto 2).

Foto 1 Impianto di mungitura meccanico

Foto 2 Mungitura manuale
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Presso queste aziende seguendo un piano sperimentale definito
è stata effettuata una valutazione ed analisi del management
aziendale, dell "alimentazione animale, con studio sugli alimenti zo-
otecnici e sulle essenze foraggere spontanee proprie di ogni
azienda.

Nello specifico è stato realizzato un erbario con le essenze più co-
muni e con caratteristiche pabulari per gli ovini.

E"stata realizzata un " indagine quanti qualitativa e microbiologica
sulla qualità del latte e dei formaggi.

Sono anche state studiate le proprietà nutrizionali ed il profilo aro-
matico del Gbejna.
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La caratterizzazione chimica-nutrizionale degli alimenti zootecnici,
disponibili in azienda rappresenta un fattore fondamentale per la
corretta utilizzazione e valorizzazione degli stessi. Un foraggio di
buona qualità è un elemento essenziale nella dieta del ruminante
per garantirne il benessere e una buona efficienza produttiva.
Nell"ambito del presente progetto sono state selezionate cinque
aziende ovine, produttrici di Gbejna, caratterizzate prevalente-
mente da alimentazione al pascolo. In tali aziende, sono stati effet-
tuati campionamenti di pascoli spontanei in campo e alimenti zoo-
tecnici, somministrati in stalla, al fine di determinarne la composizio-
ne chimica. Inoltre, allo scopo di monitorare la salubrità degli alimen-
ti, sono stati analizzati per il contenuto di aflatossina. P er
quest "ultima determinazione, gli alimenti sono stati suddivisi per ti-
pologia (fieni, mangimi composti e materie prime) e valutati per clas-
se di contenuto, ovvero per limite di legge - Reg. (UE) N. 174/2011.

Materiale e Metodi
La tabella 1 mostra la distribuzione delle diverse aziende analizza-
te e le rispettive aree di appartenenza.

Tab. 1 Aree di appartenenza delle aziende

Le visite nelle aziende ed i prelievi dei campioni sono stati effettuati
nei mesi di massimo accrescimento foraggero (aprile e maggio).

Caratteristiche fisico-chimiche
degli alimenti zootecnici

AREA AZIENDE TERRITORIO

Nord di Malta Azienda A Attard

Centro di Malta Azienda B Handaq

Centro di Malta Azienda C Marsascala

Sud di Malta Azienda D Imtathleb

Sud di Malta Azienda E Ghaxaq
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Inoltre, per i prelievi dei pascoli(foto 3-4), effettuati s ui metri quadri
(Carpino et al., 2003), è stato seguito il seguente piano spe rimentale:

- Raccolta delle essenze foraggere su 3 metri quadri scelti a
random nel campo pascolato, ricostituzione di un campione
di massa ottenuto tenendo conto dell "incidenza percentuale
delle singole essenze rispetto alla biomassa totale raccolta
nei tre metri quadri sperimentali

- Trasferimento dei campioni in laboratorio, opportunamente
conservati in borse frigo

Foto 3 Metro quadro sperimentale prima del prelievo

Foto 4 Metro quadro sperimentale dopo il prelievo
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I campioni di pascolo sono stati essiccati in stufa a ventilazione for-
zata fino a peso costante, a una temperatura di 60°C, presso i labo-
ratori dell "Università di Malta e successivamente analizzati presso
il laboratorio alimenti zootecnici del CoRFiLaC di Ragusa.

La valutazione qualitativa e nutrizionale è stata eseguita su un to-
tale di venti campioni prelevati nelle cinque aziende previste dal
progetto. Sono stati, quindi, raccolti e campionati (Reg. (CE) N.
152/2009) i principali foraggi, fieni essiccati, mangime e materie pri-
me, utilizzati nel razionamento degli ovini da latte.
In particolare, sono stati analizzati i seguenti campioni: fieno di fru-
mento (2), fieno Lolium (1), fieno Avena 50% Hedysarum 50% (1), pa-
scolo polifita (6), mais granella (3), mangimi composti (7). Su tutti i cam-
pioni di massa ottenuti, sono state effettuate le seguenti analisi:
(SS) sostanza Secca 103°C (ISO 6496:1999); NDF, fibra insolubile in
detergente neutro; NDFc, fibra insolubile in detergente neutro esen-
te da ceneri; ADF, fibra insolubile in detergente acido; ADL, lignina,
proteina grezza; grassi greggi; ceneri; amido (AOAC, 989.0 3.
1990)e aflatossine (AOAC, 993.16. 1996).

Pascoli
I pascoli, se di buona qualità e correttamente utilizzati, costituisco-
no l "alimento migliore e più appetibile per gli ovini. Sulla qualità del
foraggio e sul valore nutritivo influiscono, oltre la composizione bo-
tanica, i fattori ambientali, l "epoca di sfalcio o dell "utilizzazione delle
piante foraggere.
Le caratteristiche chimiche e nutritive dei foraggi verdi, in dipen-
denza dei fattori ambientali, possono così riassumersi: le piante fo-
raggere subiscono cambiamenti sensibili e graduali in composizio-
ne chimica, digeribilità e valore nutritivo durante le varie fasi del ci-
clo vegetativo; in genere, tutte le piante giovani, sono ricche di pro-
teina, sostanze minerali e vitamine e contengono una moderata
quantità di fibra di facile digeribilità.

La diminuzione del contenuto proteico è particolarmente sensibile
nelle Graminacee fin dallo stadio che precede la fioritura, mentre il
contenuto di NDF si mantiene elevato; nelle Leguminose la diminu-
zione del contenuto proteico è meno rapida e rilevante, il contenu-
to di NDF aumenta soprattutto dall "inizio della fioritura ed è favorito
dalla siccità. In generale, le Leguminose,in particolar modo, conser-
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vano una rilevante percentuale di proteina grezza anche
all"epoca della piena fioritura. In altri termini, le differenze di compo-
sizione delle piante foraggere utilizzate rispettivamente allo stadio
giovane o maturo sono massime per le Graminacee nei riguardi del
contenuto proteico e minerale, meno rilevanti per le Leguminose.
Quanto al fenomeno generale della progressiva diminuzione del
valore nutritivo delle erbe (rispetto alla sostanza secca) man mano
che le piante avanzano nello stadio vegetativo, esso va imputato
alla diminuzione della digeribilità conseguente all "aumento per-
centuale dell "NDF e alla riduzione del tenore vitaminico e minerale.
Fra i principi vitaminici contenuti nei foraggi verdi, il carotene è il più
importante per le facoltà che possiede di trasformarsi
nell"organismo animale, in vitamina A.

Il grafico 1 riporta i valori nutritivi medi, delle frazioni fibrose e delle ce-
neri, determinati sui campioni di massa ottenuti dai metri quadri spe-
rimentali.

Graf. 1Valori medi delle analisi chimico-fisiche dei pascoli.

Durante i rilievi effettuati nelle aziende di Malta, la composizione flo-
ristica dei pascoli esaminati è risultata variabile non solo tra le di-
verse aree (Nord, Centro e Centro Est) ma anche all "interno delle
stesse aziende. Da queste considerazioni si può rilevare come la
composizione percentuale media dei singoli parametri nutritivi ana-
lizzati varia entro limiti abbastanza ampi, cioè: sostanza secca
31.33 - 48.81%; proteina 6.0 - 11.0%; NDF 33.00 - 63.22%; ceneri 5.75 -
15.00%. Trattandosi di foraggi verdi si nota come quasi tutte le
aziende abbiano valori di proteina modesti e valori di NDF abba-
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stanza contenuti che raramente superano il 60%. I valori delle cene-
ri sono quasi tutti abbastanza in linea con la tipologia del prodotto,
valori più alti della media (6 -7%) sono dovuti probabilmente ad in-
quinamenti di terriccio durante il prelievo. In base ai valori medi
emersi dalle analisi è possibile considerare i foraggi verdi di buona
qualità.

Fieni
I fieni presentano generalmente una larga variabilità nelle loro ca-
ratteristiche organolettiche e nutritive, in relazione alla composi-
zione botanica, all "epoca di sfalcio, alla natura del terreno, alla tec-
nica e riuscita della fienagione.

Le caratteristiche vanno valutate in base a queste informazioni e,
quando mancano o sono semplicemente insufficienti, in base ai ca-
ratteri organolettici: consistenza colore, presenza di muffa o infe-
stazione da foraggere. La maggiore differenza analitica, fra le di-
verse categorie, sta nel diverso contenuto di proteine e fibra. Un fie-
no di media qualità ha un tenore proteico superiore all "8% e un NDF
compreso tra 35 e 60% .(Licitra et al, 1996) In certi periodi dell "anno il
fieno può essere l "unica fonte di fibra nella dieta, soprattutto nelle
zone in cui la produzione di insilato non è comune. Poiché la capa-
cità fermentativa delle pecore non è molto alta, l "ingestione è alta,
solo quando il fieno è di buona qualità, cioè NDF e lignina sono bas-
si e il fieno viene raccolto correttamente. Se il contenuto di fibra del
fieno è troppo alto, come accade quando il taglio viene ritardato per
troppo tempo per massimizzare la quantità di sostanza secca pro-
dotta per ettaro, l "ingestione è sempre bassa, la produzione di latte
scende e, quindi, sono necessari più concentrati, con maggiori ri-
schi di disturbi alimentari.

Vari studi hanno dimostrato che è molto più difficile e costoso ali-
mentare gli animali con un fieno di scarsa qualità rispetto all "utilizzo
di foraggio di buona qualità. Si evidenzia, quindi, l "importanza di po-
ter caratterizzare chimicamente i foraggi per un loro corretto inseri-
mento nella razione. Il valore medio e gli estremi dei singoli costitu-
enti (media, minimo e massimo) determinati sui campioni di fieni og-
getto di studio sono riportati nella tabella 2, da cui si rivela una va-
riabilità compositiva di tutti i parametri considerati.
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Tab. 2 Composizione chimica dei campioni di fieno usati come integrazione

Nel grafico 2 vengono riportati i valori nutritivi e la composizione bo-
tanica dei fieni.

