UNIVERSIDAD DE LEON

Departamento de Geografia y Geologia

NUEVAS FORMAS DE TRANSFERIR SIGNIFICADO A LO RURAL
DESDE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL Y LA INTELIGENCIA
TERRITORIAL

DELIMITACION DEL CONCEPTO DE SMART RURALITIES

Tesis Doctoral presentada por:
FRANCISCO JAVIER JUANES BENEITEZ

Dirigida por el Profesor
DR. D. JOSE LUIS VAZQUEZ BURGUETE

Ledn, Noviembre de 2015


http://www.google.es/imgres?q=universidad+de+leon&num=10&hl=es&biw=1088&bih=479&tbm=isch&tbnid=y0T4xS6yjmmSWM:&imgrefurl=http://www3.unileon.es/recpub/logos.htm&docid=KfFGchLIEvFuuM&imgurl=http://www3.unileon.es/recpub/images/logos/ule_3D.gif&w=382&h=702&ei=ME79T6WtCsSP0AXWsPH_DQ&zoom=1&iact=hc&vpx=599&vpy=60&dur=301&hovh=305&hovw=165&tx=99&ty=229&sig=114630130427549154841&page=1&tbnh=115&tbnw=63&start=0&ndsp=12&ved=1t:429,r:3,s:0,i:147




AGRADECIMIENTOS

Agradecer a los que estuvieron empujando este proyecto dando animos y fuerza para que
pudiera materializarse. Al profesor Antonio Maya, QPD, que impulso y apoy6 los primeros
momentos del trabajo; a los que han estado junto a mi en aquellos momentos de duda y sobre
todo al profesor Vazquez Burguete, que, sin él el resultado no hubiera sido el mismo, o

simplemente no hubiera sido.

A todos ellos, gracias.






F. Javier Juanes Benéitez Nuevas Formas de Transferir Significado a lo Rural desde laRSCy la . T.

INDICE GENERAL

INTRODUGCCION ..ttt ettt etttk e bt e bt e st e st e e ssb e e e asbe e e eneeeaneeeanes
CAPITULO 1. DESARROLLO RURAL Y ENFOQUE TERRITORIAL ....covvvriiniiniiarennenes
CAPiTULO 2. EL CONCEPTO “SMART” Y SU APLICACION: HACIA UNAS
CIUDADES Y TERRITORIOS INTELIGENTES ...oviitiiiiitiniinieesieie ettt
2.1. El concepto de SMArt CitY.......cccooeiiriiiiiiieieiese e
2.2. La hoja de ruta para las ciudades inteligentes ...........cccocveveviiesieeieiiese e
2.3. El Proyecto SmartCat como experiencia de aplicacion a una region en RIS3 ...
2.4. El Proyecto European Smart Cities ........ccoevvieeieiieieeie e
2.5. El EIP Ciudades y Comunidades Inteligentes ............ccocvviininieienencnesnniene

CAPITULO 3. CONSULTA A EXPERTOS EN DESARROLLO RURAL SOBRE EL
CONCEPTO DE SMART CITIES Y SU POSIBLE EXTENSION A SMART RURALITIES ...

CAPITULO 4. LA CONSTRUCCION DE LA MARCA DE CALIDAD TERRITORIAL
“REINO DE LEON CALIDAD RURAL” EN EL MARCO DE LA INICIATIVA MARCA
DE CALIDAD TERRITORIAL BEUROPEA ... .oooiiiieeet ettt e et teet s e e e neneanbannns

4.1. La Marca de Calidad Territorial EUrOpPea .........ccocvvvriiieieieiene e
4.2. La Marca de Calidad Territorial a nivel nacional ............cccccoevvieiiiiininnenennns
4.3. La Marca de Calidad Territorial a nivel de Castillay Leon ...........cccceoveeneneee.
4.4. La Marca de Calidad Territorial “Reino de Le6n Calidad Rural™ ...................

4.4.1. El territorio y la estrategia de marca territorial ..........ccccoooevineninnnnnn.

4.4.2. El Proyecto de Marca de Calidad Territorial “Reino de Leon Calidad
RUFALT ..o

4.5. El Plan Estratégico de la Marca de Calidad Territorial “Reino de Ledn
Calidad RUral™ ........cocooiiiiiiii s

4.5.1. Estructura organizativa y evolucion de la organizacion ................c.........
4.5.2. Determinacion de objetivos y eStrategias ...........covverereeieienenese e
4.5.3. Plan de aCtUACION .......cccoiiiiiieieieieieese et
4.5.4. RECUISOS NECESANTOS ...vevvevrereeareesireseesseesseeeesseesseeseesseessessessseesseseesseessens
4.5.5. Cronograma general de implantacion ............c.ccccovveveeveiicie e

4.6. El Plan de Marketing y Comunicacion de la Marca de Calidad Territorial
“Reino de Leon Calidad Rural” ............cooiiiiiiiiiiiiiiiecieceecee e

4.6.1. Estrategias del plan de marketing y comunicacion ...........cccccoceeeeverennene.
4.6.2. Recursos necesarios para el desarrollo del plan de marketing ...............

1070 [of I U] [N =3 S PSPPSR OPPTROPRPOPI

ST I LTt =T = 1 T

13
13
21
27
29
40

49

73
73
75
78
83
83

86

90
91
96
98
112
114

115
121
141

148

151



indices

INDICE DE CUADROS

Cuadro 2.1. Ejemplos de definiciones de sSmart City ........cccccevveveiieereiiieseeseennn,
Cuadro 2.2. Estandar nacional AENOR de ciudades inteligentes ..............ccccveuuen.
Cuadro 2.3. Factores e indicadores en el Proyecto European Smart Cities ............
Cuadro 2.4. Ranking de ciudades del Proyecto European Smart Cities ..................

Cuadro 4.1. Cartas especificas en relacion con la aplicacion de la Marca de
Calidad Territorial en Castilla y Ledn y empresas asociadas a cada una de ellas (a
31 de AgOSIO A8 2015) ...eiveeeieiieiese et e

Cuadro 4.2. Principales magnitudes definitorias del Territorio que constituye el
ambito de actuacion del Grupo de Accidn Local POEDA .........cccccooeveveieieinennns

Cuadro 4.3. Objetivos para las lineas de accion estratégica definidas en relacion
con la Marca de Calidad Territorial “Reino de Leon Calidad Rural” .....................

Cuadro 4.4. Acciones/proyectos en relacion con las lineas de accion estratégica
para la Marca de Calidad Territorial “Reino de Ledn Calidad Rural™ ....................

Cuadro 4.5. Pardmetros o caracteristicas definitorias del proyecto/accion 1 de la
Marca de Calidad Territorial “Reino de Leon Calidad Rural” ..........ccccocovviiivennen,

Cuadro 4.6. Parametros o caracteristicas definitorias del proyecto/accion 2 de la
Marca de Calidad Territorial “Reino de Leon Calidad Rural” ..........c.cccoovvvvinnnnnnen.

Cuadro 4.7. Parametros o caracteristicas definitorias del proyecto/accién 2.bis de
la Marca de Calidad Territorial “Reino de Ledn Calidad Rural” ................ccvveei.

Cuadro 4.8. Parametros o caracteristicas definitorias del proyecto/accion 3 de la
Marca de Calidad Territorial “Reino de Leon Calidad Rural” ...........cccceeiiiiienenns

Cuadro 4.9. Parametros o caracteristicas definitorias del proyecto/accion 4 de la
Marca de Calidad Territorial “Reino de Leon Calidad Rural”™ ...,

Cuadro 4.10. Pardmetros o caracteristicas definitorias del proyecto/accion 5 de la
Marca de Calidad Territorial “Reino de Leon Calidad Rural” ...........cccoeeiviiiennns

Cuadro 4.11. Parametros o caracteristicas definitorias del proyecto/accion 6 de la
Marca de Calidad Territorial “Reino de Ledn Calidad Rural” ..o,

Cuadro 4.12. Parametros o caracteristicas definitorias de los proyectos/acciones
7 y 8 de la Marca de Calidad Territorial “Reino de Ledn Calidad Rural” ..............

Cuadro 4.13. Parametros o caracteristicas definitorias del proyecto/accion 11 de
la Marca de Calidad Territorial “Reino de Ledn Calidad Rural” ................ccceee.

Cuadro 4.14. Parametros o caracteristicas definitorias del proyecto/accion 9 de la
Marca de Calidad Territorial “Reino de Ledn Calidad Rural” ...............ccveees

Cuadro 4.15. Parametros o caracteristicas definitorias del proyecto/accion 12 de
la Marca de Calidad Territorial “Reino de Leon Calidad Rural” ................cceee.

Cuadro 4.16. Parametros o caracteristicas definitorias del proyecto/accion 13 de
la Marca de Calidad Territorial “Reino de Ledn Calidad Rural” ...............ocovvee.

Cuadro 4.17. Ventajas y desventajas de los modelos de negocio A y B
propuestos en relacion con la Marca de Calidad Territorial “Reino de Leodn
Calidad RUTAL™ ... e e et e e e e e e s s s eanrbreeeeeens

Cuadro 4.18. Acciones/proyectos en relacion con las lineas de accion estrategica
del plan de marketing para la Marca de Calidad Territorial “Reino de Ledn
Calidad RUTAL” ..o e e e e e e nrne e e

18

20

34

38

82

83

97

98

100

101

102

103

104

105

106

107

108

109

110

111

120

122



F. Javier Juanes Benéitez Nuevas Formas de Transferir Significado a lo Rural desde laRSCy la . T.

Cuadro 4.19. Imagen de Marca Calidad Rural en MCT ..o,

INDICE DE FIGURAS

Figura 2.1. Elementos comunes a los diferentes planteamientos y su interaccion
en la definicion de SMArt CILY .....ccvviie i

Figura 2.2. La integracion de servicios en un planteamiento global de smart city ....
Figura 2.3. El marco de las ciudades inteligentes .........cccccveveveeveiiieveeve e,

Figura 2.4. Caracteristicas-tipo de una ciudad inteligente de acuerdo con el
Proyecto European SMart CitIeS ........ccccviveiieiieieie e

Figura 2.5. Gradiente de factores en el Proyecto European Smart Cities ...............

Figura 2.6. Fases del proceso de innovacion relativo a las ciudades y
comunidades INTEHIGENTES .......cc.orviiiiiiireee e

Figura 2.7. Clusters establecidos en el marco de la EIP-SCC ........ccccoceoviiiieenne.
Figura 2.8. Areas prioritarias de actuacion de 1a EIP-SCC .......c.ccccoceeveeuvveereceennne,

Figura 2.9. Articulacion de conceptos clave en los proyectos de smart city: TICs,
energia, y transporte urbano y movilidad .............cccoevviiiicin e

Figura 4.1. Ejemplo de asociacion de la Marca de Calidad Territorial Europea
“Calidad Rural” y una marca territorial especifica (“Soria Sentir Rural”) .............

Figura 4.2. Territorios involucrados a nivel de Castilla y Ledn en el desarrollo de
la iniciativa Marca de Calidad Territorial EUrOPea .........ccccovevvevieiieieiie e

Figura 4.3. Distintivos de las marcas territoriales de Calidad de Castillay Leon ...

Figura 4.4. Ambito de actuacion territorial comprendido por el Grupo de Accion
LOCAI POEDA ...ttt ettt et et neenneenaenneenneenee e

Figura 4.5. Analisis DAFO de la Marca de Calidad Territorial “Reino de Leon
Calidad RUTAL™ ...o.oiiiiiie e

Figura 4.6. Andlisis DAFO genérico para bienes producidos con la Marca de
Calidad Territorial “Reino de Ledn Calidad Rural” ..........ccoccivieiiiiec e,

Figura 4.7. Analisis DAFO genérico para servicios producidos con la Marca de
Calidad Territorial “Reino de Ledn Calidad Rural™ ..........ccocceviiiiniiiiiiiiicciie e,

INDICE DE GRAFICOS

Gréfico 2.1. Evolucion histérica y previsiones de crecimiento de la poblacion
urbana y rural mundial 1950-2015 (millones de habitantes) ...........cccceovveiiiennnnn

Grafico 3.1. Concepto SMArt CitY ......cccooerereriiieieiesie e
Grafico 3.2. Smart ENVIFONMENT ........ccovviieieiieiiee e
Grafico 3.3. SMart MODIlITY .....c.ooviiiiii
Grafico 3.4. SMArt ECONOMY ......coiiiiiiiieieieiie sttt

Grafico 3.5. SMart GOVEIMANCE .........cevveieiieieeieeie e sieeie e steesee e steesseasaesseenes
Gréafico 3.6. Smart Living CONAItIONS ........coviieiiieieiie e
Grafico 3.7. SMArt CIIZENS ....ccveieeieiiece et sre e e

16
17
19

32
33

40
42
43

45

78

79
81

84

95

118

119

13
61
62
63
65
66
67
68



indices

Grafico 3.8. Cyberparks

69






INTRODUCCION






F. Javier Juanes Benéitez Nuevas Formas de Transferir Significado a lo Rural desde laRSCy lal.T.

INTRODUCCION

El avance en las politicas de desarrollo rural en la Unién Europea,
fundamentalmente con la aparicion de la Iniciativa Leader a comienzos de los noventa
del pasado siglo, ha transformado de forma radical el medio rural y la forma de trabajar
en él. En la actualidad la agricultura es una minima parte del activo econémico de
cualquiera de los territorios siendo sustituida por otros elementos mas acordes a

dinamicas urbanas de caracter industrial o especializacion en servicios.

El atractivo econémico de un territorio refleja su capacidad para la captacion de
recursos externos tanto productivos como residenciales que fortalecen e impulsan las
economias locales. Los diferentes instrumentos que ofrece el marketing territorial

pueden beneficiar este tipo de dinamicas.

La competencia entre territorios rurales se hace cada vez mas evidente en la
forma de presentar los mismos, incluso si no poseen una caracterizacion territorial muy
delimitada y determinada. Factores como el desarrollo sostenible han comenzado a
diferenciar territorios durante la primera década de este siglo dotandolos de
singularidades referidas al medio ambiente. En la segunda década estas siendo la
[lamada responsabilidad social la que ha llegado a introducirse como elemento
diferenciador de estrategias de desarrollo territorial. Presumiblemente el siguiente
elemento diferenciador sera la capacidad de los territorios para acceder de una forma
completa a las nuevas tecnologias lo que realmente constituira ese elemento definitorio

del territorio.

La viabilidad de los territorios rurales en un futuro inmediato pasard por

completar las carencias frente a espacios urbanos e intentar al menos igualarlas.

El modo de construccion de cada una de las comunidades rurales es lo que
dotara a estas economias de capacidad para enfrentarse a los retos de pérdida de activos
poblacionales como jovenes y mujeres, base de la despoblacion y desertizacion de areas

importantes, especialmente en el sur de la Unidn Europea.

Este trabajo pretende analizar estos métodos, conocer los resultados y sintetizar

el modo de construir territorio a partir del marketing territorial ligado a las tecnologias



Introduccion

de la informacién y comunicacion para crear los que denominaremos “smart ruralities”,
entendiendo que no hay un unico modelo sino modelos diferentes y convergentes desde
metodologias de trabajo pilotadas de abajo a arriba, es decir desde dindmicas elaboradas

y creadas por los protagonistas del territorio que son sus habitantes.

En la investigacion se analizaran diferentes modelos de marketing rural y su
diversidad en distintos &mbitos de la Unién Europea relevantes tanto en sus territorios
como en su repercusion, sin tratar de ser demasiado exhaustivos en el nimero y ser
significativos en el modelo de puesta en funcionamiento, y en su desarrollo posterior. El
trabajo se limitard a escalas desde lo local a lo regional como mayor nivel de

aproximacion excluyendo ambitos mayores.

Se desarrollara basandose en el siguiente esquema de trabajo a partir del cual se

extraeran los resultados y conclusiones objeto del trabajo de investigacion.

e Un capitulo inicial sobre el desarrollo rural y el enfoque territorial.

e El segundo capitulo abordara el concepto Smart y su aplicacion a las ciudades
inteligentes.

e El tercer capitulo analizara la respuesta de expertos en desarrollo rural sobre el
concepto de smart cities.

e El cuarto plantea una posible smart rurality desde la base de la construccion
territorial de una marca y sus planteamientos de externalizacion.

e Finalmente se extraeran conclusiones para un posible trabajo de futuro en las

smart ruralities.

Se estableceran parametros de trabajo que encaminaran el trabajo de
investigacion a partir del estudio del concepto de marca territorial, y se contrastaran los
diferentes enfoques en estrategias de marketing ligadas también a las nuevas tecnologias
de la informacién y la comunicacion, asi como su adecuado tratamiento para mejorar la

calidad de vida de los habitantes del medio rural.

El concepto de desarrollo sostenible y de responsabilidad social, contemplados
en las politicas de la Unién Europea seran de especial importancia en la valoracion y

analisis de las diferentes marcas.

Por Gltimo, se tratara de estandarizar un método por el cual se llegara a la
descripcion del protocolo minimo comudn que ha de contener una marca territorial para

calificarla de “‘smart rurality/es”.



CAPiTULO 1

DESARROLLO RURALY
ENFOQUE TERRITORIAL
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CAPITULO 1. DESARROLLO RURAL Y ENFOQUE TERRITORIAL

A la hora de definir el enfoque territorial del desarrollo rural (Sancho J. & Reinoso, D.
2012) estamos intentando describir tres niveles que a veces es entendido como
antagonistas por una parte el desarrollo agrario por otra parte el desarrollo rural y por
otra el concepto de desarrollo rural con enfoque territorial.

Se ha entendido a veces los rural desde el enfoque productivos o desde enfoque es méas
sectorial izados, y el desarrollo agrario como una interpretacion del todo simplificada
por una parte ya que la agricultura es el elemento bésico de la economia local en areas

rurales.

En los ultimos afios se ha dado importancia a los productos locales como revulsivo de
las economias locales intentando propiciar el crecimiento econémico y la generacién de
riqueza. El mercado local y su demanda interna se presentan a veces como soluciones

para el desarrollo de los territorios.

Los principios del desarrollo sostenible a partir del Informe Brumdtland (WCED
1987). fueron el revulsivo para que se comience a tener en cuenta que lo local tiene
importancia sobre una economia globalizada. El principio de lo local a lo global marca
un hito en el concepto de desarrollo y especialmente en lo que se refiere al desarrollo

sostenible.

El crecimiento econdmico que se produce despues de la Segunda Guerra Mundial
propugna la teoria de que cada nacién ha de poner en préctica sus potencialidades para
el progreso material en un planeta donde sus riquezas naturales parecen no acabarse. Es
en los aflos 60 es cuando empiezan a tomarse en cuenta los problemas ambientales
derivados de esta sistematica economica, y que la incidencia ya no era regional, sino
que tenia un caréacter global. A la vez es el momento que aparece la mundializacion de
la economia en los setenta donde al ampliarse el ambito de la competencia se amplia

igualmente la situacion competitiva entre territorios, especialmente entre ciudades.



Capitulo 1 Desarrollo Rural y Enfoque Territorial

En 1983 la Comisién Mundial del Medio Ambiente y del Desarrollo se crea a instancias
de la Asamblea General de Naciones Unidas, como oOrgano independiente de los
gobiernos, para establecer una agenda global para el cambio (a global agenda for
change). La premisa es que es posible construir un futuro mas préspero, mas justos y

mas seguro para la humanidad.

En 1987 se publicara del informe denominado “Nuestro Futuro Comun” (Our Common
Future), donde se insta al cambiar urgentemente el modelo econdémico ya que son
inseparables los conceptos de medio ambiente y desarrollo. Se define entonces el
concepto de desarrollo sostenible como aquel que garantice a las necesidades del
presente sin comprometer las posibilidades de las generaciones futuras para satisfacer
sus propias necesidades. (WCED,1987).

Los temas que aborda la Comision son poblacion y recursos humanos, especies y
ecosistemas, energia, industria y el resto urbano. En este ultimo se reflejaba que mas de
la mitad de la poblacion mundial en pocas décadas formarian parte de entornos urbanos,
pero sin embargo la ausencia de recursos adecuados para gestionar esos entornos podria
provocar un deterioro en la salud de las personas y en el medio ambiente. (Bermejo, R.
2014) Se insta entonces a que sean las administraciones especialmente quienes doten de
recursos a esa poblacion para que puedan tener agua limpia, sanidad, accesos, educacion
en condiciones suficientes para posibilitar el desarrollo personal en armonia con el

entorno.

La gestion de los recursos naturales comienza a ser uno de los temas principales a
discutir en foros internacionales dadas las circunstancias de una economia donde los
conceptos de produccién y competitividad son la base de su filosofia, renunciando a
tener en cuenta otros como el empleo la generacion de valor afiadido, el fomento de la
valoracion de activos en el territorio, o el propio territorio como atractivo de

inversiones.

Los diferentes paises de la Unidén Europea comienzan a pesar de alla por los afios 90 es
una descentralizacion paulatina, las competencias han de pasar del &mbito nacional al
nivel regional, y especialmente a nivel local, de modo que se fortalezca el musculo
territorial como principio de trasformacion economica. Es el momento en el que la
agricultura ecologica, las denominaciones de origen, las indicaciones geograficas
protegidas, las marcas de calidad, los certificados ambientales, y otras herramientas

comienzan a ser valoradas como instrumentos basicos de crecimiento del territorio.
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La relacion de las dindmicas de desarrollo rural con otras dindmicas econdémicas
(Aranda Y., Gomez, A. & Ramos, E. 2011) han de tener la capacidad de interpretar
situaciones que pueden resultar costosas e ineficaces si no se tienen en cuenta otros
parametros que articulen este tipo de politicas. Se trataria de un nuevo enfoque que
tuviera en cuenta la base territorial y desde ahi se proyectara a otras &reas otros espacios

de una forma competitiva que complementara y enriquecieron enfoques mas amplios.

La gestion desde las propias comunidades rurales el ir de abajo arriba complementaria
la vision anterior, es decir trabajar de lo local a lo global y trabajar el bottom up. O por
decirlo de otro modo el trabajo de la propia comunidad rural hacia otros espacios de

conocimiento.

Entrariamos en la Gltima las fases que seria la del crecimiento inteligente dentro del
desarrollo rural de base territorial. El trabajar de forma conjunta propiciaria un mayor

aprendizaje y tendria el conocimiento como principal activo del desarrollo territorial.



Capitulo 1 Desarrollo Rural y Enfoque Territorial
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CAPITULO 2. EL CONCEPTO “SMART” Y SU APLICACION: HACIA UNAS

CIUDADES Y TERRITORIOS INTELIGENTES

2.1. El concepto de Smart City

El efecto de la globalizacion provoca una mayor interrelacion entre las ciudades
y territorios que destacan como focos de atraccion econdémica. En 2008 en torno a la
poblacién mundial vivia en areas urbanas, y para 2015 se prevé que el porcentaje suba
al 70% (Gréfico 2.1). Al acaparar las ciudades la mayoria de la riqueza econémica y
sectores estratégicos, esto da lugar a una especializacion del tejido socioeconémico en
base a la creatividad, la innovacion y las nuevas tecnologias, asentada en tres grandes
pilares: administracion publica, ciudadania y tejido empresarial. Todos ellos deberan
actuar de forma coordinada e interrelacionarse, posibilitando el desarrollo y el
crecimiento en base a la mayor capacidad tecnoldgica, de emprendimiento e innovacion.
Si a lo anterior se afiaden valores sociales como la integracion, la transparencia, la
participacion, la cohesion social y la sostenibilidad, todo ello lleva al resultado final de

las ciudades competitivas, ciudades inteligentes o smart cities (CCDC, 2012).

Grafico 2.1. Evolucién historicay previsiones de crecimiento de la poblacién urbanay
rural mundial 1950-2015 (millones de habitantes)

7.000
6.000
5.000

4.000

3.000 / ——0
2.000

1.000

o

1950 2015 2050

Fuente: Seisdedos et al. (2015).
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Asi las cosas, aquellas ciudades que se propongan ser mas competitivas habran
de abordar de forma conjunta e integrada los siguientes cuatro &mbitos de promocion o

actuacion:

- Conocimiento: en un escenario global donde el nivel de cualificacion es
fundamental, se necesita no sélo disponer de una formacion inicial, sino también de un
aprendizaje permanente, aspecto en el que especialmente las universidades desempefian

un papel fundamental.

- Tecnologia: requiriéndose un claro apoyo a la innovacion, con vistas a la oferta
de productos competitivos, con el respaldo de una investigacién y desarrollo orientada a
la busqueda no sélo de nuevos productos y tecnologias, asi como en base al disefio e
implementacién de nuevos medios de comercializacion y sistemas mas eficientes de

organizacion y gestion empresarial.

- Liderazgo: focalizado en la visibilidad de las instituciones publicas, y teniendo
como base los avances en las tecnologias de informacién y la comunicacion. La
existencia de planes estratégicos, aunque suficiente de por si, resulta imprescindible

para la consecucion de los objetivos propuestos.

- Cooperacion y alianzas: resaltando el papel del trabajo en equipo y el trabajo

en red, fundamental para adquirir eficazmente los recursos y capacidades necesarios.

De este modo, un primer paso en la transicion hacia el concepto de ciudades
inteligentes o smart cities (Fundacion Telefonica, 2011) requiere que éstas hagan un uso
apropiado de las tecnologias de la informacion y las comunicaciones, para hacer que
tanto su infraestructura critica, como sus componentes publicos ofrecidos, sean mas
interactivos y eficientes, a la vez que la ciudadania pueda ser mas consciente de los

cambios experimentados y las ventajas de los avances producidor.

El término “smart” 0 “inteligente” resultaria, de este modo, aplicable genérica e
indistintamente a ideas, personas o0 actuaciones caracterizadas por dicho matiz. Ello ha
posibilitado que también se puedan abordar los diferentes aspectos de la planificacion
territorial y urbana desde un enfoque o punto de vista de crecimiento inteligente.
Conforme a este planteamiento, y en lugar de ser el mercado el que marque objetivos y
directrices en el camino del crecimiento y la expansion de las ciudades, el enfoque
inteligente de dicho crecimiento implica que se puede lograr una mayor eficacia a través

de la coordinacion de fuerzas que conduce al crecimiento del laissez-faire: el transporte,
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la especulacion del suelo, la conservacion, y la economia del desarrollo (Batty el al,
2012; Batty, 2013).

Una ciudad inteligente se concibe, pues, como una sintesis de infraestructura
fisica (capital fisico), con la disponibilidad y calidad de los conocimientos necesarios, y
la dotacion adecuada de recursos de comunicacion e infraestructura social, siendo esta
ultima decisiva para la competitividad urbana. La idea de fondo es que las ciudades
inteligentes actien no s6lo como instrumentos para mejorar la competitividad, sino que
también hagan posible la mejora de los modos y calidad de vida de las distintas

comunidades (Tomas, 2014).

Desde la Optica de las tecnologias de la informacion y de las comunicaciones
(TICs), una smart city es aquella ciudad capaz de aprovechar los datos que produce en
su funcionamiento diario para generar informacion nueva que le permita mejorar su
gestion y ser mas sostenible, mas competitiva y ofrecer mejoras en la calidad de vida de
sus ciudadanos, gracias a la participacion y colaboracién de todos los actores

implicados.

Una ciudad inteligente seria, pues, un territorio urbano en el que los ciudadanos
son elementos fundamentales del proceso de participacion, las administraciones locales
ofrecen nuevos y mejores servicios, el papel fundamental que han de jugar la eficiencia
energética y la sostenibilidad son herramientas fundamentales y, sobre todo, las
tecnologias de la informacién y las comunicaciones son el soporte y herramienta que
facilita todo este proceso. El proyecto smart city no debe ser concebido como una
propuesta de caracter solamente tecnolégico, sino que ha de formar parte de un proyecto
integral de ciudad, que incluye mejoras de los servicios, de la seguridad, de la movilidad
y de la eficiencia, y que al mismo tiempo resulte una herramienta facilitadora para el
emprendimiento local. Todo ello necesita de una serie de tecnologias catalizadoras, tales
como la disponibilidad de mejores comunicaciones de banda ancha, de cobertura, y de
conectividad, todo ello a bajo coste, para que asi puedan incorporarse todos los servicios

y se posibilite la promocidén y el logro de estandares que faciliten los procesos.

Dado que no existen dos territorios iguales, la materializacion de una propuesta
de este tipo depende necesariamente de diferentes factores, como el entorno fisico, la
ciudadania, la historia, la red empresarial y la cultura de cada territorio. Mas adn, no
solo no cabe hablar de dos modelos idénticos (cuando mas, similares), sino que también
se sabe que cualquier propuesta de smart city que se quiera plantear careceria de sentido
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si no viene acompafada por un estudio previo de su rentabilidad para los habitantes de
la ciudad y para su clase politica. También debe ser objeto de consideracion la
rentabilidad para el tejido empresarial, por cuanto podrd redundar en generadora de
ingresos y puestos de trabajo, y asimismo en términos de rentabilidad social o, lo que es

lo mismo, de mejora de la calidad de vida de los ciudadanos.

Con todo, cabe hablar de una serie de elementos comunes que han de estar
presentes en los planteamientos de las distintas smart cities, como son una vision
holistica o global del proceso, la utilizacion de la tecnologia como factor disruptivo, y el
establecimiento de un nuevo modelo de relaciones, todo ello concebido para lograr la
mejora -tal y como ya ha sido comentado- de la calidad de vida de los ciudadanos
(Seisdedos et al., 2015). La interaccion de dichos elementos puede verse en la Figura
2.1. Todo lo anterior debe darse, ademas, bajo un mismo paraguas de la identidad o, lo
que es lo mismo, compartiendo una misma forma de ver el entorno, de entenderlo y de
proyectarse desde €l, por parte de todos los agentes de una u otra forma implicados, y
ello con independencia de que sea el ciudadano quien tome la iniciativa como generador
de demanda, consumidor de servicios y proveedor de soluciones, a la vez que

protagonista activo del proceso.

Figura 2.1. Elementos comunes a los diferentes planteamientos y su interaccién en la
definicién de smart city

Vision Holistica Un medio para mejorar
o Global la calidad de vida

P

(o

{ 5

La tecnologia como Un nuevo modelo
factor disruptivo de relaciones

Fuente: Seisdedos et al. (2015).

16



F. Javier Juanes Benéitez Nuevas Formas de Transferir Significado a lo Rural desde laRSCy lal.T.

Habran de tenerse en cuenta, ademés, otros conceptos relacionados. Asi, por
ejemplo, el ultimo Informe sobre la Sociedad de la Informacién en Espafia 2014
(Fundacion Telefonica, 2015) resalta el papel del turismo en paises como Espafia, donde
es uno de los sectores econdmicos de mayor importancia y repercusion en el empleo y
en el PIB (proporcionando el 11% del mismo), logrado gracias a su capacidad de
innovacion y de renovacion, sirviéndose de las TICs para mejorar la experiencia de los
clientes o usuarios. Si se unen sostenibilidad, conocimiento e innovacién tecnoldgica, y
se aplica el resultado a la planificacion y gestion de activdidades y destinos turisticos,
no se estaria ante otra cosa sino el concepto de smart destinations, cuya estrecha
relacion con el de smart cities resulta mas que evidente. No obstante, siendo conscientes
de que la pretension en el caso del concepto de smart destinations es mucho mas
especifica, consistiendo en combinar soluciones tecnologicas generadoras de
experiencias y que a la larga permitan la posibilidad de un desarrollo sostenible del
destino turistico y, ademas, un grado de accesibilidad amplio para el turista.

En todo entorno urbano existe una monitorizacion de servicios de alumbrado,
seguridad, gestion de residuos, suministros de agua y energia, movilidad, transporte
publico, etc. pero lo que realmente define a la ciudad inteligente es la integracion de
todos esos servicios frente su consideracion aislada e individual, a la vez que se ponen
los medios para integrar otros nuevos (Figura 2.2). Las mejoras en la gestion, la

potencia innovadora y la participacion son el resultado de dicha integracion.

