o S DERRRT

e montana)

Ny s

Boletin n°2. Noviembre 2011

En este numero:

Aumentar el atractivo de las zonas de
montana a través del marketing
territorial 1

Metodologia 2

¢Por qué las zonas de montafa
deberian centrarse en el marketing
territorial? 2

Seminario sobre el éxito del marketing
territorial en zonas de montafia 3

Hallazgos clave: estrategias para fo-
mentar la creacion de una imagen po-
sitiva de las zonas de montana 3

¢Qué recomendaciones deberiamos
hacer a los responsables de las politi-
cas para transformar estos hallazgos
en politicas efectivas? 6

Nuestros proximos eventos 8

Aumentar el atractivo de las zonas de montafia a través del marketing territorial

A los socios de PADIMA les impulsa la creencia de que las zonas de montafia pueden proporcionar una
calidad de vida mayor que las ciudades. Sin embargo, estas areas se ven a menudo perjudicadas por una
imagen negativa provocada por la lejania, la falta de diversidad y el aislamiento cultural. El hecho de me-
jorar su imagen y promover su calidad de vida puede aumentar el atractivo de estos territorios para sus
propios habitantes y para los que vendréan en el futuro.

La region de Dalarna, en Suecia, y el condado de Hedmark, en Noruega, se han centrado durante mucho
tiempo en esta cuestion en particular y son quienes encabezan la reflexion y el intercambio de buenas
précticas sobre este tema entre todos los socios. El Jefe de Filas del PADIMA, la Diputacién Provincial de
Teruel, en Espafa, también se ha preocupado mucho del marketing territorial en los tltimos 10 afios y,
como consecuencia, ha obtenido resultados positivos en lo que se refiere a la atraccion de nuevos habitan-
tes a las zonas de montana. Este boletin da a conocer algunos de los hallazgos clave y de las conclusiones
principales del trabajo realizado por los socios. Estos resultados estan detallados de forma exhaustiva en
la Guia de Politicas del WP2 que se publico en diciembre de 2011 en la web www.padima.org.
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Metodologia
Durante el periodo de septiembre de 2010 a junio de 2011, los socios de PADIMA se centraron en el marketing terri-
torial. El trabajo realizado se dividi6 en varios pasos y en él participaron todos los socios:

¢ Recopilacion de datos cuantitativos con
respecto a los territorios: estadisticas de po-
blacién (género y edad), desarrollo de la pobla-
cion desde 1950 hasta 2009, inmigracion, oportu-
nidades de empleo/desempleo, trafico de turistas,
implicacién del voluntariado, motivos para mu-
darse a la region/irse y simbolos utilizados para la
promocion de la region.

e Realizacion de un analisis DAFO sobre el =%
atractivo detectado de los territorios selecciona- g
dos para asi evaluar los recursos y limitaciones
para su desarrollo.

e Analisis de estos hallazgos y redaccion de las
primeras recomendaciones politicas. Fue un Seminario sobre marketing terriorial. Trysil. 24-25 de mayo de 2011
experto externo quien elabor6 esta parte: el profesor Peter de Sousa de la Universidad de Hedmark
(Noruega).

e Identificacion y recopilacion de buenas practicas de los territorios seleccionados. Una buena practi-
ca, segin el proyecto PADIMA, es una iniciativa, accion, proyecto o politica que aumenta el atractivo de las
zonas de montafia para la poblacion nativa y/o los nuevos habitantes, promociona las zonas de montaiia
como buenos lugares para trabajar y vivir o facilita el asentamiento en estas zonas. Observamos las condicio-
nes de transferibilidad y més adelante se intercambiarén algunas de las buenas practicas entre los socios.

e Entrevistas a los informadores y testigos privilegiados de las buenas practicas seleccionadas para obtener
informacion sobre las condiciones y los factores que contribuyen al éxito de las diferentes iniciativas.

La recopilacion de datos cuantitativos y buenas practicas se present6 en Trysil, Noruega, los dias 24 y 25 de ma-

yo de 2011, durante un seminario publico. Los socios del PADIMA y el profesor Peter de Sousa, de la Univer-

sidad de Hedmark, junto con alrededor de 40 interesados de las zonas de montaiia, debatieron sobre la impor-

tancia de los datos recopilados y la transferibilidad de las buenas practicas.