Graf. 2 Valori nutritivi e composizione botanica dei fieni

I fieni sono caratterizzati da un maggiore tenore in sostanza secca
(SS) dovuta alla pre-essiccazione in campo a cui sono stati sog-
getti, i valori di sostanza secca ottenuti sono in linea con quelli con-
sigliati per questa tipologia di foraggio (SS 88-92%). Per quanto ri-
guarda le frazioni fibrose tutti i fieni hanno avuto valori di NDF ele-
vati, questo probabilmente dovuto ad uno sfalcio più tardivo dei fo-
raggi da destinarsi alla fienagione che consente di massimizzarne
le rese ma non di ottimizzarne la qualità. Per quanto riguarda la pro-
teina grezza, all "avanzare dello stadio biologico il contenuto di pro-
teina diminuisce, sebbene questo andamento tende ad attenuarsi
negli ultimi due stadi: fioritura e fruttificazione, quindi, come prevedi-
bile i valori di proteina ottenuti sono risultai modesti (4.92-6.18%). E "
da evidenziare, inoltre, che il modesto contenuto in proteina è do-
vuto alla presenza di Graminacee nei campioni indagati. I valori del-
le ceneri sono quasi tutti abbastanza alti probabilmente a causa di
inquinamenti di terriccio durante la fienagione in campo. Infine, fa-
cendo una correlazione tra il contenuto di proteina grezza ed il con-
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tenuto di NDF (Grafico 3), tutti i campioni risultano di modesta quali-
tà. Le foto dalla 5 alla 8 raffigurano alcuni esempi di fieni e mangimi
campionati presso le aziende maltesi.

Graf. 3 Valori di NDF e proteine nei fieni.
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Mangimi composti e granelle
I concentrati sono definiti come alimenti a basso contenuto in fibra
ed elevato tenore energetico, nel caso dei ruminanti essi consisto-
no in cereali e altre granelle, mentre i sottoprodotti deriv ano
dall"industria di trasformazione alimentare. Le categorie dei sotto-
prodotti riguardano i residui provenienti dall "estrazione dell "olio,
dalla produzione industriale di alcool e dallo zucchero.

Concentrati
- I cereali (mais, orzo, avena, frumento) molto ricchi in amido e

altamente energetici con basso contenuto in proteine. Alto
contenuto in fosforo e basso in calcio.

- Semi di leguminose (fave e favette, piselli, lupino) molto ricchi
in proteina.

- Residui delle lavorazioni industriali: polpe di agrumi; residui
dell"industria saccarifera (polpe di barbabietola); residui
dell"industria olearia; residua dell "industria molitoria dei cereali
(crusca e cruschello).

La qualità dei concentrati, provenienti dai semi delle piante, dipen-
de dal loro completo sviluppo. La mancanza di una compiuta matu-
razione porta allo sviluppo di un guscio maggiore e di un minore
contenuto di endosperma. Questo fa sì che si riscontrano un tenore
di fibra più alta e un più basso valore nutritivo. I sottoprodotti deriva-
no dalla trasformazione primaria di alimenti e sovente sono ricchi di
contenuto in fibra. Molti di questi sono importanti fonti proteiche, in
particolare la soia, la colza, il glutine, il girasole, le trebbie di birra, i di-
stillers, ecc.

Qualsiasi alimento, destinato allo stoccaggio come alimento secco,
che presenti un contenuto di umidità superiore ad una data soglia
(circa il 15%), può spontaneamente promuovere lo sviluppo di muffe.
Le muffe causano un aumento sensibile della temperatura
all"interno della massa e favoriscono lo sviluppo delle micotossine.
Il grafico 4 mostra i risultati dei mangimi somministrati in stalla con i va-
lori misurati.
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Graf. 4 Composizione chimica dei mangimi analizzati.

I parametri nutritivi, risultano essere in generale di buona qualità e
in linea con la natura del prodotto.

Aflatossine
Le aflatossine (muffe del genere ) sono sostanze tossi-Aspergillus
che prodotte dal metabolismo di funghi (o muffe) che si sviluppano
in particolari condizioni su foraggi insilati, cereali e mangimi azien-
dali o industriali.

Per l"aflatossina, il Regolamento (UE) N.574/2011 emanato dalla Com-
missione Europea fissa come limite massimo accettabile lo 0,005
ppm (pari a 5 ppb), in mangimi complementari e completi 0,005 ppm
(pari a 5 ppb), lo 0,02 ppm (pari a 20 ppb) invece in materie prime per
mangimi.

Le analisi per le micotossine sono state effettuate sui campioni di fie-
no e mangimi prelevati in azienda. I grafici 5, 6 e 7 mostrano i risultati
ottenuti.

Il contenuto di aflatossina nei campioni di mangimi e fieni rientra nei
valori di riferimento indicati dal Reg. (UE) N. 174/2011.
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Graf. 5 Contenuto (ppb) di aflatossine nei fieni

Graf. 6 Contenuto (ppb) di aflatossine nei mangimi composti.

Contenuto (ppb) di aflatossine nelle materie prime.Graf. 7
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Conclusioni
L'indagine svolta con i numerosi campionamenti e le ana-
lisi chimiche effettuate, permettono di esprimere un giu-
dizio abbastanza buono sulla qualità dei foraggi som-
ministrati. Ciò è confermato anche dalla composizione
floristica dei pascoli che sono risultati discretamente ric-
chi di essenze definite a media e alta appetibilità.

Tale patrimonio risulta legato alle caratteristiche peculia-
ri dei prodotti caseari, da qui la necessità di preservare
la qualità dei foraggi, che sono alla base per la realizza-
zione di un prodotto tipico e di tradizione come il
Gbejna.

Tuttavia una maggiore utilizzazione del foraggio verde
al pascolo ed in particolare dei pascoli naturali per gli al-
levamenti tradizionali potrebbe rappresentare un valo-
re aggiunto per la qualità dei prodotti.

Si conferma inoltre l'importanza di effettuare sempre
una valutazione chimico-fisica degli alimenti prodotti e
utilizzati in azienda per una stima accurata del reale va-
lore nutritivo degli alimenti impiegati nella razione.
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Erbario

Introduzione
Al fine di fornire un quadro quanto più completo possibile della qua-
lità dei pascoli, variabile in relazione a diversi fattori quali; composi-
zione floristica, condizioni pedo-climatiche e composizione chimi-
ca, sono stati effettuati prelievi in campo nelle diverse aziende, inse-
rite nelle attività sperimentali del progetto, ubicate nelle zone del
nord, centro e sud, con allevamenti di ovini alimentati prevalente-
mente al pascolo.

L"attività è stata svolta nei mesi di aprile-maggio, fase che corri-
sponde alla fioritura e rappresenta quindi il periodo migliore per il
prelievo della pianta. Per lo studio sono state raccolte e classificate
essenze singole per la costituzione di un erbario.

Complessivamente sono state raccolte circa 80 essenze apparte-
nenti alle famiglie, Euphorbiaceae Plantaginaceae, Leguminosae,
Graminaceae, Scrophulariaceae,. Boraginaceae, Ombrellifere Gera-
niaceae, Cruciferae, Boraginaceae, Plantaginaeae, Liliaceae, Com-
positae, Papaveraceae. In generale è stato seguito un approccio
simile allo studio dei pascoli iblei (Carpino et al. 2001 a,b,c).

"L$erbario è una collezione di entità vegetali identi!cate, classi!cate, essic-
cate e pressate, successivamente !ssate su fogli di carta e corredate di un
cartellino dove sono riportate informazioni relative all$esemplare in que-
stione.#
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Prelievi in campo
La prima azienda visitata, collocata nella zona Nord di Malta, pre-
sentava un "elevata percentuale di roccia affiorante ad elevata pen-
denza, in questo contesto, la famiglia delle compositae è risultata
essere la più abbondante, e nello specifico, il genere Chrysanthe-
mum rappresentava circa il 40 %, mentre il genere Carduus il 20%.
Le Graminaceae (12%) sono risultate essere in fase di accestimento,
tranne l "Avena osservata in fruttificazione.
La famiglia delle Leguminosae, per la maggior parte dei suoi generi,
aveva già quasi finito il suo ciclo vegetativo e la sua presenza sti-
mata è stata del 10%. Altra presenza significativa è stata quella del
Fhoeniculum vulgare (10%). Geraniaceae, Cruciferae, Boraginace-
ae e Plantaginaeae rappresentavano il 2% ciascuno.

Nella seconda azienda, a Nord di Malta, è stata osservata una ve-
getazione tipica a garighe, con percentuale molto alta di roccia af-
fiorante (35%) e presenze botaniche tipiche di terreni rocciosi.
La famiglia più rappresentata è risultata essere quella delle Eup-
horbiaceae (25%); rigogliosi cespugli cresciuti tra le fessure delle
rocce ostentavano un "abbondante fioritura.

Altra famiglia presente, anch "essa tipica dei terreni rocciosi, è stata
quella delle Liliaceae, con un "incidenza complessiva del 10%:
Orchidee, Asphdelus, Ornitogalum, Allium, Leopaldia erano ancora
in fioritura. Nei tratti più ricchi di terra sono state osservate le Legu-
minosae in fioritura avanzata, con un "incidenza del 10%, di cui solo
il 5% è stato individuato come Psoralea bituminosa.
Le Labiatae rappresentavano l "8%, mentre il genere Phagnalon, ap-
partenente alla famiglia delle Compositae il 5%. Tra le Papaverace-
ae è stata riscontrata la Fumaria che incideva solo del 2% sul pa-
scolo complessivo.

Nella terza azienda, zona Centro di Malta, l "incidenza percentuale
maggiore è rappresentata dal Solanum (20%) e dall "Hordeum
(20%). Altra Graminaceae riscontrata è l "Avena (10%) osservata in
fase di piena fruttificazione.
La Camomilla (10%) è stata riscontrata in fase di fioritura, mentre le
Medicago (10%) in piena fruttificazione. Altre famiglie rappresentati-
ve sono le Cruciferae e le Euphorbiaceae (entrambi al 10%
dell"intero pascolo) ancora in fioritura. Meno rappresentativi sono
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stati i generi Oxalis 4% (in fioritura), Parietaria 3% (in fioritura) e Papa-
ver 3% (in fruttificazione).