Figura 2.2. La integracién de servicios en un planteamiento global de smart city
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Fuente: i-ambiente (2015).
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La conclusion es, pues, que no cabe un Unico planteamiento y, por ende, una
sola definicidn de smart city, pero en todos los esfuerzos en este sentido esta presente el
uso adecuado de la tecnologia para mejorar la calidad de vida de los ciudadanos. Las
personas son asi protagonistas frente a las tecnologias, la participacion ciudadana es
mas evidente, aparecen nuevos modelos de negocio, y el espacio fisico se transforma
con lo virtual. Resultado de este proceso, el término smart city se ha convertido en
sinénimo del modo en que las grandes multinacionales desarrollan las TICs desde las
infraestructuras, como redes de software y servicio de grandes empresas (Alwinkle y
Cruickshank, 2011). Se incluyen en un segundo proceso el desarrollo de sistemas de

prestacion de servicios y su acreditacion como modos de lograr ser una smart city.

A titulo ilustrativo, el Cuadro 2.1 muestran varias definiciones de smart city

propuestas en el ambito del Grupo Interplataformas de Ciudades Inteligentes (GICI).

Cuadro 2 .1. Ejemplos de definiciones de smart city

Proponente Definicion

A “city” that uses information and communications technologies to
make the critical infrastructure components and services of a city -
administration, education, healthcare, public safety, real estate,
transportation, and utilities— more aware, interactive, and efficient

Forrester Research:

Definimos Smart City (en castellano Ciudad Inteligente) como
aquella ciudad que usa las tecnologias de la informacion y las
comunicaciones para hacer que tanto su infraestructura critica,
como sus componentes y servicios publicos ofrecidos sean mas
interactivos, eficientes y los ciudadanos puedan ser mds conscientes
de ellos

Telefonica:

Una smart city es aquélla que aplica las tecnologias de la
informacion y la comunicacion a la transformacién de una o mas de
IDC: las siguientes &reas: generacion de energia, suministro de Energia,
uso de la energia, medio ambiente, gobierno, movilidad y
construccion

Smart city es el término que aglutina de forma integrada las
Cercle Tecnologic de iniciativas orientadas a mejorar la calidad de vida, la sostenibilidad

Catalunya: y la gestion eficiente de los servicios, innovando en materiales,
recursos y modelos usando tecnologia de forma intensiva

Ciudad inteligente es aquella que mediante la incorporacion de
[nuevas] tecnologias, procesos y servicios garantiza su
sostenibilidad energética, medioambiental, econémica y social.

Otras: Ciudad inteligente es aquella que impulsa la adopcién de nuevas
soluciones en la gestién de la energia, de los recursos y residuos, de
la movilidad, de las comunicaciones y de la informacién para la
mejora de la calidad de vida de sus ciudadanos (creacion de
riqueza, respeto al medio ambiente, reduccidn de estrés, etc.)

Fuente: Elaboracion propia en base a GICI (2015).
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Figura 2.3. El marco de las ciudades inteligentes

Gobierno Urbanismo y Movilidad Energiay Medio Servicios
; Edificios . Ambiente :
Inteligente Inteligentes Inteligente Inteligentes Inteligentes
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Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion

A N A NS

Fuente: IDC (2015).

Cabe asimismo hablar de un marco de actuacion definitorio de las ciudades
inteligentes, tal y como el que se muestra en la Figura 2.3. De acuerdo con SmartCity
Valladolid y Palencia (Cartif), dicho planteamiento incluiria los siguientes ejes de
actuacion: energia; samrt grid; eficiencia energética urbana, edificios sostenibles;
barrios sostenibles; medio ambiente; herramientas de gestion sostenible; gestion de
residuos; gestion del aire; logistica y transporte; vehiculo vede; logistica; sistemas
inteligentes de transporte; movilidad urbana interconectada e inteligente; turismo;
promocion de nuevos servicios turisticos; turismo cultural;, turismo para todos;
patrimonio cultural; ciudadanos; administracion electronica; digitalizacion de la
informacion; modernizacion administrativa; e integracion e interoperabilidad de

servicios digitales.

Segun la Comision Europea (Ell), dichos ejes serian: edificios de consumo
(neto) casi nulo; climatizacion basada en generacién distribuida (district heating...);
electricidad (electrodomésticos de alta eficiencia, iluminacién eficiente y contadores
inteligentes, y SmartGrid en ciudades, integrando generacion distribuida, contadores
inteligentes, almacenamiento y respuesta de la demanda); y transporte (vehiculos de
combustibles alternativos; y movilidad sostenible, inlcuyendo aspectos tanto de
transporte publico inteligente -informacidn tiempo real-, como de gestion del trafico).
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Una segunda propuesta de modelo, asimismo de la Comisién Europea, incluye:
descripcion del modelo ligado a retos sociales del H2020; salud, cambio demografico y
bienestar; seguridad alimentaria, agricultura sostenible; energia segura, eficiente y
limpia; transporte inteligente, sostenible e integrado; accion sobre cambio climatico,
eficiencia en la utilizacion de los recursos y materias primas; cambios e innovaciones

sociales; economia y sociedad digital; y seguridad, proteccién y defensa.

Por su parte, AENOR establecié en 2012 el Comité Técnico de Normalizacion
sobre Ciudades Inteligentes con el apoyo de SETSI, aprobando desde entonces varios
proyectos de Normas Espafiolas (PNE) a fin de impulsar a las Smart Cities por medio de
la unificacion de conceptos y la generacion de estandares (AENOR, 2015). Resultado de

estas iniciativas, la situacién del estandar nacional se muestra en el Cuadro XX. 2.

Cuadro 2.2. Estandar nacional AENOR de ciudades inteligentes

Infraestructura

*PNE 178101: Red de servicios publicos

*PNE 178102: Red municipal multiservicio.

*PNE 178103: Sistemas de gestion-control.

*PNE 178104: Sistemas integrales de gestion de la Ciudad Inteligente.
*PNE 178105: Accesibilidad universal

*PNE 178106: Edificios publicos

*PNE 178107: Redes de acceso y de transporte.

Indicadores y semantica

*PNE 178201: Definicidn, Requisitos e indicadores.

*PNE 17820X: Indicadortes Derachos Humanos Ciudades
*PNE 17820X: Cuadros de mando integral.

*PNE/ISO 37120 Desarrollo sostenible comunidades.

Gobierno y movilidad

*PNE 178301: Open Data. Datos Abiertos.

*PNE 178302: Interoperabilidad de puntos de recarga de vehiculos eléctricos.
*PNE 178303: Gestion de activos de la ciudad.

*PNE 178304: Mejora logistica urbana. Distribucidon ultima milla.

Medioambiente

*PNE 178401: Alumbrado publico. Tipologia telecontrol segtin zonificacién.
*PNE 178402: Gestion inteligente de suministros y servicios energéticos en puertos.

Destinos turisticos

¢ AEN/CTN 178 Ciudades Inteligentes.
*PNE 178501 Sistema de gestion de destinos turisticos inteligentes.
*pne 178502 Indicadores destinos turisticos inteligentes.

Fuente: Marcos (2015) y elaboracién propia.

20



F. Javier Juanes Benéitez Nuevas Formas de Transferir Significado a lo Rural desde laRSCy la |.T.

2.2. La hoja de ruta para las ciudades inteligentes

Los cambios ocasionados a través del desarrollo de la estrategia Smart City
Ilevan a la transformacidn en la gestion de la ciudad, ya que afecta a todos los servicios,
y suponen transformaciones en las infraestructuras con cambios en los modelos de
gestion (CTC, 2012). La definicion de estas estrategias se materializa en la llamada
“hojas de ruta”, en la que se establecen pautas, acciones, agentes implicados, el
cronograma y las fuentes de financiacion necesarias para poder llevar a cabo el proceso

correspondiente.

Maés all& de lo anterior, cada ciudad prioriza actuaciones en dicha hoja de ruta,
en funcién del planteamiento inicial de esos planes. Asi, por ejemplo, Barcelona ha
basado sus iniciativas en la adopcion de las TIC y en la concepcion del modelo urbano
de barrios autosuficientes; Malaga y Amsterdam, por su parte, han impulsado las
iniciativas de mejora energética fruto de la involucracion de empresas del sector de la
generacion y la distribucion de energia; Madrid y Estocolmo se han centrado en la
mejora de la seguridad puablica y en la gestion inteligente del trafico; Santander y
Gotemburgo se han basado en el desarrollo de una infraestructura de sensores de

comunicacion que habilita la monitorizacion y el control continuo de la ciudad.

El fin de todo este proceso es lograr una ciudad mas sostenible y eficiente desde
el punto de vista econdmico y medioambiental. Todas estas consideraciones deben
quedar reflejadas en la hoja de ruta, concebida asi, como una herramienta en continua
transformacion y revision una vez se llegue al analisis de datos, a la consecucién de

metas y, en definitiva, al aprendizaje de las experiencias implementadas.

A la hora de iniciar un trabajo sobre ciudades inteligentes, los expertos logran
identificar seis ambitos clave para acelerar la digitalizacion de la ciudad. Los pasos a
dar en la Hoja de Ruta se pueden resumir en el siguiente esquema (Seisdedos et al.,
2015):

- Liderazgo y cambio organizativo: donde los lideres politicos asumen un papel
protagonista en el proceso, usando para ello el cambio y la transformacién, pasando de
una estructura organizativa vertical la organizacion transversal, cambio que a la vez es

facilitador de sinergias para poner en marcha un plan estratégico de la ciudad.

- Plan de ciudad: el cual se debe iniciar desde una vision a largo plazo, donde

estén implicados todos los agentes y que supere circunstancias electorales.
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- Marco legal: la inclusion de las nuevas tecnologias obliga a flexibilizar el
modelo administrativo, méas cercano al ciudadano y facilitador de procesos.

- Modelo tecnoldgico open source, open data e interoperabilidad de plataformas:
los estandares a establecer deberian venir del Internet de las cosas contribuyendo a

plataformas colaborativas. Se trabajaria con més transparencia en la economia de datos.

- Financiacion: se debe incentivar la colaboracion publico-privada, permitiendo
asi un avance mas rapido en la transformacion de los servicios por medio de la

aportacion bidireccional y reciproca de conocimientos especificos y capacidades.

- Modelos de negocio sostenibles: la puesta en valor de los datos generados
sobre nuevos modelos de negocio ha de tener en cuenta los intereses del consumidor, lo

cual constituye el gran reto a afrontar en un futuro inmediato.

Otro modelo de hoja de ruta es fruto del trabajo del Foro de la Sostenibilidad. En
esta propuesta alternativa se establece un primer decélogo de los dos que se han puesto
a disposicion de los gestores de las smart cities para orientarles en la toma de
decisiones. Los principios constitutivos de dicho decalogo son los siguientes (AMETIC
2013):

1. Caracterizacion de la ciudad: en primer lugar, es necesario caracterizar la
ciudad, conocer sus fortalezas y debilidades, su perfil sociolégico y demografico, sus
necesidades mas perentorias y cémo éstas van a evolucionar en el futuro. Un paso
previo de analisis es imprescindible para determinar qué necesidades se quiere atender,

y qué oportunidades se pretenden explotar.

2. La smart city que se desea tener: una vez caracterizada la ciudad, hay que
decidir qué modelo o planteamiento de smart city se desea tener. Como se ha
mencionado anteriormente, la definicion es amplia y plural, de manera que es menester
seleccionar qué tipologia se adapta mejor a las necesidades de cada ciudad en particular.
Por ejemplo, una ciudad con una poblacion que envejece rapidamente podria priorizar
los servicios socio-sanitarios, en tanto una ciudad con un consumo energético muy
ineficiente podria priorizar los servicios de energia. En resumen, se trata de seleccionar

los servicios de mayor interés para la ciudad, y comenzar a trabajar en ellos.

3. El factor tiempo: la transformacion de una ciudad en smart city es un proceso
largo, que requerira del esfuerzo continuado durante muchos afios de todos los agentes y

equipos de gobierno local que se impliquen en el proyecto. Por ello, antes de iniciar esta
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transformacion es necesario disponer de un compromiso firme por parte de todos estos
agentes y de las fuerzas politicas que podrian gestionar la ciudad en uno u otro

momento a lo largo de todo el proceso.

4. Los agentes de la smart city: la transformacion de una ciudad en smart city es
un proceso de gran envergadura y que requiere de la participacion de maltiples agentes.
Tanto las administraciones publicas como las empresas y los ciudadanos tienen que
implicarse activamente y por un largo periodo de tiempo. Antes de iniciar el proyecto
hay que asegurar la adhesion y participacion de todos los agentes, desde empresas de

suministro energético, servicios financieros o de transportes, hasta la sociedad civil.

5. La financiacién: La transformacion de una ciudad en smart city es un proyecto
de inversidn que requiere financiacion. Esta financiacion debe proceder tanto del &mbito
publico como del privado, pues las ganancias de eficiencia que se derivan de los
servicios prestados por la smart city alcanzan a ambas esferas. Un marco sostenible de
financiacion de la transformacion ha de ser, necesariamente, parte de ese gran pacto con
todos los agentes. La sostenibilidad econdmica en el tiempo es crucial para el éxito de
toda iniciativa en el &mbito de las smart cities. Modelos como la colaboracion pablico-

privada pueden ser de gran utilidad para lograr esta sostenibilidad.

6. La comunicacion: la transformacion de una ciudad en smart city es un
proyecto de gran envergadura que requiere la implicacion de los ciudadanos. La
comunicacion ha de ser constante y consistente, y la transformacion ha de ser vista por
todos los habitantes de la ciudad como un proyecto comdn y de gran alcance. La
comunicacion, junto con la alfabetizacion digital entre aquellos segmentos de poblacién
menos familiarizados con la sociedad de la informacion y sus tecnologias, ha de ser uno
de los ejes claves y vertebradores del proyecto, que colabore a mantener y sostener el

ingente esfuerzo que es necesario llevar a cabo a lo largo de todo el proceso.

7. El quick win: la transformacion de una ciudad en smart city es un proceso
lento, pero, no obstante, el plan de proyecto ha de incluir algun tipo de logro intermedio
que permita que los agentes de la ciudad accedan a algunos de los beneficios que se
pretenden conseguir en el menor plazo de tiempo posible (y ello tanto como objetivo en
si mismo, como a modo de incentivo para lograr otros objetivos posteriores). Asi,
conviene trabajar en un programa detallado para la implantacion de las diferentes
acciones, distinguiendo entre las de corto plazo y las de medio-largo plazo. Entre las
primeras pueden encontrarse las encaminadas al desarrollo de las redes inteligentes de
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energia eléctrica y muy especialmente a las correspondientes de las telecomunicaciones
relacionadas, particularmente por cuanto ya existe normativa que cumplir (como, por
ejemplo, en el caso de determinadas medidas inteligentes -contadores con telegestion-),
siendo mas apremiante, por tanto, la necesidad de una actuacidon cuyos resultados
puedan ser observados a corto plazo. Hay otras acciones (como las relativas al internet
del futuro) cuyo logro de objetivos puede establecerse en el medio o largo plazo.

8. Los estandares: tal y como ya ha sido mencionado, la disponibilidad de
estandares es clave para impulsar el desarrollo de las smart cities. Los responsables del
proyecto de transformacion han de seleccionar soluciones y estandares abiertos,
huyendo de soluciones propietarias y cerradas que pueden comprometer el futuro de las
inversiones que se realicen. Las propias ciudades pueden y deben colaborar en la
definicion de los estandares propios de su desarrollo bajo un planteamiento y conforme

a las premisas de smart city.

9. Las tecnologias: en general, y salvo para la realizacion de pruebas piloto, es
conveniente minimizar el riesgo tecnoldgico en el desarrollo de proyectos innovadores
en el &mbito de las smart cities, adoptando soluciones maduras y estables que no
comprometan el éxito del proyecto. En este sentido, el apoyo en las redes de ciudades
que comparten sus propios recursos tecnoldgicos, puestos en marcha y con un suficiente
nivel de madurez, se presenta como una gran oportunidad. También es necesario prestar
atencion a la disponibilidad, accesibilidad y facilidad de uso de las tecnologias puestas a
disposicion de los ciudadanos, dado que en ellas reside la clave del éxito de las

iniciativas que requieran de la participacion ciudadana.

10. Las métricas: todo proyecto requiere un conjunto de indicadores y métricas,
de indicadores de seguimiento y de impacto, que permita medir tanto el avance del
proceso en si mismo como la interpretacion y evaluacion de sus resultados en
consonancia con los objetivos propuestos. En el caso de las smart cities, el alcance, el
coste y la duracion del proceso de transformacion son factores a tener en cuenta y que
hacen especialmente necesario disponer de métricas eficaces que faciliten la evaluacion
y seguimiento. Es, por tanto, imprescindible definir un conjunto de indicadores que
resulten practicos y faciles de entender y de manejar, a la vez que adaptados al amplio
concepto de smart city y a su concreta plasmacion a cada caso, todo ello con el fin de
poder evaluar adecuadamente y hacer un seguimiento de la evolucidon experimentada

por las ciudades como parte de su proceso de transformacion.
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Frente al anterior, otro tipo de hoja de ruta-decélogo que se esté incorporando a
la homogeneizacion del concepto de smart cities, y que precisamente recibe el nombre
de “decélogo de la smart city”, se desglosa en los siguientes puntos (Seisdedos et al.,
2015):

1. La smart city es un medio para avanzar hacia un modelo de ciudad propio, que
cada ayuntamiento debe definir en un plan a largo plazo, involucrando a todos los
agentes y de manera especial al ciudadano, asegurando su participacion. En otras
palabras, un plan que se debe consensuar y comunicar para asegurar su continuidad en

el tiempo.

2. A la hora priorizar recursos y seleccionar &mbitos de actuacion, la
administracion publica debera tener en cuenta que los ciudadanos identifican el
concepto de smart city con las posibilidades que brinda la tecnologia para mejorar la
calidad de vida en las ciudades. Estas mejoras las vinculan con la aplicacion de la
tecnologia a los &mbitos de emergencias, atencion al ciudadano, proteccion
medioambiental, transporte publico inteligente y alumbrado eficiente, siendo en el caso
de los servicios inteligentes en torno a la teleasistencia y a la educacién abierta donde
esos mismos ciudadanos manifiestan mayor propensiéon a opciones de pago o copago
por el servicio recibido.

3. A nivel local, el principal impulsor del proyecto de smart city debe ser el
alcalde, en tanto que maximo responsable y cabeza visible de la corporacién municipal
encargada de promover el proceso. Serd, pues, el alcalde quien, junto con sus asesores,
debera en ultima instancia establecer las prioridades en la agenda, asi como asegurarse
de la disponibilidad de los recursos suficientes para lograr los objetivos propuestos,
buscando en cuanto sea preciso los consensos necesarios que permitan asegurar la
estabilidad y pervivencia en el largo plazo del proyecto més alla de la alternancia entre

partidos y sin un cambio sustancial en su orientacion.

4. Es necesario impulsar un cambio organizativo en el ayuntamiento que permita
abordar el conjunto del proceso de transformacién con una vision transversal y dotada
de los recursos suficientes. En tal sentido, los esfuerzos en torno al proyecto de smart
city han de ir mas alla del &mbito de las nuevas tecnologias y su aplicacion (aunque sea
éste un aspecto fundamental) y considerarse una apuesta estratégica con dependencia

directa del alcalde.
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5. Con independencia de la escala a la que se pueda querer llevar a cabo (0 a la
que esté llevandose a cabo) el proceso de transformacién de una ciudad en smart city, es
interesante que se fomenten férmulas de colaboracion entre ayuntamientos (por
ejemplo, a través del intercambio de buenas practicas o experiencias, o por medio del

trabajo en red en pro de la consecucion de objetivos comunes).

6. A nivel institucional es clave mantener los apoyos necesarios e impulsar el
establecimiento de un marco legal méas favorable a la inversion, permitiendo plazos méas
largos, agrupacion de servicios y contratacion por objetivos y modelos de compra

publica innovadora.

7. Para asegurar la sostenibilidad de todos estos proyectos, es imprescindible
lograr que el sector privado esté y se sienta involucrado, aprovechando para ello sus
conocimientos, capacidades y recursos, generando iniciativas que den lugar a nuevos

modelos de negocio.

8. La integracion horizontal de los servicios en una plataforma smart city es la
piedra angular que permite a la ciudad ser inteligente. Los servicios verticales (como
pueden ser los de alumbrado, gestion de residuos, movilidad...) que se hayan dotado de
inteligencia deben poder interconectarse transversalmente con el fin de dar lugar a

sinergias entre ellos.

9. La plataforma smart city debe ser abierta, estandar e interoperable para
conseguir rendimientos a mayor escala, una evolucion flexible con menores costes, y al
tiempo asegurar que se desarrolle plenamente el ecosistema innovador en torno a la

smart city.

10. Facilitar datos abiertos permite la mejora y desarrollo de nuevos servicios

por parte de empresas y ciudadanos, y asi generar valor a través de los datos.

En resumen, la estandarizacion se hace cada vez méas necesaria en el desarrollo
de las smart cities, ya que genera gran cantidad de oportunidades de mercado para el
sector de las TICs y en particular para el area de las tecnologias M2M?, donde los
estandares jugaran un papel muy importante en la evolucién de mercado del sector
ademas de facilitar el acompafiamiento de las Smart Cities, algo que va ligado

intrinsecamente a su dinamismo (AMETIC, 2013).

1 Las siglas M2M (del inglés “machine to machine”, 0 “mdquina a maquina”) hacen referencia a un
concepto genérico en relacion con el intercambio de informacién y comunicacion en formato de datos
entre dos maquinas remotas.

26



F. Javier Juanes Benéitez Nuevas Formas de Transferir Significado a lo Rural desde laRSCy la |.T.

2.3. El Proyecto SmartCat como experiencia de aplicacion a una region en RIS3

Dentro de la estrategia de crecimiento inteligente promovida por la Generalitat
de Catalufia se ha desarrollado el Proyecto SmartCat, o aplicacion de la estrategia smart
a nivel de comunidad autonoma, en lo que viene a ser un equivalente a la union de los
planteamientos conceptuales de las smart city con los de las smart regions, o regiones
inteligentes, de la Comision Europea. Con ello, se intenta desarrollar una iniciativa
integradora de iniciativas locales y supralocales de desarrollo de lo smart, apoyada en la
Estrategia u horizonte H2020, que impulse el crecimiento econdémico y transforme el
conjunto de un territorio, méas alla de sus principales nacleos urbanos, en una sociedad
mas inteligente, sostenible e integradora. Al mismo tiempo, con este proyecto se trata de
dar respuesta a los objetivos y politicas establecidos por Catalufia en su Agenda Digital
(idigital) y en la Estrategia de Investigacion e Innovacion para la Especializacion
Inteligente de Catalufia (RIS3CAT) todas ellas relacionadas con sus respectivas

iniciativas troncales a nivel de la Union Europea.

Por el momento, el Proyecto SmartCat es una estrategia en ciernes con un
desarrollo amplio, pero que cuenta con el aval de la intencion de poner en marcha un
conjunto de proyectos e iniciativas dirigidas a las administraciones publicas, las
empresas y la ciudadania. Sus prioridades se estructuran en torno a los dmbitos de

actuacion siguientes:

- Desarrollo de un marco normativo adecuado al nuevo entorno de la economia

digital.

- Colaboracién con los agentes involucrados en la incorporacion de nuevas
herramientas tecnolégicas con el fin de disponer en Catalufia de un entorno tecnolégico

que favorezca el despliegue de la arquitectura tecnoldgica del smart region.

- Colaboracion entre administraciones y de éstas con el sector privado, con el fin

de potenciar el despliegue de proyectos de ciudades inteligentes en Catalufia.

- Despliegue de iniciativas smart en el territorio dentro de los ambitos de
competencia y los servicios prestados por la Generalitat de Catalufia, y en particular en

aquellas iniciativas de caracter supralocal.

- Identificacion e impulso de las oportunidades estratégicas relacionadas con las
soluciones e iniciativas smart que puedan contribuir a fortalecer la posicion competitiva

de los sectores priorizados en la estrategia RIS3CAT.
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- Aprovechamiento de las oportunidades empresariales que genera el despliegue
del concepto smart region en Catalufia e impulsar en dicho territorio una nueva industria

de los datos vinculada a los sectores tecnoldgicos emergentes del BigData.

- Despliegue de la estrategia de Gobierno Abierto de la Generalitat de Catalufia y

su interrelacion con otros &mbitos de la estrategia SmartCAT.

En relacion con dichos &mbitos, las areas concretas de actuacion smart que se

plantean son las cinco siguientes:

- Smart city: posibilitando la colaboracion entre administraciones y de éstas con
el sector privado, a fin de promover un esfuerzo conjunto para el impulso y
materializacién de proyectos smart cities también para pequefios ayuntamientos, asi

como el intercambio de experiencias.

- Smart land: proporcionando a la comunidad auténoma de un entorno
tecnoldgico basado en redes de telecomunicaciones, centros de procesamiento de datos,
etc.

- Smart economy: fortaleciendo la competitividad de los sectores econdmicos a
favoreciendo la promocion de oportunidades de negocio. Otro de los objetivos es el Big

Data que intentara fomentar una nueva industria de datos.

- Smart government: en conexion directa con la estrategia de Gobierno Abierto
de la Generalitat de Catalufia, facilitando la transparencia y la comunicacion con los

ciudadanos.

- Smart citizen: a fin de que a través del desarrollo de un territorio inteligente se
haga posible la existencia de ciudadanos “inteligentes” que participen en la toma de

decisiones y en la mejora de los servicios publicos.

El desarrollo del proyecto SmartCat esta previsto para el periodo temporal 2014-
2020, en sintonia con el horizonte del afio 2020 comuln a otros proyectos de la Agenda

Digital de Catalufia 0 a los proyectos RIS3 de especializacion inteligente.

Si bien aun no se dispone de datos derivados de la implementacion de este
proyecto, lo cierto es que la iniciativa resulta de algin modo un referente a seguir, por
cuanto sus resultados pueden tener transcendencia no sélo en su territorio de aplicacion,
sino también para el territorio nacional en su conjunto, o incluso de cara a la aplicacién

de estrategias similares en otros territorios comunitarios.
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2.4. El Proyecto European Smart Cities

El Proyecto European Smart Cities? es una iniciativa para la promocion de
ciudades inteligentes a escala de la UE que se concibe como una nueva herramienta para
la evaluacion de los territorios urbanos en el ambito europeo. Su base es que la
reduccion de las diferencias y barreras entre los estados provoca que las ciudades sean
muy parecidas en sus condiciones previas, la globalizacion y la liberalizacion del
comercio, con los cambios tecnoldgicos han modificado las relaciones de produccion,
distribucion y consumo el desarrollo de la ciudad, haciendo que los actores globales

tomen sus decisiones sin tener en cuenta las fronteras (Thornley, 2000).

La ubicacion de los sectores productivos o de los servicios es, por tanto, cada
vez mas flexible respecto a los comportamientos, y su ubicacion en el proceso de
integracion europea reduce ademas las posibles diferencias en criterios y normas
econOmicas, sociales y ambientales, ofreciendo un mercado comin. El reto al que se
enfrentan las ciudades de Europa, y especialmente las de tipo medio, es el de haber de
combinar la competitividad y el desarrollo sostenible urbano a la par. Se habla de
calidad urbana en aspectos como la cultura, la economia, las condiciones sociales, la

vivienda o los factores ambientales.

En este contexto, la capacidad de una ciudad de elaborar una estrategia de
desarrollo urbano proactiva y eficaz vendria a impulsar su capacidad de innovacién y a
estimular su creatividad en términos culturales, sociales y econémicos para cumplir con

los desafios que se planteen.

De acuerdo con estos planteamientos, el correspondiente equipo de expertos
europeos ha desarrollado una nueva herramienta que pone el foco en la ciudad de tipo
medio, de menos de medio millon de habitantes, y que permite la comparacion entre 70
smart cities europeas. Actualmente el 40% de la poblacion de Europa vive en este tipo

de ciudades, a veces cercanas e influenciadas por las grandes metrdpolis.

La ventaja de este tipo de ciudades sobre el resto de nucleos urbanos es la
flexibilidad y la facilidad a la hora de enfrentarse a determinadas situaciones en el
marco de trabajo smart, dotdndoles de una herramienta de posicionamiento de base
cientifica, y que hacen del espacio vital de la ciudad una plataforma economica, de base

social y responsable con el entorno.

2 Véase http://www.smart-cities.eu/.
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En los documentos que plasman la filosofia del Proyecto European Smart Cities
se pone de relieve que politicos, administraciones y ciudadanos deben trabajar juntos
para primero incorporar y después aumentar el grado de inteligencia o nivel smart de su
ciudad. De entre los 256 candidatos iniciales a participar en la iniciativa se
seleccionaron 70 en base a la aplicacion de la formula Giffinger, que define la
caracterizacion de los nucleos urbanos de tamafio medio como ciudades inteligentes
cuando en las actuaciones globales de la ciudad, la gestion de los politicos locales, la
actividad economica y sus habitantes tienen en cuenta las seis caracteristicas de base del

modelo de cara a la sustentabilidad del mismo en el tiempo.

Maés en concreto, este Proyecto ha sido desarrollado por un grupo de trabajo
internacional y multidisciplinar del que han formado parte miembros del Centro de
Ciencia Regional de la Universidad Tecnoldgica de Viena (que ha actuado como
coordinador del mismo), el OTB Research Institute for Housing, Urban and Mobility
Studies de la Universidad Tecnoldgica de Delft, y el Departamento de Geografia de la

Universidad de Ljubljana.

Tal y como se ha indicado, el Proyecto se ocupa de ciudades europeas de tamafio
medio y analiza sus expectativas de desarrollo. Su foco de investigacion se centra en las
aspiraciones y retos de esta tipologia de ciudades, a veces sin explotar, y en
competencia directa con las grandes ciudades que a priori estds en desventaja en
equipamientos, masa critica, recursos y capacidad de organizacion. El andlisis llevado a
cabo parte de los vectores de vivienda, cultura, condiciones ambientales y sociales y
calidad urbana.

Los grandes retos de estas ciudades son el desarrollo sostenible urbano y la
competitividad territorial con otras ciudades simultaneamente. Tal es asi, por cuanto las
ciudades de tamafio medio tienen un potencial muy determinado frente a la competencia
con las ciudades mas grandes. Las desventajas de éstas por la aglomeracion y la
congestion del trafico, el alto precio de la propiedad, la contaminacion ambiental y la
segregacion social se tornan en aspectos mas manejables y operativos en las ciudades

medias.

Ademas, existen evidencias de que el tamafio parece no ser una explicacion
suficiente de la posicion competitiva de las ciudades, ya que hay ejemplos de ciudades
pequefias dotadas de funciones especializadas y especificas que parecen sélo destinadas
a las méas grandes. Algo determinante es la organizacion espacial de la ciudad, factor
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que influye fundamentalmente en su eficacia, en el crecimiento, en la productividad, y a

veces, incluso en su especializacién (Capello y Camagni, 2000).

El equipo de trabajo establecidé un ranking que estudiaria ciudades de tamarfio
medio y con accesibilidad a los datos facilmente, a partir de la base inicial del proyecto
ESPON 1.1.1, que comprendia un total de 1.600 ciudades ubicadas en el espacio
europeo (UE27+NO+CH), incluyendo datos de poblacion y de funcionalidad.

Tras la determinacion de ese punto de partida, la sistematica consistié en
elaborar tres criterios-ronda sobre la base de los datos correspondientes a esas 1.600

ciudades, centrdndose en aquéllas las caracterizadas por:

- poseer una cifra de poblacion urbana entre 100.000 y 500.000 habitantes (lo

que permitia calificarlas como ciudades medias);

- contar con al menos una universidad (para asi excluir aquellas ciudades con

una base de conocimientos debil); y

- contar con un area de captacion inferior a 1.500.000 habitantes (con el fin de
excluir grandes metrépolis o las ciudades ubicadas en la esfera directa de influencia de

aquéllas).

