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‘Programa de apoyo a la estrategia municipal de turismo de las ciudades de
Chauen, Tetuan, Tanger, Asila, Larache y Alcazarquebir”. Financiado por la AACID
e implementado por FAMSI en colaboracion con el Ayt. de Chauen, el Consejo
Provincial de Turismo de Chauen y la Asociacion ATED.



. INTRODUCCION

1.1. CHEFCHAUEN, COMUNIDAD
EMBLEMATICA DE LA DIETA
MEDITERRANEA

En 2010, Chefchauen, junto a Soria en Esparfia, Cilento
en Italia y Koroni en Grecia, obtuvo el reconocimiento de
Comunidad embleméatica de la Dieta Mediterranea por la
UNESCO, por su patrimonio cultural inmaterial. Esta presti-
giosa distincion la ostentan desde 2013 otros territorios de
la cuenca mediterranea como son las ciudades de Tavira
en Portugal y Agros en Chipre, v las islas Brac y Havar en
Croacia.

Este reconocimiento fue el elemento propulsor de la toma
de conciencia de la gran riqueza patrimonial del territorio de
Chefchauen, asi como de su fragilidad.

‘La Dieta Mediterranea es un complejo cultural transversal,
un estilo de vida completo que reposa en un conjunto de
saberes, conocimientos v tradiciones que van del “paisaje a la

mesa’”. Este patrimonio comuin a todos los pueblos medite-
rraneos viene determinado por el clima y el propio espacio
mediterraneo y juega un rol esencial en la construccion y
consolidacion de la identidad de estos pueblos”.

Este patrimonio cultural inmaterial representado por
Chefchauen ha sido objeto de una reflexion a nivel local para
identificar las posibles vias que garanticen la preservacion
de estos saberes, valores, tradiciones y recursos naturales
propios del territorio de Chefchauen.

Con el objetivo de alcanzar el reto de convertir la Dieta
Mediterranea en un instrumento de progreso econdémico y
social y promotor del desarrollo sostenible a nivel local, en
2013 el Ayuntamiento de Chefchauen ha elaborado un Plan
de Accion para la puesta en valor de la Dieta Mediterranea.
Este documento que se estructura en los cuatro ejes que se
indican a continuacion, recoge una serie de acciones orien-
tadas al desarrollo integral de la ciudad y su entormo rural:

e Fje |: Preservacion y valorizacion de los patrimonios
asociados a la DM

e Fje lI: Refuerzo de capacidades

e Fje ll: Sensibilizacion y formacion

e Fje IV: Gobermanza y comunicacion

En este sentido, el Ayuntamiento de Chefchaouen a través
de la Agencia Municipal de Desarrollo de Chefchaouen y
en estrecha concertacion con los actores locales y nacio-
nales (servicios exteriores, universidades, asociaciones,
empresarios, cooperativas, etc.), interviene para implantar
las acciones propuestas por dicho plan de accion.

En ese mismo afio, la AACID aprueba la financiacion del
‘Programa de apoyo a la estrategia municipal de turismo
de los municipios de Chefchauen, Tetuan, Tanger, Assilah,
Larache y Alcazarquivir’, en el que se recogen acciones
dirigidas a definir la marca de calidad territorial en base

al reconocimiento de Chefchauen por UNESCO como
comunidad embleméatica de la Dieta Mediterranea.

Finalmente, a partir de enero 2016 el FAMSI, en colabo-
racion con el Ayuntamiento de Chefchauen, el Consejo
Provincial del Turismo de Chefchauen y la Asociacion
ATED, arrancan un proceso de concertacion local a través
del cual se definen las bases de la marca vy las principales
herramientas (hoja de ruta, reglamento general, estatutos
del comité de gestion y control, pliegos de condiciones
para la certificacion, logotipo, slogan, etc.). Igualmente,

se avanza en la ejecucion de diversas acciones como
creacion del logotipo y su manual de aplicacion, el registro
de la marca en la OMPIC, la constitucion del Comité de
Gestion y Control (CGC), una primera campafa de sen-
sibilizacion dirigida a artesanos, agricultores, cooperativas
del sector agroalimentario, restauradores, hosteleros y
otros agentes del sector turistico, asi como, un intercam-
bio de experiencias sobre el tema de marca territorial con
entidades del Valle del Guadalhorce (Mélaga).