La quarta azienda visitata si trovava nella zona centrale di Malta,
anche in questa la presenza percentuale maggiore è quella tipica
dei terreni rocciosi e poveri di terra: cespugli e arbusti (in fruttifica-
zione) costituivano la percentuale più alta.
Le Ombrelliferae con il genere Tordylium rappresentavano il 20%,
seguono le Liliaceae, rappresentate dall "Asphodelus (15%). Le Com-
positae sono molto abbondanti e sviluppate: il genere Galactites
ha inciso per il 10%, mentre il Chrysanthemum coronarium da solo il
15% della composizione totale.
Le Leguminosae e le Graminaceae sono state riscontrate in fruttifi-
cazione e rappresentavano rispettivamente il 10%.
Altre presenze significative: Bellardia trixago (5%), Plantaginaceae
(5%), Erica (5%) e Timo (5%).

Nell"azienda sita nella zona centrale verso Est di Malta, l "incidenza
percentuale maggiore era costituita dalle Leguminosae, Medicago
orbicularis e M. hispida (45%).
Tra i cardi la Galactites tomentosa era molto diffusa e ricopriva il 25%
dell"area osservata. Inoltre, erano presenti Euphorbiaceae (10%),
Scrophulariaceae (5%) e Boraginaceae (3%).
In quantità ancora minore sono state stimate piante come Leopol-
dia comosa, Daucus carota, Nigella damascena, Gladiolus italicus,
Convolvulus e Rumex bucephalophorus, ai quali è stato attribuito il
2% ciascuno.

Nella sesta azienda della zona Centro Est di Malta, era predomi-
nante e quasi esclusiva la presenza delle composite con il genere
Chrysanthemum (45%) e il genere Galactites (25 %).
Ambedue le varietà sono state osservate in fioritura avanzata e ini-
zio fruttificazione. Sono state, inoltre, individuate numerose piante
di Fhoeniculum vulgare (15%).

Alla famiglia delle Leguminosae in fioritura avanzata e delle Grami-
naceae è stata attribuita una percentuale rispettivamente del 13% e
2%. Di seguito nel grafico 8 si riporta l "incidenza percentuale delle
singole famiglie presenti nelle aree di Malta investigate.
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Materiali e metodi
Al fine di supportare l "identificazione delle essenze spontanee al
momento della raccolta in campo le piante sono state fotografate e
sono stati annotati i dati più importanti relativi a:

- Località;
- Caratteristiche del terreno;
- Tipo di vegetazione;
- Aspetto della pianta (forma, dimensione), foglie, infiorescenze

e fiori, eventuale presenza di frutti, semi e organi sotterranei;
- Note relative all "eventuale appetibilità della pianta (uso zoo-

tecnico);
- Valutazione visiva delle essenze presenti in campo.

Il prelievo delle piante, completo di radici ove possibile, è stato effet-
tuato in modo da conservare il maggior numero possibile di caratte-
ri necessari per la loro identificazione. Per piante di dimensioni ec-
cessive sono stati prelevati l "infiorescenza, un segmento di fusto
della zona intermedia provvisto di foglie ed un segmento di fusto
della zona basale (foto da 9 a 12).

Foto 9
Foto 10
Foto 11
Foto 12
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Gli esemplari raccolti sono stati disposti all "interno di cartelle tra alcu-
ni strati di carta.
Per evitare fenomeni di respirazione e fermentazione, i campioni so-
no stati trasportati rapidamente presso il laboratorio di agronomia
dell"Università di Malta, all "arrivo in laboratorio gli esemplari sono
stati disposti separatamente su fogli di carta, facendo attenzione a
ripulire bene le radici dal terriccio e a proteggere i fiori con bustine di
carta, come illustrato nelle foto 13 e 14.
Le piante più piccole con i fiori più delicati sono state conservate a
parte.

Identificazione
Dopo le operazioni di pulizia e sistemazione, tutte le singole es-
senze sono state fotografate (foto da 15 a 17) e con l "ausilio di testi
specifici (Banfi, 2007; Bonett et al, 2005; Hans et al, 2006; Pignatti,
1982) sono state classificate, mediante nome scientifico latino (bi-
nomio di Linneo).

Foto 13 Foto 14

Foto 15 Foto 16 Foto 17
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1Esempi di essenze sono contenuti nel CD in allegato

Essicazione delle singole essenze
Dopo l "identificazione, i campioni sono stati posti tra strati di carta di
giornale e trasportati presso il laboratorio foraggi del CoRFiLaC per
essere essiccati e sistemati per la preparazione dell "erbario.

Considerato che molti fiori cambiano il colore dei petali, soprattutto
quelli viola, blu e rosso, durante l "essiccazione è stato necessario,
per questi, eseguire un rapido essiccamento in stufa ventilata.

Preparazione delle piante per l !erbario
Dopo la completa essiccazione delle singole essenze, si è iniziato
a preparare l "erbario utilizzando il materiale adatto. I campioni di
pianta e i relativi dati identificativi sono stati disposti nel modo più
chiaro possibile e conservati con cura.

Le piante sono state collocate in maniera tale da rendere evidenti
le caratteristiche principali della specie e poter osservare la pianta
nella sua totalità.
A tale scopo, è stato necessario lasciare per intero il fusto dei cam-
pioni. I campioni con fusto più lungo sono stati piegati. Le piante so-
no state fissate su un foglio di carta mediante l "uso di spilli.

Questo procedimento lascia una notevole libertà di movimento del
campione per ulteriori osservazioni.

Etichettatura
Le piante sono state etichettate in modo da includere la denomina-
zione tassonomica (famiglia, genere e specie), insieme con la data
e il luogo di raccolta.

Le essenze montate sono disposte in fascicoli, l "erbario è stato si-1

stemato in modo alfabetico in modo da seguire un ordine scientifico
e logico.
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La !qualità ' è un concetto di fondamentale importanza nel settore
alimentare che indica il reale !valore ' del prodotto. La qualità consi-
dera diversi aspetti del prodotto quali, l "aspetto chimico, nutriziona-
le, aromatico, sensoriale, igienico sanitario, che permettono di di-
stinguerlo da altri.

La qualità dei prodotti lattiero-caseari nello specifico del latte è mol-
to variabile, essendo condizionata sia dalla complessa attività me-
tabolica dell "animale, sia da fattori nutrizionali che da quelli ambien-
tali: tra questi intervengono, in maniera più o meno pronunciata
l"età dell "animale, l "alimentazione, lo stadio di lattazione, la tecnica
di mungitura e lo stato di salute dell "animale.

Il latte di pecora contiene, quasi il doppio di proteine (5,5-6,5% vs
2,8-3,3) e di grasso (4,5-7,5 vs 3,6-4,5) rispetto al latte di vacca e di
capra. Le proteine del latte di pecora contengono una maggior per-
centuale di caseina rispetto a quello vaccino, il che comporta una
maggiore resa e una maggior facilità di caseificazione, con tempi di
coagulazione e spurgo.

Il progetto in esame ha previsto lo studio analitico del latte ovino di
massa e successivamente dei formaggi a 3 giorni di maturazione.

I campioni di latte e formaggi analizzati hanno mostrato valori fisico-
chimici che indicano una buona qualità del latte.

Nello specifico, i campioni di latte hanno mostrato (Tab. 2) un valore
medio di pH pari a 6.49 in accordo ai dati riportati in bibliografia. Il pH,
rappresenta l "acidità attuale del latte e da questa dipendono pro-
prietà importanti come la stabilità della caseina. Il pH non è un valore
costante può variare nel corso della lattazione e in ragione
dell"alimentazione anche se l "ampiezza della variazione all "interno
della stessa specie è modesta.

Caratteristiche fisico-chimiche
del latte e dei formaggi
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Il valore medio di acidità titolabile (°SH) è stato di 8,69 e rientra nel
range dei valori riportati in bibliografia. Il parametro °SH è importante
in quanto influisce sulla coagulazione presamica durante il proces-
so di caseificazione.

Il contenuto di grasso nel latte di pecora varia in funzione del perio-
do di lattazione, della razza e dell "alimentazione animale. I campio-
ni oggetto di studio hanno presentato un valore medio di grasso
pari a 6.08%.

Le proteine contengono una maggior percentuale di caseina ri-
spetto a quello vaccino, il che comporta una maggiore resa e una
maggiore attitudine alla coagulazione. Come riportato in tabella 2, i
campioni di latte ovino hanno mostrato un valore medio di proteina
pari a 5.59%.

Le cellule somatiche rappresentano le componenti cellulari del latte,
le quali subiscono un notevole aumento in caso di mastite. Pertan-
to il valore medio ottenuto (Tab. 2) indica un buono stato di salute de-
gli animali e un latte di buona qualità.

Tab. 2 Valori chimico-fisici dei campioni di latte ovino

azienda area pH* SH grasso% proteine% ss% cellule

A centro 6,67 7,08 7,69 5,60 17,64 1135

B centro 6,48 8,97 4,96 5,51 15,55 614

C sud 6,48 9,16 5,58 5,71 16,22 863

D nord 6,39 9,48 6,40 5,99 17,71 67

E sud 6,43 8,77 5,76 5,14 16,10 459

Media 6,49 8,69 6,08 5,59 16,64 627,50

DS 0,10 0,84 0,93 0,28 0,87 362,19

*metodo potenziometrico; ss: sostanze secca; cellule x 1000; DS: deviazione standard
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Nella tabella 3 sono riportati i valori chimico fisici dei campioni di for-
maggio.

La variabilità dei risultati fatta eccezione per il grasso, potrebbe es-
sere legata alle diverse caratteristiche chimiche del latte e alla tec-
nologia di caseificazione.

Tab. 3 Valori chimico-fisici dei campioni di Gbejna

Conclusione
In conclusione, i dati raccolti forniscono una base tecnico scientifica
per la valorizzazione e la caratterizzazione del Gbejna come pro-
duzione tradizionale e locale, collegata alla necessità di rendere
tracciabile questa produzioni con l'auspicio di poter ottenere un
marchio di qualità.

E' importante rilevare l'interesse che ha suscitato negli allevatori
l'attività svolta e le azioni che gli stessi hanno intrapreso nell'ottica
della valorizzazione e certificazione del Gbejna.

ss: sostanze secca; DS: deviazione standard

azienda area ss% umidità% grasso% proteine%

A centro 45,76 54,24 25,75 14,75

B centro 55,02 44,98 26,25 22,19

C sud 50,34 49,67 25,25 19,77

D nord 43,05 56,96 25,25 14,97

E sud 47,73 52,27 23,75 16,22

Media 48,38 51,62 25,25 17,58

DS 4,09 4,09 0,84 2,92
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Cresce sempre più l "attenzione da parte dei consumatori verso pro-
dotti alimentari con elevate proprietà salutistiche e nutrizionali.