Adicionalmente se buscaban ciudades con una auditoria urbana, esto es, con una
amplia base de datos europea sobre las mismas, dada la prolijidad de datos que deberia
ser aportada de cara al resultado final. Un primer filtro determind 94 ciudades entre las
posibles candidatas, que posteriormente fueron reducidas a 70 participantes en el

estudio.

En tal sentido, y dada la capacidad institucional de una ciudad de tipo medio,
hubo de tenerse en cuenta la importancia de su actividad econémica en relacion al
conjunto nacional, la posicién dentro del sistema urbano nacional, europeo y global y la
capacidad para influir sobre sus necesidades e intereses y competir con la financiacién
publica dentro del sistema jerarquico institucional, un aspecto que normalmente

favorece a ciudades grandes.

El estudio se basa en una herramienta transparente y de aplicabilidad multiple ya
gue muestra la situacion actual y posibles adquisiciones futuras, permitiendo
comparaciones en el tiempo con un namero de participantes cada vez mayor, a la vez

que un aumento del volumen de datos.
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El Proyecto European Smart Cities propone seis caracteristicas-tipo para una
ciudad inteligente, a partir de la construccion de una combinacion inteligente de

dotaciones y factores independientes, conscientes y autodeterminantes (Figura 2.4)

Figura 2.4. Caracteristicas-tipo de una ciudad inteligente de acuerdo con el Proyecto
European Smart Cities
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Fuente: elaboracion propia en base a http://www.smart-cities.eu/.

En este orden de cosas, el factor de innovacion desempefia un papel importante,
ya que buscan indicadores relacionados con la economia inteligente, la demanda de
patentes, 0 la inversion en investigacion y desarrollo. Pero los objetivos buscados no
solo se centran en la economia, sino que también se buscan factores de clasificacion,
como la movilidad, el gobierno inteligente, o el medio ambiente inteligente, asi como
factores relacionados con la cultura y con la calidad de vida que fomentan entornos
innovadores y que no priorizan una clasificacion homogénea, sino que, dependiendo de
cada uno de los factores del ranking, son susceptibles de intercambiar la posicion de las

ciudades.

El gradiente de factores se determina conforme muestra la Figura 2.5.
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Figura 2.5. Gradiente de factores en el Proyecto European Smart Cities
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Fuente: elaboracion propia en base a http://www.smart-cities.eu/.

El desglose de todos y cada uno de los indicadores se realiza a partir de datos

realmente comparables, utilizando para ello materiales recopilados por la “Urban Audit:

una comparacion entre las ciudades de Europa”, elaborada por la oficina Central de

Estadistica de las Comunidades Europeas (Eurostat).

El Cuadro 2.3 detalla los indicadores y el esquema de trabajo realizado por el

estudio del Proyecto European Smart Cities.

Cuadro 2.3. Factores e indicadores en el Proyecto European Smart Cities

Factor Indicador Afio Nivel
Smart Economy Espiritu Gasto en I+D en % PIB 2003 Regional
innovador
Tasa de empleo en sectores 2004 Regional
intensivos en conocimiento
Las solicitudes de patentes por 2003 Regional
habitante
Emprendimiento Tasa de autoempleo 2001 Local
Nuevas empresas registradas 2001 Local
Imagen Importancia como centro de 2007 Regional
econémica y decisiones
marcas
registradas
Productividad PIB por persona empleada 2001 Local
Continva...
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Cuadro 2.3. Factores e indicadores en el Proyecto European Smart Cities (continuacién)

Factor Indicador Afio Nivel
Smart Economy La flexibilidad Tasa de desempleo 2005 Regional
del mercado
laboral
Proporcion del empleo a tiempo 2001 Local
parcial
Arraigo Empresas con sede en la ciudad 2001 Local
internacional que cotizan en mercado de
valores nacional
Transporte aéreo de pasajeros 2003 Regional
Transporte aéreo de cargas 2003 Regional
Smart People Nivel de Importancia como centro de 2007 Regional
cualificacion conocimientos (centros de
investigacion, universidades,
etc.)
Poblacion calificado en niveles 2001 Local
5-6 de la CINE
Conocimientos de idiomas 2005 Nacional
nacionales
Afinidad con el Préstamo de libros por habitante 2001 Local
aprendizaje
permanente
Participacion en aprendizaje a 2005 Regional
largo plazo %
Participacion en cursos de 2005 Nacional
idiomas
Pluralidad social Proporcion de extranjeros 2001 Local
y étnica
Proporcidn de nacionales 2001 Local
nacidos en el extranjero
Flexibilidad Percepcién de conseguir un 2006 nacional
nuevo empleo
Creatividad Proporcidn de personas que 2002 Nacional
trabajan en las industrias
creativas
Cosmopolitismo/ Participacion de voto en las 2001 Local
Mentalidad elecciones europeas
abierta
Ambiente favorable a la 2006 Nacional
inmigracion (actitud hacia
inmigracion)
Conocimiento sobre la UE 2006 Nacional
Participacion en Participacion de votantes en 2001 Nacional
la vida publica elecciones locales
Participacion en trabajo 2004 Nacional
voluntario
Continva...
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Cuadro 2.3. Factores e indicadores en el Proyecto European Smart Cities (continuacién)

Factor Indicador Afio Nivel
Smart Participacion en Representantes de la ciudad por 2001 Local
Governance Toma de residente

decisiones
Actividad politica de los 2004 Nacional
habitantes
Importancia de la politica para 2006 Nacional
los habitantes
Proporcion de mujeres 2001 Local
representantes de la ciudad
Servicios Gasto municipal por residentes 2001 Local
publicos y
sociales
Participacion nifios en 2001 Local
guarderias
Satisfaccion con la calidad de 2005 Nacional
las escuelas
Transparencia Satisfaccion con la 2005 Nacional
transparencia de la burocracia
Satisfaccion en la lucha contra 2005 Nacional
la corrupcion
Smart Mobility Accesibilidad Red local de transporte por 2001 Local
Local habitante.
Acceso al transporte publico 2004 Nacional
Calidad del transporte publico 2004 Nacional
Accesibilidad Accesibilidad internacional 2001 Regional
internacional
Disponibilidad Ordenadores en hogares 2006 Nacional
de
infraestructuras
TIC
Acceso a banda ancha en 2006 Nacional
hogares
Sistemas de Cuota de movilidad verde 2001 Local
transporte
sostenibles,
innovadores y
seguros
Seguridad vial 2001 Local
Uso de vehiculos verdes 2006 Nacional
Continda...
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Cuadro 2.3. Factores e indicadores en el Proyecto European Smart Cities (continuacién)

Factor Indicador Afio Nivel
Smart Mobility Atractivo de las Horas de sol 2001 Local
condiciones
naturales
Espacios verdes de uso publico 2001 Local
Polucion Smog de verano 2001 Local
Preocupacion individual 2001 Local
Enfermedades cronicas 2004 Regional
respiratorias
Proteccién Esfuerzos individuales de 2004 Nacional
ambiental proteccion de la naturaleza
Opiniodn sobre proteccion de la
naturaleza
Gestion de Uso del agua por PIB 2001 Local
recursos
sostenibles
Uso de electricidad por PIB 2001 local
Smart Living Equipamientos Asistencia a salas de cine 2001 Local
culturales
Visita a museos 2001 Local
Asistencia a teatros 2001 Local
Condiciones de Esperanza de vida 2001 Local
salud
Camas por hospital por 2001 Local
habitante
Médicos por habitante 2001 Local
Percepcion de la calidad del 2004 Nacional
sistema de salud
Seguridad indice de criminalidad 2001 Local
individual
Tasa de mortalidad por asalto 2001- Regional
2003
Percepcion de seguridad 2004 Nacional
individual
Calidad de la Viviendas compartidas en 2001 Local
vivienda condiciones minimas
Superficie media por vivienda 2001 Local
Satisfaccion con la situacién de 2004 Nacional
la vivienda
Continda...
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Cuadro 2.3. Factores e indicadores en el Proyecto European Smart Cities (continuacién)

Factor Indicador Afio Nivel
Smart Living Instalaciones Alumnos por habitante 2001 Local

educativas

Acceso al sistema educativo 2004 Nacional

Calidad del sistema educativo 2004 Nacional
Atractivo Importancia de la localizacion 2006 Regional
turistico turistica

Pernoctaciones por 2001 Local

afio/residente

Fuente: Final Report del Proyecto European Smart Cities (Octubre de 2007).

La necesidad de cumplir con un desarrollo enddgeno que manifieste las
fortalezas y las posibilidades de una ciudad de tipo medio para garantizar su
posicionamiento y ventajas competitivas frente otras ciudades del mismo nivel
justifican el ranking o clasificacion elaborada en el estudio del Proyecto European
Smart Cities, cuyos resultados para cada una de las 70 ciudades incluidas en su &mbito

se muestra en el Cuadro 2.4.

De cara a la interpretacion de dichos resultados, debe tenerse en cuenta que el
ranking elaborado no corresponde a clasificaciones mercantiles protagonizadas por
grandes empresas multinacionales, de acuerdo con lo cual se vendria a otorgar su puesto
en la clasificacion a las ciudades en base a aspectos tales como su situacion en cuanto a
sectores de actividad como el de las telecomunicaciones o el de la energia y

respondiendo a intereses accionariales.

Por el contrario, la atribucion de puestos en el ranking del 1Proyecto European
Smart Cities abarca o se encuentra fundamentado en un espectro mucho mas amplio de
posibilidades, que tiene que ver con el posicionamiento de cada ciudad en un contexto
de competitividad territorial. De otra forma, ya de por si el mero hecho de su inclusion
en el ranking, asi como -y en particular- la posicién relativa de cada una de las ciudades
en el mismo respecto a las demas, no deja de ser un reconocimiento a nivel europeo, e
incluso a nivel mundial, de la situacién y merecimientos de unos nucleos urbanos que,
como resultado de sus estrategias y actuaciones, no pasan desapercibidos y constituyen
referentes para otros.
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Cuadro 2.4. Ranking de ciudades del Proyecto European Smart Cities

Pais Ciudad Eco Peo Gov Mob Env Liv Total
LU Luxembourg 2 13 6 25 6 1
DK Aarhus 4 1 6 20 12 2
FI Turku 16 8 2 21 11 9 3
DK Aalborg 17 4 4 11 26 11 4
DK Odense 15 3 5 5 50 17 5
FI Tampere 29 7 1 27 12 8 6
FI Oulu 25 6 3 28 14 19 7
NL Eindhoven 13 18 2 39 18 8
AT Linz 5 25 11 14 28 7 9
AT Salzburg 27 30 8 15 29 1 10
FR Montpellier 30 23 33 24 1 16 11
AT Innsbruck 28 35 9 8 40 3 12
AT Graz 18 32 12 17 31 5 13
NL Nijmegen 24 14 14 3 51 24 14
NL Groningen 14 9 15 20 37 13 15
BE Gent 19 16 31 7 48 4 16
Sl Ljubljana 8 11 43 31 3 29 17
NL Maastricht 26 18 17 1 43 14 18
SE Joenkoeping 36 10 7 34 22 26 19
BE Brugge 23 20 29 18 44 2 20
NL Enschede 31 17 16 4 35 23 21
DE Goettingen 11 34 20 12 15 31 22
SE Umeaa 39 5 10 36 46 10 23
DE Regensburg 9 40 27 19 38 22 24
FR Dijon 38 29 22 26 9 25 25
FR Nancy 41 31 23 25 10 20 26
DE Trier 21 44 19 10 18 33 27
FR Clermont-Ferrand 33 33 26 29 7 27 28
FR Poitiers 48 37 28 33 8 15 29
Si Maribor 49 21 37 40 2 32 30
IE Cork 2 26 25 45 66 21 31
DE Erfurt 32 47 21 13 21 45 32
DE Magdeburg 47 50 35 22 17 39 33
DE Kiel 45 45 48 16 23 38 34
HR Zagreb 34 24 32 39 36 42 35

Continva...
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Cuadro 2.4. Ranking de ciudades del Proyecto European Smart Cities (continuacién)

Pais Ciudad Eco Peo Gov Mob Env Liv Total
UK Cardiff 13 39 44 38 60 30 36
UK Leicester 3 42 49 32 64 40 37
UK Portsmouth 7 38 47 35 63 43 38
UK Aberdeen 10 28 42 42 67 35 39
EE Tartu 40 15 30 47 49 60 40
ES Pamplona 22 48 39 51 32 41 41
Ccz Plzen 43 49 61 30 54 28 42
ES Valladolid 44 53 34 54 24 46 43
cz Usti Nad Labem 54 51 55 23 55 36 44
IT Trento 20 57 24 65 30 48 45
PT Coimbra 52 63 54 49 16 37 46
SK Nitra 62 46 51 52 19 44 47
PL Rzeszow 69 19 53 41 56 50 48
IT Trieste 12 61 40 67 45 57 49
ES Oviedo 37 55 38 44 68 34 50
IT Ancona 35 59 36 68 34 49 51
IT Perugia 42 54 41 66 42 51 52
PL Bialystok 67 22 59 56 47 55 53
SK Kosice 66 43 50 48 53 52 54
RO Timisoara 50 64 64 62 4 59 55
SK Banska Bystrica 70 41 52 53 58 47 56
PL Bydgoszcz 68 27 57 46 52 61 57
GR Patrai 59 58 46 60 5 67 58
LT Kaunas 55 36 66 55 27 65 59
GR Larisa 61 60 45 63 6 66 60
HU Gyor 46 68 62 37 41 63 61
PL Szczecin 65 52 58 43 59 56 62
RO Sibiu 57 65 60 64 13 62 63
PL Kielce 63 56 56 57 62 54 64
HU Pecs 56 62 65 58 65 53 65
LV Liepaja 60 12 63 61 61 70 66
HU Miskolc 58 67 67 50 70 58 67
RO Craiova 64 66 68 70 33 64 68
BG Pleven 51 70 69 69 57 69 69
BG Ruse 53 69 70 59 69 68 70

Fuente: Final Report del Proyecto European Smart Cities (Octubre de 2007).
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2.5. El EIP Ciudades y Comunidades Inteligentes

La European Innovation Partnership “Smart Cities and Communities” (EIP-
SCC) o Asociacion Europea para la Innovacion “Ciudades y Comunidades
Inteligentes™® es otra iniciativa a nivel de la Unién Europea para la promocion del
desarrollo inteligente en el territorio comunitario, basada en la evidencia de que las
ciudades son la principal fuente de actividad econdmica europea y la innovacion y es
necesaria una mayor accion concertada entre ellas, la industria, las PYME innovadoras,

las universidades y la sociedad civil para acelerar su puesta en marcha.

Més concretamente, la EIP-SCC tiene por objeto reunir ideas y acciones
innovadoras de toda Europa para, de esta forma, ayudar a desarrollar un mercado
dindmico para el intercambio de la innovacion y la asociacion en beneficio de las
ciudades, los ciudadanos y las empresas. Las fases en las que se articula este proceso se

muestran en la Figura 2.6.

Figura 2.6. Fases del proceso de innovacion relativo a las ciudades y comunidades
inteligentes
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Fuente: http://ec.europa.eu/eip/smartcities/.

3 Véase http://ec.europa.eu/eip/smartcities/.
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Este planteamiento parte de la evidencia de que, a menudo, los actores, agentes,
las ciudades o las empresas tienen buenas ideas, pero tienen dificultades para encontrar
los socios adecuados. Esto lleva a retrasos y genera costes adicionales. Por ello, formar
parte de una EIP o Asociacion Europea especializada en el fomento de la inteligencia
urbana y territorial puede resultar altamente positivo y contribuir a encontrar los socios
adecuados, facilitando de este modo las sinergias entre las autoridades de la ciudad y las
empresas, junto con otras partes interesadas a fin de que también se facilite el acceso a

la financiacion.

La participacion en una EIP ofrece oportunidades para el aprendizaje, la

asociacion, el aumento de la eficiencia y la nueva creacion de nuevos negocios, ya sea:
- promocionando acciones a escala europea;
- colaborando con otros para obtener nuevas ideas sobre sus acciones;
- aprendiendo de los demaés e intercambia mejores practicas; o

- colaborando con otros para dar forma conjunta nuevas o en expansion de

proyectos existentes, crear ahorros de costes y atraer financiacion del sector privado.

Lo anterior se materializa a través de los denominados clusters de accion. Un
cluster de accién es una asamblea de socios que se comprometen a trabajar en temas
especificos (en este caso relacionados con las ciudades inteligentes, y conforme a un
catalogo definido), a compartir conocimientos y experiencias con sus socios, dando asi
un valor afiadido a sus actuaciones tanto a nivel nacional como internacional, a la vez
que contribuyendo a identificar las lagunas que han de cumplirse a nivel europeo. Hasta
2015 se han establecido seis grupos de accion en el marco EIP-SCC, en relacion con
alguna de las once areas prioritarias identificadas en el plan estratégico de ejecucion. El
afno 2015-2016 es el del compromiso de ofrecer datos medibles y concretos en apoyo a
uno o mas areas de prioridad que une la energia, el transporte y las TICs en el contexto
urbano. Dichos clister se muestran en la Figura 2.7, articulando objetivos conforme la

Figura 2.8.

Los hitos que se ha marcado la EIP desde su comienzo incluyen el desarrollo de
la iniciativa, como parte de la Strategic Energy Technology (junio de 2011), la
constitucion de la EIP (julio de 2012), la aprobacion de su Plan Estratégico de
Ejecucion (octubre de 2013), y la invitacion a compromisarios para llevar a cabo sus

iniciativas (febrero de 2014).
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Figura 2.7. Clusters establecidos en el marco de la EIP-SCC
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Fuente: http://ec.europa.eu/eip/smartcities/.

Se ha propuesto un Plan de Implementacion Operativa (OIP), documento que
acompafa al Plan Estratégico de Implementacion (SIP) de la EIP-SCC. Dicho SIP se
presentd a la Direccion General y los objetivos generales de la Asociacion,
concretandolos, conforme a la correspondiente Comunicacion de la Comisién Europea
como “una mejora significativa de la calidad de vida de los ciudadanos, una mayor
competitividad de la industria europea y las PYME innovadoras, junto con una fuerte
contribucion a la sostenibilidad y los objetivos de energia y clima de la Unién Europea
20/20/207.

En el SIP se especifican once areas prioritarias como marco de acciones a llevar
a cabo y en relacion con cuya situacion avanzar. La OIP toma el marco SIP con dichas
once areas prioritarias (Figura 2.9) y correspondientes recomendaciones como punto de
partida, y se desarrolla cada uno de estos aspectos con mas detalle. Ofrece ejemplos
destinados a inspirar a las partes interesadas que respondieron a la invitacion de la
Comision en 2014 para los compromisos, asi como una guia de nuevas medidas de

ejecucion que la alianza podria promover en una etapa posterior.

4 Strategic Implementation Plan, p. 3, An Energy Policy for Europe [COM(2007) 1 final], en relacién con los
objetivos 20/20/20 en materia de clima y energia.
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Figura 2.8. Areas prioritarias de actuacién de la EIP-SCC
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Fuente: http://ec.europa.eu/eip/smartcities/.

La filosofia de la EIP-SCC consiste, a grandes rasgos, en la identificacion de
desafios comunes con el fin de desarrollar e implementar soluciones innovadoras y
replicables, el andlisis de la demanda de las ciudades, el establecimiento de mercados, y
la atraccion e involucracion de empresas y entidades financieras como grandes

objetivos.

Tal y como se indicaba en la invitacion a los compromisarios, se trata de
plantear un enfoque integrado entre energia, transportes y tecnologias de la informacion
y la comunicacion, poniendo especial atencién en la interseccion de todas ellas.
Ademas, debe hacerse uso de las TICs como facilitadoras para el consumidor, y conocer
bien el papel de la industria y su relacion con la ciudad. El plan prevé que una vez
conseguidos estos objetivos y probados con éxito se ha ponga asimismo el foco en la

gestion del agua y de los residuos.

Para ello, la EIP incluye una seccion dedicada para cada una de las once areas
prioritarias. Cada seccion comienza con una breve introduccion que ofrece un breve
contexto y describe por qué cada zona debe ser motivo de preocupacion para aquellos

gue buscan lograr avances en las ciudades inteligentes en Europa. Proporciona, ademas,
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una tabla con un numero de acciones potenciales que son relevantes en el area

respectiva, y también detalla como se relacionan con lo expresado en el SIP.

Temas similares pueden ser abordados en las diferentes areas prioritarias. Sin
embargo, son tratados desde la perspectiva desde el area de prioridad especial, debido a
la naturaleza de los sistemas de ciudad interdependientes. Esto encaja con el espiritu de
la SIP, que considera crucial la integracion de soluciones en el contexto urbano a través
de los sectores de las TICs, la produccion de energia, distribucion y uso, asi como el
transporte y la movilidad. En concreto, la SIP hace tres recomendaciones fundamentales

para este fin:

- promover un uso acorde a normas, protocolos y formatos de datos comunes
que faciliten la interoperabilidad entre sistemas, proveedores de tecnologia y fomentar

la competencia;

- hacer los datos accesibles también a terceros (respetando plenamente la
privacidad del consumidor y la proteccion de los intereses comerciales legitimos), para

asi fomentar el desarrollo y la adopcién de nuevas aplicaciones; y
- reutilizar las infraestructuras existentes y dotarlas de un uso mdaltiple.

Ademas de trabajar en todos los &mbitos sectoriales de las TICs, la energia y el
transporte y la movilidad, es de igual importancia la integracion de actores en la cadena
de la innovacién, para reunir la oferta y la demanda y asi involucrar a los ciudadanos en

las decisiones de planificacion desde una etapa temprana.

A través de las acciones posibles de la EIP-SCC y la continua movilizacion de
los actores europeos en las distintas ciudades se pueden lograr avances para “aumentar
la inteligencia” (“smartening nuestras ciudades™), de un modo fiel a los principios de la

Asociacion.

Todo ello, con un telén de fondo comun que inspira la redaccion de los distintos
documentos, y que no es otro sino la conclusion de que es preciso actuar, y hacerlo de
manera inmediata, ante los profundos desafios a los que se enfrenta Europa en la
actualidad: unos recursos cada vez mé&s escasos; un aumento en el coste de
determinados recursos clave (caso de la energia); un progresivo envejecimiento de las
infraestructuras de la ciudad; y la necesidad de estirar mas y mas los presupuestos de las
distintas Administraciones Publicas. Todas y cada una muy buenas razones para

priorizar esfuerzos en pro de ciudades cada vez mas inteligentes.
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Figura 2.9. Articulacién de conceptos clave en los proyectos de smart city: TICs, energia,
y transporte urbano y movilidad
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Fuente: elaboracion propia en base a http://ec.europa.eu/eip/smartcities/.

Dentro de este marco contextual, destaca el enorme potencial integrador de las
TICs, la energia y la movilidad y el sector del transporte pueden aportar a una ciudad

buenas razones por si mismas para promover un proyecto de smart city (Figura 2.9).

Con todo, y pese a la urgencia percibida, ciudades y empresas europeas por igual
se encuentran en una posicién ideal para beneficiarse de las dindmicas asociadas a las

ciudades inteligentes asumiendo acciones de una forma rapida, y ello por cuanto:

- la actual sociedad europea estd cada vez méds comprometida y motivada para
desempefiar un papel activo en los procesos de cambio y transformacién;

- cada vez es mayor el acceso a fuentes de conocimiento relacionadas con la
investigacién y la innovacion; y

- la ubicacion de la Union Europea, asi como la riqueza de su cultura y los
diferentes niveles de madurez de los paises que la integran, le proporcionan una alta
relevancia mundial, redundante en un gran potencial para la industria europea y, en
particular, las PYMEs innovadoras.
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La EIP-SCC se basa en algunos de los objetivos clave y explicitos para acelerar
el desarrollo, para actuar a escala, y para demostrar el impacto de las acciones
emprendidas. Al hacerlo asi pone los cimientos garantes de una mayor colaboracién
entre la ciudad y los diferentes sectores, ademas de buscar soluciones comunes. Estos
deben ser vanguardia en todas nuestras acciones encaminadas al logro de objetivos
reales y tangibles, en términos de: una mejora significativa de la calidad de vida de los
ciudadanos; una mayor competitividad de la industria y las PYMEs innovadoras de
Europa; y una fuerte contribucion a la sostenibilidad y la consecucion de los objetivos

energéticos y climaticos de la UE 20/20/20.

Asi las cosas, cada vez mas ciudades y comunidades se embarcan en nuevos
procesos de asociacion con empresas innovadoras y otros socios a través de la EIP-
SCC. Ello puede ser el comienzo de una nueva fase en el desarrollo urbano y una
garantia de compromiso en Europa para habilitar a las ciudades como uno los actores
destacados en los procesos de cambio y desarrollo sostenible, asi como de que este

impulso tendra continuidad en el tiempo.

No obstante todo lo anterior, debe también sefialarse que aun queda mucho
camino por recorrer. Asi, por ejemplo, resta analizar en este conjunto las relaciones
urbano-rurales como espacios de cohesién, ya que uno y otro medios no pueden vivir
cada cual ajeno a su entorno inmediato, ni obviar que forman parte de un territorio en
conjunto no siendo -uno u otro- islas en medio de océanos cuya Unica comunicacién son
las TICs. Resulta, pues, necesario dotar a las smart cities de herramientas que puedan
facilitar relaciones y comunicacion bi y multidireccionales con un medio rural que,

como el europeo, es cada vez mas dindmico y competitivo.

En tal sentido, habria que comenzar a hablar no s6lo de smart cities, sino
también de smart ruralities, siendo estas ultimas el reflejo de las sucesivas pruebas del
modelo smart con vistas a que resulte aplicable para un territorio en su conjunto. El
desarrollo de una propuesta de modelo conforme a tales premisas requeriria, previo a su
aplicacion en el medio rural o en territorios rururbanos, de la introduccion de
connotaciones, como la puesta en valor de los recursos territoriales a través de pautas de
responsabilidad social, que complementarian los puntos a analizar en lo que seria

propiamente una smart land.
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CAPITULO 3. CONSULTA A EXPERTOS EN DESARROLLO RURAL SOBRE EL
CONCEPTO DE SMART CITIES Y SU POSIBLE EXTENSION A SMART

RURALITIES

La encuesta a expertos en programas de desarrollo rural pretendia conocer la opinién de
los mismos de primera mano sobre variaciones relacionadas tanto en su localidad como
en su entorno profesional. Las respuestas han sido tratados de forma agregada y

andnima

El fin de esta consulta era conocer la capacidad del ambito rural para acoger estructuras
relacionadas con el concepto SMART CITY para extrapolarlo al concepto SMART
RURALITY.

Se realizaron 50 consultas a expertos en desarrollo ligados a los programas con enfoque
LEADER Yy dotados con fondos europeos. El perfil tipo de la persona consultada era ser
miembro de un grupo de accion local perteneciente, tanto al equipo técnico como ser
miembro de sus 6rganos de decision, o ligado a la estructura del grupo con un amplio
conocimiento de su funcionamiento. Respecto al género del 64% de los consultados

eran varones y el 36%.

La edad de los consultados en su mayor parte ha sido mayor de 31 y menor de 45 afios,
el 40%, siendo la franja mayor de 46 y menor de 65 afos, el 50%, la de mayor

prevalencia en esta consulta.

La residencia de todos ellos es la comunidad autonoma de Castilla y Ledn. EIl nivel de
estudios del 80% eran universitarios. El lugar de vivienda habitual, el 60%, viven en el
medio rural y el 40% en un entorno urbano, y su lugar de trabajo aparece invertido

respecto a los datos anteriores, el 40% vive en el medio urbano y el 60% en un entorno.

En base al conocimiento que tenian los consultados sobre el concepto de SMART CITY
el 90% de ellos lo conocian, siendo muy pocos los que dudaban de su contenido. Del

mismo modo el 90% estaban convencidos de que existia una mejor calidad de vida de
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los ciudadanos en una Smart City. Y el 20% de ellos vivian, o han vivido, en algin

momento de los dltimos 10 afios en una smart city

1. La presencia y utilizacién de tecnologias de la informacién y comunicacion
tic y de servicios tales como base por un desarrollo sostenible de su
localidad

a. la importancia actual en su localidad para el 50% de alguna, para el 20%
era mucha, el 10% se manifestd indiferente y el 20% entendian que no
habia ninguna.

b. Sobre la importancia deseable el 50% entendian que era mucha, el 30%
que era alguna y solo el 20% se distribuia entre indiferente y ninguna.

c. y sobre su aplicacién al ambito rural el 90% entendian que era

perfectamente aplicable y el 10% no.

2. Sobre la existencia de un canal bidireccional ciudadano-autoridad que
permite la transmision de grandes cantidades de informacion en tiempo
real

a. laimportancia actual en su localidad para el 40% de alguna, para el 10%
era mucha, el 30% se manifestd indiferente y el 20% entendian que no
habia ninguna.

b. Sobre la importancia deseable el 50% entendian que era mucha, el 40%
que era alguna y solo el 1 es 0% se distribuia entre indiferente y ninguna.

c. y sobre su aplicacion al ambito rural el 80% entendian que era

perfectamente aplicable y el 20% no.

3. La inclusién de cada faceta de la ciudad (economia, medio ambiente,
gobierno, movilidad, ciudadania y condiciones de vida) en las iniciativas
emprendidas.

a. la importancia actual en su localidad para el 40% de alguna, para
ninguno era mucha, el 30% se manifesto indiferente y el 20% entendian
quehabia poca y el 10% que no habia ninguna.

b. Sobre la importancia deseable el 60% entendian que era mucha, el 30%

que era alguna y solo el 10% se distribuia entre indiferente y ninguna.
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c. y sobre su aplicacion al &mbito rural el 70% entendian que era

perfectamente aplicable y el 30% no.

4. Creacion y ejecucion de planes orientados a mejorar la eficiencia, igualdad,
sostenibilidad y calidad de vida de los territorios.

a. la importancia actual en su localidad para el 20% de alguna, para el 20%
era mucha, el 20% se manifestd indiferente y el 30% entendian que no
habia ninguna y el 10% restante poca.

b. Sobre la importancia deseable el 60% entendian que era mucha, el 30%
que era alguna y solo el 10% se distribuia entre indiferente y ninguna.

c. y sobre su aplicacién al ambito rural el 80% entendian que era
perfectamente aplicable y el 20% no.

5. Implementacién de las TIC para la proteccién del medio ambiente (control
de polucion, uso de energias renovables, etc.) y gestion de la sostenibilidad
de los recursos naturales.

a. la importancia actual en su localidad para el 20% de alguna, para el 30%
era mucha, el 10% se manifesté indiferente y el 30% entendian que no
habia ninguna y el 10% restante poca.

b. Sobre la importancia deseable el 60% entendian que era mucha, el 20%
que era alguna y solo el 20% se distribuia entre indiferente y ninguna.

c. y sobre su aplicacion al ambito rural el 90% entendian que era

perfectamente aplicable y el 10% no.

6. Mejora de la accesibilidad local e internacional.

a. la importancia actual en su localidad para el 10% de alguna, para el 40%
era mucha, el 10% se manifesto indiferente y el 40% entendian que no
habia ninguna o poca a partes iguales.

b. Sobre la importancia deseable el 30% entendian que era mucha, el 50%
que era alguna y solo el 20% se distribuia entre indiferente y ninguna.

c. y sobre su aplicacion al ambito rural el 80% entendian que era

perfectamente aplicable y el 20% no.
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d.