¢Por qué las zonas de montaiia deberian centrarse en el marketing territorial?

Con este trabajo se quiso estudiar la relacién entre la capacidad de los territorios de montafia para
transmitir mensajes positivos y atrayentes sobre la zona a la gente que vive alli o en otro lugar y las tenden-
cias demograficas locales. El principal hallazgo de nuestro trabajo sobre marketing territorial es el hecho de
que las zonas montaifiosas se ven afectadas por una imagen negativa espontanea que hace que esos

‘ ‘ territorios sean menos atractivos
Dynamiques démographiques du Massif central para ciertos grupos de personas.
Sin embargo, las regiones que han toma-
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Seminario sobre el éxito del marketing territorial en zonas de montana

46 delegados se reunieron el 24 y 25 de mayo en Trysil, Noruega, con el objetivo de intercambiar experiencias y
hablar sobre cudl seria la mejor forma de utilizar el marketing territorial para mejorar la imagen y el atractivo de
las zonas montanosas. Se presentaron los resultados provisionales de la recopilacién de datos cuantitativos y cua-
litativos del paquete de trabajo PADIMA sobre marketing territorial y se debatieron con los asistentes.

Los socios de PADIMA presentaron los resultados de su trabajo, incluida una evaluacién de su situacion con respecto
a las tendencias demogréficas y al atractivo territorial junto con las buenas practicas y politicas identificadas en las
zonas estudiadas. A partir de este anélisis, también se formularon las primeras recomendaciones politicas. Por ulti-
mo, hablaron de los resultados en una animada mesa redonda con los representantes de las politicas y los técnicos
europeos. El debate estuvo centrado en la relevancia de los datos recopilados, su importancia, la transferibilidad po-
tencial de las buenas practicas recopiladas y las perspectivas de las acciones futuras.

El seminario presentd también algunas observaciones muy positivas. Se demostro, de hecho, que hay personas que
estan dispuestas a mudarse a las zonas de montafia en busca de un tipo de vida diferente. Ademas,
muchos de los municipios de los socios del PADIMA han aumentado su poblacion recientemente como resultado del
balance positivo migratorio, aunque el indice de natalidad sea atn inferior al de mortalidad.

Esto deberia tener efectos positivos en las economias locales ya que muchas de las personas que se mudan
a estas areas son, o pueden convertirse, en emprendedores y contribuir con la economia de las montafias de diferen-
tes formas.

En general, el seminario proporcion6 muchas ideas con solvencia probada para hacer de las zonas montafiosas las
regiones méas acogedoras del futuro. Se puede consultar el informe detallado del seminario y las presentaciones que
se hicieron en www.padima.org. El 25 de mayo, los participantes descubrieron in situ algunas iniciativas de éxito que
han demostrado buenos resultados a la hora de mantener y atraer a la poblacion a las zonas montafiosas de Hedmark
(Noruega) y Dalarna (Suecia).

Seminario en Trysil sobre Marketing Territorial, 24-25 de mayo de 2011

Hallazgos clave de las encuestas del proyecto PADIMA sobre marketing territorial y
el intercambio de buenas practicas: estrategias para fomentar la creacion de una
imagen positiva de las zonas de montana

Las conclusiones extraidas del trabajo se pueden resumir a continuacion:

¢ Necesidad de crear una imagen equilibrada: existe un conflicto entre la imagen tradicional de las zonas
montafiosas y la imagen mas actualizada y moderna de estas zonas. Ambas poseen aspectos positivos y negati-
vos. El marketing territorial debe fomentar los aspectos positivos, a la vez que también debe ser sincero en cuan-
to a los negativos, y transmitir el potencial oculto de estas tendencias negativas: el envejecimiento, por ejemplo,
es tanto una debilidad como una oportunidad para la creacién de nuevos empleos. Por lo tanto, las debilidades se
consideran un desafio y se transforman en oportunidades. La buena practica “La Fundacién Santa Maria de Al-
barracin” de Teruel, Espafia, es un caso ilustrativo de proyecto de gestion integral de patrimonio cultural. La pro-
puesta es global: utilizar los conocimientos de restauracion arquitectonica mas modernos en diferentes lugares y
las herramientas TIC para promocionar ampliamente el potencial cultural y la oferta turistica fuera de la zona.
Para mas informacién, por favor consulte la Recopilacion de Buenas Practicas sobre Marketing Territorial, ini-
ciativa n°27, pagina n°92.
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Comunicacion y visibilidad: los encuestados y los participantes en el seminario sobre marketing territorial
destacaron la necesidad de aumentar la difusion, utilizando todo tipo de herramientas e historias frescas. Se ha
debatido mucho el hecho de que se aprovechan poco los redes sociales asi como el hecho de que hay gente que no
los utiliza y hay que dirigirse a ellos de forma mas tradicional. El reto es conseguir el mensaje adecuado,
para el sector de la poblacién con la herramienta comunicativa oportuna, ya sea el teléfono, el co-
rreo, la red, el email u otras formas.