1.2. EL CONCEPTO DE MARCA DE
CALIDAD TERRITORIAL

LLa marca de calidad territorial es una marca colectiva a

la que se asocian productos y servicios del territorio, a
través de la aplicacion de un pliego de condiciones defi-
nido por la misma. La marca de calidad territorial es una
herramienta de valorizacion de productos especificos y de
calidad del territorio (productos agroalimentarios y artesa-
nos locales), de los servicios que contribuyen a la puesta
en valor de dichos productos locales y de otros recursos
patrimoniales. La marca es en si misma un instrumento de
marketing territorial.

¢ Por qué una marca de calidad territorial (MCT)?

Para impulsar el desarrollo de un turismo sostenible y
responsable es necesaria la puesta en valor de los recursos
enddgenos del territorio a través del desarrollo de productos
y servicios de calidad. Para reforzar algunas iniciativas pues-
tas en marcha recientemente en la provincia y para fomentar
el desarrollo de otras nuevas, los profesionales vinculados
directa o indirectamente al sector turistico necesitan que
sus productos y servicios sean visibilizados y diferenciados
para que el consumidor pueda identificarlos facimente.

En lugar de acumular marcas vy distintivos segun los
oficios, la marca de calidad territorial “Chefchacuen —
Dieta Mediterranea”, que se ha desarrollad en tormo a
criterios de calidad unificados en funcion de los sectores
de actividad, puede aplicarse a diferentes servicios y
productos del territorio agrupandolos en un solo distintivo
de calidad.

Esta marca territorial facimente reconocible por el consu-
midor y portadora de valores y compromisos coherentes
con la imagen del territorio (calidad / durabilidad / buen
vivir) que impulsara una dinamica favorable en términos de
sostenibilidad, mejora de la calidad y mejor articulacion de
los productos y servicios del territorio.

¢;Con qué objetivos?

e |a creacion de un signo distintivo y de calidad para los
productos vy servicios del territorio.

e Reforzar las capacidades de los profesionales del
turismo en zona rural y urbana a través de programas de
formacion continua, intercambios de buenas practicas y
vigjes de estudios.

e Fl desarrollo de sinergias entre los actores de la agro-
alimentacion, el turismo, la artesania, la cultural y el
medio ambiente.

e |a creacion de redes de comercializacion de proximidad
(circuitos cortos) vy la valorizacion de productos locales y
artesanales gracias a las actividades turisticas y a los

profesionales del turismo.
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e |a marca, deberia permitir que se presente un producto
territorial completo, al que se asocian los productos y
operadores certificados por la marca, que podra usarse
a fines de marketing.



¢ Cuales son los instrumentos?

El Reglamento General

e |os pliegos de condiciones especfficos para cada
categoria de producto y servicio

La carta grafica

El Comité de Gestion y Control y su reglamento de
funcionamiento

¢ Como aplicar la marca?

La marca se aplica a tres elementos:

e PRODUCTOS: pasteleria, conservas, artesania, frutas
y verduras, miel, aceite de oliva, carmne, productos textiles,
etc.

e SERVICIOS: establecimientos turisticos, restaurantes,
guias turisticos, etc.

e PATRIMONIO: centros histdricos, museos, monumentos,
etc.

Para cada sector es necesario:

Un pliego de condiciones o carta especifica.

Definir una estrategia relativa a la calidad de produccion o
de senvicio.

Definir la organizacion de redes de distribucion y
comercializacion.

Definir las acciones de promocion.

Il. LA MARCA DE CALIDAD
TERRITORIAL
« CHEFCHAOUEN - DIETA
MEDITERRANEA »

2.1. VISION Y OBJETIVOS DE LA
MARCA DE CALIDAD TERRITORIAL
“CHEFCHAUEN - DIETA
MEDITERRANEA”

2.1.1. Intenciones de la Marca Territorial de
Chefchauen

La marca “Chefchaouen — Dieta Mediterranea” tiene por
intenciones principales:

1. Garantizar que los productos y servicios certificados por
la marca:

a. Provengan de la provincia de Chefchauen
b. Representen los patrimonios y valores ligados a
la Dieta Mediterranea

c. Respeten la calidad definida por los pliegos
de condiciones

d. Contribuyan a reforzar la agricultura local,
familiar, de temporada y sostenible

e. Apoyen a reforzar y dinamizar las pequefias
empresas, las cooperativas, los locales artesa-
nos y los emprendedores comprometidos con
la valorizacién de los productos locales

2. Asegurar que los servicios certificados contribuyan,

por medio de sus orientaciones y proyectos, a valorizar
el territorio y a generar relaciones de cooperacion con
los productores locales.