7. Desarrollo de politicas econémicas que traigan inversion y trabajadores
altamente cualificados, y que permitan crear nuevas oportunidades
laborales.

a. la importancia actual en su localidad para el 50% de mucha, el 10% se
manifestd indiferente, el 10% poca y el 30% entendian que no habia
ninguna.

b. Sobre la importancia deseable el 50% entendian que era mucha, el 30%
que era alguna y solo el 20% se distribuia entre indiferente y ninguna.

c. y sobre su aplicacion al a&mbito rural el 90% entendian que era

perfectamente aplicable y el 10% no.

8. Creacion de una sociedad basada en la transparencia, Open data
(informacién en abierto), si procesos de decision democratica participativa
apoyada por los TICs (e-gobierno, e-democracia, etc)

a. la importancia actual en su localidad para el 10% de alguna, para el 20%
era mucha, el 20% se manifestd indiferente, el 30% consideraba que era
poca y el 20% entendian que no habia ninguna.

b. Sobre la importancia deseable el 40% entendian que era mucha, el 40%
que era alguna y solo el 20% se distribuia entre indiferente y ninguna.

c. y sobre su aplicacion al ambito rural el 70% entendian que era
perfectamente aplicable y el 30% no.

9. Implementacion de las TIC para la difusion de informacion y participacion
ciudadana en actividades culturales y turisticas.

a. laimportancia actual en su localidad para el 10% de alguna, para el 30%
era mucha, el 40% se manifesto indiferente y el 20% entendian que no
habia ninguna o poca.

b. Sobre la importancia deseable el 70% entendian que era mucha, el 20%
que era alguna y solo el 10% se distribuia entre indiferente y ninguna.

c. y sobre su aplicacion al ambito rural el 80% entendian que era

perfectamente aplicable y el 20% no.
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10. Impulsé la participacion activa de los ciudadanos y el compromiso
ciudadano fuentes claves de desarrollo local.

a. la importancia actual en su localidad para el 20% de alguna, para el 10%
era mucha, el 30% se manifestaba indiferente, y el 40% entendian que no
habia ninguna o poca a partes iguales.

b. Sobre la importancia deseable el 70% entendian que era mucha, el 10%
que era alguna, y solo el 20% se distribuia entre indiferente y ninguna.

c. y sobre su aplicacién al ambito rural el 80% entendian que era

perfectamente aplicable y el 20% no.

11. Combinacion de naturaleza y tecnologia en areas urbanas con la finalidad
de generar nuevas experiencias.

a. laimportancia actual en su localidad para el 30% de alguna, para el 10%
era mucha, el 20% se manifestd indiferente y el 30% entendian que no
habia ninguna, el 10% restante consideraba poca su importancia.

b. Sobre la importancia deseable el 40% entendian que era mucha, el 40%
que era alguna y solo el 20% se distribuia entre indiferente y ninguna.

c. y sobre su aplicacion al ambito rural el 80% entendian que era

perfectamente aplicable y el 20% no.

12. El uso de las TIC para la medicién a intercambio de informacion relativa al
consumo energeético entre consumidores y proveedores en tiempo real.

a. la importancia actual en su localidad para el 30% de alguna, para el 10%
era mucha, el 20% se manifestd indiferente y el 30% entendian que no
habia ninguna, y el 10% poca.

b. Sobre la importancia deseable el 30% entendian que era mucha, el 40%
que era alguna y solo el 30% se distribuia entre indiferente y ninguna.

c. y sobre su aplicaciébn al ambito rural el 80% entendian que era

perfectamente aplicable y el 20% no.
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13. Desarrollo y potenciacion de flujos logisticos y medios de transporte
moderno, sostenible y seguro.

a. la importancia actual en su localidad para el 10% de alguna, para el 20%
era mucha, el 40% se manifesto indiferente y el 30% entendian que no
habia ninguna.

b. Sobre la importancia deseable el 20% entendian que era mucha, el 60%
que era alguna y solo el 20% se distribuia entre indiferente y ninguna.

c. y sobre su aplicacion al a&mbito rural el 80% entendian que era
perfectamente aplicable y el 20% no.

14. inversion en las TIC aplicadas al desarrollo de nuevos productos, servicios y
modelos de negocio (negocio electrénico y comercio electrdnico).
a. laimportancia actual en su localidad para el 20% de alguna, para el 10%
era mucha, el 20% se manifestd indiferente, el 20% que era poca y el
30% entendian que no habia ninguna.
b. Sobre la importancia deseable el 30% entendian que era mucha, el 60%
que era alguna y solo el 10% se distribuia entre indiferente y ninguna.
c. y sobre su aplicacion al ambito rural el 90% entendian que era

perfectamente aplicable y el 10% no.

15. Oferta de servicios en publicos y sociales eficaces para los ciudadanos, las
empresas Yy las instituciones gubernamentales
a. la importancia actual en su localidad para el 10% de alguna, para el 30%
era mucha, el 40% manifestd que poca y el 20% entendian que no habia
ninguna.
b. Sobre la importancia deseable el 50% entendian que era mucha, el 30%
que era alguna y solo el 20% se distribuia entre indiferente y ninguna.
c. y sobre su aplicacién al ambito rural el 80% entendian que era

perfectamente aplicable y el 20% no.
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16. Uso de las TIC para apoyar la prevencion, diagnéstico y tratamiento de
enfermedades (tele monitorizacion, tele asistencia, etc.), mejorando asi la
eficiencia del sistema sanitario.

a. la importancia actual en su localidad para el 20% de alguna, para el 30%
era mucha, el 10% manifestd que poca, y el mismo porcentaje ninguna y
el 30% entendian que no habia ninguna.

b. Sobre la importancia deseable el 70% entendian que era mucha, el 20%
que era alguna y solo el 10% se distribuia en indiferente.

c. y sobre su aplicacion al a&mbito rural el 90% entendian que era

perfectamente aplicable y el 10% no.

17. desarrollo de las habilidades tecnoldgicas de los ciudadanos para utilizar las
TIC y los servicios de la ciudad.

a. la importancia actual en su localidad para el 30% de alguna, para el 20%
era mucha, el 20% se manifestd indiferente y el 20% entendian que no
habia ninguna, el 10% poca.

b. Sobre la importancia deseable el 50% entendian que era mucha, el 20%
que era alguna, el 20% se manifestaba indiferente y el 10% ninguna.

c. y sobre su aplicacién al ambito rural el 80% entendian que era

perfectamente aplicable y el 20% no.

18. Uso de los espacios publicos como espacios de difusion cultural e interaccion
de la comunidad, basados en la creacién audiovisual y la comunicacion
digital.

a. laimportancia actual en su localidad para el 20% de alguna, para el 10%
era mucha, el 10% se manifesto indiferente y el 30% entendian que no
habia ninguna, el 20% poca.

b. Sobre la importancia deseable el 30% entendian que era mucha, el 30%
que era alguna y el 30% restante se distribuia entre indiferente y ninguna.

C. y sobre su aplicacion al a&mbito rural el 70% entendian que era

perfectamente aplicable y el 30% no.
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19. Apoyo la iniciativa emprendedora y a la creacion de empresas a través de
incubadoras de negocios.

a. la importancia actual en su localidad para el 30% de alguna, para el 10%
era mucha, el 20% se manifestd indiferente y el 30% entendian que no
habia ninguna, el 10% poca.

b. Sobre la importancia deseable el 40% entendian que era mucha, el 50%
que era alguna y solo el 10% se distribuia entre indiferente y ninguna.

c. y sobre su aplicacion al ambito rural el 90% entendian que era

perfectamente aplicable y el 10% no.

20. Uso de incentivos para aumentar la reutilizacion y reciclaje, y reducir los
desechos.

a. laimportancia actual en su localidad para el 50% de alguna, para el 20%
era mucha, el 10% se manifestd indiferente y el 20% entendian que no
habia ninguna.

b. Sobre la importancia deseable el 30% entendian que era mucha, el 60%
que era alguna y solo el 10% se distribuia entre indiferente y ninguna.

c. y sobre su aplicacion al ambito rural el 80% entendian que era

perfectamente aplicable y el 20% no.

21. Integracion de las organizaciones publicas, privadas, civiles y de la
comunidad europea en una actuacion eficiente y efectiva como organismo
unitario.

a. la importancia actual en su localidad para el 10% de alguna, para el 30%
era mucha, el 30% se manifestd indiferente y el 20% entendian que no
habia ninguna, el 10% poca.

b. Sobre la importancia deseable el 30% entendian que era mucha, el 30%
que era alguna, el 30% indiferente y el 10% ninguna.

c. y sobre su aplicacién al ambito rural el 70% entendian que era

perfectamente aplicable y el 30% no.
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22. Utilizacion de informacion multimodal en el transporte (tanto antes del
viaje como durante el mismo) con el fin de ahorrar tiempo, energia y costes,
optimizando asi la logistica.

a. la importancia actual en su localidad para el 10% de alguna, para el 30%
era mucha, el 10% se manifesté indiferente y el 30% entendian que no
habia ninguna, el 20% poca.

b. Sobre la importancia deseable el 40% entendian que era mucha, el 30%
que era alguna y solo el 20% se distribuia entre indiferente y ninguna.

c. y sobre su aplicacion al a&mbito rural el 54% entendian que era

perfectamente aplicable y el 46 no.

23. Fomento del espiritu innovador, la creatividad y la competitividad como
valores esenciales para la mejora de la productividad y el crecimiento
econdmico.

a. la importancia actual en su localidad para el 30% de alguna, para el 20%
era mucha, el 10% se manifestd indiferente y el 30% entendian que no
habia ninguna, y el 10% poca.

b. Sobre la importancia deseable el 60% entendian que era mucha, el 20%
que era alguna y solo el 20% se distribuia entre indiferente y ninguna.

c. y sobre su aplicacion al ambito rural el 80% entendian que era
perfectamente aplicable y el 20% no.

24. Incorporacion de instalaciones tecnologicas en espacios publicos
(ordenadores con acceso a Internet, WiFi, etc.) para mejorar el acceso a la
informacion y la comunicacion interactiva.

a. la importancia actual en su localidad para el 20% de alguna, para el 10%
era mucha, el 30% se manifestd indiferente y el 30% entendian que no
habia ninguna, el 10% poca.

b. Sobre la importancia deseable el 40% entendian que era mucha, el 30%
que era alguna y el 30% se distribuia entre indiferente y ninguna.

c. y sobre su aplicaciébn al ambito rural el 80% entendian que era

perfectamente aplicable y el 20% no.
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25. Fomento de la sostenibilidad financiera de negocios enfocados la mejora de
la calidad de vida.

a. la importancia actual en su localidad para el 40% de alguna, para el 0%
era mucha, el 10% se manifestd indiferente y el 20% entendian que no
habia ninguna y el 30% poca.

b. Sobre la importancia deseable el 40% entendian que era mucha, el 40%
que era alguna y solo el 20% se distribuia entre indiferente y ninguna.

c. y sobre su aplicacion al a&mbito rural el 70% entendian que era
perfectamente aplicable y el 30% no.

26. Proteccion de la integridad de los ciudadanos y decisiones, y optimizacion
de los servicios de emergencia basados en la recopilacion de datos a través
de aplicaciones tecnoldgicas.

a. la importancia actual en su localidad para el 0% de alguna, para el 30%
era mucha, el 30% se manifestd indiferente y el 30% entendian que no
habia ninguna, y el 10% poca.

b. Sobre la importancia deseable el 30% entendian que era mucha, el 20%
que era alguna y solo el 50% se distribuia entre indiferente y ninguna.

c. y sobre su aplicacién al ambito rural el 80% entendian que era

perfectamente aplicable y el 20% no.

27. Promocion de la educacién digital mediante la incorporacion de las tic en el
sistema educativo (pizarras interactivas, aprendizaje electronico o e-
learning)

a. laimportancia actual en su localidad para el 20% de alguna, para el 30%
era mucha, el 10% se manifesto indiferente y el 20% entendian que no
habia ninguna o poca con el mismo porcentaje.

b. Sobre la importancia deseable el 40% entendian que era mucha, el 40%
que era alguna y solo el 20% se distribuia entre indiferente y ninguna.

C. y sobre su aplicacion al a&mbito rural el 90% entendian que era

perfectamente aplicable y el 10% no.
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28. Mejora de la accesibilidad a la tecnologia (WiFi, fibra éptica, tarjeta
ciudadana, etc.).

a. la importancia actual en su localidad para el 50% de alguna, para el 0%
era mucha, el 10% se manifesto indiferente y el 20% entendian que no
habia ninguna o poca con el mismo porcentaje.

b. Sobre la importancia deseable el 80% entendian que era mucha, el 10%
que era alguna y solo el 10% se distribuia entre indiferente y ninguna.

c. y sobre su aplicacion al ambito rural el 90% entendian que era

perfectamente aplicable y el 10% no.

29. Promocion de dinamicas de comunicacion interactiva en espacios publicos
para facilitar la conectividad y solidaridad ciudadanas (animacion
cibernética).

a. laimportancia actual en su localidad para el 10% de alguna, para el 30%
era mucha, el 20% se manifestd indiferente y el 20% entendian que no
habia ninguna o poca con el mismo porcentaje.

b. Sobre la importancia deseable el 50% entendian que era mucha, el 30%
que era alguna y solo el 20% se distribuia entre indiferente y ninguna.

c. y sobre su aplicacién al ambito rural el 80% entendian que era

perfectamente aplicable y el 20% no.

30. La inclusién de cada faceta de la ciudad (economia, medio ambiente,
gobierno, movilidad, ciudadania y condiciones de vida) en las iniciativas
emprendidas.

a. la importancia actual en su localidad para el 40% de alguna, para el 10%
era mucha, el 10% poca y el 20% entendian que no habia ninguna.

b. Sobre la importancia deseable el 40% entendian que era mucha, el 20%
que era alguna y el 40% se distribuia entre indiferente y ninguna.

c. y sobre su aplicacién al ambito rural el 70% entendian que era

perfectamente aplicable y el 30% no.
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31. Adaptacién de tecnologias de construccion sostenibles para lograr mayor
eficiencia energética, seguridad y accesibilidad.

a. la importancia actual en su localidad para el 20% de alguna, para el 10%
era mucha, el 30% se manifestd indiferente y el 30% entendian que no
habia ninguna y el 10% poca.

b. Sobre la importancia deseable el 40% entendian que era mucha, el 40%
que era alguna y solo el 20% se distribuia entre indiferente y ninguna.

c. y sobre su aplicacion al a&mbito rural el 70% entendian que era
perfectamente aplicable y el 30% no.

32. Desarrollo de una localidad caracterizada por la pluralidad ética y social, y
la tolerancia.

a. laimportancia actual en su localidad para el 20% de alguna, para el 10%
era mucha, el 10% se manifestd indiferente y el 30% entendian que no
habia ninguna o poca con el mismo porcentaje.

b. Sobre la importancia deseable el 50% entendian que era mucha, el 10%
que era alguna y el 40% restante se distribuia entre indiferente y ninguna.

c. y sobre su aplicacién al ambito rural el 70% entendian que era

perfectamente aplicable y el 30% no.

33. Integracion de los mercados internacionales (internacionalizacion).

a. la importancia actual en su localidad para el 30% de alguna, para el 20%
era mucha, el 10% se manifestd indiferente y el 10% entendian que no
habia ninguna o poca con el mismo porcentaje.

b. Sobre la importancia deseable el 60% entendian que era mucha, el 20%
que era alguna, y el 20% se distribuia entre indiferente y ninguna.

c. y sobre su aplicacién al ambito rural el 60% entendian que era

perfectamente aplicable y el 40% no.
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PLANTEAMIENTOS POR AGREGACION DE TEMATICAS SMART CITIES
Y SU APICACION A SMART RURALITIES

CONCEPTO DE SMART CITY

1. Lapresencia y utilizacion de tecnologias de la informacion y comunicacion tic y
de servicios tales como base por un desarrollo sostenible de su localidad

2. Sobre la existencia de un canal bidireccional ciudadano-autoridad que permite la
transmision de grandes cantidades de informacion en tiempo real

3. Lainclusion de cada faceta de la ciudad (economia, medio ambiente, gobierno,
movilidad, ciudadania y condiciones de vida) en las iniciativas emprendidas.

4. Creacion y ejecucion de planes orientados a mejorar la eficiencia, igualdad,

sostenibilidad y calidad de vida de los territorios.
Gréfico 3.1. Concepto Smart City
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Analizado el concepto de Smart City y la relacion del ciudadano con las nuevas
tecnologias observamos la demanda que se plantean en la necesidad de creacion y
ejecucion de planes para mejorar la calidad de vida de los territorios.

La mayor parte encuestados reconoce el concepto de Smart City pero se denota una
carencia a la hora de perfilar los cometidos de dicho concepto. Y se mantiene que la
ciudad necesita de las nuevas tecnologias pero hay cierta confusion a la hora de

aplicarla sobre todo en la relacion bidireccional ciudadano autoridad
SMART ENVIRONMENT

5. Implementacion de las TIC para la proteccion del medio ambiente (control de
polucion, uso de energias renovables, etc.) y gestion de la sostenibilidad de los
recursos naturales.

6. El uso de las TIC para la medicidn a intercambio de informacidn relativa al
consumo energético entre consumidores y proveedores en tiempo real.

7. Uso de incentivos para aumentar la reutilizacion y reciclaje, y reducir los

desechos.

Gréfico 3.2. Concepto Smart Economy

SMART ENVIRONMENT

ninguna [ ——
poca
o indiferente |l
alguNa |
Mucha [y —
ninguna [ —
POCa —
o indiferente
alguNa |
Mucha [ —
E——
I
I
e
e ——

SMART ENVIRONMENT

ninguna

poca

o indiferente
alguna

Mucha
0 10 20 30 40 50 60 70

M deseable M actual

62



F. Javier Juanes Benéitez

Nuevas Formas de Transferir Significado a lo Rural desde laRSCy la |.T.

La preocupacion por el medio ambiente es algo connatural al discurso de los

consultados y se ve necesaria la implementacion de las TIC"s para la gestion de los

recursos naturales y también se ve imprescindible en el aumento de la reutilizacion y el

reciclaje de la politica ciudadana.

SMART MOBILITY

8. Mejora de la accesibilidad local e internacional.

9. Desarrollo y potenciacién de flujos logisticos y medios de transporte moderno,

SMART MOBILITY

”'\H]I i

sostenible y seguro.

10. Utilizacién de informacion multimodal en el transporte (tanto antes del viaje

como durante el mismo) con el fin de ahorrar tiempo, energia y costes,

optimizando asi la logistica.
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La relacion de la ciudad con su entorno inmediato, y sobre todo con su entorno méas
lejano provocan la demanda de mejora en los transportes y la logistica sobre todo en
areas mas alejadas de los centros de decisién econdmica. la relacion espaciotemporal se
ve como algo necesario la hora del estudio de la comunicacion entre el medio rural o

desde el medio rural al urbano

SMART ECONOMY

11. Desarrollo de politicas econdmicas que traigan inversion y trabajadores altamente
cualificados, y que permitan crear nuevas oportunidades laborales.

12. Apoyo la iniciativa emprendedora y a la creacidn de empresas a través de
incubadoras de negocios.

13. Integracion de los mercados internacionales (internacionalizacion).

14. Fomento del espiritu innovador, la creatividad y la competitividad como valores
esenciales para la mejora de la productividad y el crecimiento econémico.

15. inversidén en las TIC aplicadas al desarrollo de nuevos productos, servicios y
modelos de negocio (negocio electrénico y comercio electrénico).

16. Fomento de la sostenibilidad financiera de negocios enfocados la mejora de la

calidad de vida.

La atraccién de inversiones al entorno rural se ve como algo muy necesario
reflejada en los datos de la consulta. el desarrollo de politicas econdémicas, pero
sobre todo el apoyo para la iniciativa emprendedora, la innovacion, la
creatividad y la competitividad son vistos con buenos ojos por parte de los
gestores de proyectos, Yy si a esto lo relacionamos con el comercio electronico se

ve un tindem muy atractivo para los territorios rurales.
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Grafico 3.4. Concepto Smart Economy
SMART GOVERNANCE

17. Creacidn de una sociedad basada en la transparencia, Open data (informacion en
abierto), si procesos de decision democratica participativa apoyada por los TICs
(e-gobierno, e-democracia, etc)

18. Oferta de servicios en publicos y sociales eficaces para los ciudadanos, las
empresas y las instituciones gubernamentales

19. Integracién de las organizaciones publicas, privadas, civiles y de la comunidad
europea en una actuacion eficiente y efectiva como organismo unitario.

20. La inclusion de cada faceta de la ciudad (economia, medio ambiente, gobierno,

movilidad, ciudadania y condiciones de vida) en las iniciativas emprendidas.

65



Capitulo 3 Consulta a Expertos en Desarrollo Rural sobre el Concepto de Smart Cities y su Posible...

SMART GOVERNANCE
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Gréfico 3.5. Concepto Smart Governance

El gobierno inteligente es algo que los consultados ven como una meta a corto plazo
para la cual se estan poniendo las bases, aunque todavia queda mucho camino por
recorrer. la eficiencia de los servicios y la integracion de lo publico privado a través de

fondos de la Union Europea parecen ser el futuro

SMART LIVING CONDITIONS

21. Uso de las TIC para apoyar la prevencion, diagnostico y tratamiento de
enfermedades (tele monitorizacion, tele asistencia, etc.), mejorando asi la
eficiencia del sistema sanitario.

22. Implementacion de las TIC para la difusién de informacidn y participacion
ciudadana en actividades culturales y turisticas.

23. Proteccion de la integridad de los ciudadanos y decisiones, y optimizacién de los
servicios de emergencia basados en la recopilacion de datos a través de
aplicaciones tecnoldgicas.
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24. Adaptacion de tecnologias de construccion sostenibles para lograr mayor
eficiencia energética, seguridad y accesibilidad.

25. Mejora de la accesibilidad a la tecnologia (WiFi, fibra dptica, tarjeta ciudadana,
etc.).

Grafico 3.6. Concepto Living Conditions
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La mejora de la calidad de vida a través de las nuevas tecnologias, sobre todo para el
uso en diagnostico y tratamiento de enfermedades son un motivo mas para que el medio
rural salga de su aislamiento y comience a ser un territorio competitivo.

La continua demanda de este tipo de servicios, asi como otros recursos vinculados a
otras areas como el turismo son logros a corto plazo, si nos estan haciendo ya, en los
territorios rurales vinculados a un grupo de accidn local.
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SMART CITIZENS

26. Impulso la participacion activa de los ciudadanos y el compromiso ciudadano
fuentes claves de desarrollo local.

27. desarrollo de las habilidades tecnoldgicas de los ciudadanos para utilizar las TIC
y los servicios de la ciudad.

28. Promocion de la educacién digital mediante la incorporacion de las TIC en el
sistema educativo (pizarras interactivas, aprendizaje electronico o e-learning)

29. Desarrollo de una localidad caracterizada por la pluralidad ética y social, y la
tolerancia.

Gréfico 3.7. Concepto Smart Citizens
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La participacion de los ciudadanos en el desarrollo local y su promocion a través de la
alfabetizacion digital es una de las grandes preocupaciones de los territorios rurales, de
ahi la necesidad de implantar formacion y desarrollar de una forma plural los territorios,
compitiendo en habilidades y competencias frente a otros territorios.
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CYBERPARKS

30. Promocion de dindmicas de comunicacion interactiva en espacios publicos para
facilitar la conectividad y solidaridad ciudadanas (animacion cibernética).

31. Uso de los espacios publicos como espacios de difusion cultural e interaccion de
la comunidad, basados en la creacién audiovisual y la comunicacion digital.

32. Combinacion de naturaleza y tecnologia en areas urbanas con la finalidad de
generar nuevas experiencias.

33. Incorporacion de instalaciones tecnolégicas en espacios publicos (ordenadores
con acceso a Internet, WiFi, etc.) para mejorar el acceso a la informacion y la
comunicacion interactiva.

Grafico 3.8. Concepto Cyberparks
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La participacion activa del ciudadano en medio a la de hacerse también en los espacios
publicos, siendo estos nucleos de conectividad de solidaridad ciudadanas, aparte de
generadores de experiencias creativas. Los espacios abiertos, se puede decir, se abren
aun mas con las nuevas tecnologias aplicadas a la vida cotidiana.

A la vista de los resultados obtenidos, no es posible verificar la conveniencia o
aplicabilidad de ninguno de los conceptos smart utilizados ni, por ende, la filosofia
smart en su conjunto, dada la disparidad de opiniones entre los expertos consultados, y
ello tanto en lo que se refiere a su percepcion de como dichos conceptos estan siendo
aplicados en la actualidad, como en lo concerniente a la deseabilidad de la aplicacion de
los mismos. En tal sentido, la Unica conclusion aparente es que el grado de deseabilidad
expresado en relacion con los distintos items y conceptos es superior 0, cuando menos,
igual al nivel de aplicacion actual de cada uno, reafirmandose de este modo la
afirmacion realizada en el marco teérico de que, si bien los esfuerzos parecen estar
adecuadamente encaminados, ain resta bastante camino por recorrer.

Consecuencia de lo anterior, se concluye igualmente la necesidad de nuevos estudios
con muestras representativas de individuos, y abarcando no sélo a expertos en
desarrollo sino, de un modo mas amplio, a otros posibles agentes involucrados en
actuales o potenciales procesos de aplicacion de proyectos de smart city, a fin de reunir

mas evidencias sobre la validez de las escalas e instrumentos de medida propuestos.
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CAPITULO 4. LA CONSTRUCCION DE LA MARCA DE CALIDAD TERRITORIAL

“REINO DE LEON CALIDAD RURAL”

4.1. La Marca de Calidad Territorial europea

La Marca de Calidad Territorial surge como entidad sin animo de lucro
asociando a diecinueve grupos y asociaciones vinculados al desarrollo territorial de
cuatro paises de la union europea (Espafa, Francia, Italia y Grecia) como parte de un
proyecto de cooperacion transnacional desarrollado en el marco de la iniciativa
comunitaria LEADER (Liaison Entre Activités de DEveloppement Rural) y, mas

concretamente, de la Iniciativa Comunitaria LEADER Il (Ramos, E. Garrido, D. 2013).

El primer Reglamento General vinculado a la Marca de Calidad Territorial® fue
suscrito en Edessa (Grecia), el 26 de enero de 2007, constituyéndose desde entonces en
el protocolo mediante el cual se establecian las reglas basicas de funcionamiento para el
trabajo colaborativo de todas las entidades vinculadas. Un segundo Reglamento
detallaban tanto aspectos relativos al Comité de Gestion y Control de dicha marca
(funciones, composicion, funcionamiento y atribuciones) como al Registro asociado a la

misma (Registro de Marcas Territoriales), y a su utilizacion®.

Esta sistematica la comenzaron utilizando los miembros del Grupo de Accion
Local Pays Cathare de la region del Languedoc francés, dando lugar de manera
inmediata a un trabajo de cooperacion transnacional con otros grupos, y mas
concretamente con los del Condado de Jaén (Espafia) y Valle Umbra (ltalia), en el
marco antes aludido de la Iniciativa Comunitaria leader Il. Por medio de ella, los
distintos territorios involucrados pasaban a convertirse en portadores tanto de sus
marcas particulares como, por ende, de la Marca de Calidad Territorial Gnica (que se

incorporaba a las particulares), como parte integrante de los correspondientes procesos

> Marca de Calidad Territorial Europea (2007): Reglamento General. Documento interno de
funcionamiento no publicado. Accesible en http://www.mardepinares.es/.

® Marca de Calidad Territorial Europea (2007): Reglamento del Comité de Gestidn y Control de la Marca
de Calidad Territorial Europea. Documento interno de funcionamiento no publicado. Accesible en
http://www.ruralquality.net/.
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de desarrollo bajo la iniciativa comunitaria Leader, todo ello de acuerdo con una
filosofia de trabajo de abajo hacia arriba o bottom-up.

En el texto del Reglamento General de la Marca Territorial Europea se
mencionan de forma especifica un total de ocho grandes principios que caracterizan esta
iniciativa:

- Permitir la participacién del conjunto de los actores en cada nivel de

organizacion y de gestion, y garantizar la transparencia de las acciones a partir del

compromiso voluntario y formal de los socios.

- Garantizar la igualdad del acceso de todas las personas al desarrollo en sus
dimensiones culturales, sociales y econdmicas, y particularmente en el caso de los

grupos sociales desfavorecidos.

- Favorecer las sinergias entre las diferentes organizaciones socioprofesionales
involucradas para una mejor valorizacion de los productos, servicios y del patrimonio

de los territorios.

- Crear solidaridades entre los diferentes actores, y fundamentalmente entre los
productores de uno o varios sectores, asi como entre los productores y los consumidores

dentro de cada territorio y entre los territorios participantes.

- Favorecer la emergencia y sostenibilidad del proceso de calidad transversal
para el conjunto de los productos (tanto bienes como servicios) de cada uno de los

territorios.

- Garantizar la autenticidad de los savoir-faire y las tradiciones singulares de
cada territorio, construyendo a tal fin una identidad fundada sobre valores comunes y
compartidos por los actores del territorio y comprometiendo en sus dimensiones
multicultural y europea los intercambios entre las personas. En tal sentido, asimismo

procediendo a valorizar el papel de las asociaciones sin &nimo de lucro.

- Responder a las nuevas demandas de los consumidores y usuarios, a partir de

esa identidad colectiva definida, y traducida en una imagen llevada por el territorio.

- Garantizar que las empresas y entidades que porten la marca sean socialmente
responsables y que sus productos y los diferentes aspectos asociados a los mismos

vayan mas alla de los minimos exigidos por la legislacion de aplicacion.
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En este Reglamento se establecen los vectores que iban a fundamentar la base de
la Marca de Calidad Territorial en su conjunto: calidad econdmica, calidad ambiental, y
calidad social. Estas tres dimensiones deben verse implicadas a través de las propuestas
de los Territorios | de las entidades firmantes, asi como por la certificacion objetiva a
través de las cartas generales especificas de cada uno de dichos territorios, elaboradas en

consonancia con los objetivos compartidos.

El establecimiento de un 6rgano de gestion y control particular y propio de cada
una de las marcas individuales, dotado a su vez de su propio reglamento de
funcionamiento, es el procedimiento a través del cual se garantizard la asepsia en el
trabajo de calificacion de cada miembro de la Marca de Calidad Territorial europea.
Con vistas a facilitar el funcionamiento y la coordinacién de la labor de dichos comités
se puso a su disposicién una carta grafica en la que se indicaban los elementos
identificativos de cada marca territorial particular con la marca-paraguas en cuyo marco

se desarrollaba.

4.2. La Marca de Calidad Territorial a nivel nacional

Tal y como se ha mencionado, el proyecto de Marca de Calidad Territorial
surgi6 como un proyecto de cooperacion transnacional dentro de la Iniciativa
Comunitaria LEADER I, siendo, por tanto, una consecuencia directa de la estrategia de

desarrollo rural territorial de la Unién Europea y de su marco normativo.

Alternativamente, puede considerarse como la respuesta mas o menos “logica” a
un enfoque de desarrollo rural que venia siendo preconizado en la UE desde tiempo
atras, y cuyo objetivo no era sino dotar de valor afiadido a los territorios en su conjunto
(y, por extension, al conjunto del territorio de la UE), en base al establecimiento de lo
comun a sus productos y a la sistematizacién de la calidad de los procesos. Este modelo
se proyecta externamente a través de la diferenciacion de los productos ligados a los
territorios, dandole un nivel de competitividad territorial alto. No es, por tanto, una
estrategia de diferenciacion orientada a cada producto en si mismo, definiéndolo y

defendiéndolo de una forma particular e individual.