Importancia del orgullo y la identidad regional: el marketing de éxito se basa en que sean los habitantes
locales los primeros embajadores de su region atrayendo turistas y nuevos habitantes: es importante que la gente
que vive en las zonas montafiosas posea un fuerte sentido de la identidad y estén orgullosos de su zona para pro-
mocionarla como es debido. “Los habitantes son los mejores embajadores de una regiéon”, destaco de Souza.

Los socios han recopilado varios ejemplos de buenas practicas a este respecto, como la accion “Mudate a la
montafia” llevada a cabo en Hedmark, Noruega. Esta iniciativa se desarroll6 entre 2001 y 2011 y estaba com-
puesta de varias campafias:
= Campaifa de contacto, por teléfono o correo, en la que la gente que vive en la region montanosa
se ponia en contacto con familia o amigos que fueran originarios de la region, pero que vivieran en otro
lugar. La gente que les llamaba les proponia volver, insistiendo en los aspectos positivos de vivir alli.
Alguna de las personas a las que llamaron se han mudado a esas regiones y muchos se lo estan pensan-
do. iSienta bien oir que alguien te echa de menos!
= Busqueda de héroes: se centro6 en los emprendedores potenciales. Se promocionaron los emprende-
dores locales y se les invit6 a contar a otras personas sus experiencias positivas en los negocios.
= Anfitriones de los inmigrantes: se centr6 en la necesidad de tener en cada municipio a un emplea-
do a cargo de los recién llegados que pueda recibirlos de forma profesional.

Enfoque del cliente: el marketing territorial no so6lo consiste en saber quiénes somos y cuales son nuestros
valores, sino también en saber cual es el “entorno empresarial” (cual es la situacién en las regiones vecinas) y qué
es lo que los “clientes” (inmigrantes potenciales) buscan. Los socios han presentado interesantes prospecciones,
encuestas y herramientas de deteccidn. Varios de los ejemplos de buenas practicas destacan también la impor-
tancia de centrarse en un grupo de gente concreto y bien definido. Por ejemplo: en Auvergne cambia tu vida, las
campanas online se centraron en la gente joven y familias con uno o dos hijos ya que es muy probable que utili-
cen Internet y se interesen por estas campafas.

Compromiso a largo plazo: los participantes estaban de acuerdo en que se necesita un compromiso a largo
plazo para “construir” una reputacion territorial. E1 marketing territorial es una inversién que puede no dar re-
sultados inmediatamente, pero si de forma gradual. Para permitir esto, las iniciativas deben ser conti-
nuadas y no organizarse s40lo como proyectos a corto plazo. El mejor ejemplo es la estrategia regional
de desarrollo de marca de Dalarna, que se ha desarrollado durante los dltimos 8 afnos y atn esta vigente.