3. Promover una imagen coherente, basada en los valores

de la marca vy la reputacion del territorio




2.1.2. Vision del territorio

Chefchauen, medina amurallada suspendida de sus dos
picos rocosos, es la puerta de entrada al pais Joala.
Entre naturaleza y cultura, Chefchauen invita al visitante

a descubrir una gastronomia mediterranea Unica y de
productos de calidad, a explorar la variedad de paisajes
y la biodiversidad, asi como, a sumergirse en el azul de
la medina.

La autenticidad, la sostenibilidad y el bienvivir medite-
rraneo ocupan el centro del modelo de desarrollo de
Chefchauen.

“Deseamos hacer de Chefchauen un territorio
atractivo, competitivo y de referencia por su
cardcter auténtico y mediterraneo, la calidad de
sus productos y servicios, su cultura del bienvivir
y su proximidad a la naturaleza.

Chefchauen debe posicionarse como la
destinacion piloto de Marruecos en términos de
calidad, turismo sostenible y solidaridad y como

modelo de desarrollo territorial responsable”.

LLa marca de calidad territorial debe orientar el conjunto de
sus actividades a la puesta en valor de los propios valores
y patrimonios asociados a la Dieta Mediterranea.

2.1.3. La Dieta Mediterranea

La Dieta Mediterranea se caracteriza por un modelo
nutricional ancestral, internacionalmente reconocido
COMo sano, cuyos ingredientes principales son el aceite
de oliva, los cereales, las frutas, las verduras y legumbres
frescas 0 secas, una proporcion limitada de pescado,

de productos lacteos y de came, asf como, numerosos
condimentos y especias, todo ello acompanado de vino
o infusiones, siempre en el respeto de la creencias de
cada comunidad (UNESCQO, 2010).

Mas alla de un régimen alimentario, la dieta (del griego
Diaita) mediterranea es un modo de vida que encama los
diferentes valores y actividades construidos en tomo a

la alimentacion y los paisajes rurales en el mediterraneo.
Este patrimonio comin a los pueblos mediterraneos
viene determinado por el clima y el espacio mediterra-
neo, desempefiando un rol esencial en la construccion y
consolidacion de la identidad de estos pueblos.

Bajo el lema “del paisaje a la mesa”, el concepto de Dieta
Mediterranea representa el conjunto de saberes, conoci-
mientos, tradiciones vy préacticas agricolas, socioculturales
y culinarias de los paises mediterraneos.

I .

La Dieta Mediterranea de Chefchaouen se ha definido de
cara a reflejar el conjunto de valores y actividades que
se han ido forjando en torno a la cuestion alimentaria
en el Mediterraneo, y mas concretamente en el Norte de
Marruecos, tales como:
- Los paisajes agricolas y la arquitectura
tradicional
- Los cultivos de frutas, verduras y cereales y
la ganaderia
- Los productos de consumo
- La gastronomia (platos, recetas, etc.)
- Los aspectos nutricionales
- Las herramientas y Utiles artesanos ligados a la
alimentacion
- La convivialidad de las comidas

Por ello, la Dieta Mediterranea no puede reducirse a un
régimen nutricional, puesto que representa un modo de
vida que conviene presentar y compartir en su integralidad.
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2.1.4. Objetivos

En estos términos, la Marca de Calidad Territorial de Chef-
chaouen es una herramienta que contribuye a implementar la
vision del territorio. La marca se quiere:

- Un motor de desarrollo territorial en términos de:
e Dinamismo del tejido econdémico
e Gobernanza
¢ Refuerzo del tejido social
e Marketing territorial

- Una herramienta para la creacion de sinergias entre
los actores del territorio para, de un lado, promocionar
el abastecimiento local en productos agricolas y de
artesania a partir del propio territorio y, del otro lado,
promover las actividades de descubrimiento del
territorio y sus patrimonios ligados a la Dieta
Mediterranea.

- Una herramienta innovadora al servicio de la valorizacion
de los patrimonios locales y de mejora continuada de la
calidad de los productos y servicios.