Por el contrario, se trata de una estrategia que pone en valor a un territorio en su
conjunto (Ramos, E. Garrido, D. 2014)., tratando para ello de mejorar la calidad de vida

de sus habitantes través del reforzamiento de los vinculos tanto existentes como
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potenciales en un espacio geografico comin. Dicha forma de proceder estd en
consonancia con el fundamento conceptual de que los territorios rurales no solo
cumplen funciones de produccion de materias primas, sino que también llevan a cabo
funciones reconocidas como de servicio publico, tales como la conservacion del
medioambiente, la identidad de las tradiciones culturales y la identidad comun, todo ello

para lograr una cohesion territorial reconocida interna y externamente.

Al tiempo que con tales simbolos de entidad local se logra autoidentificar los
territorios y reforzar el sentido de pertenencia de los individuos a los mismos, se
consigue igualmente una conexion directa entre los valores socioculturales y la

identidad local.

Con todo, tal dindmica territorial no constituye en realidad algo radicalmente
novedoso, sino que se viene llevando a cabo de una u otra forma por distintos grupos de
accion local y entidades analogas desde hace afios, y en particular bajo el paraguas de la
Iniciativa LEADER desde el inicio del presente siglo, tanto a nivel de la UE como, en
particular, de Espafia. Tal es asi, que la asociacion surgida del proyecto de Marca de
Calidad Territorial europea es una entidad sin animo de lucro cuya sede se encuentra en
Espafia, y los socios espafioles de la misma tienen todos ellos experiencia acumulada
que los vincula a dindmicas internas territoriales ligadas a una marca-territorio. En tal
sentido, es preciso enfatizar que no se trata de una asociacion que integra y aglutina a
todos aquellos territorios con marca (de una forma genérica y sin ulteriores requisitos o
condiciones), sino que la iniciativa constituyente surgio de los propios participantes en
el primigenio proyecto de cooperacion transnacional LEADER 11. La asociacion es, a la
vez, la propietaria de la marca “Calidad Rural”, registrada a nivel europeo en la oficina

de armonizacion del mercado interior (OAMI) en el afio 2007.

A nivel nacional, los objetivos prioritarios del proyecto Marca de Calidad
Territorial son la mejora de la calidad del producto rural (bienes y servicios rurales), y la
conservacion del patrimonio existente. Con esta finalidad se propugna la valorizacion de
bienes, servicios, recursos patrimoniales, medioambientales y de todo tipo en cada uno
de los territorios participantes, para de este modo empezar a disefiar y establecer el
germen de una red de promocién conjunta de los recursos rurales a nivel nacional,
siempre identificando, reconociendo y respetando los elementos caracteristicos y
diferenciadores de cada una de las zonas o territorios que componen el mosaico de lo

rural en Espafa y, en particular, los adheridos al proyecto.
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Con un mayor grado de detalle, los objetivos concretos perseguidos por esta

experiencia de asociacion de territorios se concretan en los cinco siguientes’:

- Regular el uso de la Marca de Calidad Territorial Europea “Calidad Rural”,
aplicable a territorios que ya dispongan de marcas territoriales, como una marca de
acompafiamiento comudn a todos, en un proceso de desarrollo vinculado a la calidad

territorial y el desarrollo sostenible.

- Servir a los asociados para la mejora de sus procesos de calidad territorial, asi

como la proyeccion colectiva a los mercados.

- Propiciar la incorporacion de més territorios europeos al proceso de calidad

territorial.

- Sensibilizar a las Instituciones Comunitarias y Administraciones Nacionales

sobre la importancia de los valores y principios de la calidad territorial.

- Posibilitar, entre los asociados, el intercambio de experiencias y metodologias
de intervencion en el &mbito del desarrollo local y la calidad territorial.

La estrategia que pretenden esta marca abarcaria dos vertientes®: por un lado la
construccién de una Marca de Calidad Territorial comdn, con un ambito a priori
europeo, que tendrd una misma simbologia y un mismo protocolo para que los
miembros de las diferentes marcas territoriales puedan acceder a y competir en un mejor
posicionamiento en los mercados externos. Y por otro lado incrementar esta
competitividad territorial a través del triangulo vinculado al de esa identidad que seria la
calidad social, la calidad ambiental y la calidad econdmica, es decir, la sintesis de los
sectores que determinan la responsabilidad social corporativa dentro del propio
territorio identificado con un logo que reflejarda la identidad territorial. Estas dos
vertientes se deberian sintetizadas en una imagen comun de marca que seria la
convivencia de los logotipos, el logo paraguas de la marca Calidad Rural y el logo del

propio territorio.

A dia de hoy alrededor de 40 grupos de accion local de toda Espafia pertenecen a
dicha asociacion de calidad territorial y exporta la imagen de sus entidades territoriales

bajo el logotipo de convivencia reflejado mas arriba. La Figura XX.1 muestra un

" Resumen extraido de los Estatutos de la Asociacién Marca de Calidad Territorial Europea. Documento
no publicado (ver bibliografia).

8 Objetivos de la estrategia de Marca de Calidad Territorial europea reflejados en el Plan Estratégico de la
Marca de Calidad Territorial Calidad Rural Castilla y Leon. Documento interno no publicado.
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ejemplo de asociacion de la Marca de Calidad Territorial Europea “Calidad Rural” y

una marca territorial especifica (en este caso, la denominada “Soria Sentir Rural”).

Figura 4.1. Ejemplo de asociacion de la Marca de Calidad Territorial Europea “Calidad
Rural” y una marca territorial especifica (“Soria Sentir Rural”)

_Calidad Rural Sentir Rural

Fuente: http://www.calidadruralcyl.es/.

4.3. La Marca de Calidad Territorial a nivel de Castillay Leon

La materializacion de la iniciativa de la Marca de Calidad Territorial europea a
nivel regional de Castilla y Ledn dio inicio a una estrategia comdn de posicionamiento
en el marco de su ambito territorial, plantedndose como un proyecto de cooperacion en
el ambito de la medida 401 del Programa de Desarrollo Rural de la Comunidad
Auténoma, amparado asimismo por la metodologia LEADER. Se trata de una estrategia
en consonancia con sus referentes europeo y nacional, dotada de un claro enfoque en
pro del desarrollo y la cohesidn territoriales y que, en este caso concreto, fue puesta en
marcha por ocho grupos cuyo campo de actuacion se ubica en distintas provincias de la
region, a saber: la Asociacion para el Desarrollo Rural Integrado de las Comarcas
Circundantes al Camino de Santiago (AMAYA-Camino de Santiago); la Asociacion
para el Desarrollo de la Zona Oeste de Salamanca (ADEZQS), la Asociacion para el
Desarrollo Rural Integral del Cerrato Palentino (ADRI Cerrato Palentino); la
Asociacion para el Desarrollo Rural Integral de la Ribera del Duero Burgalesa (ADRI
Ribera del Duero Burgalesa), la Asociacion Centro de Desarrollo Rural Merindades
(CEDER Merindades); la Asociacion HONORSE-Tierra de Pinares; la Asociacion
Paramo Orbigo Esla Desarrollo Asociado (POEDA); y la Asociacion Proyecto Noroeste
de Soria (PROYNERSO). En la Figura 2 se muestran las marcas propias identificativas

de cada uno de dichos territorios.
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Figura 4.2. Territorios involucrados a nivel de Castillay Ledn en el desarrollo de la

iniciativa Marca de Calidad Territorial Europea
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Fuente: http://www.calidadruralcyl.es/.

Asociacion para el Desarrollo Rural Integrado de las

Comarcas Circundantes al Camino de Santiago (AMAY A-

Camino de Santiago)

Asociacion para el Desarrollo de la Zona Oeste de
Salamanca (ADEZOQS)

Asociacion para el Desarrollo Rural Integral del Cerrato
Palentino (ADRI Cerrato Palentino)

Asociacién para el Desarrollo Rural Integral de la Ribera
del Duero Burgalesa (ADRI Ribera del Duero Burgalesa)

Asociacion Centro de Desarrollo Rural Merindades
(CEDER Merindades)

Asociacion HONORSE-Tierra de Pinares

Asociacion Paramo Orbigo Esla Desarrollo Asociado
(POEDA)

Asociacion Proyecto Noroeste de Soria (PROYNERSO)
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En cuanto a los pardmetros de evaluacion utilizados en Castilla y Leon, éstos son
comunes a los territorios/grupos de accion local y han sido consensuados con todos y
cada uno de ellos. Dichos parametros vienen a constituir los principios y valores de la
calidad territorial y el desarrollo sostenible dentro del ambito de actuacién de cada uno
de los grupos. En base a esos principios se desarrolla, a su vez, la responsabilidad social
corporativa aplicada al marco territorial o, lo que es lo mismo, la responsabilidad social
territorial, siendo requisito imprescindible su alineacion no solo con las directrices
generales y las bases de la iniciativa de la Marca de Calidad Territorial, sino también

con las de la propia y concreta marca territorial.

Dicha alineacion puede percibirse tanto en la marca gréfica, reflejo visible e
identificable, como en la carta responsabilidad social y en las carta especificas,
elementos todos ellos que constituyen en su conjunto el proceso de certificacion, tanto

del territorio como de los portadores de la Marca.

Por lo que se refiere a los objetivos planteados, éstos son los mismos en el Caso
de Castilla y Ledn que en el de la marca a nivel nacional. Asi, por un lado, lo que se
persigue es tratar de incrementar la competitividad territorial teniendo como base la
responsabilidad social, pero no de forma aislada, sino bajo el paraguas de una identidad
comun con unos valores igualmente comunes y que sean reflejo de la calidad de vida de
los habitantes un determinado territorio. Por otro, el propdsito consiste igualmente en
construir una marca territorial con aspiraciones en el ambito comunitario y que,
identificada junto a otras bajo un mismo simbolo, sea susceptible de ser mostrada al
mercado como aval de calidad y confianza.

Tal construccion y modo de proceder garantizan la cohesion de todos los agentes
del territorio con un objetivo comun: la puesta en valor de recursos, bienes producidos y
servicios ofrecidos de una forma coherente y creando una marca donde el producto es,
en ltima instancia, el territorio en si. Asimismo, se promovera la cooperacion entre
territorios a través de proyectos que promuevan intercambios de metodologias y
experiencias de gestion, fomentando el trabajo en red y contribuyendo al logro del

objetivo final, que no es otro que el sentimiento de integracion o construccién europea

La Figura 4.3 muestra los distintivos de cada una de las marcas territoriales de
Calidad de Castilla 'y Leon.
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Figura 4.3. Distintivos de las marcas territoriales de Calidad de Castillay Ledn
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Fuente: http://www.calidadruralcyl.es/.

Cada uno de dichos distintivos trata de representar una situacion consensuada
dentro del territorio, incluyendo un logotipo que refleje los colores propios de cada una
de las marcas territoriales. Como todas las demas marcas de calidad territorial
vinculadas a nivel de cooperacion regional o transnacional, tienen un ambito de

actuacioén gue se circunscribe con el ambito del grupo de accién local.

Una idea del impacto que han tenido las marcas de calidad sobre los territorios a
lo largo de los afios de vigencia de las mismas, correspondientes al periodo

LEADERCAL en Castilla y Lebn, viene dada por la estadistica de empresas
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incorporadas (hasta agosto de 2015) a las diferentes categorias que se corresponden las
cartas especificas de cada actividad (Cuadro .1).

Cuadro 4.1. Cartas especificas en relacion con la aplicacion de la Marca de Calidad
Territorial en Castillay Ledn y empresas asociadas a cada una de ellas (a 31 de agosto

de 2015)
Carta especifica NUmero de empresas

Comercio y venta on-line 7
Productos y servicios artesanales 13
Museos y centros culturales 9
Restauracion 22
Mueble y madera 4
Servicios a la poblacion 10
Eventos y fiestas 1
Actividades turisticas 7
Casa Rurales 35
Posadas y hoteles rurales 44
Albergues 6
Quesos y productos lacteos 10
Vinos y licores 20
Pan, dulces y reposteria 9
Embutidos y otros productos cérnicos 12
Productos horticolas, trufas y otros 9

Total empresas asociadas en el periodo LEADERCAL: 218

Fuente: Elaboracion propia en base a Dynamica Consulting 2010.

Tal y como cabe apreciar a la vista de los datos del Cuadro 1, han sido varias las
vias a traves de los cuales los ocho grupos de accion local de Castilla Ledn han logrado
incorporar entidades a la dindmica comun de marca territorial. No obstante, y con
independencia de dicha pluralidad, lo que también es evidente es que han logrado reunir
una masa critica suficiente como para poner en valor la produccion y los recursos del

territorio, a través de la actuacion de entidades corresponsables con su entorno.
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4.4, La Marca de Calidad Territorial “Reino de Leon Calidad Rural”
4.4.1. El territorio y la estrategia de marca territorial

El Grupo de Accion Local Paramo Orbigo Esla Desarrollo Asociado (GAL
POEDA), propietario de la marca de calidad territorial “Reino de Leon Calidad Rural”
se extiende al sur-sudeste de la Provincia de Leon, abarcando un &mbito de actuacion de
53 municipios® y una extension de 2.035,50 Km?2, Su poblacion actual es de 60.983
habitantes, conforme a los datos oficiales del ultimo Padron Municipal de 1 de enero de
2014. A efectos metodologia LEADER el territorio se ha definido con cuadro zonas de
actuacion que son el Paramo, el Orbigo, el Esla y el Alfoz de Leon en su parte sur.

Cuadro 4.2. Principales magnitudes definitorias del Territorio que constituye el ambito de
actuacion del Grupo de Acciéon Local POEDA

Zona POEDA Superficie (ha.) Porcentaje (%)
Superficie total 203.550 ha. 100%
SAU (Superficie Agraria Util) 106.763,01 ha. 52,45
Superficie Desfavorecida (dZeZ?)fSZCr;ZH) 100%
Superficie con proteccién medioambiental 8.894,36 has 4,36%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del INE (2014) y el Censo Agrario (2009), asi
como a la Directiva 86/466/CEE y NATURA 2000 (LIC y ZEPA).

El territorio, cuyas caracteristicas son analogas a las del conjunto de la zona
central y meridional de la provincia leonesa en su conjunto, estd constituido por una
gran sineclise colmatada por materiales modernos de origen continental y lacustre, en
especial de los periodos Mesozoico, Terciario y Cuaternario (Figura.4.4). El clima de la
zona es seco Y caluroso a lo largo del verano, con periodos de sequia, y frio durante el

invierno, sin una cifra elevada de precipitaciones.

® Concretamente, los municipios integrados en el territorio POEDA son (alfabéticamente): Algadefe,
Alija del Infantado, La Antigua, Ardon, Benavides de Orbigo, Bercianos del ~ Paramo,  Bustillo  del
Paramo, Cabreros del Rio, Campo de Villavidel, Carrizo de laRibera, Cebrones del Rio, Chozas de Abajo,
Cimanes del Tejar, Cimanes de la Vega, Fresno de la Vega, Hospital de Orbigo, Laguna Dalga, Laguna
de Negrillos, Llamas de la Ribera, Onzonilla, Pobladura de Pelayo Garcia, Pozuelo del Paramo, Quintana
del Marco, Regueras de Arriba, Roperuelos del Pa&ramo, San Adridn del Valle, San Esteban de Nogales,
San Millan de los Caballeros, San Pedro Bercianos, Santa Maria del Paramo, Santa Marina del Rey,
Santovenia de la Valdoncina, Soto de la Vega, Toral de los Guzmanes, Turcia, Urdiales del Paramo,
Valdefuentes del Paramo, Valdevimbre, Valencia de Don Juan, Valverde de la Virgen, Vega de
Infanzones, Villadangos del Paramo, Villademor, Villamandos, Villamafan, Villanueva de las Manzanas,
Villaornate y Castro, Villarejo de Orbigo, Villares de Orbigo, Villaturiel, Villazala, Villaquejida y Zotes
del Paramo.
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Figura 4.4. Ambito de actuacion territorial comprendido por el Grupo de Accion Local

Soto de la Vega

POEDA

Fuente: http://www.poeda21.com/.
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La posicion estratégica del territorio de POEDA dentro de la Provincia de Le6on
hace que esta zona sea muy dinamica, especialmente a nivel agrario, y maxime a raiz de
la incorporacion de los nuevos regadios, que han posibilitado la integracién del mundo
rural en las nuevas tecnologias de la informacion y las comunicaciones, ademas de
proporcionar nuevas posibilidades de empleo, en particular para los colectivos de

mujeres y jovenes, y ya sea de una forma directa o indirectamente.

No obstante, esta zona también debe afrontar problemas, muchos de ellos
analogos a los de muchos otros territorios rurales, tales como el envejecimiento de la
poblacion, las escasas tasas de natalidad, la despoblacion, y la preocupaciéon por el
medio ambiente. Con todo, las caracteristicas econdmicas territoriales hacen posible que
los problemas sean afrontados de una forma diferente a como ocurre en otras areas
rurales. Asi, la geografia de POEDA es atravesada por varias vias de comunicacion de
primer orden, que ubican a esta &rea dentro de las zonas territoriales potencialmente mas
competitivas. Esto posibilita, por ejemplo, que se hayan desarrollado zonas industriales
en territorio POEDA vy, al mismo tiempo, en el entorno del municipio de Ledn, ubicadas
al lado de las infraestructuras viarias a las que se ha hecho referencia, y logrando que un
pequefio foco de actividad industrial, unido a la pujante actividad de algunas otras
empresas de servicios, hayan actuado como incentivo para atraer una considerable
cantidad de poblacion activa que, si bien no reside en la zona en su totalidad, cuando

parte si desarrolla su trabajo y las actividades anexas a éste en la zona.

El paisaje de la zona se estructura en tres grandes unidades: por un lado, la Vega
del Esla recorre de norte a sur el limite oriental del &mbito de actuacion del Grupo de
Accién Local, constituyendo ademéas una unidad de morfologia fluvial al recorrer el
cauce del rio del mismo nombre. La dominancia de los cultivos de regadio, asi como las

abundantes choperas son un elemento definitorio de este paisaje.

En segundo lugar, el limite occidental del territorio corresponde a la Ribera del
Orbigo, cuya concreta ubicacion conforma igualmente un eje de norte a sur, de modo
similar a la anterior. De igual modo, los cultivos de regadio delimitados en pequefias
explotaciones son uno de los elementos definitorios méas caracteristicos de este paisaje,

junto con la abundancia de ndcleos de poblacion cercanos y de pequefio tamafio.

Finalmente, la parte central del territorio se encuentra ocupada por el Paramo
Leonés, que constituye el interfluvio de las otras dos unidades paisajisticas que acaban
de ser mencionadas. Aqui, la accion antrépica en los ultimos 50 afios ha provocado la
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transicion a un modelo de monocultivo de maiz y remolacha merced a la modernizacién
de regadios. Esta tuvo lugar primero en los afios cincuenta, y mucho mas recientemente
con la modernizacion y la ampliacion de las zonas regables. La confluencia de estas
circunstancias ha sido determinante en la conformacién de un porcentaje relativamente

alto de poblacion con unas rentas altas y ubicada en una zona econémicamente activa.

Dentro de este apartado de recursos naturales, cabe asimismo sefalar que, las
zonas humedas presentes y la abundancia de lagunas son elementos que hacen posible
que el territorio POEDA albergue una importante reserva biologica con gran incidencia
en el medio. Entre los espacios que gozan de una proteccion ambiental especial, dentro
de la Red NATURA 2000, se encuentran las Zonas de Especial Proteccion para las
Aves (ZEPAs) del Paramo Leonés y de la Valderia—Jamuz, asi como los Lugares de
Importancia Comunitaria (LICs) del Rio Esla y sus afluentes, y del Rio Orbigo y los
suyos. A lo anterior deben unirse, por su relevancia, las lagunas inscritas en el Catalogo
Regional de Zonas Humedas de Interés Especial, y que son la Laguna ElI Moral, la
Laguna Son, la Laguna Cal, la Laguna de Villadangos del Paramo, la Laguna de Chozas
de Arriba, la Laguna de Antimio y Laguna del Rey, todas ellas de relevante importancia

como reservorio para el invierno de aves acuaticas.

4.4.2. El Proyecto de Marca de Calidad Territorial “Reino de Le6on Calidad Rural ”

La asociacion POEDA comenzd a elaborar un proyecto que articulase las
dimensiones econémica, social y cultural del desarrollo a partir de la valorizacién de sus
recursos, teniendo para ello como base referente las deseables notas de sostenibilidad y
solidaridad entre sus habitantes, tanto en el caso de las estructuras municipales, como en
el de aquellas otras empresariales o asociativas. En este sentido y con tales antecedentes
vio la luz en el afio 2007 la Marca de Calidad Territorial “Reino de Ledn Calidad

Rural ” como referente colectivo

Dicha marca territorial seria una de las que promoviesen la constitucion de la
Marca de Calidad Territorial Europea a partir de los resultados del ya mencionado
proyecto de cooperacion llevado a cabo conforme a la metodologia LEADER. Se
trataba de dar forma y materializar un proyecto integrador abierto a territorios y
habitantes, una iniciativa dirigida tanto al sector publico como al sector privado que

trabajan conjuntamente por el crecimiento del territorio donde estan implantados,

86



F. Javier Juanes Benéitez Nuevas Formas de Transferir Significado a lo Rural desde laRSCy lal.T.

ademés de fomentar la creacion de riqueza y el asentamiento de poblacion como

elementos base de cualquier metodologia de desarrollo local.

El compromiso con el territorio por parte de las entidades y empresas y su
potencial colaboracion son, por tanto, elementos importantes y significativos que
provocan el reconocimiento de la marca a través de acciones conjuntas con otros

territorios que poseen a las mismas caracteristicas.

Esta cooperacion entre territorios tiene lugar particularmente a través de
actuaciones y proyectos orientados a promover intercambios de metodologias y
experiencias y buenas précticas relacionadas con la gestion, que fomenten el trabajo en
red y, desde luego, contribuyan a acrecentar el sentimiento de integracion o

construccidn europea.

Los principios fundamentales de esta Marca de Calidad Territorial “Reino de
Le6n Calidad Rural ” se basan, del mismo modo que ocurre con el resto de Marcas de
Calidad Territorial con las que se integra, en una doble premisa:

- Por una parte, asumiendo que la calidad territorial es algo que trasciende
cualquier reglamento o norma que pueda elaborarse a tal efecto y que va mas alla de lo
que es el propio producto, trascendiendo y afectando al territorio, y sobre todo a quienes
elaboren, distribuyan o adquieran dicho producto, favoreciendo de este modo los lazos

entre habitantes, territorio, productos, y servicios.

- Por otra parte, concibiendo el desarrollo sostenible como aquella variante del
desarrollo donde los aspectos antes descritos se manifiestan formando parte de una
indisoluble relacién que va més alla de lo cuantitativo. En otras palabras, lo que se trata
es de trabajar en pro de un desarrollo armonioso que afecte al equilibrio entre las partes
favoreciendo el trabajo tanto para las actuales como, sobre todo y en particular, para las
nuevas generaciones. En este aspecto hay que destacar que los agentes econdémicos
sociales y publicos son importantes a la hora de trabajar para lograr los objetivos

comunes.

Es facil ver como, a dia de hoy, en los mercados que se celebran en el territorio
rural de Castilla y Le6n concluyen las circunstancias de falta de relevo generacional y
del pequefio tamafio de las empresas alli ubicadas. Junto a lo anterior, el problema de
coordinacion y cooperacion entre esas entidades empresariales es algo que se hace notar

continuamente por la ausencia de asociacionismo (y la falta de voluntad para
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promoverlo o llevarlo a cabo), todo ello afiadido a la mentalidad derrotista de la mayor
parte de los empresarios. EI desconocimiento de una forma aun bastante generalizada, al
menos en el medio rural, de las nuevas tecnologias y su funcionamiento, es un afiadido
mas a la problematica descrita, ya que el posicionamiento en los actuales mercados
depende del conocimiento de las técnicas comerciales apropiadas y de la situacion en
otros paises. Una posibilidad es externalizar esta herramienta, para que asi cualquier
tipo de entidades, con independencia de su tamafio y sector de actividad, puedan
proyectarse en un mercado global que compite directamente y de una forma aplastante

en bienes y servicios.

El proyecto de Marca de Calidad Territorial puede traducirse, ademas, a nivel
comarcal, ambito donde la construccion de una comarca con identidad propia trataria de
reflejar y promover la calidad de vida de sus habitantes, a la vez que establecer y/o
fortalecer los vinculos de aquéllos con la cultura y las tradiciones locales, asi como con
el entorno y el medio ambiente que rodean el conjunto, fomentando de este modo unos
altos niveles de competitividad territorial basados en pardmetros cuantitativos, es decir,
establecidos y medibles desde la objetividad. Esa mejora de la calidad de los productos

0 servicios seria el estamento de promocidn de la comarca como “territorio integral”.

En este orden de cosas, la Marca de Calidad Territorial “Reino de Ledn Calidad
Rural” pretende ser un proyecto abierto en el territorio sur de Ledn, a la vez que un
elemento integrador, ya que en ella tienen cabida todo tipo de agentes y sectores, tanto
publicos como privados, aunados en la busqueda de la calidad, término que en
ocasiones aparece confuso, y respecto al cual, ain a dia de hoy, subsisten elementos de
desacuerdo (incluida la articulacion de una definicion “oficial”). No obstante, y en el
ambito del presente caso, la situacidn parece mas clara, por cuanto hay coincidencia de
pareces en cuanto a lo que se pretende, que no es otra cosa sino un desarrollo armonico
del territorio a través del buen hacer y los resultados de las empresas y otras

organizaciones alli ubicadas, tanto publicas como privadas.

En este mismo orden de cosas, el desarrollo local otorga una serie de principios
que se pueden ver traducidos en unos nuevos principios y mecanismos reflejados en la

Carta General de la Marca de Calidad Territorial.

Retomando su espiritu impulsor, el objetivo de la Marca de Calidad Territorial
seria la conformacién del producto-territorio propio de cada zona, como un nuevo

espacio competitivo donde el entorno, el medio ambiente y la cultura, asi como los
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bienes producidos y los servicios prestados en la zona resultarian acreedores al apelativo
de producto de calidad, fundamentado en el territorio y en su poblacion, con la voluntad
de trabajar juntos basandose en referentes y valores comunes, y ello tanto en relacién a
ciudadanos implicados en la vida local, como a empresas implicadas en aportar valor
afiadido al territorio donde realizan su actividad econdmica. Estaria asi hablandose de
una adaptacion de un concepto tan en boga en la Union Europea como es el de
responsabilidad social corporativa, a la vez que uno de los objetivos a medio plazo dos
de las politicas comunitaria, En otras palabras, de la responsabilidad social hacia los
territorios (vistos como un “todo” de funcionamiento global e interdependiente), o de la
responsabilidad social territorial.

Las necesidades que ha de satisfacer la Marca de Calidad Territorial deberan
estar basadas en las del territorio y de sus pobladores, de las empresas y el empleo, del
turismo, del patrimonio o de la cultura, entre otras. Todo eso debe estar, ademas,
relacionado con aquellos puntos fuertes que es preciso potenciar, asi como con las
debilidades a solucionar o, al menos, minorar. Es decir, se estaria hablando de un
analisis DAFO de cada uno de los territorios, que previamente se habria realizado por el

6rgano de decision del grupo.

Con todo, y al margen de la pluralidad de acciones y actuaciones, el publico
destinatario u objetivo de la actividad de la Marca de Calidad Territorial sigue estando
conformado por los pobladores del territorio, hacia quienes siguen estando dirigidas, y
en particular hacia los propietarios y directivos de las empresas, logrando dotar de valor
al patrimonio cultural y metal, desde la diferenciacion y el valor afiadido a que habria

lugar al incorporar la marca como elemento diferenciador frente a otros territorios.

Si bien en las paginas precedentes se ha llevado a cabo la descripcion del
proceso en su conjunto, a partir de este momento en las paginas que siguen a
continuacion se llevara a cabo un analisis de los seis elementos constitutivos de la

Marca de Calidad Territorial que son objeto de estudio.

Mas concretamente, dichos elementos constitutivos de la Marca de Calidad que

se va a proceder a analizar con un poco mayor grado de detalle son los siguientes:
- el plan estratégico;

- el plan de marketing y comunicacion;
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- la Carta General;
- la Carta de Responsabilidad Social;
- las cartas especificas; y

- los reglamentos.

4.5. El Plan Estratégico de la Marca de Calidad Territorial “Reino de Leén
Calidad Rural”

El plan estratégico que pueda haberse establecido queda definido a partir de tres
pautas de trabajo, como son: i) la mision; ii) la vision, y iii) los valores de la Marca de
Calidad Territorial “Reino de Ledn Calidad Rural”.

Respecto a la misidn, se establece que habra de estar orientada a proporcionar a
los bienes y servicios producidos bajo el paraguas de la marca de calidad territorial una
distincion que les permita acudir al mercado a partir de o haciendo gala de una calidad
garantizada través del cumplimiento de los requisitos establecidos con este propdsito,

ademas de por la identificacion de los mismos de forma precisa.

Respecto a la segunda de las variables o pautas de trabajo, la visién, lo que se
pretende es llegar a constituir una marca que resulte altamente competitiva en unos
mercados globales a los que ofrecer una cartera de bienes y/o y servicios envueltos en
un constante proceso de innovacién y mejora. La meta de dicho proceso seria, tal y
como cabe suponer, llegar a promover el establecimiento de entramados o redes de
negocios, conforme a unos planteamientos que, salvadas las mas que evidentes
distancias, resultan en cierto modo anéalogos a los principios inspiradores de
experiencias precedentes, como los polos de desarrollo industrial, o los mas pequefios
poligonos industriales y otras experiencias de aglomeracion de actividades hasta ahora

mas propias de la periferia urbana.

Respecto a los valores definitorios de la Marca de Calidad Territorial “Reino de
Leon Calidad Rural”, extensibles a otras con las que ésta se agrupa, cabe hacer

referencia a toda una serie de propuestas, a saber:

- La participacién y dinamizacion, a través del desarrollo, implementacion y
mantenimiento de actuaciones de fomento y del impulso de la participacion como causa,

consecuencia, método, y fin en si mismo de la marca de calidad territorial.

90



F. Javier Juanes Benéitez Nuevas Formas de Transferir Significado a lo Rural desde laRSCy lal.T.

- La promulgacion de la igualdad, posibilitando que todas las empresas ubicadas
en el territorio POEDA puedan solicitar su adhesién a la Marca de Calidad Territorial “Reino
de Leon Calidad Rural”.

- La Integridad, como resto de autenticidad que hace que alguien o algo se muestre y

perciban como diferente del resto.

- La calidad, persiguiendo la excelencia frente de la competencia y confiriendo
la capacidad para satisfacer al consumidor.

- La colaboracion, potenciando el talento colectivo que conlleva el trabajo en

conjunto o de todos los agentes del territorio.

- La transparencia, la eficiencia y la eficacia en la gestion, fomentando el valor
de las actuaciones y objetivos, a la vez que estimulando la busqueda de nuevos

bienes/servicios/procesos u optimizando los ya existentes.

- La adaptacién al cambio, la creatividad, la innovacién y mejora la continua.
Aspectos estos con los que se trataria de mantener una disposicion abierta y flexible,
promoviendo y/o desarrollando acciones innovadoras en la busqueda de la excelencia en

el aprendizaje permanente.

- La valorizacion del medio rural y la promocién de la sostenibilidad ambiental.
Apostar fuerte por impulsar/trasmitir la existencia de un medio rural dindmico y vivo es
algo positivo, pudiendo llegar incluso a plantearse en determinados casos como

alternativa vital de trabajo.

4.5.1. Estructura organizativa y evolucion de la organizacion

Los elementos fundamentales de la sistematica operativa u organizacional de la
Marca de Calidad Territorial “Reino de Ledn Calidad Rural” son aquéllos utilizados a
nivel del territorio POEDA para que las diferentes empresas o entidades alli ubicadas
puedan ser consideradas en funcion de su concreta situacion y, si ése fuera el caso,

certificadas dentro de la marca, esto es, convertirse en “portadores de la marca”.