La marca regional de Dalarna se cre6 y se difundi6 a través de varias acciones como:
1. “Laimagen de Dalarna”: llevada a cabo en 2003 para averiguar la opinién que la gente de fuera de
la region tiene de Dalarna y para empezar a crear una plataforma regional de técnicas de marca.
2.  “Contacto 1”: una campaiia telefénica, como primera actividad concreta con una perspectiva de
migracion (y la base para la siguiente accion).
Campafia “Mudate a Dalarna”, lanzada en 2007.
“Contacto 27, el debate.
En 2009 “Contacto 3”, otra actividad de contacto telefénico dirigida a gente joven.
La “importancia de los iconos”: desarrollo de imagen.
“Palabras sobre un lugar”: proyecto que destaca la necesidad de historias nuevas y la renovacion de
las palabras que describen Dalarna.
Identificacion de claves comunicativas especificas para Dalarna: Orgulloso, Progresivo y Real.
9. “Contacto 4”, “Conoce Dalarna”, un evento para aquellos que vuelven a “casa” desde otras partes del
pais. Se planifico en septiembre de 2011.
10. Identidad visual: desarrollo de un logo que indica “Dalarna”. Este va acompafnado de un banco de
imégenes, palabras/texto, historias y presentaciones.
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Existencia de problemas de género: las provincias de Hedmark, Dalarna, Teruel y la zona de Valle Bremba-
na (Italia) ponen de manifiesto que las mujeres jovenes dejan las regiones de montafa ya que no ven un futuro
atractivo alli. El mercado laboral es principalmente para los hombres y existe una estructura de género anticuada
que hace que las mujeres prefieran mudarse a ciudades mas grandes. Lo que se ha destacado es que si se quiere
atraer a mas mujeres a estas regiones, en primer lugar hay que realizar cambios estructurales para
que puedan ganarse la vida y fomentar el espiritu empresarial. De esta forma serd mas facil realizar cambios
en los “contratos sociales de género”. El hecho de que no haya mujeres ahora significa que no habra nifios mas
adelante, no habri servicios y asi no ven los socios un futuro para las zonas montafiosas.

En el Valle Brembana, en el pequefio pueblo de Ornica, situado en el corazon de los Alpes Orobie, una coopera-
tiva de mujeres (llamada “Donne di Montagna”, “Mujeres de Montafia”) gestiona una red de hostales, creados
en casas antiguas de la ciudad que quedaron deshabitadas al emigrar los habitantes a las areas urbanas. Esta
es, hasta ahora, una importante iniciativa turistica, porque los visitantes pueden descubrir Ornica y pasar sus
vacaciones alli, pero también es una importante cuestion de género ya que de esta forma las mujeres del pue-
blo tienen oportunidades de trabajo alli y no tienen que dejar Ornica. Para mas informacion, consulte la Reco-
pilacion de Buenas Practicas sobre Marketing Territorial. Buena practica n°17, pagina n°58.

En Buskerud, Noruega, se ha presentado como buena practica una iniciativa llamada WomenInnovation, dirigi-
da a la integracion de las mujeres en el mercado laboral. Wominnovation proporciona a las mujeres emprende-
doras la inspiracién, la motivacién, la experiencia y la cualificacion para hacer su suenio realidad. En
www.wominnovation.org, las mujeres emprendedoras pueden conocerse y se les ayuda a llevar sus ideas a la
practica. A través de experiencias de éxito, noticias, actividades y cursos por todo el pais, el portal tiene como
objetivo inspirar y ayudar. WomenInnovation pone de manifiesto las oportunidades de las mujeres para crear
su propio lugar de trabajo a través de:

1. El desarrollo de competencias y habilidades
2. La red empresarial y comercial
3. La inspiraciéon para crear su propio negocio o empresa.

La accion colectiva, la creacion de una red de contactos, la cooperacién y la gobernanza multini-
vel: todas las buenas practicas recopiladas en PADIMA suponen un alto grado de cooperacion y requieren la im-
plicacion de los diferentes niveles de gobernanza (desde la nacional hasta la local).