- Una vitrina del territorio y sus patrimonios naturales
y culturales.

- Una herramienta de valorizacion del reconocimiento
de Chefchaouen por la UNESCO como comunidad
emblemética de la Dieta Mediterranea.

2.1.5. Los beneficios de la marca

Los beneficios que genera la Marca de Calidad Territorial de
Chefchaouen para los productores, artesanos, cooperativas,
restauradores, hosteleros y operadores turisticos son los
siguientes:

- Paralos productores y artesanos locales y otros
actores del sector del turismo rural:

La diferenciacién de sus productos y servicios
respecto a otros a través de la marca, permite
el poder alcanzar nuevos nichos de mercado
que valoricen las caracteristicas de la marca.
El apoyo a través de la marca a la valorizacion
de los productos y servicios, refuerza la
conservacion y la diversificacién de los
sistemas de produccién tradicionales.

Se refuerza la identidad del territorio y de sus
actores, valorizando su cultura.

Se generan y amplian los lazos y articulaciones
econdmicos entre los actores locales del
territorio, creando nuevas oportunidades.

Se mejoran los beneficios econdémicos.

Se refuerza y mejora la insercioén social.

- Paralas empresas turisticas:

Mejor visibilidad de sus compromisos
(pliegos de condiciones) y de sus actividades.
La certificacién muestra a los clientes su
apoyo a los pequenos productores y artesanos
locales, gracias al marketing de la Marca, asi
como, el beneficio para el territorio, la conser-
vacion de la biodiversidad y la proteccién del
medio ambiente. El consumidor es sensible a
estas cuestiones.

Al estar certificadas, estas se introducen en
la red local a través de la cual se organizaran
las formaciones, inscribiéndose, asi, en un
circulo virtuoso de mejora de la calidad.

Se mejoran los beneficios econdémicos al
diferenciarse sus servicios.




- Para los consumidores:

e Estan informados de los elementos definitorios
del patrimonio vinculado a la Dieta Medi-
terranea y de los compromisos de los actores
locales para protegerlos y valorizarlos.

e Tienen acceso a los productos y servicios
de calidad, producidos gracias a las practicas
sostenibles, que protegen la biodiversidad, los
recursos naturales y naturales.

e Contribuyen al desarrollo del territorio con
la garantia de pagar precios justos y equitati-
vamente repartidos entre los productores y los
operadores de servicios.

e Se ven reconocidos por su eleccién de un
modo de consumo respetuoso y tienen
accesos a informacion de calidad sobre los
productos y servicios del territorio.

2.2. APLICACION DE LA MARCA

2.2.1. Delimitacion geografica

La marca de calidad territorial “Chefchacen — Dieta Medite-
rranea” se utilizara Unicamente para los productos y servicios
que provienen y se realizan en la provincia de Chefchauen,
segun la delimitacion administrativa en vigor.

2.2.2. Beneficiarios de la marca

La marca de calidad territorial “Chefchauen — Dieta Medite-
rranea” puede utilizarse para los productos y servicios cuyas
caracteristicas estan ligadas a los valores y patrimonios de la
Dieta Mediterranea, es decir:

- Los productos agricolas provenientes de pequenas
explotaciones familiares o de cooperativas de la
provincia de Chefchauen.

- Los productos agroalimentarios transformados,
cuya materia prima proviene de la Provincia de
Chefchaoen, ya sea de explotaciones agricolas
familiares o de cooperativas locales que agrupan a
los productores locales gue muestran un compromiso
por la calidad vy el respeto de los conocimientos y
técnicas locales.

- Los productos artesanos utilitarios ligados a la
agricultura y la alimentacion, fabricados en la Provincia
de Chefchaouen con materiales provenientes del propio
territorio siempre que sea posible y representativos de
las técnicas y saberes tradicionales.

- Las empresas turisticas, hosteleras, de restauracion
y servicios turisticos rurales, incluidos los turopera
dores, que hacen la promocion de los patrimonios y
valores de la Dieta Mediterranea. Es decir, que
establecen las alianzas con los productores, las
cooperativas, los artesanos del territorio y certificados
por la marca, a través de la comercializacion de sus
productos a precio justo vy la articulacion de su activi-
dad con las otras iniciativas certificadas de la marca.

Los criterios especificos de cada categoria mencionada
estan descritos en los correspondientes pliegos de
condiciones.