Dichos elementos son muy similares a los utilizados por un buen namero de
marcas territoriales operativas en territorio francés, hasta el punto de que en algunos
casos se trata de una simple traduccién directa de los mismos, tal y como ocurre, por

ejemplo, con la Carta General, que ocupa el lugar del Reglamento General.
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Genéricamente hablando, la Carta General define los principios y mecanismos
de gestion y control de la Marca y pretende ser el elemento fundamental inspirador y
regulador del proceso de desarrollo econdémico, ambiental, social y cultural en pro del

desarrollo sostenible del territorio a cuyo ambito se refiere, con un nexo comun.

En otras palabras, la Carta General es el instrumento base de cada uno de los
territorios para todo propdsito y el proceso de seguimiento que  definen el principio
de gestion y control. Los principios que recogese conciben como el motor de un proceso
de desarrollo que garantice la cohesion y la coherencia, la identidad del territorio y su

proyeccion exterior.

En el caso concreto de la Carta General de la Marca de Calidad Territorial
“Reino de Leon Calidad Rural”, sus principios son un reflejo de esa misma metodologia

de trabajo, pudiendo resumirse en los siguientes:

1. Permitir la participacion del conjunto de los miembros en cada nivel
organizativo y de gestion, asi como garantizar la transparencia de las actuaciones a

partir del compromiso voluntario y formal de las personas asociadas.

2. Garantizar la igualdad de oportunidades de todas las personas en términos de
acceso al desarrollo en sus distintas dimensiones culturales, sociales y econémicas, y

sobre todo en el caso de los colectivos desfavorecidos (mujeres, jovenes, etc.).

3. Favorece las sinergias entre las distintas organizaciones socioprofesionales
para mejorar la valorizacion de los bienes, los servicios y el patrimonio de los

territorios.

4. Alentar la emergencia y promover un proceso de calidad transversal para el

conjunto de los bienes, servicios y recursos de cada territorio.

5. Garantizar la autenticidad del “savoir-faire” artesanal y de las actividades
productivas tradicionales, y construir una identidad fundada en valores comunes y
compartidos por los actores del territorio, la cual favorezca los intercambios entre las
personas a una escala multicultural y europea, todo ello valorizando el papel de las

entidades sin &nimo de lucro.

6. Asegurar la promocion de los bienes y servicios del territorio, en coherencia
con las nuevas expectativas de consumidores y usuarios, y a partir de la identidad

colectiva promovida y que se traduce en la imagen que detenta el territorio.
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Dichos principios se aplican en todo el &mbito de actuacion de la Marca de
Calidad Territorial, o &area geogréfica de implantacion, coincidente con los 53
ayuntamientos del sur de la Provincia Leon que conforman el Grupo de Accion Local
POEDA. Trasmiten los valores del territorio en pro de una vocacién mayor de su
externalizacion tanto hacia otros territorios rurales como a entornos urbanos, evocando
las ideas asociadas a la tradicion y al saber hacer. La adhesion al proyecto supone un
trabajo conjunto dentro del territorio en el marco del proyecto colectivo de mayor
amplitud en el que se enmarca. Se trata de crear un “producto territorial” que, desde
diferentes angulos, incentive la cohesién del territorio y la cooperacion entre los agentes

econdmicos, sociales, ambientales, culturales y politicos que actGan en el mismo.

Junto a la Carta General, la Carta de Responsabilidad Social Corporativa (RSC)
se erige en elemento fundamental para garantizar el comportamiento social y ambiental
de las entidades adheridas. Las funciones que éstas deben cumplir de forma equitativa
se refieren tanto a aspectos econémicos, como sociales y ambientales. De la evaluacion
positiva del desempefio respecto a dichas funciones derivaréa el resultado favorable o no
a la obtencion o mantenimiento —segun sea el caso— del derecho a ser portador de la

Marca Territorial de Calidad.

Las cartas especificas se corresponden con actividades productivas relacionadas
con bienes generados y/o servicios prestado en el territorio que resultan susceptibles de
ser certificadas en el marco de la Marca Territorial, de modo que, consecuencia de dicha
certificacion, puedan llegar a ser reconocidos por los clientes o consumidores e
identificados como pertenecientes a un territorio claramente especificado, todo ello con

animo de garantia de calidad.

Corresponde al Comité de Gestion y Control decidir sobre los bienes y servicios
gue han solicitado este reconocimiento y, en su caso, aprobar las correspondientes
solicitudes. Sera asimismo este Organo el que haya de fiscalizar periédicamente a
quienes dispongan de la certificacion, proponiendo en caso necesario la retirada de la
aprobacion. Cada una de las entidades dentro de la Marca se comprometen, entre otras

cosas, a respetar la carta grafica del territorio y sus normas de aplicacion.

En concreto, y a dia de hoy, las cartas especificas de la Marca de Calidad
Territorial “Reino de Leon Calidad Rural” corresponden a las siguientes actividades

productivas:
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- alojamientos hoteleros;

- restaurantes;

- eventos y fiestas populares;
- museos Y centros culturales;
- servicios publicos;

- productos agroalimentarios;
- artesanos; y

- otros servicios y comercio.

El plan estratégico incluye un andlisis del mercado en el que se pone de
manifiesto un progresivo incremento de los bienes y servicios vinculados tanto a ésta
como a otras Marcas de Calidad Territorial. Con todo, esa tendencia se ve matizada en
etapas de crisis o recesion econdémica, que afectan al precio, particularmente en sectores

y entornos de elevada competitividad.

En términos relativos respecto a sus competidores, la produccion asociada a la
Marca “Reino de Leon Calidad Rural” es, en general, de calidad media-alta, y es puesta
en el mercado por empresas o entidades de tamafio pequefio vinculadas al territorio, del
que proceden las materias primas utilizadas. Estos productos suelen tener una elevada
penetracion en los mercados, reforzada tras el aval de obtencion de la Marca de Calidad.

En cuanto al anélisis desde la perspectiva de la demanda, éste permite observar
que el perfil medio de los clientes potenciales de este tipo de productos es el de
individuos de clase media y alta, interesados en buscar y adquirir bienes y servicios de
calidad y que, en el caso particular de los productos alimenticios, espera que éstos sean
propios del territorio en el que reside o inmediatamente circundante, ademas de que
estén asociados a una cocina y gastronomia tradicional. Por lo que se refiere al tipo de
establecimientos en los que adquieren los productos, suele tratarse de tiendas
especializadas o supermercados de gama media-alta (algunos de los cuales cuentan con
secciones especificas o0, cuando menos, con etiquetados o carteles especificos

identificando este tipo de productos).

Ademas de incidir sobre los precios —tal y como ya ha sido comentado— en

términos generales se observa que las etapas recesivas de la economia dan lugar a una
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reduccion en el consumo y en las inversiones, redundando en una pérdida de valor para
las empresas, la cual se manifiesta significativamente en dos aspectos, como son unos
altos ratios de endeudamiento y unas elevadas tasas de desempleo. A todo ello se deben
afiadir, ademas, los efectos del creciente proceso de globalizacion experimentado a
escala mundial, y que es percibido por un gran nimero de empresas como una amenaza,
en particular aquéllas microempresas o de muy pequefio tamafio y que, por ello, tienen
una capacidad de influencia nula en las tendencias de los mercados y resultan

particularmente vulnerables a los cambios que se producen en los mismos.

Respecto a la I+D+i, estas pequefias entidades productivas también han de hacer
frente a diversas desventajas a la hora de comercializar sus productos. Tal es asi por
cuanto, aungue percibidos como una fuerza de cambio y crecimiento econémico, no por
eso los avances tecnologicos dejan de atemorizar al pequefio empresario que, con
independencia de mostrarse ma&s o0 menos reticente a su incorporacion, puede
simplemente carecer de los recursos necesarios para ello. No obstante, la diversificacion
de estrategias resulta a la vez una amenaza y una oportunidad (o al menos asi puede ser
percibida), ya que el pequefio tamafio de las empresas hace que sus estructuras

productivas puedan resultar mas flexibles a la hora de afrontar los cambios.

A modo de sintesis, la Figura .5 muestra los resultados de un anélisis DAFO de

la Marca de Calidad Territorial “Reino de Leon Calidad Rural”.

Figura 4.5. Analisis DAFO de la Marca de Calidad Territorial “Reino de Leén Calidad

Rural”
Debilidades Fortalezas
* Escasez de empresas en el territorio * Control de calidad de los bienes y servicios
» Escasa capacidad productiva de algunas | e Calidad media-alta de los productos
empresas * Apoyo por parte de instituciones

* Apoyo del programa LEADERCAL

* Trabajo en conjunto o con otros grupos de
accion local dentro de la Marca Territorial

Regional
Amenazas Oportunidades
* Gran cantidad de otros marcas de calidad * Acciones conjuntas con otros grupos de
* Productos similares mas econémicos accion local
« Poco compromiso de las empresas * Reconocimiento de la MCT como marca
. ., de calidad

* Riesgos en la gestién por falta de recursos ) )

humanos o su baja cualificacion * Procesos de mejora continua en las
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* Riesgo de desaparicion del programa entidades adheridas
LEADERCAL

Fuente: Elaboracion propia.

4.5.2. Determinacion de objetivos y estrategias

En relacion con el plan estratégico de la Marca de Calidad Territorial “Reino de
Leon Calidad Rural” se han definido un total de cinco ejes o lineas principales de

actuacion, a saber:
1. Creacion de la Marca de Calidad Territorial “Reino de Le6n Calidad Rural”.
2. Fomentar la colaboracion empresarial (asociacionismo, clusters).
3. Difusion conjunta de la Marca y posicionamiento.
4. La calidad como ventaja competitiva (mejora continua).
5. Responsabilidad social y compromiso con el territorio.

En relacion con cada uno de estas cinco grandes lineas se han definido, a su vez,
diferentes objetivos de caracter estratégico. EI Cuadro .3 muestra los objetivos definidos

para cada una de las lineas.
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Cuadro 4.3. Objetivos para las lineas de accién estratégica definidas en relacién con la
Marca de Calidad Territorial “Reino de Leén Calidad Rural”

Estrategia

Objetivos

Estrategia E-1

Creacion de la Marca de Calidad Territorial
“Reino de Ledn Calidad Rural”

* Registrar la Marca en la OAMI
* Consolidar la Marca

e Lograr una marca de calidad mas fuerte vy
competitiva en el mercado

Estrategia E-2

Fomentar la colaboracién empresarial
(asociacionismo, clusters)

e Desarrollar estrategias de colaboracion entre
empresas que puedan derivar en alianzas estratégicas
locales e internacionales

* Promover nuevos grupos empresariales y desarrollar
los grupos actuales

e Reforzar los mecanismos e
financiacion

e Generar una imagen comin de calidad de los
bienes/servicios

* Captar nuevos empresarios

instrumentos de

Estrategia E-3

Difusion conjunta de la Marca y
posicionamiento

* Elaborar un plan de marketing y comunicacion

* Realizar acciones conjuntas de la Marca a nivel
regional, nacional e internacional

* Mejorar el posicionamiento de la Marca a nivel
regional, nacional e internacional

Estrategia E-4

La calidad como ventaja competitiva
(mejora continua)

* Fomentar herramientas e instrumentos que permitan a
los empresarios identificar y conocer los segmentos
de mercado objetivo donde especializarse, asi como
sus necesidades y tendencias

* Desarrollar el concepto “Castilla

productos/servicios de calidad”

* Mejorar la informacion a los clientes sobre calidad
(etiquetado, campafias publicitarias, difusion de
calidad...)

* Incorporar e impulsar nuevos productos Yy

producciones de calidad y garantizar la calidad y
autenticidad de los bienes/servicios

* Integrar los proveedores en toda la cadena de valor
de los productos/servicios de calidad

¢ Realizar planes de formacién adecuados a la
situacion actual

y Leo6n,

Estrategia E-5

Responsabilidad social y compromiso con el
territorio

e Promover una conciliacion de la vida familiar,
personal y profesional

* Fomentar planes de comunicacion social
 Gestionar eficazmente la accién social
e Conservar el entorno natural de los territorios rurales

e Fomentar productos respetuosos con el medio
ambiente en todo su ciclo de vida

e Generar empleo de calidad en los territorios,
contribuyendo a evitar la despoblacién rural

Fuente: Elaboracion propia.
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4.5.3. Plan de actuacion

La consecucién de los objetivos propuestos pasa por la implementacién o puesta
en practica de toda una serie de acciones o proyectos con conforman el plan de
actuacion de la Marca de Calidad Territorial “Reino de Ledn Calidad Rural”. De modo
analogo a como ocurria con los objetivos, el Cuadro .4 muestra dichas acciones,

identificadas y agrupadas para cada una de las lineas estratégicas consideradas.

Cuadro 4.4. Acciones/proyectos en relacién con las lineas de accidn estratégica para la
Marca de Calidad Territorial “Reino de Leén Calidad Rural”

Estrategia

Acciones/proyectos

Estrategia E-1

Creacion de la Marca de Calidad Territorial
“Reino de Leon Calidad Rural”

1. Creacion de la Marca de Calidad Territorial “Reino
de Leodn Calidad Rural”

Estrategia E-2

Fomentar la colaboracion empresarial
(asociacionismo, clusters)

2. Creacion de un Club de Producto
2.bis Asociacion territorial de propietarios

3. Acciones para potenciar alianzas estratégicas
locales, regionales, nacionales e internacionales

4. Puesta en marcha de un Observatorio de Innovacion

5. Realizacién de campafias de captacion de nuevos
empresarios

Estrategia E-3

Difusion conjunta de la Marca y
posicionamiento

6. Redaccién de un plan de marketing y comunicacion

Estrategia E-4

La calidad como ventaja competitiva
(mejora continua)

7. Cadena de valor: proveedores y clientes

8. Impulsar programas de control para garantizar la
calidad de los bienes/servicios

9. Programas de formacion “a medida”

10. Creacion y participacion en el Club de la
Excelencia

Estrategia E-5

Responsabilidad social y compromiso con el
territorio

11. La RSC en el medio rural
12. Accién social y ambiental conjunta
13. Observatorio de Innovacion y RSC

Fuente: Elaboracion propia.

98




F. Javier Juanes Benéitez Nuevas Formas de Transferir Significado a lo Rural desde laRSCy lal.T.

Con un mayor nivel de detalle, los Cuadros 5 a.16 muestran, a modo de ficha
individual, los principales parametros o caracteristicas de cada una de las acciones o

proyectos considerados, especificando:
- Justificacion: causas por las que se ha seleccionado dicho proyecto.
- Objetivos: fines perseguidos con el desarrollo del proyecto.
- Descripcion: acciones a realizar para la ejecucion del proyecto.
- Nivel de prioridad: importancia a la hora de elegir su ejecucion.

- Plazo de ejecucion: tiempo estimado para el desarrollo del proyecto,
distinguiendo entre corto plazo (0 a 2 afios), medio plazo (2 a 5 afios) y largo

plazo (més de 5 afios).
- Periodo de ejecucidn: tiempo necesario para la ejecucion del proyecto.

- Organizaciones implicadas: organismos o grupos implicados o beneficiarios de
la realizacion del proyecto.

- Presupuesto estimado: estimacion de los costes totales del proyecto, conforme
a intervalos (0 a 10.000 €, 10.000 a 25.000 €, 25.000 a 50.000 €, 50.000 a
100.000 €, mas de 100.000 €).

- Fuentes de financiacion: listado de entidades publicas o privadas que poseen

presupuesto para la financiacion de ese tipo de proyectos.

- Sinergias con otros proyectos: relacion con otras actuaciones propuestas en el

plan de accién.

- Indicadores de seguimiento: referentes para la evaluacion del funcionamiento

del proyecto y sus resultados.
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Cuadro 4.5. Parametros o caracteristicas definitorias del proyecto/accion 1 de la Marca
de Calidad Territorial “Reino de Ledén Calidad Rural”

Accibén/proyecto:

1. Creacién de la Marca de Calidad Territorial “Reino de Leén
Calidad Rural”

Linea estratégica en que se
ubica:

E-1: Creacién de la Marca de Calidad Territorial “Reino de Ledn
Calidad Rural”

Justificacion:

Conseguir una MCT fuerte y consolidada, dentro de la region de
Castilla y Leon, especifica de las empresas y entidades del
territorio POEDA, en el sur de Le6n

- Registrar la MCT “Reino de Ledn Calidad Rural”

Obijetivos: - Consolidar dicha MCT
- Crear una MCT mas fuerte y competitiva en el mercado
Para llevar a cabo este proyecto serdn necesarias las siguientes
actuaciones:
L - Registro de la MCT “Reino de Leon Calidad Rural”
Descripcion:

- Disefio de imagen corporativa que identifique la MCT
- Creacién de figura de control de la MCT
- Establecimiento de estatutos y reglamento de funcionamiento

Nivel de prioridad:

Medio (no obligatoria)

Plazo de ejecucion:

Medio plazo (2 a 5 afios)

Periodo de ejecucion:

El tiempo necesario de estudio previo y puesta en marcha de la
asociacion se estima en 6 meses

Organizaciones implicadas:

- Grupo/s de Accién Local del territorio
- Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT

Presupuesto estimado:

0a10.000 €

Fuentes de financiacion:

- Financiacion privada: organizaciones del territorio, aporte a
través de cuotas de los asociados

- Financiacion publica: provincial, regional y nacional

Sinergias con otros proyectos:

La creacion de la MCT “Reino de Ledn Calidad Rural” afectard
directamente a todas las acciones que se desarrollen dentro del
territorio

Indicadores de seguimiento:

- NUmero de componentes de la Figura de Control de la MCT

- NUmero de herramientas creadas a tal fin (logotipo, estatutos,
reglamentos de funcionamiento, etc.)

- Nivel/porcentaje de consecucion - registro de la MCT

Fuente: Elaboracidn propia.
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Cuadro 4.6. Parametros o caracteristicas definitorias del proyecto/accion 2 de la Marca
de Calidad Territorial “Reino de Ledén Calidad Rural”

Accibén/proyecto:

2. Creacién de un clister - AEI - Club de Producto sobre la
Marca de Calidad Territorial “Reino de Leén Calidad
Rural”

Linea estratégica en que se
ubica:

E-2: Fomentar la colaboracién empresarial

Justificacion:

La competitividad es el resultado de la productividad, la
innovacion y las alianzas. Los clusteres pueden ser de diversos
tipos, en este caso con un marcado caracter territorial. Las
organizaciones que los componen se pueden aprovechar del
equilibrio que debiera existir entre cooperacion y competencia al
objeto de explotar las correspondientes ventajas competitivas

Objetivos:

- Fomentar la colaboracion empresarial

- Fomentar la colaboracién posible entre las empresas en proyectos
que aseguren su competitividad y favorezcan la visibilidad
internacional

- Favorecer las sinergias entre las empresas participantes
- Establecer un canal de comunicacién entre las empresas

Descripcion:

En esta accion se plantean diferentes estructuras que agrupen las
empresas de la MCT

- Creacidn de uno o varios cluster en funcion de las expectativas
- Creacién de una AEI (Asociacion Empresarial Innovadora)
- Creacién de un Club de Producto

En esta accion se plantean diferentes estructuras que agrupen las
empresas de la MCT:

Serd necesario realizar un estudio de viabilidad de las diferentes
estructuras planteadas, con el fin de formar aquella o aquellas que
aporten los mejores resultados y beneficios a las empresas
portadoras de la MCT. A tal fin, sera preciso realizar las siguientes
acciones:

- Estudio de profundidad: determinar tipologia y componentes,
forma juridica

- Determinar la posicién competitiva actual

- Elaborar una base de datos completa de las potenciales empresas
participantes, y del rol de cada una

- Elaboracién del Plan Estratégico

- Elaboracién del Informe Final

- Registro y tramitacion de documentacion
- Gerencia profesionalizada

- Formacion a empresas

Nivel de prioridad:

Medio

Plazo de ejecucion:

Medio plazo (2 a 5 afios)

Periodo de ejecucion:

6 meses
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Organizaciones implicadas:

- Organizaciones privadas de diferentes territorios con MCT
- Organizaciones publicas (locales, provinciales y regionales)

Presupuesto estimado:

10.000 a 25.000 €

Fuentes de financiacion:

- Asociacion GAL POEDA (propietaria de la MCT)

- Organizaciones privadas

- Entidades bancarias (inversion social)

- Administraciones publicas (formacién, creacién de empleo...)
- Universidades (investigacion, innovacion...)

Sinergias con otros proyectos:

El desarrollo de un clister territorial afectara a todas las acciones
desarrolladas en la MCT a nivel regional y nacional

Indicadores de seguimiento:

- Acciones formativas realizadas anualmente por la MCT

- Gestion de financiacién de las organizaciones pertenecientes a la
MCT

- Numero de acciones comerciales individuales de la MCT

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro.4.7. Parametros o caracteristicas definitorias del proyecto/accién 2.bis de la
Marca de Calidad Territorial “Reino de Leén Calidad Rural”

Accion/proyecto:

2.bis  Asociacion Territorial de
promotora de la Marca)

Propietarios (entidad

Linea estratégica en que se
ubica:

E-2: Fomentar la colaboracién empresarial

Justificacion:

El GAL POEDA es el propietario de la MCT. EIl futuro no esta
garantizado a largo plazo, por lo que deben ser las organizaciones
adheridas a la MCT las que aunen sus fuerzas para convertirse en
promotoras de la Marca

Obijetivos:

- Fomentar la colaboracion empresarial
- Favorecer las sinergias entre las empresas participantes
- Establecer un canal de comunicacion entre las empresas

Descripcion:

Para llevar a cabo este proyecto es necesario algunas acciones
previas a llevarse en cada uno de los territorios:

- Adhesion de un minimo de 40 entidades el del territorio

- Estudio del proyecto de la creacion de una entidad propietaria de
la MCT del territorio (diagndstico, anélisis y plan de accién)

- Creacion de una asociacién con las organizaciones adheridas al
proyecto

- Establecer unos estatutos y reglamento de funcionamiento

Nivel de prioridad:

Media (no obligatoria)

Plazo de ejecucion:

Medio plazo (2 a 5 afios)

Periodo de ejecucion:

El tiempo necesario de estudio previo y puesta en marcha de la
asociacion se estima en 6 meses

Organizaciones implicadas:

- Grupo de Accion Local del territorio
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- Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT
-Entidades publicas locales, provinciales y regionales

Presupuesto estimado: 0a10.000 €

- Financiacion privada: organizaciones del territorio, aporte a
Fuentes de financiacion: través de cuotas de los asociados

- Financiacion publica: provincial, regional y nacional

La creacion de una posible entidad promotora de la marca afectara
Sinergias con otros proyectos: directamente a todas las acciones que se desarrollen en torno a la
misma

- NUmero de organizaciones adheridas a la MCT con caracter
semestral

- Tipos de fuentes de financiacion para la puesta en marcha de la
entidad promotora

Indicadores de seguimiento:

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 4.8. Parametros o caracteristicas definitorias del proyecto/accion 3 de la Marca
de Calidad Territorial “Reino de Leén Calidad Rural”

3. Acciones para potenciar alianzas estratégicas locales e

Accion/proyecto: . :
internacionales

Linea estratégica en que se

ubica: E-2: Fomentar la colaboracién empresarial

El objetivo de toda MCT es la puesta en valor de unos productos
(bienes y servicios), y por ello una de las mejores formas de
conseguirlo es mediante alianzas estratégicas que ayuden a la
divulgacién de la misma

Justificacion:

- Poner en valor de los bienes y servicios ofrecidos por las
empresas pertenecientes a la MCT

- Establecer sinergias y colaboraciones entre empresas
- Establecer sinergias y colaboraciones con otros territorios

- Impulsar y activar la creacion de proyectos de cooperacion entre
empresas

Obijetivos:

Las acciones necesarias, a realizar, para la consecucion del
proyecto son:

- Participacion en las acciones que se planteen desde la asociacion
propietaria de la MCT

- Redaccién de convenios de colaboracién o tratados comerciales
entre empresas y territorio

- Contacto con otras marcas de calidad territorial a nivel regional,
nacional e internacional (incluyendo reuniones/talleres de trabajo
intersectoriales; reuniones/talleres de trabajo sectoriales; visitas
entre territorios con el fin de conocer otras empresas, forma de
trabajar, establecer relaciones comerciales, etc.; visitas entre
empresas del mismo territorio; fomentar los encuentros one-to-
one entre empresas).

- Gestidon de convenios de cooperacion en el territorio
- Asistencias y realizacion de congresos y ferias conjuntas
- Gestion de proyectos de cooperacion europea entre empresas de

Descripcion:
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la marca

Nivel de prioridad:

Media

Plazo de ejecucion:

Medio plazo (2 a 5 afios)

Periodo de ejecucion:

Indefinido (evolucion continua)

Organizaciones implicadas:

- Grupo de Accién Local del territorio
- Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT
-Entidades publicas locales, provinciales y regionales

Presupuesto estimado:

10.000 a 25.000 €

Fuentes de financiacion:

- Financiacion privada: organizaciones del territorio, aporte a
través de cuotas de los asociados

- Financiacion publica: provincial, regional y nacional

Sinergias con otros proyectos:

Todas las acciones descritas dentro de las lineas estratégicas 2 y 4

Indicadores de seguimiento:

- NUmero de alianzas estratégicas realizadas
- Ndmero de contactos con otras MCTs

- NUmero de convenios de colaboracién o tratados comerciales
establecidos

- NUmero de congresos y ferias a las que se asiste
- NUmero de congresos y ferias que se convogquen

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 4.9. Parametros o caracteristicas definitorias del proyecto/accion 4 de la Marca
de Calidad Territorial “Reino de Leén Calidad Rural”

Accion/proyecto:

4. Puesta en marcha de un Observatorio de Innovacién

Linea estratégica en que se
ubica:

E-2: Fomentar la colaboracién empresarial

Justificacion:

Con el objeto de garantizar el éxito de la MCT se hace
indispensable conocer los mercados y las tendencias de los
mismos, para poder actuar en sintonia con los mismos

Objetivos:

- Mejorar el conocimiento del territorio

- Mejorar el conocimiento de la competencia

- Fomentar la mejora en la calidad de las producciones

- Realizar la busqueda de nuevos yacimientos de empleo
- Conocer las tendencias del mercado

- Conseguir una optimizacion logistica a lo largo de la cadena
comercial

Descripcion:

- En la pagina Web de la Marca www.reinodeleon.eu se incluiria
una seccién del Observatorio

- Inclusién de proyectos de innovacion rural, premios... que se
realicen desde el territorio y las empresas adheridas

- Captacion de informacién tanto en visitas a empresas, reuniones
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de trabajo como en revision bibliografica u otras fuentes
documentales

- Actualizacion del observatorio de forma periddica

Nivel de prioridad: Baja
Plazo de ejecucion: Largo plazo (mas de 5 afios)
Periodo de ejecucion: Permanente en el tiempo

- Organizaciones adheridas a la MCT

Organizaciones implicadas: . . . .
- Administraciones publicas regionales

Presupuesto estimado: 10.000 a 25.000 €

- Administracién Publica

Fuentes de financiacion: - Financiacion privada: autofinanciacion cobrando a los socios por
los servicios prestados

Sinergias con otros proyectos: Relacién directa con las lineas estratégicas 2 y 3

- Tasa de consultas anuales por parte de las empresas adheridas a
MCT

- Numero de fuentes documentales y bibliogréficas usadas
- NUmero de estudios utilizados

Indicadores de seguimiento:

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro .4.10. Parametros o caracteristicas definitorias del proyecto/accién 5 de la Marca
de Calidad Territorial “Reino de Leén Calidad Rural”

5. Realizacion de campafias de captacion de nuevos

Accion/proyecto: .
empresarios

Linea estratégica en que se

ubica: E-2: Fomentar la colaboracién empresarial

La constitucion de una masa critica es requisito imprescindible

Justificacion: ., . A .
para la conversién en una MCT auténoma, sin financiacién externa

Objetivos: - Captar nuevos socios en el territorio

Las campafias de captacion de nuevos empresarios deben ser
acciones continuas:

- Invitacidn a jornadas
- Realizar visitas individuales a posibles empresas

- Comunicacion con asociaciones sectoriales y/o territoriales de la
zona

- Establecer plazos anuales donde la adhesion conlleve descuentos
o algln beneficio para la organizacion

Descripcion:

Nivel de prioridad: Alta

Plazo de ejecucion: Continuo
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Periodo de ejecucion:

Acciones puntuales durante periodos concretos a establecer por el
propietario de la MCT

Organizaciones implicadas:

- Entidad propietaria de la MCT
- Organizaciones pertenecientes a la MCT

Presupuesto estimado:

0a10.000 €

Fuentes de financiacion:

- Entidad propietaria de la MCT

Sinergias con otros proyectos:

Plan de marketing y comunicacion

Indicadores de seguimiento:

- NUmero de organizaciones adheridas a la MCT semestralmente
- NUmero de reuniones y jornadas celebradas
- NUmero de visitas individuales a empresas realizadas

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro .4.11. Parametros o caracteristicas definitorias del proyecto/accién 6 de la Marca
de Calidad Territorial “Reino de Leén Calidad Rural”

Accion/proyecto:

6. Redaccioén de un plan de marketing y comunicacion

Linea estratégica en que se
ubica:

Estrategia E-3: Difusion conjunta de la Marca y posicionamiento

Justificacion:

Una de las principales acciones para consolidar la MCT pasa por el
establecimiento de un plan de marketing y comunicacion para darla
a conocer

- Dar a conocer la MCT Yy las ventajas de estar asociado a la misma

Objetivos: - Poner en valor la MCT, asi como las empresas adheridas
- Captar asociados y clientes
Para conseguir los objetivos propuestos se hace necesario llevar a
cabo lo siguiente:
- Redaccion de un plan de marketing y comunicaciéon anual
Descripcion: dividido en planes semestrales con indicadores de seguimiento

de las acciones realizadas asi como su impacto. Este plan debe
contemplar objetivos a conseguir, mensaje a transmitir,
estrategias de actuacion, recursos para su desarrollo y
presupuesto asignado para su desarrollo

Nivel de prioridad:

Alta

Plazo de ejecucion:

Corto plazo (0 a 2 afios)

Periodo de ejecucion:

Anual y semestral

Organizaciones implicadas:

- Entidad propietaria de la MCT
- Organizaciones pertenecientes a la MCT

Presupuesto estimado:

10.000 a 15.000 €

Fuentes de financiacion:

- Entidad propietaria de la MCT
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Sinergias con otros proyectos:

Esta accion es transversal a todas las acciones a realizar para el
desarrollo del Plan Estratégico de la MCT

Indicadores de seguimiento:

- A definir en el plan de marketing y comunicacion

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro.4.12. Parametros o caracteristicas definitorias de los proyectos/acciones 7y 8 de
la Marca de Calidad Territorial “Reino de Le6n Calidad Rural”

Accion/proyecto:

7. Cadena de valor: proveedores y clientes / 8. Impulsar
programas de control para garantizar la calidad de los
bienes/servicios

Linea estratégica en que se
ubica:

Estrategia E-4: La calidad como ventaja competitiva (mejora
continua)

Justificacion:

Garantizar la calidad de los bienes y servicios de la MCT es
imprescindible para asegurar la competitividad de los mismos

- Controlar la calidad de bienes y servicios
- Mejorar la calidad de bienes y servicios
- Favorecer la competitividad de las empresas pertenecientes a la

Objetivos:
MCT
- Certificar a las empresas portadoras de la marca en normas de
calidad
- Definicién de Estandares de calidad de la MCT para bienes y
servicios
- Definicion de protocolos para el control de la calidad de bienes y
servicios
Descripcion: - Establecimiento de auditorias internas y externas para certificar

los controles de calidad de la MCT

- Asesoramiento a las empresas en materia de calidad con el fin de
que se certifiquen en normas de calidad (ISO 9001, 22000, Q
CALIDAD, BRC...)