Numerosi studi effettuati sul latte e sui formaggi hanno dimostrato
che sono alimenti ricchi di proteine ad alto valore biologico, di lipidi
(grassi), di vitamine (antiossidanti) e di sali minerali. Inoltre, ad alcuni
lipidi e vitamine si associano importanti proprietà funzionali e salu-
tistiche presentate da molecole bio-attive, quali, antiossidanti e aci-
do coniugato linoleico (CLA).

Gli antiossidanti costituiscono un gruppo eterogeneo di molecole
con caratteristiche chimiche differenti (vitamine E-A, tocoferoli, - *
carotene, squalene) in grado di neutralizzare sia i radicali liberi, cau-
sa principale del fenomeno dell "invecchiamento delle strutture cel-
lulare, che tutte le malattie degenerative.

Il CLA e" stato definito dalla !National Academy of Science ' come
!l"unico acido grasso che mostra in maniera inequivocabile attività
anticarcinogena ' , oltre ad essere attivo anche verso patologie co-
me l"aterosclerosi, il diabete, l "obesità mostrando elevate capacità
di interferire positivamente con il sistema immunitario.

E"necessario sottolineare che i prodotti lattiero-caseari rappresen-
tano la principale fonte di CLA nella dieta umana. Quanto detto evi-
denzia l "importanza del ruolo del latte e dei formaggi nella dieta ali-
mentare quali fonti naturali di antiossidanti e CLA, valorizzando il lo-
ro potere nutrizionale e salutistico.

Proprietà nutrizionali:
antiossidanti e acido linoleico coniugato
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Antiossidanti e CLA
Il latte ovino contiene diverse molecole antiossidanti tra cui le vita-
mine E , ma a differenza delle altre tipologie di latte,() -tocoferolo)
non presenta carotenoidi (Yang et al., 1992), motivo per cui mostra
un colore bianco translucido.

In generale, la concentrazione media di ) -tocoferolo nel latte ovino
è pari a 1.1 mg/L (Raynal-Ljutovac et al., 2008), mentre nei formaggi è
pari a 0.5-1 mg/100g (Manzi et al., 2007).

I campioni di latte analizzati hanno presentato un contenuto medio
di ) -tocoferolo pari a 0.83±0.24 mg/L mentre i campioni di formaggio
pari a 0.2-0.4 mg/100 g (Graf. 9).

La variabilità dei valori ottenuti nei campioni di latte e formaggio po-
trebbe essere dovuta alla presenza di una maggiore quantità di ca-
seine nel latte di pecora che potrebbe aver preservato l ") -
tocoferolo dall "ossidazione durante il processo di caseificazione
(Poiffat et al., 1992).

Graf. 9 Contenuto di -tocoferolo nei campioni di latte e formaggi.
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Acido Coniugato Linoleico
I livelli di CLA nel latte, come riportato in bibliografia, si attestano su
valori di 0.84-2.15 g/100g di grasso (Secchiari, 2006), nel formaggi
invece è stato riportato un valore medio di 1.1 mg/100g di grasso
(Park et al., 2007).

I campioni di latte analizzati hanno mostrato un contenuto di CLA
compreso tra 4.3-26.5 mg/g di grasso, l "elevata variabilità si è pre-
sentata anche nei campioni di formaggio con valori tra 1.3 e 3.7 mg/g
di grasso (Graf. 10).

Questi risultati possono essere correlati alle differenti razioni som-
ministrate nelle diverse aziende. In particolare, nell "azienda D, la
somministrazione di pascolo nella razione ha influenzato positiva-
mente il contenuto di CLA (26.5 mg/g di grasso), confermando
l"importanza del pascolo sul contenuto delle molecole nutraceuti-
che nel latte e formaggi.

Graf. 10 Contenuto di CLA nei campioni di latte e formaggi.
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Il profilo aromatico e sensoriale dei prodotti lattiero-caseari risulta
essere un importante strumento per distinguere uno prodotto indu-
striale da uno tradizionale. La presenza di particolari sostanze aro-
matiche (terpeni) in latte e formaggi rappresenta un marker territo-
riale che ne permette la tracciabilità ed il legame con il territorio.
Lo sviluppo di tecniche innovative basate sulla gas-cromatografia
e spettrometria di massa ha permesso di definire la qualità aromati-
ca di un alimento.
Negli anni settanta (Acree et al., 1976) è stato realizzato il gas cro-
matografo/ofattometrico (GC/O) che utilizza come rivelatore finale il
naso umano. Il naso umano è molto più sensibile di qualsiasi altro
rilevatore strumentale in quanto presenta una soglia di percezione
al di sotto di 10-19 moli di sostanze odorose (Reineccius, 1994).
Il GC/O, utilizzando programmi di tempo e temperatura come riporta-
to in studi precedenti (Carpino et al., 2004; Rapisarda et al., 2013),
permette di identificare le molecole con odore attivo responsabili
del bouquet aromatico di un alimento ed in combinazione con lo
spettrometro di massa è possibile risalire alla classe chimica delle
stesse.

Negli anni novanta nasce lo SMart Nose, naso elettronico basato
sulla Spettrometria di Massa, che permette l "analisi diretta dei com-
posti organici volatili dello spazio di testa di campioni liquidi o solidi.
Il principio di analisi dello SMart Nose consiste nel paragonare gli
spettri di massa della frazione volatile (spazio di testa) di tutti i cam-
pioni. Le sostanze però non sono separate, ma analizzate global-
mente. L"identificazione dei vari campioni si basa sulle differenze, a
volte piccole, tra gli spettri che costituiscono l "impronta digitale di
ogni campione. I dati vengono trattati statisticamente secondo il me-
todo di analisi multivariata PCA (Principal Components Analysis)
per ottenere alla fine un grafico bidimensionale dei campioni discri-
minati.
Lo studio delle componenti volatili del Gbejna è stato effettuato al
fine di definirne e caratterizzarne la qualità aromatica.

Profilo aromatico del Gbejna
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Analisi del profilo volatile mediante SMart Nose
Dalle analisi delle componenti principali (PCA) dei dati ottenuti allo
SMart Nose si evince che sia i campioni di pascolo sia di latte han-
no mostrato differenze da un punto di vista volatile in funzione del-
la zona di provenienza.

La PCA dei dati dei campioni di pascolo effettuata allo SMart Nose
(Fig. 2) ha mostrato una netta separazione tra i campioni della zona
sud rispetto a quelli della zona nord.

Fig. 2 PCA dei campioni di pascolo delle zone Sud e Nord.
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La PCA dei campioni di latte (Fig. 3) ha evidenziato una buona sepa-
razione tra gli stessi (PC1 90,77%; PC2 7,36%), dimostrando una dif-
ferenza dei profili volatili influenzata dalle differenti zone di produ-
zione.

Fig. 3 PCA dei campioni di latte del Sud, Nord e Centro di Malta.
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I dati della PCA, relativi ai campioni di formaggio (Fig. 4), hanno mo-
strato invece una netta sovrapposizione degli stessi (PC1 91,57%;
PC2 6,57%), mostrando di avere un profilo volatile simile, fatta ecce-
zione per un campione dell "area del centro e per un campione del
nord. In generale si può concludere quindi che il profilo aromatico
del Gbejna non risente in modo marcato delle diverse zone di origi-
ne (Nord, Centro e Sud).

Fig. 4 PCA dei campioni di formaggio del Sud, Nord e Centro di Malta

Analisi del profilo aromatico mediante GC/O
Il riconoscimento dei composti volatili con odore attivo (VOCs) è sta-
to realizzato mediante analisi gascromatografica olfattometrica ef-
fettuata secondo il metodo del singolo sniffer (Marin et al. 1988).

Sono stati inizialmente analizzati dei campioni di pascolo naturale
per identificare degli eventuali marcatori e dei composti caratteriz-
zanti.
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I campioni di pascolo, erano rappresentati da diverse specie bota-
niche: Malvaceae (30%), Convolvulaceae (30%), Medicago orbicula-
ris Lolium rigidum(10%), Mercurialis (20%), Avena sp (5%), (5%)) (Nord:
Lotus ornithopodioides Hordium leporinum(35%), (10%), Boraginaceae
(10%), (15%), Avena sp (15%), Lolium (15%)).Crysantemumcoronarium

I campioni hanno presentato un profilo aromatico rappresentato
principalmente da aldeidi e chetoni (tabella 4).

Tab. 4 Profilo aromatico di campioni (Nord e Sud) di pascolo maltese mediante GC/O,
GC/MS

La figura 5 riporta un aromagramma tipico.

Fig. 5 Profilo aromatico campione di pascolo %Azienda C.

Composto Classe Percezione LRIa Ident b

C D

1-esenolo alcol erbaceo 791 PI x x

(E)-2-nonenale aldeide erbaceo 1142 PI,ST x x

2,6-nonadienale aldeide cetriolo 1149 PI,ST x x

(Z)-2-nonenale aldeide fieno 1154 PI,ST x x

2,4-nonadienale aldeide fritto 1216 PI,ST x

etil esanoato estere arancia 1001 PI,MS,ST x x

8-nonen-2-one chetone alcol,bruciato 820 PI x x

mercapto pentanone chetone rancido 895 PI x

1-octen-3-one chetone funghi 978 PI,ST x x

2-nonanone chetone latte caldo 1098 PI,MS,ST x x

metil tiocianato sulfureo cipolla 720 PI x

totale 9 10
a b
LRI: Indice Ritenzione Lineare, colonna capillare HP-5; Identificazione: MS (Wiley library);

PI: Internet database:flavornet; ST: standard solution; NI: non identificato

presenza/assenza
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I campioni di latte, in generale, hanno presentato profili aromatici
con odore attivo poco ricchi (tab. 5), rappresentati principalmente
dalla classe chimica dei chetoni. I campioni di latte che hanno pre-
sentato un numero più elevato di componenti volatili con odore atti-
vo sono quelli prelevati nelle aziende del Sud.