2.3. GOBERNANZA DE LA MARCA DE
CALIDAD TERRITORIAL DE
CHEFCHAUEN

2.3.1. Propietario de la marca

El propietario legal de la marca de calidad territorial
“‘Chefchauen — Dieta Mediterranea”, es el Ayuntamiento de
Chefchauen, tal y como se recoge en el registro de la OMPIC
(Oficina Marroqui de la Propiedad Industrial y Comercial).

2.3.2. Funciones y responsabilidades del
propietario

El propietario de la marca tiene por funcién principal la
responsabilidad legal de concesion y utilizacion de la marca.
El propietario asume también una funcion de representacion
de la marca ante las instancias estaticas y en los espacios
publicos (salones, ferias, etc.).




El propietario de la marca tiene las siguientes responsabili-
dades:

Garantizar el respeto del uso de la marca de calidad
territorial “Chefchauen — Dieta Mediterranea’”.

Responsabilizarse ante la ley y los representantes
del Estado del buen uso de la marca, asi como, de
los productos y servicios que la misma representa.

LLa concesion oficial de la certificacion a los productos
y servicios de la Provincia de Chefchauen, conforme
al reglamento general y los pliegos de condiciones

de la propia marca, asi como, a las recomendaciones
formuladas por el Comité de Gestion y Control.

Iniciar, desarrollar, ejecutar y administrar las acciones
necesarias para que la marca y su imagen contri-

buyan a reforzar la competitividad de los productos y
servicios certificados de la provincia de Chefchauen,
en colaboracion con el Comité de Gestion y Control.

Participar en las reuniones del Comité de Gestion y
Control.

Difundir y promover la marca en el territorio, a nivel
nacional e internacional, con los medios de comuni-
cacion apropiados.

El Ayuntamiento de Chefchauen puede delegar la realizacion
de las acciones citadas anteriormente a la Agencia Municipal
de Desarrollo de Chefchauen con el fin de garantizar la ope-

ratividad y eficacidad de las acciones a poner en marcha.

2.3.3. El Comité de Gestion y Control (CGC)

de la marca

El CGC de la marca se constituye para acompariar al propie-
tario en la realizacion de sus funciones y asegurar la gestion y
el buen funcionamiento cotidianos de la marca.

El propietario de la marca es miembro del CGC de la marca.

Los miembros del CGC son los representantes de las
instituciones publicas y privadas activas en el territorio y
cuyos sectores de accion estan ligados a la marca.

Los miembros del CGC se comprometen con sus respon-
sabilidades a través de la firma del estatuto por el que se rige
el funcionamiento del propio comité. Su compromiso debe
renovarse cada dos afios.

El CGC estara asistido en la realizacion de sus funciones por
un equipo técnico de uno o dos animadores.

Las decisiones del CGC se toman mediante voto. Bl CGC
puede deliberar sila mitad mas uno de sus miembros estan
presentes. La aprobacion de acuerdos se somete al mismo
quorum o a la mayorfa simple de los miembros presentes.

Cada miembro dispone de un voto. En caso de desacuerdo,
el propietario de la marca dispone de un voto preponderante.

2.3.4. Funciones y responsabilidades del
Comité de Gestion y Control

Coordinacion general del proceso de certificacion y de
la marca:

- Definir, en concertacion con el propietario de la
marca, un plan estratégico anual para la difusion, el

desarrollo, la promocion de la marca, asi como, para

la sensibilizacion et la formacion de los profesionales
vinculados a los sectores de la marca.

- Coordinacion general del proceso de certificacion:
gestion y control de las solicitudes de certificacion.

- Formulacion de recomendaciones sobre las solici-
tudes al propietario de la marca, para la concesion
0 no de la certificacion.

- Lalista actualizada de los productos y servicios
certificados.

- LLa administracion de la marca.

- Control del uso de la marca conforme al reglamento.

Promocion y difusion de la marca:

- Difundir la marca a nivel local, regional y nacional,
tanto de su vision, como de sus objetivos y
actividades a través de diversos medios de
comunicacion,

- Producir, difundir y entregar a los miembros
certificados de la marca la documentacion de
sensibilizacion del consumidor (flyer, cartel, etc.).

- Organizar acciones de formacion y sensibilizacion

dirigidas a los profesionales del territorio cubierto por

la marca.

- Mantener una comunicacion regular y actualizada
entre los miembros certificados de la marca.