Nivel de prioridad:

Media

Plazo de ejecucion:

Medio plazo (2 a 5 afios)

Periodo de ejecucion:

Indefinido. Control anual mientras se pertenezca a la MCT

Organizaciones implicadas:

- Entidad propietaria de la MCT
- Organizaciones pertenecientes a la MCT

Presupuesto estimado:

0a10.000 €

Fuentes de financiacion:

- Entidad propietaria de la MCT
- Organizaciones pertenecientes a la MCT

Sinergias con otros proyectos:

Cadena de valor (proveedores y clientes), programas de formacion
“a medida”, y creacién y participacion en el club de la excelencia

Indicadores de seguimiento:

- NUmero de empresas, bienes o servicios certificados anualmente

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 4.13. Parametros o caracteristicas definitorias del proyecto/accién 9 de la Marca
de Calidad Territorial “Reino de Leén Calidad Rural”

Accion/proyecto:

9. Programas de formacion “a medida”

Linea estratégica en que se
ubica:

Estrategia E-4: La calidad como ventaja competitiva (mejora
continua)

Justificacion:

La mejor forma de garantizar la calidad de los productos y
servicios, ofertados por las empresas pertenecientes a la MCT, pasa
por una adecuada formacion de los empresarios

Objetivos:

- Formar a empresarios y empleados pertenecientes a la MCT
- Mejorar la calidad de los bienes y servicios
- Innovacion de las empresas pertenecientes a la MCT

Descripcion:

Elaboraciéon de un plan formativo dirigido a los empresarios y
trabajadores de las empresas pertenecientes a la MCT. Para ello se
debera hacer previamente un sondeo de las necesidades formativas
en las siguientes materias:

- Normativa medio ambiental, responsabilidad social corporativa,
gestion de la calidad y medio ambiente, calidad turistica,
turismo, trato al cliente, marketing, comunicacién y redes
sociales, clUsteres, tramitacién de subvenciones, y otros temas de
interés

Se realizardn dos modalidades de formacion:

- On-line, a través de la creacion de una plataforma de formacion

- Presencial

Ademaés, serd preciso redactar bases o normas sobre el buen uso de
la formacién dentro de la MCT

Nivel de prioridad:

Alta

Plazo de ejecucion;

Corto plazo (0 a 2 afios)

Periodo de ejecucion:

Indefinido. Evolucién continua

Organizaciones implicadas:

- Entidad propietaria de la MCT

Presupuesto estimado:

0a 10.000 €

Fuentes de financiacion:

- Entidad propietaria de la MCT
- Organizaciones pertenecientes a la MCT
- Subvenciones publicas

Sinergias con otros proyectos:

Cadena de valor (proveedores y clientes), impulsar programas de
control para garantizar la calidad de los bienes/servicios; la RSC en
el medio rural

Indicadores de seguimiento:

- NUmero de cursos desarrollados

- NUmero de asistentes a la formacion

- NUmero de cursos impartidos on-line

- NUmero de cursos impartidos presenciales

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 4.14. Parametros o caracteristicas definitorias del proyecto/accién 11 de la Marca
de Calidad Territorial “Reino de Ledén Calidad Rural”

Accion/proyecto:

11. La Responsabilidad Social Corporativa en el medio rural

Linea estratégica en que se
ubica:

Estrategia E-5 : Responsabilidad social y compromiso con el
territorio

Justificacion:

En la actualidad la responsabilidad social corporativa es un reflejo
del compromiso de las organizaciones con el medio ambiente, la
sociedad y el desarrollo econémico-profesional de la organizacion

Obijetivos:

- Implantar la responsabilidad social corporativa en las empresas
pertenecientes a la MCT

- Crear conciencia social y medioambiental

- Demostrar que el desarrollo econémico de las empresas no esta
enfrentado con la responsabilidad social y ambiental

- Fomentar las accion social en las empresas portadoras de la MCT

Descripcion:

Elaboracion de un manual metodoldgico para la implantacion de
los sistemas Responsabilidad Social Corporativa (RSC), segun la
metodologia GRI (Global Reporting Initiative), destinada a las
empresas de la MCT. El contenido de dicho manual debera
referirse a:

- Qué es la RSC y en que puede beneficiar su implantacién a las
empresas

- Como se gestiona y mantiene un sistema RSC

- Metodologia para la implantacién de un sistema de RSC
(identificacion, definicién y priorizacién de los diferentes grupos
de interés; definiciéon de compromisos de la administracion local,
politicas y/o codigos de conducta, coémo crear un comité de RSC
en la empresa; contenido para la elaboracion del diagndstico
inicial; definicion del plan de accion anual; plan de
comunicacion)

Lo anterior se complementara con un seguimiento a las empresas
interesadas con el fin de elaborar su memoria de sostenibilidad

Nivel de prioridad:

Baja

Plazo de ejecucion:

Largo plazo (mas de 5 afios)

Periodo de ejecucion:

Indefinido, una vez implantado en la organizacion

Organizaciones implicadas:

- Entidad propietaria de la MCT
- Organizaciones pertenecientes a la MCT

Presupuesto estimado:

10.000 a 25.000 €

Fuentes de financiacion:

- Entidad propietaria de la MCT
- Organizaciones pertenecientes a la MCT
- Financiacion publica

Sinergias con otros proyectos:

Cadena de valor (proveedores y clientes), impulsar programas de
control para garantizar la calidad de los bienes/servicios; programa
de formacién “a medida”; accion social y ambiental conjunta;
Observatorio Rural de RSC

109




Capitulo 4

La Construccién de la Marca de Calidad Territorial “Reino de Le6n Calidad Rural” en el...

Indicadores de seguimiento:

- Incremento anual del nimero de empresas que implantan un
sistema de responsabilidad social corporativa

Fuente: Elaboracién propia.

Cuadro 4.15. Parametros o caracteristicas definitorias del proyecto/accién 12 de la Marca
de Calidad Territorial “Reino de Ledn Calidad Rural”

Accibén/proyecto:

12. Accion social y ambiental conjunta

Linea estratégica en que se
ubica:

Estrategia E-5 : Responsabilidad social y compromiso con el
territorio

Justificacion:

Toda empresa aporta un beneficio a la sociedad, ya sea por el
aporte de servicios, contratacién desarrollo econémico, etc. Pero
este beneficio es en parte indirecto provocado por un interés
econdmico de la organizacién. Por este motivo es necesaria la
accion social y ambiental para favorecer que las empresas obtengan
beneficios a partir de productos respetuosos para el medio
ambiente y con fines sociales

Objetivos:

- Crear conciencia social y ambiental en las empresas
- Fomento de la responsabilidad social corporativa
- Mejorar y reforzar la imagen de las empresas y la MCT

Descripcion:

- Identificar proyectos y eventos sociales y medioambientales tanto
a nivel regional, como nacional e internacional que ayudarian a
desarrollar la RSC en los territorios y en las empresas

- Difundir la  MCT Territorial en eventos/jornadas
medioambientales (como puede ser CONAMA)

- Reforzar la responsabilidad social en las empresas a través de la
realizacion de jornadas de buenas practicas empresariales
existentes dentro de la MCT

Nivel de prioridad:

Media

Plazo de ejecucion;

Largo plazo (mas de 5 afios)

Periodo de ejecucion:

Indefinido. Evolucién continua

Organizaciones implicadas:

- Entidad propietaria de la MCT
- Organizaciones pertenecientes a la MCT

Presupuesto estimado:

10.000 a 25.000 €

Fuentes de financiacion:

- Entidad propietaria de la MCT
- Organizaciones pertenecientes a la MCT
- Fondos publicos

Sinergias con otros proyectos:

La RSC en el medio rural; Observatorio Rural de RSC; creacion
y/o participacion en el Club de la Excelencia

Indicadores de seguimiento:

- NOmero de colaboraciones con
medioambientales

- NUmero de asistencias a eventos sobre responsabilidad social
- NUmero de asistencias a eventos medioambientales

proyectos sociales vy
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Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 4.16. Parametros o caracteristicas definitorias del proyecto/accién 13 de la Marca
de Calidad Territorial “Reino de Ledén Calidad Rural”

Accibén/proyecto:

13. Observatorio de Innovacién y RSC

Linea estratégica en que se
ubica:

Estrategia E-5 : Responsabilidad social y compromiso con el
territorio

Justificacion:

Ante la necesidad de dar soporte a las empresas en materia de
responsabilidad social, se hace necesaria la creacion de un érgano
que unifique actuaciones, divulgue las actuaciones y apoye a las
empresas rurales a ser responsables socialmente

Objetivos:

- Promover la responsabilidad social en el medio rural

- Dar soporte técnico y formacién a las empresas de la MCT en
materia de RSC

- Difundir las acciones realizadas por las empresas de la MCT en
materia de RSC

- Impartir formacién en RSC

Descripcion:

- - En la pégina web se incluiria una seccién del Observatorio y se
acoplaria al Observatorio de Innovacidn propuesto en la linea
estratégica E-, por lo cual éste pasaria a llamarse Observatorio de
Innovacién y RSC

- Inclusion de acciones sociales que se realicen desde el territorio y
las empresas adheridas

- Captacion de informacion tanto en visitas a empresas, reuniones
de trabajo como en revision bibliografica u otras fuentes
documentales

- Actualizacion del observatorio de forma periddica

Nivel de prioridad:

Baja

Plazo de ejecucion:

Largo plazo (mas de 5 afios)

Periodo de ejecucion:

Indefinido desde su creacién

Organizaciones implicadas:

- Entidad propietaria de la MCT
- Organizaciones pertenecientes a la MCT
- Otros organismos publicos y privados

Presupuesto estimado:

0a10.000 €

Fuentes de financiacion:

- Entidad propietaria de la MCT
- Organizaciones pertenecientes a la MCT

Sinergias con otros proyectos:

La RSC en el medio rural; Observatorio Rural de RSC; accién
social y ambiental conjunta; programa de formacion “a medida”

Indicadores de seguimiento:

- NUmero de participantes en el Observatorio
- NUmero de consultas realizadas
- NUmero de proyectos realizados por el Observatorio

Fuente: Elaboracion propia.
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4.5.4. Recursos necesarios

Para el correcto desarrollo del Plan Estratégico se necesita la provision de
recursos humanos, materiales y econdémicos (estos ultimos se detallan en cada uno de
los cuadros definidos para cada Estrategia). A continuacion, se describen los recursos
minimos necesarios para garantizar el éxito del Plan Estratégico de la MCT.

- Equipo de trabajo

Se considera un factor critico de éxito el contar con un equipo humano para la
ejecucion del Plan Estratégico, conocedor del territorio y sus productos y servicios,
suficiente en nimero de miembros y con cualificacién y experiencia en las tareas a

desarrollar.

El organigrama necesario para la correcta gestion de la MCT vy el desarrollo del

Plan Estratégico, es el siguiente:

- Coordinador de la MCT: desarrolla las funciones de gerencia, coordinacion y
supervision de las tareas realizadas por el resto de miembros del equipo de trabajo.
Asimismo, serd el interlocutor directo con los Coordinadores Territoriales. La

dedicacion al Plan Estratégico del Coordinador deberd ser a tiempo completo.

- Coordinador Territorial: desarrolla las funciones de gerencia, coordinacion y
supervision de las tareas realizadas en cada uno de los territorios que forman parte de la
MCT. Asimismo, serd el interlocutor directo con el Coordinador MCT. La dedicacion al

Plan Estratégico de los Coordinadores Territoriales debera ser a tiempo completo.

- Equipo de Auditoria: se recomienda contar con al menos dos personas
especialistas en auditorias de calidad. Su funcién es la de realizar las auditorias de
certificacion y las auditorias de seguimiento de las empresas. Asimismo,
cumplimentaran los Informes de cada una de las auditorias desarrolladas. Estos
Informes se pasaran llegar a los Comité de gestion y Control de la MCT quien decidira
sobre la concesion o no de la certificacion a las empresas. La dedicacion al Plan
Estratégico del equipo de auditoria podra ser a tiempo parcial, en funcién del namero de

auditorias a realizar.

- Equipo de Consultoria: su funcion es la de trabajar por la mejora continua de

las empresas adheridas a la MCT. Para ello, desarrollan, entre otras, las siguientes
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actividades: a) organizacion y ejecucién de talleres/acciones de trabajo y de intercambio
de experiencias entre las empresas adheridas; b) definicion y desarrollo del plan de
formacion para las empresas adheridas a la MCT; ¢) fomento de las nuevas tecnologias
y desarrollo de la 1+D+i entre las empresas adheridas; d) asesoramiento técnico a las
empresas en cualquier aspecto relacionado con las Cartas Especificas, la Carta de RSC y
la Carta Grafica de la MCT; y e) asesoramiento técnico en cualquier otro aspecto de
gestion empresarial de interés para las empresas adheridas a la MCT. La dedicacion al
Plan Estratégico del equipo de consultoria podra ser a tiempo parcial, en funcion del
namero de empresas adheridas a la MCT y de las tareas programadas de apoyo a dichas

empresas.

- Comercial: el comercial sera la persona encargada de coordinar todas las
acciones de comunicacion y promocionales de la MCT. Entre otras funciones, realizara
las siguientes: a) coordinacion del disefio y edicion de material promocional (catalogos,
productos con la MCT, etc.); b) definicion y supervisiéon de la campafia de medios de
comunicacion; c) insercion de notas de prensa, envio de articulos e insercion de noticias
relacionadas con la MCT en los distintos medios de comunicacién (prensa, radio, TV e
Internet); d) manejo de la pagina web y de la tienda virtual, incluida la gestion y el
seguimiento de pedidos y contratos; e) posicionamiento de los bienes y servicios en
principales portales web de productos de calidad y servicios turisticos; f) asistencia a
ferias y otros eventos promocionales; g) realizacién de presentaciones de la MCT; h)
captacion de nuevas empresas para adherirse a la MCT; i) coordinacién de las
promociones de ventas; j) contacto directo y relacion con clientes, en especial con las
cadenas de distribucion objetivo de la MCT; k) coordinacion de degustaciones en
puntos de venta; y I) cualquier otra funcion vinculada a la labor promocional y
comercial de la MCT. La dedicacién al Plan Estratégico del comercial debera ser a

tiempo completo.

- Administracion: la persona encargada del area de administracion desempefiara
las siguientes funciones: a) gestion documental de toda la documentacion y registros
vinculados a la MCT (bases de datos, informes de auditorias, contabilidad de la MCT,
etc.); b) apoyo al resto de areas (Coordinador, comercial, consultoria y auditoria) en el
desempefio de sus funciones; y c¢) cualquier otra tarea relacionada con la administracion
de la MCT. La dedicacion al Plan Estratégico de la persona de administracion podra ser
a tiempo parcial.
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- Recursos materiales

Para el desarrollo del Plan Estratégico se necesitan, al menos, los siguientes

recursos materiales:

- Oficina fisica para el desarrollo de las funciones del equipo de trabajo

(Coordinador, comercial, administracion, equipo de consultoria y equipo de auditoria).
- Vehiculo comercial.

- Equipos informaticos y teléfonos moviles para cada uno de los miembros del

equipo de trabajo.
- Material de oficina; material fungible, mobiliario, impresoras, fax y scanner.
- Camara de fotos digital.

- Camara de video.

4.5.5. Cronograma general de implantacion

El cronograma general de desarrollo del Plan Estratégico de la MCT analizaria

con detalle las acciones de cada una de las estrategias.

Este cronograma seria la base para la definicion de cronogramas mas
exhaustivos una vez conocidas las fechas exactas de realizacion de las acciones
previstas como, por ejemplo, presentaciones de la MCT, ferias y otros eventos
promocionales, fechas de las auditorias, realizacion de actividades con empresas como

cursos de formacion, y talleres de intercambio de experiencias, etc.

No se analiza en detalle dicho cronograma, si bien cabe comentar que estaria

planteado para su ejecucion a lo largo de un periodo de cuatros afos.
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4.6. El plan de marketing y comunicacion de la Marca de Calidad Territorial
“Reino de Leon Calidad Rural”

El plan de marketing y comunicacion de la Marca de Calidad Territorial “Reino
de Ledn Calidad Rural” persigue los principios derivados de la filosofia de la propia
marca, que son un desarrollo armonizado econdémico social y cultural a partir de la

valorizacion de los recursos naturales, culturales, bienes y servicios del propio territorio.

Para determinar la temporalizacion en la cual desarrollar el propio plan de
marketing se establece un cronograma que incluye objetivos a corto y medio plazo, todo
ello en un intento de implantar lo que es la propia marca en el territorio de una forma
mas 0 menos efectiva y en un tiempo mas o menos breve, pero en todo caso adecuado.
El cronograma intentara definir las fechas de realizacion de las acciones, la conexion
entre las mismas y el desarrollo paulatino y consecutivo que logren el crecimiento de la

Marca.

La proyeccién de la Marca de Calidad tanto dentro del propio territorio (a nivel
interno) como en otros territorios obliga a posicionar bienes y servicios de una forma
competitiva, a la vez que contribuye al reconocimiento por parte del consumidor final
utilizando los canales normalizados. La participacion activa de la propia Marca
Territorial en la sociedad del entorno es uno de los logros a conseguir por parte de la

misma y de quienes se encarguen de su gestion.

Una de las finalidades principales del plan de marketing y comunicacién es
lograr una reputacion positiva para las entidades integrantes en la Marca de Calidad
Territorial “Reino de Leén Calidad Rural”, de modo que éstas se constituyan en
referentes de calidad en su entorno, a la vez que manteniendo un compromiso con la
sociedad de responsabilidad social que se integra de manera connatural en la

organizacion de la marca, y que transmitiendo un mensaje de cooperacion de los socios.

Junto a lo anterior se marcan una serie de objetivos analogos a los que pueden
ser habituales en este tipo de situaciones. Asi, por ejemplo, por una parte se tratara de
garantizar la mejora de la rentabilidad econdmica de las empresas, poniendo en valor el
producto, desarrollando para ello la promocién y consolidando la Marca; por otra, se
promovera el conocimiento de la misma por parte de agentes externos e internos al

territorio, siendo el propio plan un canal de comunicacion efectivo a través del cual
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establecer la linea estratégica orientada a lograr una publicidad e imagen favorables a

través de la materializacion de acciones de comunicacion adecuadas y actuales.

El plan de marketing en su desarrollo trata de posibilitar el conocimiento de la
Marca de Calidad Territorial “Reino de Ledn Calidad Rural”, intentando que las
empresas o las entidades del territorio reconozcan la Marca como propia, y la
consoliden hacia la mejora continua de sus procesos, siendo un canal de comunicacion
que estimule la dinamica de los propios socios del proyecto y, a la vez, todo ello

contribuya a incorporar nuevas entidades al sello.

Por su parte, el objetivo corporativo seria el mantenimiento de la integridad de la
Marca en su propia filosofia. Junto a esto, el objetivo de mercado es el posicionamiento
de la Marca y su referente como tal elemento de impulso de la responsabilidad social,
obligando asi a fomentar la igualdad de la conciliacién de la vida familiar de los
trabajadores pertenecientes a las entidades adheridas, asi como promoviéndola entre los

clientes o usuarios con los que se relaciona.

A efectos practicos el plan de marketing para la Marca de Calidad Territorial
“Reino de Ledn Calidad Rural” se inici6 en el afio 2010, habiendo sido sometido a dos
revisiones posteriores, la Gltima de ellas a finales de 2014, fruto de la cual se han
centrado las acciones al entorno contextual de un momento posterior a la etapa de crisis,

ya que habia coincidido su desarrollo hasta estos momentos.

Por tanto, cabe afirmar que el plan de marketing es el instrumento a través del
cual se pretende desarrollar, promocionar y consolidar la Marca de Calidad Territorial
“Reino de Leon Calidad Rural”. Para ello, la metodologia empleada parte del analisis
del mercado y del andlisis de la Marca. La intervencion de dos asistencias técnicas
durante el tiempo de su vigencia ha sido un valor primordial para la externalizacion u
objetivacion del punto de vista de las acciones hacia el correcto desarrollo de

implantacion.

En este orden de cosas, el analisis del mercado parte del conocimiento de los
productos, de los consumidores o clientes o usuarios y sus demandas y necesidades, y
del conocimiento de la competencia. Por su parte, el analisis de la Marca parte del

analisis de los bienes y servicios asociados de la misma.

Resultado de lo anterior, se establecerian dos modelos de negocio o, si se

prefiere, se parte de la premisa del establecimiento de dos tipos de negocio: un modelo
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A, donde la Marca de Calidad es usada por las empresas adheridas; y un modelo B, de
comercializacion de bienes y servicios. Los canales de distribucion de los productos
serian las estructuras alimentacion, y las cadenas de distribucion, sin descartar la
posibilidad de una tienda propia o gestionada a modo de franquicia, y la venta por
internet. En el caso de servicios, los canales de distribucion serian mas variados,
pasando por la venta a través de mayoristas 0 agencias y también por la venta por

internet.

El analisis del mercado ha puesto el foco especialmente en productos
alimentarios y servicios turisticos, dado que en los territorios rurales son los que
resultan de mayor visibilidad. Dicho andlisis ha tenido en cuenta, no obstante, las
peculiaridades propias de la diferenciacion de cada uno de ellos, en términos de

consumidores, clientes propios y, por supuesto, de la competencia.

El auge de nuevos productos vinculados a marcas de calidad, denominaciones de
origen u otros simbolos de garantia es un factor que, sumado a la creciente exigencia
manifestada de por si por parte de clientes y consumidores en relacion con la calidad de
bienes y servicios plantea en un reto a la hora de la elaboracion de un plan de marketing
relacionado con un proyecto como el de la Marca de Calidad Territorial “Reino de Leon
Calidad Rural”. De acuerdo con esta realidad, los clientes son los primeros evaluadores
del producto, y se constituyen asi en el primero y principal control de calidad. Tal y
como ya ha sido mencionado, suele tratarse de individuos pertenecientes a un estrato de
poblacion de clase media-alta, mayoritariamente entre 30 y 50 afios, que buscan
productos alimentarios de calidad y otros afines, producidos en un determinado
territorio con materia prima del lugar, y normalmente asociados a uno gastronomia
tradicional. La compra de este perfil de consumidores suele llevarse a cabo en tiendas
especializadas o supermercados de gama media y alta, y con relativa frecuencia en
secciones especializadas, si es que éstas existen. En cuanto a servicios, como por
ejemplo los turisticos, el perfil de clientes es similar, al que se debe afadir la
peculiaridad de muchas veces buscar una oferta integral de servicios que integre turismo
y productos alimentarios, a la vez que desarrollada en instalaciones adecuadas y
vinculadas a la arquitectura tradicional (combinando lo tradicional con equipamientos
modernos). Es un tipo de clientes que reservan principalmente via Internet, buscando
ofertas que les proporcionen valor afiadido, cuya seleccion hacen a partir de la

informacién que proporcionan los propios canales de venta o paginas web, asi como en
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otros blogs, foros de confianza o péginas web que se nutren de comentarios de otros

clientes.

En cuanto a los competidores, (VILLAFUERTE, A., GOMEZ, A Y HARO, T.
2012) en el caso de los productos agroalimentarios los principales son otros productos
elaborados por pequefias empresas también vinculadas al propio territorio (y al margen
de la Marca de Calidad), a otros analogos a los ojos del consumidor, o incluso a otras
marcas o simbolos de calidad, como son las Especialidades Tradicionales Garantizadas
(ETG), las Denominaciones de Origen Protegidas (DOP), y las Indicaciones
Geograficas Protegidas (IGP). En el caso de los servicios turisticos, los competidores
mas relevantes son los que tienen una oferta vinculada a la naturaleza, la cultura y/o el
ocio convencional, asi como también aquéllos cuya oferta estd vinculada a zonas

tradicionalmente turisticas.

A modo de resumen, las Figuras 6 y.7 muestran un DAFO genérico para los
bienes producidos y los servicios ofertados con la Marca de Calidad Territorial “Reino
de Leon Calidad Rural”.

Figura 4.6. Analisis DAFO genérico para bienes producidos con la Marca de Calidad
Territorial “Reino de Ledn Calidad Rural”

Debilidades Fortalezas
* Precio medio-alto * Control de las materias primas
* Escasa capacidad productiva de algunas | ¢ Control de calidad por parte de la MCT
empresas  Imagen unificada de la MCT
Amenazas Oportunidades
* Incapacidad de suministro a clientes e Acciones conjuntas con otras marcas
e Mal uso de la MCT por parte de las similares a nivel nacional
empresas * Reconocimiento de la MCT como aval de
e Alta competencia de productos con productos de calidad
marchamos de calidad e Introduccion en cadenas de media-alta
* Productos similares mas econémicos gama
* Mejora continua en las empresas adheridas
* Acciones promocionales conjuntas

Fuente: Elaboracidon propia.
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Figura 4.7. Analisis DAFO genérico para servicios producidos con la Marca de Calidad
Territorial “Reino de Leon Calidad Rural”

Debilidades Fortalezas
* Precio medio-alto * Control de calidad por parte de la MCT
* Falta de oferta integral de servicios * Calidad media-alta de los servicios

* Imagen unificada de la MCT

Amenazas Oportunidades

e Mal uso de la MCT por parte de las | * Acciones conjuntas con “Calidad
empresas Territorial” a nivel nacional

* Elevada oferta turistica a nivel nacional e | ¢ Reconocimiento de la MCT como aval de
internacional servicios de calidad

* Descenso de la demanda turistica debido a |  Presentacion conjunta a mayoristas y
la crisis econémica agencias

* Servicios similares mas econémicos * Realizacidn de paquetes conjuntos

* Mejora continua en las empresas adheridas
 Acciones promocionales conjuntas

Fuente: Elaboracion propia.

El andlisis de los modelos de negocio existentes evidencia una problematica
singular, de la que deriva la dualidad antes mencionada, plantedndose dos modelos

alternativos de cara a futuro, y no tanto un tnico modelo general.

Maés en concreto, un primer modelo de negocio, 0 modelo de negocio A, se
concretaria en el uso de la Marca de Calidad Territorial “Reino de Le6n Calidad Rural”
por empresas adheridas. Siguiendo este planteamiento, las empresas encargarian de todo
el proceso de promocion, comercializacion y venta, y el Grupo de Accion Local
propietario de la Marca limitaria su papel a concederla y de supervisar dicha concesion,

asi como a la realizacion de acciones de promocion conjunta.

Por su parte, conforme a un segundo modelo de negocio, 0 modelo de negocio
B, las actuaciones se referirian a la comercializacion de bienes y servicios propios de la
marca. Dentro de este modelo se contemplan varias formulas de asociacion, como puede
ser la interaccion con el propio Grupo de Accion Local POEDA, la asociacion de

empresas adheridas a la MCT, o incluso la creacién de una empresa privada que
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gestionard la comercializacion. En este caso, los requisitos minimos exigirian la
contratacion de personal, la elaboracion de un plan de negocio completo y una dinamica
cuasi-empresarial en la nueva entidad empresarial, conforme a lo habitual para cualquier
entidad al uso dedicada a actividades de comercializacion y compra. De este modo, la
actividad del dia a dia se debe vincular al establecimiento y mantenimiento de
relaciones con clientes y proveedores en un proceso continuo de negocio guiado por una
planificacion muy cuidada, para evitar en lo posible la influencia de factores que puedan

trastocar la plasmacion de los objetivos iniciales el resultado final.

En este mismo orden de cosas, seria preciso cuidar meticulosamente actividades
tales como la seleccion de proveedores y de los bienes y servicios que puedan ser
proporcionados por éstos, elaboracion de tarifas, elaboracion de catalogos, vy
determinacion de métodos de facturacién y pago a proveedores. Por otro lado, la
relacion con los clientes podria realizarse tanto a través de los canales normales o al uso
o, alternativamente, por medios vinculados a las nuevas tecnologias (principalmente
Internet), debiendo precisarse aspectos sustanciales, tales como las condiciones de pago
y facturacién, que serian establecidas cuidando de que exista una cierta analogia con las
de uso en el mercado convencional. Asimismo, y en su caso, el proceso de envio seria

uno de los aspectos a determinar como parte del modelo de negocio.

El Cuadro 4.17 muestra de forma comparada las ventajas y desventajas de uno y

otro modelo de negocio.

Cuadro 4.17. Ventajas y desventajas de los modelos de negocio Ay B propuestos en
relacion con la Marca de Calidad Territorial “Reino de Leén Calidad Rural”

Aspecto Modelo de negocio A Modelo de negocio B
Ente gestor Empresas adheridas Necesidad de un nuevo ente
Personal Al menos una persona Al menos tres personas
Oficinas Oficinas de POEDA Oficinas independientes
Seleccion de proveedores No es necesaria Necesaria
Compra y pago a proveedores No es necesario Necesaria
Almacén No es necesario No es necesario
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Convenio con empresas de

Transporte No es necesario o

logistica y reparto
Venta y cobro a clientes No son necesarios Necesarios
Inversién en promocion Necesaria Necesaria
Gastos comerciales No existentes Elevados
Gestion contable Necesidad minima Necesaria

Impuestos y tributos Bajos Similares a empresas
Control de produccion Auditorias Auditorias
Gestidn de reclamaciones y . .

No es necesaria Necesaria

devoluciones de clientes

Vehiculo propio

No es necesario

Conviene disponer de un
vehiculo comercial

Politica de precios

No es necesaria

Necesaria

Riesgo econdmico

Escaso

Elevado

Fuente: Elaboracion propia.

4.6.1. Estrategias del plan de marketing y comunicacion

De un modo analogo a como ocurria con el plan estratégico de la Marca de
Calidad Territorial “Reino de Leon Calidad Rural”, también se han definido diferentes

ejes o lineas principales de actuacion especificas para su plan de marketing, como son:
1. Imagen de marca.
2. Posicionamiento de la Marca en la red.
3. Posicionamiento de la Marca en los medios de comunicacion.
4. Posicionamiento de la Marca en el territorio.
5. Promocidn exterior de la Marca.

El Cuadro .18 muestra las acciones asociadas a cada una de esas lineas

estratégicas.
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Cuadro 4.18. Acciones/proyectos en relacion con las lineas de accidn estratégica del
plan de marketing para la Marca de Calidad Territorial “Reino de Leén Calidad Rural”

Estrategia Acciones/proyectos
Estrategia E-1 1. Identidad corporativa de la marca
Imagen de marca 2. Edicion de materiales promocionales
Estrategia E-2 3. Posicionamiento en Internet y redes sociales
Posicionamiento de la Marca en la red 4. Aplicacion de las TIC a la Marca

Estrategia E-3

Posicionamiento de la Marca en los medios
de comunicacién

5. Presencia de la Marca en los medios de
comunicacion

Estrategia E-4 6. Captacion de empresas, promocion local y regional
Posicionamiento de la Marca en el territorio 7. Compromiso social y ambiental en los territorios
Estrategia E-5 8. Acciones de promocion exterior
Promocién exterior de la Marca 9. Comercializacion de los bienes/servicios ofrecidos

Fuente: Elaboracion propia.

Los Cuadros 4.19 a continuacion muestran los principales parametros o

caracteristicas de cada una de las acciones 0 proyectos considerados.

Cuadros 4.19. Acciones/proyectos en relaciéon con las lineas de imagen de marca para la
Marca de Calidad Territorial “Reino de Leén Calidad Rural”

IMAGEN DE MARCA CALIDAD RURAL EN MCT.

Linea

- E-1: IMAGEN DE LA MARCA
Estratégica

Proyecto 1 IDENTIDAD CORPORATIVA

e Crear una imagen conjunta para el territorio.
e Difundir la Visién, Mision y Valores de la MCT.