Tab. 5 Profilo aromatico dei campioni (Sud, Centro, Nord) di latte Maltese mediante
GC/O, GC/MS

Tali campioni hanno mostrato note aromatiche di erbaceo, fruttato,
funghi, latte caldo e sulfureo (Fig. 6).

Fig. 6 Profilo aromatico campione di latte %Azienda C

Composto

NI
1-esanolo
etossi propanolo
eptanolo
2-esanale
(E)-2-nonenale
(Z)-2-nonenale
etil esoanoato
8-nonen-2-one
1-octen-3-one
2-nonanone
metil pirazina
metil tiocianato
tiofano
butil iso tiocianato
formil metil tiofene

Classe

NI
alcol
alcol
alcol

aldeide
aldeide
aldeide
estere

chetone
chetone
chetone
pirazina
sulfureo
sulfureo
sulfureo
sulfureo

Percezione

aglio
mela,verde
vino,fruttato

funghi
rancido
erbaceo

fieno
arancia

pane,bruciato
funghi

latte caldo
fritto,popcorn

cipolla
sgradevole

aglio

aglio

LRIa

1044
794
830
918
950
1152
1164
1001
820
978
1098
827
720
803
944
1120

Ident b

_
PI
PI
PI
PI

PI,ST
PI,ST

PI,ST,MS
PI
PI

PI,ST
PI
PI

PI,ST
PI
PI

totale

x
x
x
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x
x
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x
x
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x
x
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x
x
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x
x

x
x

x

x

7

x
x
x
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x

9
a b
LRI: Indice Ritenzione Lineare, colonna capillare HP-5; Identificazione: MS (Wiley library);

PI: Internet database:flavornet; ST: standard solution; NI: non identificato

A

presenza/assenza

ECB D
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La presenza di tali composti aromatici nel latte potrebbe essere do-
vuta ad una maggiore presenza di pascolo nell'alimentazione de-
gli animali nelle aziende del Sud,. Questa ipotesi viene supportata
dal fatto che gli stessi composti sono stati identificati anche nei cam-
pioni di pascolo analizzati (Tab. 4).

I campioni di formaggio (Tab. 6) hanno presentato profili aromatici co-
stituiti principalmente dalla classe chimica degli esteri, aldeidi e com-
posti sulfurei.

Tab 6 Profilo aromatico dei campioni (Sud, Centro, Nord) di formaggio Maltese me-
diante GC/O, GC/MS

a b
LRI: Indice Ritenzione Lineare, colonna capillare HP-5; Identificazione: MS (Wiley library);

PI: Internet database:flavornet; ST: standard solution; NI: non identificato

Composto

NI
NI
NI
acido fenilacetico
1-esanolo
eptanolo
guaiacolo
pentanolo
metil-2-butenale
(E)-2-nonenale
2,6-nonadienale
(Z)-2-nonenale
2,4-nonadienale
etil butirato
etil metilbutirato
etil esanoato
metil octanoato
metil benzoato
etil benzoato
isobornil formato
#-fenetil acetato
metil-(metilditio)furano
8-nonen-2-one
1-octen-3-one
1-nonen-3-one
2-nonanone
4-ethyl-6-hepten-3-one
! -eptalactone
2,5-dimetil-3-etil pirazina
diidro metil ciclopenta pirazina
metil tiocianato
metil tiofene
metil furantiolo
metionale
dimetil sulfone
esanetiolo
isogeraniolo
metil tiazolina

Classe

_
_
_

acido
alcol
alcol
alcol

aldeide
aldeide
aldeide
aldeide
aldeide
aldeide
estere
estere
estere
estere
estere
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estere
estere
furane

chetone
chetone
chetone
chetone
chetone
lactone
pirazine
pirazine
sulfuro
sulfuro
sulfuro
sulfuro
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terpene
tiazole

Percezione
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a
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748
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1073
1098
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1126
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720
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913
925
1255
943
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I campioni del Sud e del Centro hanno presentato il maggior nume-
ro di composti volatili con odore attivo (VOCs). Nello specifico, il cam-
pione di formaggio C (Fig. 7) ha presentato il maggior numero di
VOCs (29), seguito dal campione A (24 VOCs).

Fig. 7 Profilo aromatico campione di formaggio %Azienda C

Un campione del Centro (B) e i due campioni del Nord (D, A) hanno
presentato profili aromatici poco ricchi, rappresentati principalmen-
te da composti sulfurei, responsabili di note agliacee. Così come nel
latte, la presenza di 1-esanolo, (E)-2-nonenale, 2,6-nonadienale,
(Z)-2-nonenale, 2,4-nonadienale, etil-esanoate, 8-nonen-2-one,
1-octen-3-one, 2-nonanone e metil tiocianato, molecole riscontrate
anche nei campioni di foraggio, potrebbe essere dovuta
all"alimentazione rafforzando l'ipotesi che un utilizzo maggiore di
pascolo nell'alimentazione consente il trasferimento al latte ed ai for-
maggi di un più elevato numero di componenti aromatiche che rap-
presentano dei markers naturali di legame con il territorio di prove-
nienza.
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Introduzione
Il Gbejna (foto 18) è il formaggio maggiormente prodotto e diffuso
nell"arcipelago di Malta. La storia riporta che l "allevamento al pasco-
lo era presente fin dal periodo medievale mentre i report più recenti
relativi alla tecnologia di caseificazione risalgono al XVII secolo. Il
territorio arido tipico maltese favorisce lo sviluppo dei pascoli per
l"alimentazione ovina in quanto non può essere utilizzato per altri
scopi agrocolturali.

La caseificazione da sempre è una buona pratica di conservazio-
ne del latte per periodi lunghi.
La maggiore quantità di latte ovino è destinata alla produzione di
tale formaggio, la cui tecnologia di caseificazione non è standar-
dizzata. Si tratta infatti di un sistema a conduzione familiare che ri-
spetta le tradizioni e le conoscenze di lavorazione tramandate da
generazione in generazione.
Tale sistema permette alle donne maltesi di poter avere un ruolo fon-
damentale nella produzione del formaggio.

Tecnologia di
produzione del Gbejna

Foto 18
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Caratteristiche del prodotto
Il Gbejna è un formaggio a latte crudo prodotto nel territorio di Malta,
la cui forma è piatta con un diametro di 5-7 cm e un "altezza di circa 4
cm. Il Gbejna fresco ha un colore bianco traslucido ha un peso di cir-
ca 170 g mentre quello essiccato (foto 19) presenta un peso variabi-
le di circa 40-50 g. Il sapore è acidulo tipico dei formaggi di pecora e
capra.

Tecnologia di produzione
Il latte appena munto o raccolto da più munte, è portato alla tempe-
ratura di 30°C e filtrato con un telo di lino o con un filtro a cui è suc-
cessivamente aggiunto il caglio.

Una leggenda narra che come caglio veniva usata acqua di mare,
oggi quello più usato, è un caglio chimico granulare, alcune volte si
usa chimosina pura, raramente si usa caglio in pasta tradizionale di
agnello o capretto.

Il tempo di coagulazione varia da 3 a 30 minuti. La cagliata ottenuta
non subisce rottura e viene direttamente raccolta nelle fiscelle pic-
cole di plastica, di forma tronco conica.

Foto 19
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Alla fine della raccolta, la cagliata viene riposta in frigo e aggiunta di
sale (marino fine o salgemma) per facilitare la sineresi del siero.

Il giorno successivo la produzione, i formaggi dopo essere estratti
dai canestri possono essere venduti freschi, tal quale o cappati
con pepe nero macinato, oppure essiccati in tipiche !cage ' (foto 20)
poste all "aperto in aree ventilate in modo che il Maestrale li asciughi.

Dopo l "essiccazione possono essere venduti o immersi in aceto da
una a dodici ore ed infine pepati e venduti.

Foto 20
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Formazione addetti al banco:
il passaparola generato dall !educazione
degli addetti al banco
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Formazione4
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Formazione addetti al banco:
il passaparola generato dall !educazione
degli addetti al banco

Al presentarsi di una nuova idea sul mercato perché questa abbia
successo è necessario comunicare con i consumatori attraverso la
fornitura di informazioni accessibili. Il passaparola è uno dei mezzi
più veloce ed efficace (R. East et. al., 2009; S. Messaggio et. al.,
2009) perché questo avvenga. Nella percezione dei consumatori il
passaparola riduce il rischio, che invece diventa forte in mancanza
di informazioni sui prodotti o in presenza di non adeguate risposte.
Anche la facilità nel reperire le informazioni in modo involontario e
indiretto riduce il rischio percepito aumentando la valutazione sui
prodotti in termini positivi quindi innalzando il passaparola specifi-
co di un prodotto/servizio. Spesso sono i consumatori stessi che
hanno una forte influenza su altri consumatori. L "influenza sociale
ha inizio proprio con il passaparola positivo o negativo. Ma
ATTENZIONE il passaparola per essere efficace deve essere fon-
dato su fatti reali. Diversi oggi gli strumenti del passaparola. Una vol-
ta avveniva di persona in persona, nel tempo strumenti come il tele-
fono dapprima, le e-mail a seguire, e i blog i forum e per finire i social
networks hanno sempre maggiore importanza al giorno d "oggi. Qu-
esti nuovi strumenti di comunicazione hanno cambiato il passapa-
rola mettendo in contatto anche soggetti sconosciuti, ma che si
scambiano informazioni instaurando rapporti di fiducia virtuali. In
questo spazio moderno prendono ampio piede anche le nuove
tecniche di comunicazione dove entrano in gioco anche gli ele-
menti sensoriali quali il viral marketing, il guerrilla marketing, il buzz
agent il tutto per fare in modo che il consumatore venga coinvolto e
proiettato nella realtà del consumo. Ma questo può avvenire solo
se chi si occupa di questo siano persone che abbiano conoscen-
ze approfondite abbastanza per essere credibili. Quindi bisogna
avvalersi di persone credibili sia fuori che sul web.

Un modo di generare in modo corretto il passaparola consiste
nell"educare figure determinanti nelle scelte di acquisto dei consu-
matori finali del Gbejna, quali gli addetti al banco della distribuzione

PP2
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organizzata, luogo di acquisto a cui si rivolge il 70% dei consuma-
tori maltesi. Riteniamo che la formazione rivolta a questi attori della
filiera, soprattutto secondo una componente esperienziale ed emo-
zionale, dove diventano attori primari e fondamentali per lo svilup-
po del settore, sia di grande impatto in termini evocativi e incida sul-
le scelte d "acquisto dei consumatori in modo indiretto.