Gestion financiera de la marca:

Garantizar los aportes técnicos y orientaciones
para la realizacion de las actividades planificadas,
seguin el presupuesto disponible.

Acompanar al propietario de la marca en la
busqueda de financiacion necesaria al buen
funcionamiento de la marca.

Definir anualmente las cotizaciones que deben
abonar los beneficiarios de la marca.

Gestionar y utilizar sin animo lucrativo las
cotizaciones de los beneficiarios para las actividades
de funcionamiento de la marca, de promocion de
productos y servicios certificados y de refuerzo de
capacidades de los miembros, bajo supervision del
propietario.




2.3.5. Comité consultativo 2.4. LA CERTIFICACION

El propietario de marca y el Comité de gestion y control La lista de las instituciones miembros del comité consulta-
(CGC) podrén solicitar la participacion u orientaciones de tivo se actualizara anualmente. 2.4.1. Proceso de certificacion, etapas
instituciones publicas y privadas que redinen ciertas com- y roles
petencias interesantes para algunas etapas del proceso
(formacidn, sensibilizacion, certificacion, etc.): El proceso de certificacion debe respetar las 10 etapas
siguientes:
Figura 1. Organos de gobernanza de la marca: Composicidn y funciones 1. Dossier de solicitud de certificacion: El beneficiario

constituye su dossier compuesto del formulario de

Propietario de la marca PPEESEN  Comité de Gestion y Control (CGC) Comité Consultativo solicitud y las piezas complementarias y 1o entrega al

Ayuntamiento de Chefchauen (propietario).

e Administracién publica: Miembros: * Bajo supervision e Delegacion de la i [PRTRE : : : .
Ayt. de Chefcharz)uen dell pro;)ietario Educ?acién 2 Recgpmon de !a solicitud: El propietario rem.be, ¢l 6. Recomendaciones :

: ¢ Delegaciones dossier de solicitud y lo comparte con el Comité de a. Si el control es positivo, no hay recomenda-

i i i6 e OFPPT i e ’
e I " Cestion y Contol. cions formuiadas, y o CGC pasa.a 1 etapa
/ Garantia B cHi c,ulturay ’ * Universidad 3. Revisién de la solicitud: el propietario comprueba siguiente.

v/ Supervision del proceso Agua y busques * Acompafiamiento * INRA que el dossier esta completo. Si es el caso, el Comité b. Si el control no es positivo, se formulan las
del CGC Ao del proceso de e Unién d de Gestion y control puede proceder con la etapa recomendaciones y se comunica al solicitante
yde * Provincia certificacion y nion e o -
/ Certificador final ] ofras actividades profesionales siguiente. para que pueda ponerse a punto. A continua-
ertificador final e Ayuntamiento (sensibilizacion . RIAM c | del L oli . e cion se repiten las etapas 4 y 5. Si el control es
« Consejo Provincial fifmjc;;aezo s 4. ontlr(/) de reSReto del pliego de condiciones: positivo, el CGC pasa a la etapa siguiente.
de Turismo articulaciones * Slow Food Comité de Gestion y Control (CGC), en acuerdo con el Si el control es negativo, el CGC comunica
. ADL Comunicaoién’ e AMEV propietario de la marca, organiza la visita de control para su rechazo para la certificacion del solicitante y
etc.) ’ . D&D verfficar el respeto de los criterios indicados en el pliego propone soluciones de acompafamiento.
* ATED de condiciones. El control tendréa que realizarse obliga- . ‘ y
o FAMSI . . . 7. Aprobacion: En base al informe de evaluacion, el
o AFTAH toriamente en presencia de dos miembros del CGC, CGC procede al voto, Debe obienerse la mavora para
o APDN e INDH con el fin de garantizar la imparcialidad del control.. ‘p' ) D , yoria p
la emision de la aprobacion, que se comunica al
l 5. Informe de evaluacion: El CGC supervisa la elabora- propietario.
cion de un informe de visita de terreno, redactado por N L .
ipo técnico de la marca | . 8. Certificacion: El propietario procede a la certificacion
a persona designada que ha efectuado el control. . L .,
del solicitante, ahora beneficiario, haciéndole entrega
1 0 2 animadores de un certificado, el reglamento de uso de la marca y

los soportes de comunicacion de la marca.