El voluntariado: algo para utilizar... icon moderacion! El voluntariado es extremadamente importante
para el desarrollo de las zonas montafiosas y rurales en general. Este trabajo no remunerado realizado por perso-
nas entusiastas proporciona una gran variedad de cultura, deportes y otros eventos que hacen que la gente se
comprometa y que nuestras zonas montafosas estén atin mas vivas. Esta gente representa un potencial para el
marketing territorial eficiente y positivo y ihay que animarlos y apoyarlos! Sin embargo, el inconveniente del vo-
luntariado y las organizaciones “activas” es que se utiliza demasiado a sus miembros y el fenémeno del burn-out
es comun en estas situaciones. Ademas, se deberia mantener un equilibrio entre el voluntariado y el trabajo para
no imponer el no remunerado y, de este modo, debilitar las estructuras sociales en zonas de montafia.
Previsiones: las montafias se presentan a menudo como
regiones aisladas o en desventaja. La recopilacion de bue-
nas précticas y los debates durante el seminario de Trysil
demostraron, una vez mas, que las zonas de montana tie-
nen una forma de pensar més bien avanzada. Han com-
prendido que, ademéas del movimiento de centraliza-
cion y la urbanizacion, existe también un movimien-
to de contra urbanizacion del que se puede sacar
provecho, aunque los debates de la UE se centren en la
dimensién urbana. Un elemento clave de la creacion de
estrategias es la anticipacion: hay que analizar adecuada-
mente las tendencias positivas, asi como las negativas, y
tener en cuenta la adaptacion a la hora de planificar. Eslovaquia Fuente: Birte Vietor
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La atraccion de diferentes grupos de personas: como la mayoria de nuestras regiones se caracteriza por
tener una poblacion envejecida, es muy facil llegar a la conclusiéon de que debemos concentrarnos en atraer a fa-
milias jovenes con hijos, preferiblemente auténomos. Sin embargo, también debemos recordar que existen otros
grupos. Las personas mayores de hoy en dia estdn méas sanas y tienen una vida mas activa después de jubilarse
que incluso antes de hacerlo: son buenos consumidores de bienes y servicios y tienen muchas ganas de implicar-
se en el voluntariado. A menudo consideramos a este grupo como una carga en lugar de como una ventaja, cuan-
do es quiza mas facil atraerlos, ya que buscan una calidad de vida mayor
£ porque tienen mas tiempo libre. Por ello, es importante que permanezca-
mos con la mente abierta para dirigirnos a otros grupos.

Fuente: http://karpuramanjari.blogspot.com/

Financiacion: el problema de los recursos se ha planteado con tres dimensiones: financiacién interna
(teniendo recursos suficientes para financiar la plantilla de trabajadores de las autoridades y las iniciativas a ni-
vel municipal), financiacién externa (atrayendo cofinanciacion a nivel nacional y de la UE) y un recurso extraor-
dinario como es el voluntariado y que desempena un papel importante en muchas iniciativas.

Cooperacion versus competicion: todos los socios estuvieron de acuerdo en la importancia de la coopera-
cion como fuente de ideas para la creacion de estrategias. Se ha planteado también el hecho de que existe una
competicion entre las regiones de montafa y los grandes centros urbanos por la atracciéon o la retenciéon de po-
blacién. Los debates en el seminario de Trysil destacaron el efecto multiplicador de la difusion simulta-
nea por parte de diferentes regiones de montana de la forma alternativa de vida positiva que pue-
den ofrecer. Actualmente se ha destacado a nivel europeo la falta de focalizacion en el potencial y el desarrollo
de las zonas rurales y montafosas lejanas. Ademas, existen motivos que justifican la tendencia a creer que el cre-
cimiento solo se conseguira en areas metropolitanas y que ademas estara reflejado alrededor de las ciudades. Por
lo tanto, el reto es promocionar todos esos territorios alternati-
vos juntos para pasar de una forma de pensar tradicional a un
enfoque territorial sin prejuicios, mas abierto y equilibrado.

Ul

Fuente: Universidad de Sheffield Enterprise

¢Qué recomendaciones deberiamos hacer a los responsables de las politicas para
transformar estos hallazgos en politicas efectivas?

En la elaboracion de estas recomendaciones hemos comenzado con el principal hallazgo de nuestro trabajo sobre
marketing territorial. Este es el hecho de que las zonas montafiosas se ven afectadas por una imagen negativa que
hace esos territorios menos atractivos para algunos grupos de personas. La presencia de una imagen negativa de zo-
nas periféricas y poco pobladas se ha creado espontdneamente y se recrea en las mentes de algunos habitantes y de
algunas “personas de fuera” o turistas. Para contrarrestar este estereotipo, hay que incluir en cada creacion de
imagen, técnicas de marca o plan de marketing no sélo la imagen positiva y favorable del lugar, la
zona o el destino, sino también enfrentarse y tratar la imagen negativa y arraigada.
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Para tener éxito a la hora de desarrollar técnicas de marca territorial, creacién de imagen y/o planes de marketing,
hemos identificado algunos aspectos clave que hay que tener en cuenta:

- Gobernanza:

e Necesidad de desarrollar estrategias integradas de vinculacion al lugar. Hacer anélisis, planifi-
car y poner en marcha diferentes proyectos, estructuras y procesos més interdependientes con una estrate-
gia de accion general y una consideracion sectorial con una perspectiva holistica basada en una escala de
valores que priorice el entorno, la zona, la comunidad o el destino. Por ejemplo, si nos centramos en la in-
migracion y el turismo, habria que relacionar estos conceptos con las caracteristicas nicas y especiales del
lugar en cuestion.

e Trabajar en redes: en el marketing territorial es necesario crear alianzas, ya sean intermunicipales, inter-
sectoriales o entre areas. El marketing territorial también exige enfoques de gobernanza multinivel. Por ello,
es prioritario crear redes y alianzas entre los organismos especificos. Su éxito depende, en parte, de la inte-
gracion vertical de los beneficios de la gobernanza y/o de principios administrativos sobre la base de la sub-
sidiariedad. Hay que intercalar acciones, por ejemplo en programas culturales y de coordinaciéon, donde
haya ventajas claras de cooperacion entre los diferentes organismos.

= Necesidad de crear estrategias:

e Los enfoques deben ser globales. El enfoque global de la creacién de imagen y marca tiene una perspec-
tiva holistica y estratégica. Hay que incluir a los diferentes actores y todos los pasos de la creacion de la ima-
gen y de las diferentes posibilidades de comunicacién, asi como hay que aceptar también su perspectiva a
largo plazo. Un enfoque como este exige un analisis probado y una implementacion planificada y regulada.

o Integrar en el analisis las perspectivas de género en un grado mucho mayor en el analisis,
desarrollando politicas y poniéndolas en marcha. Por ejemplo, en los rasgos especificos de la situa-
cion del mercado laboral, ya sea en el lado de la oferta o de la demanda, o en las dimensiones no globales de
la migracion y el turismo, prestandole mucha mas atencién a los problemas de género.

e Invitar a un académico en la primera fase. Los resultados de la intervencion de un académico/asesor,
que participe en la definicion del proyecto con més detalle, siguiendo el desarrollo y recopilando resultados,
mejoraran la creaciéon de un anélisis y una evaluacion de los resultados del proyecto.

e La evaluacion sistematica y regular, asi como el seguimiento de los proyectos, es importante.
Hay que encargarse del enfoque sistematico para evaluar el desarrollo de los proyectos, el impacto y difusi6on
de las experiencias y las lecciones. Debe ser desarrollado de forma muy efectiva, teniendo en cuenta las espe-
cificaciones de cada proyecto.

= Cooperacion:

e Las estrategias para complementar las redes incompletas pueden ser una forma de optimizar el
uso de recursos escasos especialmente en zonas poco pobladas. Con un enfoque de red es posible identificar
las acciones decisivas que aportaran beneficios al comercio, la calidad de vida, etc. Por ejemplo, en el volun-
tariado, una de las formas de fomentar el volumen y la eficiencia de las acciones seria crear un programa de
apoyo que facilite el trabajo de los voluntarios, como puede ser la contabilidad, la creacion de redes de infor-
macion, etc.
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Nuestros proximos eventos

29-30 Noviembre 2011: Seminario de diversificacion econémica, Le Puy en Velay, Francia.

22-24 Mayo 2012: Sesion de formacion interregional “Desarrollo de estrategias para atraer y dar la bienvenida a
nuevos emigrantes y nueva poblacién en las zonas montanosas” celebrada en Dalarna, Suecia.

Junio 2012: Conferencia final del proyecto en Bruselas

18-20 Septiembre 2012: Sesién de formacioén interregional “Diversificacién econdémica en zonas montafosas”, en
el norte de Italia.

Foto: Parlamento Europeo. Bruselas

Equipo editorial: Ancuta Pasca y Asa Angsback
Con la colaboracion de: Kjell Vaagen, Jean Francois Bernardon, Laura Gascon Herrero y Massimo Bardea.

Diseiio y maquetacion: Birte Vietor

PARA MAS INFORMACION:

visite www.padima.org o escribanos a: padima@euromontana.org.

Los socios del proyecto son:
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