Il passaparola può essere di tipo positivo o negativo. Il passaparo-
la positivo origina dal coinvolgimento delle persone con il prodotto
(E. Ditcher, 1996), non a caso ai partecipanti alla formazione chiede-
vamo se fossero consumatori abituali di formaggio, oltre ad utiliz-
zarli per motivi di lavoro. Studi dimostrano che il passaparola ha un
effetto maggiore quando viene generato da consumatori di quel
prodotto specifico (D. Balter e Butamn, 2005). Il coinvolgimento degli
addetti al banco con il Gbejna e i Formaggi Siciliani è stato accre-
sciuto attraverso attività esperienziali sul prodotto e dalla genera-
zione di competenze essenziali, che ha portato gli operatori al ban-
co ad avere il bisogno di esprimersi, di relazionarsi di più con i clien-
ti, e di attivare così un processo di trasferimento delle informazioni.
Gli addetti al banco avendo a propria disposizione un maggior nu-
mero di informazioni hanno sentito a sua volta l "esigenza di rela-
zionarsi con i clienti creando un numero maggiore di occasioni per
dare consigli e informazioni sui prodotti in questione.

Una formazione basata sulle caratteristiche qualitative intrinseche
dei prodotti, sulla loro qualità, sui criteri di classificazione soprattut-
to per un target come quello maltese. Gli operatori maltesi che comu-
nicano giornalmente con i consumatori, si trovano davanti ad una
profondità e varietà dell "assortimento tale da non far soffermare
l"operatore, o i responsabili di settore sulla conoscenza da un pun-
to di vista tecnico dei prodotti. Ciò che si è riscontrato con il presente
progetto, grazie anche alle esperienze pregresse nel settore, è
che l "accrescimento delle conoscenze da parte degli addetti al ban-
co da un punto di vista tecnico delle produzioni, in questo contesto
del Gbejna e dei formaggi siciliani a valenza tradizionale, ha con-
sentito da un lato di aumentare la loro autostima, poiché l "addetto al
banco non si sente più un semplice operatore, automa, inseguito
dal tempo ma, esperto del settore.
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L"autostima si riflette su una maggiore sicurezza durante
l"erogazione del servizio e l "atto di vendita, sulla qualità superiore
del servizio del punto vendita in termini di attenzione al cliente.
Quanto acquisito viene riproposto ai consumatori più accorti dan-
do delle informazioni utili sul prodotto sulla sua origine, conserva-
zione, sul taglio, sull "utilizzo in cucina e su eventuali modi in cui il
prodotto vada accompagnato. Quando il consumatore ricerca in-
formazioni più specifiche in termini nutrizionali e salutistici, i tecnici
al banco non dovranno essere impreparati ma dovranno avere a
disposizione conoscenze di base tali da indirizzare in modo cor-
retto l "acquisto di un consumatore dalle peculiari problematiche.

Questo genera soddisfazione sia nel consumatore per
l"attenzione ricevuta e per la qualità del servizio ottenuto, che
nell"operatore al banco che non da seguito solamente ad un atto
meccanico della ricezione della richiesta e l "esecuzione della stes-
sa, ma va ben oltre. Alla fine si ottiene un risultato di tipo win to win
cioè soddisfatto chi propone o chi eroga il servizio, soddisfatto chi
riceve il servizio. A questo punto il risultato consequenziale è la ge-
nerazione di un passaparola positivo che va dal cliente al resto de-
gli utenti. Il cliente portando con sé l "esperienza positiva genererà
un passaparola positivo diretto sul prodotto e indiretto sul marchio
della catena distributiva, per il rapporto di fiducia e clientelare che
l"addetto riesce a instaurare.

La formazione ha una triplice valenza nella generazione del pas-
saparola positivo: sul prodotto, sul servizio, sul marchio della cate-
na distributiva.

Il flusso così generato è un multi vale a dire la generazione-step %ow
di più legami tra soggetti/persone prima di arrivare a influenzare un
comportamento. Tale tipo di passaparola consente di abbattere in
parte i costi mirando la comunicazione in modo indiretto sui consu-
matori, attraverso chi si pone tra il mondo dei produttori e i clienti fina-
li. Sono questi i soggetti che possono determinare la fedeltà del
cliente al punto vendita, oppure il suo allontanamento definitivo dal-
lo stesso. L"insoddisfazione nel servizio può portate il consumatore
a non varcare più la soglia di un determinato punto vendita, proprio
per l "indifferenza di un operatore o per la sua incapacità nel saper
gestire il cliente, o nel non riuscire a comprendere il soggetto con
cui si sta relazionando (Figura 1).



168 Fig. 1 Flusso multi step generato dalla formazione
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La maggior parte del passaparola negativo viene generato da
clienti persi. La possibilità di recupero degli stessi tramite promozio-
ni o incentivazioni al consumo, è spesso difficile da attuarsi. Un bu-
on servizio influenza direttamente l "acquisto al bancone e indiret-
tamente al take-away in caso di prodotto conosciuto.

Indubbiamente un ampliamento delle conoscenze capaci di gene-
rare nuove curiosità sono strumento valido per un ampliamento del-
la capacità di vendita e al contempo per la generazione di un pas-
saparola positivo. In tal senso il progetto ha svolto una formazione
pilota con 15 operatori addetti al banco di una catena ben struttura-
ta e radicata nel mercato maltese, nel giugno del 2012.

Gli operatori al banco presso la sede del CoRFiLaC hanno svolto
una giornata volta ad ampliare in una prima parte le proprie cono-
scenze sulle tecniche di caseificazione; sulla normativa inerente
alla DOP, ITG e SGP; sui disciplinari, differenziazione merceologica;
invece in una seconda parte si andava più sullo specifico sui pro-
dotti trattati durante la giornata fornendo informazioni sulle tecni-
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che di taglio e conservazione, sui valori nutrizionali, sulle caratteri-
stiche intrinseche e sensoriali del prodotto, sulle caratteristiche
estrinseche e quindi si è passati ad una degustazione ti tipo tecni-
co. Questo ha portato nell "immediato all "inserimento dei prodotti sici-
liani nell "assortimento della catena distributiva coinvolta,
nell"introduzione di nuovi prodotti sconosciuti al mercato come la
Vastedda della Valle del Belìce e nell "accrescimento delle vendite
del Gbejna al banco piuttosto che al take-away. Con il progetto T-
cheesimal si è potuto predisporre in fase sperimentale un "unica atti-
vità formativa. Azioni continuative formative sulle tecniche di ven-
dita specifiche inerenti al prodotto sarebbero auspicabili nella for-
mulazione di un piano di marketing ad hoc.
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Conclusioni
Quindi la formazione in questo contesto viene vista come un mo-
mento esper ienzia le cost i tu i to da emozioni generate
dall"esperienza positiva di un evento e dall "innalzamento della sti-
ma personale.

Il tutto per accrescere conoscenza nei rami intermedi e giungere ai
consumatori finali in modo più efficace e attento. Tale strategia da
tempo è già stata attuata dal CoRFiLaC sul proprio territorio di riferi-
mento e adesso a mezzo del progetto T-Cheesimal cerca di speri-
mentare la stessa formula per promuovere i prodotti locali maltesi e
siciliani.

Una percorso formativo rivolto al trasferimento di conoscenze tec-
niche in campo tecnologico, qualitativo, sensoriale e nutrizionale
su formaggi tradizionali appartenenti alle rispettive Isole, in una fa-
se sperimentale di avvio per la valorizzazione dei formaggi siciliani
tradizionali insieme alle produzioni casearie di spicco maltesi. Un
accrescimento delle competenze soprattutto di chi si trova tutti i gior-
ni a comunicare con i consumatori finali, gli addetti al banco freschi
che in qualità di esperti, generano conoscenza e trasferiscono in-
formazione al consumatore e per questo diventano fonte primaria
di redditività, e generatori del passaparola classico.
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AMITEX Holiday Show, Malta 19-22 April 2012

Traditional Cheeses in Sicily and Malta Islands
T-Cheesimal

Thank you very much
for your assistance

Date MM/GG/AA

Do you usually eat cheese?          YES [ ]   NO [ ]

If YES how often do you tipically eat cheese?

Everyday Two or more times a week

Once a week One to three times a month

Once a month On special occasion

MALE [ ]  FEMALE  [ ]SEX

________________________________________________AGE

Country of
Origin ________________________________________________

Marital Status
Married
Widowed
Divorced
Separeted
Single

Degree of Education
Elementary school diploma
High school diploma
Bachelor!s degree
Master!s degree
Professional degree
Doctorate degree
None

________________________________________________Job

Last time that you purchased a cheese where did you buy it?

Grocery store Specialty store

Convenience store

Other Please Specify ________________________________________

What type of cheese do you prefer?
Soft cheese Cheese to spread

Hard cheese

Other Please Specify _________________________________________

Health and natural food store

Aged cheese

Do you have any other comments?