9. Verificacién del buen uso de la marca: El CGC
debe asegurarse que la marca se utiliza conforme al
reglamento.

10. Renovacioén: El CGC junto al propietario de la marca,
procede a la renovacion de la marca tras un periodo
de un afio en la primera revision, v luego de dos afios,
siempre a través de una verificacion in situ.
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2.5. PLIEGOS DE CONDICIONES

2.5.1. Definicion

Los pliegos de condiciones son los documentos de
referencia que determinan los criterios seguin los cuales
los productos y los servicios se evaluaran, siguiendo el
proceso de certificacion.

2.5.2. Tipos de pliegos de condiciones

Existen seis pliegos de condiciones seguin el tipo de
productos y servicios:

5) Servicios de alojamiento urbano v rural
6) Agencia de vigjes v circuitos turisticos

1) Productos agroalimentarios frescos
2) Productos agroalimentarios transformados
3) Productos artesanos
4) Servicios de restauracion
)
)

2.5.3. Objectivos

LLos objetivos de cada uno de estos pliegos de
condiciones se dirigen a priorizar:

El vinculo con la Dieta Mediterranea, sus valores y
patrimonios.

La proveniencia de los productos y el lugar de
elaboracion de los servicios (Delimitacion geografica)

La calidad de los productos y servicios ligados a la
Dieta Mediterranea y al saber hacer tradicional del
territorio.

La articulacion entre los productos y servicios
certificados por la marca.




DEFINICIONES

AGRICULTURA FAMILIAR:

La agricultura familiar se caracteriza por la produccion agricola
de una unidad familiar (pequena escala), generalmente diver-
sificada, de la cual una parte de la produccion se destina al
autoconsumo de la unidad familiar, y el resto de la produccion
se vende en los mercados locales. Las parcelas de cultivo
son de superficie reducida y, generalmente, poco mecaniza-
das. Es la propia familia quien asume la mano de obra en la
explotacion.

BENEFICIARIOS DE LA MARCA:

Un beneficiario es aguella persona responsable de un pro-
ducto y/o un servicio certificado por la marca. Para beneficiar
de la marca, es necesario haber obtenido la aprobacion por
parte del Propietario de la marca para el uso de la misma, en
el producto o servicio del que esta persona es responsable.
El beneficiario, a través de la estructura a la que representa,
debe asumir la cotizacion anual fijlada por el Comité de Ges-
tion y Control.

CERTIFICACION:

Proceso v sistema de seguimiento y control, basado en los
criterios especificos que se recogen en los pliegos de condi-
ciones y que deben ser respetados para obtener un signo
distintivo. La certificacion aporta un valor afiadido al producto
que es el reconocimiento de una calidad especifica visible
para el consumidor y beneficiosa para la promocion y credibi-
lidad del productor, transformador y comerciante.

LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS Y
SERVICIOS:

En el marco de la maca, la calidad debe entenderse de dos
maneras:

e (Calidad como se define en los pliegos de condiciones.

e Calidad en términos de relacion con el terrtorio: saber-hacer
tradicional, variedades locales, historia y tradicion, etc.

Esta segunda definicion de calidad es fundamental porque
es el elemento clave de la marca de calidad territorial
“‘Chefchauen — Dieta Mediterranea”. La marca identifica pro-
ductos de calidad que cuentan una historia y que muestran
su estrecha relacion con el territorio de Chefchauen. De este
modo, los profesionales comprometidos con la marca deben
demostrar su capacidad para valorizar el lazo gue une a su
producto con el territorio de Chefchauen.

PRACTICAS AGRICOLAS:

En el caso especifico de esta marca, las préacticas agroali-
mentarias corresponden a una forma de produccion que se
basa en la gestion de sistemas diversificados, que integran
la ganaderia, la agricultura, la arboricultura, las practicas de
reciclaje, el uso de fertilizantes naturales vy la exclusion del uso
de herbicidas y pesticidas sintéticos.

EMPRESAS TURISTICAS Y TUROPERADORES:

Empresas que, por el tipo de actividad econdmica que
realizan, establecen acuerdos formales con los pequefios
productores locales, cooperativas, los restaurantes, estable-
cimientos turisticos urbanos y rurales y guias locales con
el fin de organizar estancias turisticas para los visitantes.
Estas comercializan circuitos que promueven los productos y
servicios certificados por la marca, asf como, los circuitos que
la propia marca identifica. .