What type of cheese do you usually buy?
Local cheese Foreign cheese

Can you indicate below the most common cheese
that you buy?usually

On average, how much cheese do you buy per single
?purchase act

less than 4 oz (100gr) 8 oz (227-250 gr)

4 oz (100gr)

Other Please Specify ________________________________________

12 oz (340-350 gr)

1 pound (450gr) more than 1 pound (>500 gr)

Could you please give your own definition
of ?!"Traditional Cheese""

Name of the product you are going to try

Did you know about this cheese?      YES [ ]   NO [ ]

If , how did you know about it?YES

Please evaluate the cheese according the following criteria

2. I consider the flavour of this cheese as very
Pleasant Unpleasant

1 2 3 4 85 6 7 9

1 This cheese is very
Appetizing Unappetizing

1 2 3 4 85 6 7 9

3 I believe that the quality of this cheese is
Poor High

1 2 3 4 85 6 7 9

4. I believe that this cheese is
Unique Not unique

1 2 3 4 85 6 7 9

5. I believe that this cheese might be
Inexpensive Expensive

1 2 3 4 85 6 7 9

6. To try this cheese was very
Satisfactory Unsatisfactory

1 2 3 4 85 6 7 9

7. To try this cheese was
Dull Excting

1 2 3 4 85 6 7 9

8. I would totally say that this cheese is
Not for me For me

1 2 3 4 85 6 7 9

9. How likely would you buy this cheese?
Very likely Very unlikely

1 2 3 4 85 6 7 9

10. Overall my opinion about this cheese?
Good Bad

1 2 3 4 85 6 7 9
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Questionario
sistemi produttivi maltesi
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T-Cheesimal Project
OP Italia Malta 2007-2013

Work Package 2 -
Study of the effects of territory on the dairy chain stakeholders;

a preliminary survey on ruminant animals used
to produce traditional cheeses in the CBC area

Italia-Malta Programme - Cohesion Policy 2007-2013
A sea of opportunities for the future

This project is part-financed by the European Union

European Regional Development Fund (ERDF)
Co-financing rate: 85% EU Funds; 15% National Funds

Investing in your future

Steps Passi

1. To construct a flow diagram of the every cheese
under study

1. Sabiex ji"i fformulat dokument li jiddeskrivi l-
pro! ess ta' kif isir kull tip ta' " obon li se ji" i studjat
u karatteri##at

2. To characterize 10-15 farms with the predefined
technological parameters

2. Ji" u identifikati 10-15-il razzett li j adnu il-!
parametri teknolo" i! i fl-ipro! essar tal-" obon

3. To select 5 pilot farms that must represent the best
producers who can guarantee the traditionality and
tipicity of the product and to study the role of the
women in the business environment.

3. Ji" u selezzjonati ames rziezet li jirrapre#entaw l-!
a jar tal-" obon u jiggarantixxu t-!! produtturi
tradizjonalita' t-tip tal-prodott  u biex jigi studjat ir-u ,
rwol tal-mara fix-xog ol tan-negozju.!

Criteria chosen to characterise a pilot farm Kif ji!i karatterizzat razzett pilota

Presence of natural pasture land on site Pre#enza ta merg a naturali!

Characterization of animals fed on pasture
and those on dry feed

Use of raw milk U u tal- alib nej! !

Use of natural microflora U u ta' mikroflora naturali!

Jekk l-annimali jirg ux jew jieklu g alf maqtug! ! !

Type of traditional equipment U u ta' g odod jew makkinarju tradizzjonali! !

Presence of cheese maker and competence Pre#enza ta' persuna li jag mel/tag mel il-! !
" obon  u l-abbilta' tieg u/tag ha;! !

Premises for natural cheese aging Post fejn isir maturazzjoni naturali tal-" obon
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THE FARM/IR-RAZZETT

Farm Owner/Sid ir-razzett

Level of Education/Livell ta l' edukazjoni

Address/Indirizz

Telephone connection/Linja tat- telefon

Yes/Iva No/Le

Telephone connection/Numru tat-telefon

Internet/Internet

Yes/Iva No/Le

Email/Indirizz Eletroniku:

Farm location/ Ir-razzett

Photo of the farm and surrounding environment/
Ritratt tar-razzett u l-in awi!

GPS Coordinates/Kordinati GPS

Latitude

Longitude

Longitude

Distance from Urban centre (KM)/
Distanza mic-centru urban

Distance from Industrial Area (KM)/
Distanza mill-area industrijali

Distance from main roads (KM)/
Distanza mit-toroq prin! ipali

Altitude/Altitudni

Cultivated Land/U u ikkultivati! !

Pastured land/Propjeta bil-merg a!

Owned/Tar- ra al!!
Hired/Bil- qbiela jew kera

Farming Process/ Sistema tal-biedja

Exensive/Estensiv Intensive/Intensiv Semi-Intenssive/Semi-Intensiv

Transhumance/Transumanza Place/Post Domestic/Domestiku
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ANIMAL SPECIES/ RAZZEZ

Breeds/Rezzez

Number of Heads/Rjus

Botanical Composition of Pasture (%)/ Komposizzjoni tal-merg a (%):!

Grasses/! axix Legumes/Leggumi Forbs/! !axix b'weraq wiesg a

Average weight Males/
Pis medju tal-annimal askilim

Average weight Females/
Pis medju tal-annimal femminili

Average animal production of
milk (per day"day
of data collection)/
Produzjoni medja tal- alib!
kull jum (jum tal-kollezjoni)

Cows/Baqar Sheep/Nag a"! Goats/Mog o#! Others/O rajn!

Duration of Lactation/
! min tal-lattazjoni

Average production for lactation
Medja produzzjoni
g all-lattazjoni!

(From DD/MM//YY- To DD/MM/YY)

Feeding System During Season/ Sistema tal-mag alef fl-ista!un!

Forage Season/ Sta!un ta l - g alf!
(From DD/MM//YY- To DD/MM/YY)

From/ __/__/___ To/ __/__/___Minn Sa

Stocking rate (heads/hectare)/
Densita tal-popolazzjoni (rjus/ettru)

Time of day in which the animals graze/
! !in li fih l-annimali jirg u

N of days a year/o Jiem fis-sena

Grazing/ Jirg u!

Yes/Iva No/Le

Grazing Period/ Zmien li jirg u!

From/ __/__/___ To/ __/__/___Minn Sa

Do you grow plants specifically for grazing
or to collect for feeding/
G merg a g a! ! !andek pjanti ghall- jew lf ta l-annimali

Yes/Iva No/Le

Principal aromatic plants ingested (pictures and
collect if the farmer assess they are important)/
Pjanti aromati! i ewlenin li jittieklu (ritratti jekk ir-
ra al ja seb li huma ta' importanza!! !
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Outside/barra

MILKING - TA LIB"

Milking area/Post g at-ta lib! !

Quantity per animal/Kwantita kull-annimal

Concentrate supplementation (report the
composition)/ Supplementazjoni bil- !wie#

(From DD/MM//YY- To DD/MM/YY)
From/ __/__/___ To/ __/__/___Minn Sa

Pasture integration/Integrazzjoni tal-merg a!

Indoor feeding system/Sistema tal- ikel " ewwa

Forage description (1 or more species of plants, quality - picture)/
Deskrizzjoni tal-mag lef (1 jew iktar e#empji, kwalita u ritratti)!

Type/Tip

Quantity per day/Kwantita kulljum
Quantity per animal/
Year kwantita kull annimal fis-sena
Supplementation period/
Zmien tas-supplementazjoni

Additives/Additivi-Type-Tip

Additives/Additivi-quantity/Kwantita

Type of milking/ Tip ta ta lib!

mechanical milking/bil - mutur

Name of machine/Isem tal- makkinarju:

manual milking/ta lib  bl! -idejn

By whom are the animals milked?/Min ja eb! l-annimali:

Milk Filtration with/Filtrazzjoni tal alib bil!

Filter (percolator)/Filtru (perkolatur) Cheese cloth/Filoxxa

Other methods/Metodi o rajn!

Cooler tank/$Cooler%

Milk Storage/! amma tal- alib!

Temperature (°C)/Temperatura ( C)o
Time /! in

Cleaning and disinfection of milking plant and cooling of milk /(brief description)
Tindif u disinfetazjoni tal-post g at-ta alib u tkessie tal- alib! ! ! ! (deskrizzjoni qasira)
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MILK/" ALIB

HYGIENIC-HEALTH ASPECTS /ASPETTI TA IGENE U SANITA

Source/Sors

Transformation of milk into cheese (average)/Trasformazzjoni ta' alib f'" obon (medj ):! u

litres per year/litri fis-sena

Milk's maintenance/!amm tal- alib!

Refrigerator/Fri""

Type of Milk collected for cheesemaking/Tip ta' alib li jintu a g all-produzzjoni tal-" obon! !!

Wiping/Msie! Dipping/Dbil

Anti-mastitis treatment/Trattament kontra l-mastite
Mastitis control (vaccination, use of intra-mammary drug, stable sanitation)/
Kontroll tal-mastite (va!! inazjoni/medi! ina mog tija fil-b#ie#el/tindif tal-istalla)!

Temperature (°C)/Temperatura ( C)o

Disinfection/Disinfettazjoni

Brucellosis immune Breeding (certified)/
Razza bru! ellosi (! ertifikata)$immune%g all-!

Yes/Iva No/Le

Farm has sanitary authorization of producing milk/
Ir-razzet g andu autori##azjoni biex jipprodu! i l- alib! !

Yes/Iva No/Le

Own/Tieg u-tag ha! ! Bought/Mixtri

litres per day/litri kulljum

Sold milk/! !alib mibjug :

litres per year/litri fis-sena litres per day/litri kulljum

Yes/Iva No/Le

Duration/G al kemm!

colostrum/kolostru collection period/! mien ta' " bir

milk/! alib

Thermal treatment of the milk/Trattament termali

Raw/Nej Thermized/Msa an!! Pasteurized/Pasturi##at

Simple/Sempli! ian Mechanical/MekkanikuFiltration/Filtrazzjoni
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Place of the milk processing/Post fejn ji" i ipro! essat

Different cheese produced (make a list)/" obnijiet prodotti (ag mel lista):!

Type of coagulation/Tip ta' koagulazzjoni

The places of reception of milk, cheesemaking, ripening room, aging room are separate/
Post fejn jintlaqa' l- alib, fejn isir il-" obon, fejn joqog od l-" obon, fejn jimmatura, huma kollha separati:! !

State of the structures/Stat tas-strutturi:

Who makes the cheese (picture and video-woman's role)/
Min jag mel il-" obon (ritratt u filmat tax-xog ol tal &mara):! !

Cheese making tools ( )/picture of each piece of equipment
G odda w#ati biex-isir il-" obon (ritratt !! g odda! !ta' kull bi a )

Cheese making flow chart (describing the entire process of each cheese) & (picture-video)/
Dokument biex juri kif isir il-" obon ( l-pro! ess kollu b'ritratti )iddeskrivi u filmat

Industrial/Industrijali Farmer's own/Tar-ra al!!

Liquid/Likwidu

Paste/Pasti

Powder/Trab

Yes/Iva No/Le

Good/Tajjeb Unacceptable/Mhux a!! ettabli

Acceptable/Jg addi jew a!! ettabli!

1
2
3

4
5
6

Type of rennet/Tip tat-tames

Kids/Tal-gidien

Lambs/Tal- aruf!

Mixed/M allat!

Others/O rajn!

Rennet preparation (describe the process picture )/in words and with s
Preparazjoni tat-tames (deskrivi l-pro! ess ritatti):f'kitba u b'

Start culture/Kultura biex tibda: Yes/Iva No/Le

If Yes, please give details/Jekk Iva jekk J o bok :g' " ag'ti dettalji
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SALTING/TMELLIE"

State of the structures/Stat tal-post:

Aging technology tools/Teknolo" ija jew g odda ghall-maturazzjoni tal-" obon!

Type of ripening rooms/tipi ta' kmamar tat-tisjir

Time of aging/! mien tal-maturazzjoni tal- " obon Relative Humidity (%)/Umdit( relattiva (%)

Salt/mel (%):!

Dry/Xott

Brine/Ilma mella!

Mixed/M allat!

Ripening/ - Aging center/Tisjir :Post# amma-!

Aging center/Post ta# amma-!
(picture & video/ ):ritratt jew filmat

Others/O rajn!

Natural cave/G ar naturali!

Cellar/Kantina

Ripening cage/Qarni!

Cold store/Kamra mkess a!

Time of ripening (d)/! mien ta' sajran

Temperature (°C)/Temperatura(°C)

Relative Humidity (%)/Umdit( relattiva (%)

Good/Tajjeb

Acceptable/Jg addi jew a!! ettabli!

Unacceptable/Mhux a!! ettabli

Aging technology flow chart/Tabella li tiddeskrivi it-teknolo" ija ghall-maturazzjoni tal-" obon

State of the structures/Stat tal-post:

Good/Tajjeb

Acceptable/Jg addi jew a!! ettabli!

Unacceptable/Mhux a!! ettabli
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Types of produced cheeses (picture)/ Tipi ta' !obon differenti

Type/Tip Average weight (Kg)/
Pis medju(Kg)

Diameter (cm)/
Djametru(cm)

Aging duration/
! mien ta maturazjoni

Soft Cheese/
Frisk

Hard cheese/
" obon moxx

Hard cheese/
" obon tal-b ar!

Other/
O rajn!

Height (cm)/
G oli (cm)!

Salt (%)/
ta' mel (%)!

Early swelling/Jintef u malajr jew kmieni! Bitter/Jiqrasu

Late swelling/Jintef u tard!

Softening/Jirtabu

Mould/Jimmuffaw

Main cheese defects/Difetti wlenin

Rotting/Je #ienu!

Discolouration/Skolorazjoni

Cracks/Xquq Cheese mite/Dudu tal-" obon

Breakings/K urs

Defects of the crust/Difetti tal-qoxra

Fly/Dubbien

Others/O rajn!

Defects of the crust/Difetti tal-qoxra

Fresh/Frisk (days/ )jiem

Ripened/Maturat

Commercial system (describe how they sell the traditional cheese)/Sistema tal-kummer! (g id kif jinbieg )! !

(days/ )jiem

Average in percentage of each type of cheese/Persenta"" medju ta'kul tip ta'" obon

Reasons for producing different sizes of cheese/Ra" uni  g all-produzzjoni ta daqsijiet differenti!
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MARKET/KUMMER$ JEW BEJG "

Percentage of each type of cheese placed on the market/
Percenta"" ta' kull tip ta " obon mqieg ed fuq is-suq; karatteristika tal-" obon!

Direct sales/Bejg dirett! Wholesalers/Bejg lill-! distributur

Retail sales/Bejg! !fi wienet

Cheeses' selling conditions/Kundizjoni g a¿-¿amm tal-" obon!

Predominant use of cheese (grated, table, cooking)/U u predominanti tal-" obon (ma kuk/mejda/tisjir)! !

Average selling price of cheese (Kg)/Prezz tal-bejg medju (Kg)!
(Specify typology)

Cheese assigned to P.D.O./" obon b'deskrizzjoni D.O.P

OBSERVATIONS AND NOTES/OSSERVAZJONI NOTIU
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TECHNOLOGICAL SURVEYING FORM FOR PRESSED AND/OR BLEEDING CHEESE/
Formula g at-tfittix teknolo" iku ghal " obon ippressat jew dak li g adu jnixxi! !

CHEESE TYPE/Tip ta' " obon

Milk coming from/! alib minn: Date of sampling/Data tat-t ejjid:!

Date of cheese making/Data tal-g amla tal-" obon:!

Milk type/Tip ta' alib:!

Milk filtration/Filtrazzjoni tal- alib:! Cloth/Filoxxa Filter/Filtru Other/O rajn!

Thermal treatments/
Trattament bis-s ana!
pasteurization../
pasturizzazjoni..:

Yes ( specify)/please Iva(g id kif)!

Yes ( specify)/please Iva(g id kif)! No/Le

No/LeStarter Culture/
Kultura biex tibda:

Yes ( specify)/please Iva(g id kif)!Addition of pepper,black
red pepper, spices, herbs or other/
Zieda ta' b#ar iswed/ wawar!
jew o ra:ingredjenti !

No/Le

Milk quantity/Kwantita' tal- alib! Litres/Litri Time/" in

Acidity/A! idita' pH

Titrable Acidity/Acidita' mkejjla °SH/50

Coagulation temperature/
Temperatura tal-koaggulazzjoni

°C

Rennet type/Tip ta' tames

Addition of rennet/! ieda tat-tames Grams/Grammi Time/" in

Time/" inAppearance of flocculation/
Dehra tal-bi!! iet
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Breaking (temp/time)/
depositar (temp/ in)!

°C

Size and type of curd grains/
Daqs u tip tal-bi!! ijiet

Time/" in

End of breaking (temp/time)/
Tmiem tad-depo#itar (temp/ in)!

°C Time/" in

Temperature of breaking whey/
Temperatura tax-xorrox

°C

Temperature increase/
! ieda fit-temperatura

Min/MinSettling time/'in biex jog'qod

Time/! inBeginning of curd bleeding/
Bidu tat-tnixxija

pHCurd acidity at the beginning of bleeding/
A! idita' tal-baqta fil-bidu tat-tnixxija

End of curd bleeding/Tmiem tat-tnixxija

BarsPressing of curd/Ippressar tal-baqta Time/" in

Pressing of cheeses/Ippressar tal-" obon Yes/Iva Manual Press/
Pressa Manwali

No/Le

Weights/pi##ijiet

Other/o rajn!

Press/Pressa

Warming up of cheeses/
"Meta ssa an il- obon!!

Yes/Iva Stove/Kuker

Hot Chamber/
Post s un (T°)!

Other/o rajn!

No/Le

Salting/Tmellie' Time/" in

Number and kilos of produced cheeses/
Numru ta' " obnijiet u pis tal-prodott

N° Kg

KgCheeses' loss weight the end of ripening/by
Telf tal-pi mal-pro! ess tas-sajran!

Whey quantity/
Kwantita' tax-xorrox

Litres/Litri

°C Time/" in

Pouring time/! !in biex tferrag u Min/Min

°CCurd temperature in the mould/
Temperatura tal-baqta fil-qaleb

Time/! in

pHCurd acidity at the end of bleeding/
Temperatura tal-baqta fl-a''ar tat-tnixxija

°CCurd temperature in the mould/
Temperatura tal-baqta fil-qaleb

Temperature/Temperatura:
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Questionario
ruolo della donna
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PROGETTO T-Cheesimal - PO ITALIA MALTA 2007-2013

Italia Malta!

%New technologies supporting the traditional Cheeses in Sicily and Malta islands T-cheesimal &

The role of women in the Maltese dairy farm system

General Information

Name________________ Surname_____________ Farm_______________

Address______________ Fax numb____________ Phone numb_________

e-mai address__________________ Farm characterization_________________

Socio Demographic Information

Age

46-55 years
56-65 years

>65 years

<25 years
26-35 years

36-45 years

Qualification

Secondary school
Middle school
Primary school

Literate but without
any certificate
Middle school

Marital Status

Single

Married
Separated/
Divorced
WidowMembers of a family unit

Four
Five
More

One
Two

Three

Present Occupation

Housewife
Householder

Farm laborer
Pensioner

Where do you habitually reside?

Other municipalityIn the farm
In the farm municipality

Woman 's Role

1. How essential do you consider a woman 's role in a farm?
partially essentialnot essential at all quite esential absolutely essential

2. What is your job in the Farm, in particular you are dealing with:
caring for the stablecaring for animals animals feed milking animals

making and sale productsmaking cheese other

In what matters are you able to decide in your farm?
A
B
C

Degree
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PROGETTO T-Cheesimal - PO ITALIA MALTA 2007-2013

Italia Malta!

%New technologies supporting the traditional Cheeses in Sicily and Malta islands T-cheesimal &

The role of women in the Maltese dairy farm system

3. Your choice to work in a farm is motivated by:

Farm and Family

4. Is farming the only income for the family ?

No it is notYes it is

2. Believe that your sense of responsability toward the welfare of your family is:

3. Does the personal realization depend just on the peculiarity of your job?
Not in particularNot at all Mostly Absolutely

StrongVery strong Not at all strong

1. How do you balance work and family?

4. Would you give up your job to look after you children?
Probably notAbsolutely not Probably Surely

5. Do you take important decision in agreement with your husband?
Only sometimesNo never Most of the time Surely

6. Do you have any spare time to share interests with your family?
Only someNo, I don)t A lot of time Absolutely yes

7. Are you able to deeal with more things at once?
More no than yesAbsolutely not More yes than no Absolutely yes

8. Do you think the role of the family of origin is a factor of success for women entrepeneurs?
More no than yesAbsolutely not More yes than no Absolutely yes

10. Do you have any special, recipes, menus, meal ideas or cooking tips using
Maltese cheese?

No, I don)tYes, I do



193

PROGETTO T-Cheesimal - PO ITALIA MALTA 2007-2013

Italia Malta!

%New technologies supporting the traditional Cheeses in Sicily and Malta islands T-cheesimal &

The role of women in the Maltese dairy farm system

11. Can you please describe you recipe ?

Do you authorize CoRFiLaC to record your interview or conversation and to use
images or videos of you, your family and your farm for purposes related to its
educational mission, including a specific publication, publicity, marketing,
promotion and various programs?

No, I don)tYes, I do
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Foto piante erbario
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Erbario 1
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Erbario 2
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Erbario 3
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Erbario 4
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Erbario 5
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Erbario 6
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Erbario 7
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Erbario 8
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