Objetivos . . . . .
) e Dar a conocer la MCT a nivel regional, nacional e internacional y entre las
empresas del Territorio.
Linea E-1: IMAGEN DE LA MARCA
Estratéegica
Proyecto 1 IDENTIDAD CORPORATIVA

Accién 1.1 DEFINIR PROTOCOLO DE ACOGIDA A LAS EMPRESAS.

Nivel de
prioridad Alto
Organizaciones | e Grupo de Accion Local del territorio.
implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
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Presupuesto
estimado

0a10.000 €

Fuentes de
financiacion

e Financiacion privada: organizaciones del territorio, aporte a través de cuotas de los
asociados.
e Financiacidn publica: Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores

e N °de empresas acogidas al protocolo.

Linea
Estratégica

E-1: IMAGEN DE LA MARCA CALIDAD RURAL EN MCT

Proyecto 1 IDENTIDAD CORPORATIVA
e DISENO DE IMAGEN CORPORATIVA:
- o Disefio de Etiquetas, pegatinas y otros elementos a incorporar en los productos.
Accién 1.2 S . e -
o Disefio de Placas y otros elementos identificativos de los establecimientos
vinculados a la marca. Disefio de diplomas para empresas asociadas.
Nivel de
prioridad Alto
Organizaciones | e Grupos de Accién Local del territorio.
implicadas e Organizaciones pUblicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto | . 10,000 €
estimado
e Financiacion privada: organizaciones del territorio, aporte a través de cuotas de los
Fuentes de .
financiacion asociados.
e Financiacion publica: Provincial, Regional y Nacional.
Indicadores ¢ N de elementos disefiados.
Linea

Estratégica

E-1: IMAGEN DE LA MARCA

Proyecto 1 IDENTIDAD CORPORATIVA DE LA MARCA
L e DISENO DE MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA
Accion 1.3 - , .
o Disefio de papeleria (folios, sobres, carpetas,...)
Nivel de Baio
prioridad J
Organizaciones | e Grupos de Accién Local del territorio.

implicadas e Organizaciones pUblicas y privadas adheridas.
Presupuesto | . 10,000 €

estimado

e Financiacion privada: organizaciones del territorio, aporte a través de cuotas de los

Fuentes de

financiacion

asociados.
e Financiacion publica: Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores

¢ N de elementos disefiados.

Linea
Estratégica

E-1: IMAGEN DE LA MARCA

Proyecto 2 EDICION DE MATERIALES DE PROMOCION
e Crear campafias de imagen de la MCT con el fin de ampliar su reconocimiento y
Obietivos posicion.
J e Desarrollar en torno a la MCT una estrategia de comunicacion cuyo objetivo es
resaltar los elementos diferenciadores y esenciales de los productos y/o servicios
Linea

Estratégica

E-1: IMAGEN DE LA MARCA
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Proyecto 2

EDICION DE MATERIALES DE PROMOCION

Accion 2.1

¢ Edicién de Material de Divulgacion “sin papel”:
o Edicion de Catalogos de Servicios/Productos

Nivel de prioridad

Medio

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto 1 . 10.000 €

estimado

Fuentes de e Financiacidn privada: organizaciones del territorio, cuotas.

financiacion

e Financiacién publica: Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores

e N°de Catalogos y Material de Divulgacion editados/total y tipo

Linea
Estratégica

E-1: IMAGEN DE LA MARCA

Proyecto 2

EDICION DE MATERIALES DE PROMOCION

Accion 2.2

e Edicion de Material de Divulgacion “sin papel”:

o Edicidn de folletos/tripticos informativos genéricos y sobre sectores on line.

Nivel de prioridad

Bajo

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
PresUpuesto 1, 10.000 €

estimado

Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas.

financiacion

e Financiacion publica: Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores

e NOde Folletos, Tripticos o Material de Divulgacion editados/total y tipo

Linea
Estratégica

E-1: IMAGEN DE LA MARCA

Proyecto 2

EDICION DE MATERIALES DE PROMOCION

Accion 2.3

e Edicion de Material de Divulgacion MCT*sin papel”:
o Edicion de formatos USB con informacion.

Nivel de prioridad

Bajo

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas e Organizaciones puUblicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto 1, 10.000 €

estimado

Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas.

financiacion

e Financiacién pablica: Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores

e N° de formatos USB realizados

Linea
Estratégica

E-1: IMAGEN DE LA MARCA

Proyecto 2

EDICION DE MATERIALES DE PROMOCION

Accion 2.4

e Edicion de Material de Divulgacion MCT*sin papel”:
o Edicion de QR con link a la plataforma web y web de empresas
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Nivel de prioridad

Alto

Organizaciones

e Grupos de Accién Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto | . 16,000 €
estimado
Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas.
financiacion e Financiacion publica: Provincial, Regional y Nacional.
Indicadores e NO°de QR editados diferentes.
Linea

Estratégica

E-1: IMAGEN DE LA MARCA

Proyecto 2

EDICION DE MATERIALES

Accion 2.5

e Edicion de material audiovisual de la MCT
o Edicion de un video presentacion.

Nivel de prioridad

Bajo

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto 1, . 10.000 €

estimado

Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas.
financiacion e Financiacion publica: Provincial, Regional y Nacional.
Indicadores e N°de videos editados/total

Linea Estratégica

E-1: IMAGEN DE LA MARCA

Proyecto 2

EDICION DE MATERIALES DE PROMOCION

Accion 2.6

e Edicion de material audiovisual de la MCT
o Edicion de videos de presentacion de las empresas adheridas.

Nivel de prioridad

Medio

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto | . 10.000 €

estimado

Fuentes de ¢ Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas.
financiacion e Financiacion publica: Provincial, Regional y Nacional.
Indicadores e NO°de videos editados de empresas/total

Linea Estratégica

E-1: IMAGEN DE LA MARCA

Proyecto 2

EDICION DE MATERIALES DE PROMOCION

Accién 2.6

e Edicion de material audiovisual de la MCT
o Edicidn de videos de presentacion de las empresas adheridas.

Nivel de prioridad

Medio

Organizaciones

e Grupos de Accioén Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto 0210.000 €
estimado
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Fuentes de
financiacion

Financiacién privada: organizaciones del territorio, cuotas.
Financiacién publica: Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores

Ne de videos editados de territorio/total
Ne de videos editados de territorio/territorio

Linea Estratégica

E-1: IMAGEN DE LA MARCA

Proyecto 2

EDICION DE MATERIALES DE PROMOCION

Accién 2.8

Disefio de Merchandaising de la MCT (boligrafos, camisetas, libretas, bolsas
reutilizables, gorras, etc.)

Nivel de prioridad

Bajo

Organizaciones

Grupos de Accion Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto 1 . 10.000 €

estimado

Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas.
financiacion e Financiacién pablica: Provincial, Regional y Nacional.
Indicadores ¢ N°de merchandaising editados/total y modelo

Linea Estratégica

E-1: IMAGEN DE LA MARCA

Proyecto 2

EDICION DE MATERIALES DE PROMOCION

Accién 2.9

Disefio de “Espacio MCT?” (tipo vitrina). Vitrinas expositoras de productos de la
MCT en empresas de servicios.

Nivel de prioridad

Medio

Organizaciones

Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto | 4 10.000 €

estimado

Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas.

financiacion

Financiacion publica: Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores e N°de espacios MCT implantados en las empresas.
Linea E-2: LA MARCA EN LA RED
Estratégica
Provecto 3 POSICIONAMIENTO EN INTERNET Y REDES SOCIALES DE CALIDAD
y RURAL EN MCT
Crear una plataforma web en la que se agrupen todos los productos y/o servicios de
la MCT.
Conectar con el maximo nimero posible de consumidores o clientes.
Objetivos Permltlr_ una comunicacion bidireccional entre la MCT y sus empresas y clientes o
consumidores.
Incorporar las nuevas tecnologias a las empresas para promover el intercambio de
experiencias y cooperacion
Creacion de la MCT 3.0 adaptada al publico y sistemas de comunicacion actuales
Linea E-2: LA MARCA EN LA RED
Estratégica
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Proyecto 3 POSICIONAMIENTO EN INTERNET Y REDES SOCIALES

Accién 3.1 ¢ Creacién, mantenimiento y actualizacion de la pagina web www.reinodeleon.eu
Nivel de

prioridad Alto

Organizaciones

e Grupos de Accién Local del territorio.

implicadas ¢ Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto | . 10,000 €

estimado

Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion pablica:
financiacion Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores de 0 Ao i .
seguimiento e N°de visitas a la pagina web
Linea

Estratégica

E-2: LA MARCA EN LA RED

POSICIONAMIENTO EN INTERNET Y REDES SOCIALES DE CALIDAD

Proyecto 3 RURAL EN MCT

Accion 3.2 e Creacién, mantenimiento y actualizacion de perfiles en las Redes Sociales:
' Facebook y Twitter.

Nivel de

prioridad Alto

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas ¢ Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto 1, . 19,000 €

estimado

Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacién publica:
financiacion Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores de e N°de perfiles creados en redes sociales
seguimiento e NOde usuarios/seguidores de las redes sociales
Linea

Estratégica

E-2: LA MARCA EN LA RED

Proyecto 3 POSICIONAMIENTO EN INTERNET Y REDES SOCIALES
. e Realizacion de Campafias de posicionamiento de la web y redes sociales:
Accion 3.3 L - L
o Posicionamiento de la marca en principales portales web.
Nivel de
prioridad Alto
Organizaciones | e Grupos de Accidn Local del territorio.
implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto 1 . 10.000 €
estimado
Fuentes de ¢ Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion publica:
financiacion

Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores de
seguimiento

e N°de visitas a la pagina web
e NOde usuarios/seguidores de las redes sociales
e N° de contactos a través de internet

Linea
Estratégica

E-2: LAMARCA EN LA RED
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Proyecto 3 POSICIONAMIENTO EN INTERNET Y REDES SOCIALES
Accion 3.4 e Realizacidn de Campafias de posicionamiento de la web y redes sociales:
' o Linksy accesos directos a la web de MCT.
Nivel de
prioridad Alto

Organizaciones

Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas ¢ Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto | . 10.000 €

estimado

Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacién publica:
financiacion Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores de
seguimiento

e NOde visitas a la pagina web
e N° de usuarios/seguidores de las redes sociales
o N° de contactos a través de internet

Linea
Estratégica

E-2: LA MARCAEN LA RED

Proyecto 3 POSICIONAMIENTO EN INTERNET Y REDES SOCIALES
Accion 3.5 e Realizacién de Campafias de posicionamiento de la web y redes sociales:
' o Ultilizacion de prescriptores para posicionamiento en redes sociales.
Nivel de .
prioridad Medio

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto | . 10.000 €
estimado
Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacién publica:
financiacion Provincial, Regional y Nacional.
Indicadores de o . . .
seguimiento o N°de usuarios/seguidores de las redes sociales
Linea

Estratégica

E-2: LA MARCA EN LA RED

Proyecto 3 POSICIONAMIENTO EN INTERNET Y REDES SOCIALES
Accion 3.6 e Creacidén de un Boletin o Newsletter con periodicidad mensual.

Nivel de

prioridad Alto

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto 02 10.000 €
estimado
Fuentes de e Financiacién privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion publica:

financiacion

Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores de
seguimiento

e N°de Newsletter enviados

Linea
Estratégica

E-2: LA MARCA EN LA RED
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Proyecto 4 APLICACION DE LAS TIC A LA MARCA CALIDAD RURAL EN MCT
e Conectar con el maximo nimero posible de consumidores o clientes.
e Permitir una comunicacion bidireccional entre la MCT y sus empresas y clientes o
Objetivos consumidores.
e Incorporar las nuevas tecnologias a las empresas para promover el intercambio de
experiencias y cooperacion
Linea

Estratégica

E-2: LA MARCAEN LA RED

Proyecto 4

POSICIONAMIENTO EN INTERNET Y REDES SOCIALES

Accion 4.1

e Aplicacion de las TIC a la comercializacion de los productos y servicios de las
empresas de la MCT.

Nivel de prioridad

Alto

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas ¢ Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto 1 . 10.000 €

estimado

Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacién publica:
financiacion Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores de
seguimiento

e N°de descargas de la aplicacion informatica.
e NO°de empresas incluidas en la aplicacién.
e NCde incidencias

Linea
Estratégica

E-2: LA MARCA EN LA RED

Proyecto 4 POSICIONAMIENTO EN INTERNET Y REDES SOCIALES
e Enlace con la plataforma on-line existente donde se comercialicen los productos y
. servicios de las empresas pertenecientes a la marca. Esta plataforma contara con un
Accion 4.2 . S . .
espacio para descargar aplicaciones de tienda para Smartphones compatibles con
I0S y Android.
Nivel de Baio
prioridad !
Organizaciones | e Grupos de Accién Local del territorio.
implicadas e Organizaciones pUblicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto | . 19000 €
estimado
Fuentes de ¢ Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion publica:

financiacion

Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores de
seguimiento

¢ N°de descargas de la aplicacion informatica.
o NO°de empresas incluidas en la aplicacién.
e N°de incidencias

Linea
Estratégica

E-3: LA MARCA EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Proyecto 5

PRESENCIA DE LA MARCA EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION
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Objetivos

e Dar a conocer la misién, vision y valores de la MCT en MCT, asi como la difusion
de su imagen.

e Dar a conocer los productos y/o servicios de la MCT en MCT consiguiendo la
maxima cobertura posible.

Linea
Estratégica

E-3: LA MARCA EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Proyecto 5 PRESENCIA DE LA MARCA EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION
Accion 5.1 e Presentacion del proyecto, a través de una jornada, rueda de prensa...

Nivel de

prioridad Alto

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto | . 10.000 €

estimado

Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion publica:
financiacion Provincial, Regional y Nacional.

Estratégica

e N°de medios de comunicacion contactados de prensa, radio y television.
Indicadores de | e N° de notas de prensa enviadas a los medios.
seguimiento o N°de apariciones en radio.
e NO de apariciones en television.
Linea

E-3: LA MARCA EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Proyecto 5 PRESENCIA DE LA MARCA EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION
Accion 5.2 e Creacion de una base de datos con los Medios de Comunicacion de Castilla 'y Leon
' de radio, prensay TV.
Nivel de
prioridad Alto

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto |, 10.000 €

estimado

Fuentes de

financiacion

e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion publica:
Provincial, Regional y Nacional.

e N°de medios de comunicacion contactados de prensa, radio y television.
. e NOde notas de prensa enviadas a los medios.
Indicadores de - .
L e NOde apariciones en radio.
seguimiento o .
e NOde apariciones en television.
e NP de articulos publicados en prensa.
Linea E-3: LA MARCA EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION
Estratégica
Proyecto 5 PRESENCIA DE LA MARCA EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION
Accién 5.3 ¢ Realizacion de una Rueda de Prensa informativa (al menos anualmente).
Nivel de
prioridad Alto
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Organizaciones

e Grupos de Accién Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto |, 10,000 €
estimado
Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion pablica:

financiacion

Provincial, Regional y Nacional.

e N°de medios de comunicacion contactados de prensa, radio y television.
. e NOde notas de prensa enviadas a los medios.
Indicadores de -~ .
. e NOde apariciones en radio.
seguimiento g S
e NOde apariciones en televisién.
e NOde articulos publicados en prensa.
nga. E-3: LA MARCA EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION
Estratégica
Proyecto 5 PRESENCIA DE LA MARCA EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION
Accion 5.4 e Insercién de articulos y notas de prensa en Medios de Leon en radio, prensay TV.
Nivel de
prioridad Alto

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas e Organizaciones pUblicas y privadas adheridas a la MCT.
Présupuesto |, 10,000 €
estimado
Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacién publica:
financiacion Provincial, Regional y Nacional.
e N°de medios de comunicacion contactados de prensa, radio y television.
. ¢ N°de notas de prensa enviadas a los medios.
Indicadores de -~ .
. e N° de apariciones en radio.
seguimiento L s
o N°de apariciones en television.
e NOde articulos publicados en prensa.
Linea E-3: LA MARCA EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION
Estrategica
Proyecto 5 PRESENCIA DE LA MARCA EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION
Accion 5.5 e Campafias en medios de comunicacion especializados.
Nivel de :
prioridad Medio

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto |, 5 10.000 €
estimado
Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion publica:

financiacion

Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores de
seguimiento

N° de medios de comunicacion contactados de prensa, radio y television.
N° de notas de prensa enviadas a los medios.

N° de apariciones en radio.

N° de apariciones en television.

N° de articulos publicados en prensa.
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Linea
Estratégica

E-3: LA MARCA EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Proyecto 5 PRESENCIA DE LA MARCA EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION
. Realizar entrevistas individuales a las empresas portadoras de la marca y difundirlas
Accion 5.6 . -
en prensa escrita y radio.
Nivel de ;
prioridad Medio

Organizaciones

Grupos de Accién Local del territorio.

implicadas Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto 0.2 10.000 €

estimado

Fuentes de Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion publica:
financiacion Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores de
seguimiento

N° de apariciones en radio.
N° de apariciones en television.
N° de articulos publicados en prensa.

Linea
Estratégica

E-4: LA MARCA EN EL TERRITORIO

Proyecto 6 CAPTACION DE EMPRESAS, PROMOCION LOCAL Y REGIONAL.
Incorporar nuevas empresas a la MCT en MCT.
Creacién de nuevas empresas en los territorios de la MCT en MCT.
Lograr el reconocimiento de la MCT en MCT por parte de sus clientes y
Obijetivos consumidores.

Mantener la integridad y cohesion de la Marca en todos los productos y servicios
certificados, asi como en el material y las acciones promocionales que se realicen.
Evitar el uso de la Marca por terceros.

Linea Estratégica

E-4: LA MARCA EN EL TERRITORIO

Proyecto 6

CAPTACION DE EMPRESAS, PROMOCION LOCAL Y REGIONAL.

Acciéon 6.1

e Campafias territoriales de Presentacion de la MCT a empresas del
territorio.

Nivel de prioridad

Alto

Organizaciones

e Grupos de Accién Local del territorio.

implicadas ¢ Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto |, 10.000 €

estimado

Fuentes de ¢ Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion publica:
financiacion Provincial, Regional y Nacional.
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Indicadores de
seguimiento

N° de campafias promocionales realizadas

N° de reuniones y N° de asistentes a cada una de ellas
N° de localidades con empresas adheridas a la MCT
N° de empresas adheridas a la MCT

N° de productos con MCT

N° de servicios con MCT

Linea Estratégica

E-4: LA MARCA EN EL TERRITORIO

Proyecto 6

CAPTACION DE EMPRESAS, PROMOCION LOCAL Y REGIONAL.

Accion 6.2

e Presentaciones a empresas en el territorio a través de reuniones, mailing, visitas
puerta a puerta etc.

Nivel de prioridad

Alto

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas ¢ Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto | . 19,000 €

estimado

Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacién publica:
financiacion Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores de
seguimiento

N° de camparias promocionales realizadas

N° de reuniones y N° de asistentes a cada una de ellas
N° de localidades con empresas adheridas a la MCT
N° de empresas adheridas a la MCT

N° de productos con MCT

N° de servicios con MCT

Linea Estratégica

E-4: LA MARCA EN EL TERRITORIO

Proyecto 6

CAPTACION DE EMPRESAS, PROMOCION LOCAL Y REGIONAL.

Accion 6.3

e Reuniones entre portadores de las marcas, para realizar un intercambio de ideas y
opiniones, con el fin de promover colaboraciones entre ellos.

Nivel de prioridad

Alto

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto
estimado 0a10.000 €
Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion publica:

financiacion

Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores de
seguimiento

N° de campafias promocionales realizadas

N° de reuniones y N° de asistentes a cada una de ellas
N° de localidades con empresas adheridas a la MCT
N° de empresas adheridas a la MCT

N° de productos con MCT

N° de servicios con MCT

Linea Estratégica

E-4: LA MARCA EN EL TERRITORIO

Proyecto 6

CAPTACION DE EMPRESAS, PROMOCION LOCAL Y REGIONAL.

Accién 6.4

e Realizar encuentros anuales con portadores de la MCT

Nivel de prioridad

Alto
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Organizaciones

e Grupos de Accién Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto 0210.000 €
estimado
Fuentes de e Financiacidn privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion publica:

financiacion

Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores de
seguimiento

N° de campafias promocionales realizadas

N° de reuniones y N° de asistentes a cada una de ellas
N° de localidades con empresas adheridas a la MCT
N° de empresas adheridas a la MCT

N° de productos con MCT

N° de servicios con MCT

Linea Estratégica

E-4: LA MARCA EN EL TERRITORIO

Proyecto 6

CAPTACION DE EMPRESAS, PROMOCION LOCAL Y REGIONAL.

Accioén 6.5

e Colaboracién con asociaciones, ONGs o proyectos sociales de los territorios de la
MCT en MCT

Nivel de prioridad

Alto

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto 4, 19.000 €

estimado

Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion publica:
financiacion Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores de
seguimiento

N° de campafias promocionales realizadas

N° de reuniones y N° de asistentes a cada una de ellas
N° de localidades con empresas adheridas a la MCT
N° de empresas adheridas a la MCT

N° de productos con MCT

N° de servicios con MCT

Linea Estratégica

E-4: LA MARCA EN EL TERRITORIO

Proyecto 6

CAPTACION DE EMPRESAS, PROMOCION LOCAL Y REGIONAL.

Accion 6.6

e Colaboracién con proyectos medioambientales de los territorios de la MCT en
MCT

Nivel de prioridad

Alto

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto . 10,000 €

estimado

Fuentes de e Financiacién privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion publica:
financiacion Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores de
seguimiento

N° de campafias promocionales realizadas

N° de reuniones y N° de asistentes a cada una de ellas
N° de localidades con empresas adheridas a la MCT
N° de empresas adheridas a la MCT

N° de productos con MCT

N° de servicios con MCT

Linea Estratégica

E-4: LA MARCA EN EL TERRITORIO
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Proyecto 7 COMPROMISO SOCIAL Y AMBIENTAL
e Lograr el reconocimiento de la MCT en MCT por parte de sus clientes y
consumidores.
e Mantener la integridad y cohesion de la Marca en todos los productos y servicios
Objetivos certificados, asi como en el material y las acciones promocionales que se

realicen.
e Promover la creacion, mantenimiento y actualizacion de un Observatorio de
Innovacién y RSC.

Linea Estratégica

E-4: LA MARCA EN EL TERRITORIO

Proyecto 7

COMPROMISO SOCIAL Y AMBIENTAL

Accion 7.1

e Creacién, mantenimiento y actualizacién de un Observatorio de Innovacion y
RSC.

Nivel de prioridad

Medio

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto 4, 19.000 €
estimado
Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion publica:
financiacion Provincial, Regional y Nacional.
Indicadores de 0 . . .
sequimiento ¢ N° de colaboraciones con asociaciones/ONGs 0 proyectos sociales

Linea Estratégica

E-4: LA MARCA EN EL TERRITORIO

Proyecto 7

COMPROMISO SOCIAL Y AMBIENTAL

Accion 7.2

e Realizacion de campafias de sensibilizacion en las empresas portadoras de la
marca con el fin de que colaboren en proyectos sociales y medio ambientales.

Nivel de prioridad

Medio

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto 4 5 10,000 €
estimado
Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion publica:
financiacion Provincial, Regional y Nacional.
Indicadores de o . - .
seguimiento e NO de colaboraciones con asociaciones/ONGs o proyectos sociales

Linea Estratégica

E-4: LA MARCA EN EL TERRITORIO

Proyecto 7 COMPROMISO SOCIAL Y AMBIENTAL
e Colaboracién con asociaciones, ONGs o proyectos sociales de los territorios de la
Accibn 7.3 MCT en MCT (a nivel de la marca territorial y de forma individual por las

empresas).

Nivel de prioridad

Medio

Organizaciones
implicadas

e Grupos de Accioén Local del territorio.
¢ Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
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Presupuesto

. 0a 10.000 €
estimado
Fuentes de e Financiacidn privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion publica:
financiacion Provincial, Regional y Nacional.
Indicadores de . L .
o ¢ N° de colaboraciones con asociaciones/fONGs o proyectos sociales
seguimiento proy

Linea Estratégica

E-4: LA MARCA EN EL TERRITORIO

Proyecto 7

COMPROMISO SOCIAL Y AMBIENTAL EN LOS TERRITORIOS.

Accion 7.4

Colaboracién con proyectos medioambientales de los territorios de la MCT en
MCT (a nivel de la marca territorial y de forma individual por las empresas).

Nivel de prioridad

Medio

Organizaciones

Grupos de Accién Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto 4, 19.000 €
estimado
Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion publica:
financiacion Provincial, Regional y Nacional.
Indicadores de 0 : . .
seguimiento e N°de colaboraciones con proyectos medioambientales

Linea Estratégica

E-5: PROMOCION EXTERIOR DE LA MARCA

Proyecto 8 ACCIONES DE PROMOCION DE LA MCT
e Posicionar la Marca en zonas y lugares estratégicos
Objetivos e Intercambiar experiencias y cooperacion entre empresas y territorios.

Lograr una oferta amplia e integral de productos y/o servicios

Linea Estratégica

E-5: PROMOCION EXTERIOR DE LA MARCA

Proyecto 8 ACCIONES DE PROMOCION DE LA MCT
® Asistencia a principales ferias y eventos:
o Espafa Original
Feria Agroalimentaria de Valladolid
Accién 8.1 Bilbao Degusta

INTUR(Feria Internacional de Turismo de Interior)
FARCAMA

O
O
o Salon del Gourmet
o)
o)
o Etc.

Nivel de prioridad

Organizaciones

Grupos de Accion Local del territorio.

implicadas ¢ Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto . 19,000 €
estimado
Fuentes de ¢ Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion publica:
financiacion Provincial, Regional y Nacional.
Indicadores de e NOde ferias o eventos a los que se asiste/afio
seguimiento o N°de presentaciones de la MCT realizadas/afio
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Linea Estratégica

E-5: PROMOCION EXTERIOR DE LA MARCA

Proyecto 8

ACCIONES DE PROMOCION DE LA MCT

Accion 8.2

® Realizacion de degustaciones a nivel comarcal y regional.

Nivel de prioridad

Alto

Organizaciones

e Grupos de Accién Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto 1 . 19000 €
estimado
Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion publica:
financiacion Provincial, Regional y Nacional.
Indicadores de e NOde presentaciones de la MCT realizadas/afio
seguimiento o N°de degustaciones realizadas/afio

Linea Estratégica

E-5: PROMOCION EXTERIOR DE LA MARCA

Proyecto 8

ACCIONES DE PROMOCION DE LA MCT

Accion 8.3

e Promocion de la Marca por personajes ilustres del territorio.

Nivel de prioridad

Medio

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto . 19,000 €
estimado
Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion publica:
financiacion Provincial, Regional y Nacional.
Indicadores de 0 . . ~
seguimiento o N°de presentaciones de la MCT realizadas/afio

Linea Estratégica

E-5: PROMOCION EXTERIOR DE LA MARCA

Proyecto 8

ACCIONES DE PROMOCION DE LA MCT

Accion 8.4

o Realizacidn de paquetes turisticos ofertados.

Nivel de prioridad

Alto

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas ¢ Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto | . 10,000 €

estimado

Fuentes de .

financiacion

Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion publica:
Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores de
seguimiento

¢ N° de paquetes turisticos ofertados

Linea Estratégica

E-5: PROMOCION EXTERIOR DE LA MARCA
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Proyecto 8

ACCIONES DE PROMOCION DE LA MCT

Accion 8.5

® Realizacion de paquetes de productos ofertados.

Nivel de prioridad

Alto

Organizaciones

e Grupos de Accién Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto | . 10,000 €
estimado
Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion puablica:
financiacion Provincial, Regional y Nacional.
Indicadores de 0
seguimiento e NOde paquetes de productos ofertados

Linea Estratégica

E-5: PROMOCION EXTERIOR DE LA MARCA

Proyecto 8

ACCIONES DE PROMOCION DE LA MCT

Accion 8.6

e Realizacion de encuentros con otras marcas a nivel nacional e internacional.

Nivel de prioridad

Medio

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas ¢ Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto | 10,000 €
estimado
Fuentes de e Financiacién privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion publica:
financiacion Provincial, Regional y Nacional.
Indicadores de 0 . . ~
seguimiento o N°de presentaciones de la MCT realizadas/afio

Linea Estratégica

E-5: PROMOCION EXTERIOR DE LA MARCA

Proyecto 8

ACCIONES DE PROMOCION DE LA MCT

Accion 8.7

o Participacién en proyectos de cooperacidn internacional a nivel empresarial

Nivel de prioridad

Media

Organizaciones

e Grupos de Accién Local del territorio.

implicadas ¢ Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto | . 10,000 €
estimado
Fuentes de ¢ Financiacién privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion publica:
financiacion Provincial, Regional y Nacional.
Indicadores de e NC proyectos de cooperacion internacional ejecutados
seguimiento proy P )

Linea Estratégica

E-5: PROMOCION EXTERIOR DE LA MARCA

Proyecto 9

COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS/SERVICIOS
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Objetivos

¢ Posicionar la Marca en zonas y lugares estratégicos

e Lograr una oferta amplia e integral de productos y/o servicios

e Apoyar la creacién de nuevas empresas innovadoras y con alta calidad de
productos y/o servicios

e Desarrollar la venta por internet de productos y servicios

e Introducir la MCT en Cadenas de Distribucién de gama media-alta.

Linea Estratégica

E-5: PROMOCION EXTERIOR DE LA MARCA

Proyecto 9

COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS/SERVICIOS

Accion 9.1

o Realizacién de un estudio de viabilidad de posibles cadenas, mayoristas y agencias
con las que contactar.

Nivel de prioridad

Alto

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas ¢ Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto | 44 500 — 25.000€

estimado

Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacién publica:
financiacion Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores de
seguimiento

N° de presentaciones a cadenas de gama media-alta
Euros vendidos/afio en la web

N° de unidades vendidas/afio en la web

Euros totales vendidos/afio

Linea Estratégica

E-5: PROMOCION EXTERIOR DE LA MARCA

Proyecto 9

COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS/SERVICIOS

Accion 9.2

® Presentacion a principales cadenas de gama media-alta, mayoristas y agencias.

Nivel de prioridad

Medio

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto | 14 000 — 25.000€
estimado
Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion publica:

financiacion

Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores de
seguimiento

N° de presentaciones a cadenas de gama media-alta
Euros vendidos/afio en la web

N° de unidades vendidas/afio en la web

Euros totales vendidos/afio

Linea Estratégica

E-5: PROMOCION EXTERIOR DE LA MARCA

Proyecto 9

COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS/SERVICIOS

Accion 9.3

e Creaciébn de wuna tienda virtual de servicios MCT en

www.reinodeleon.eu

productos 'y

Nivel de prioridad

Medio
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Organizaciones

e Grupos de Accién Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto | 44 500 — 25.000€
estimado
Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion puablica:

financiacion

Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores de
seguimiento

e Euros vendidos/afio en la web
e N°de unidades vendidas/afio en la web
e Euros totales vendidos/afio

Linea Estratégica

E-5: PROMOCION EXTERIOR DE LA MARCA

Proyecto 9

COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS/SERVICIOS

Accion 9.4

® Posicionamiento de los productos y servicios en principales portales web.

Nivel de prioridad

Medio

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas ¢ Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto | 44 500 — 25.000€

estimado

Fuentes de e Financiacion privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacién publica:
financiacion Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores de
seguimiento

e Euros vendidos/afio en la web
e N°de unidades vendidas/afio en la web
e Euros totales vendidos/afio

Linea Estratégica

E-5: PROMOCION EXTERIOR DE LA MARCA

Proyecto 9

COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS/SERVICIOS

Accion 9.5

® Presentaciones de productos y servicios en grandes establecimientos comerciales, a
través de la realizacion de degustaciones, etc.

Nivel de prioridad

Alto

Organizaciones

e Grupos de Accidn Local del territorio.

implicadas e Organizaciones publicas y privadas adheridas a la MCT.
Presupuesto | 44 500 — 25.000€
estimado
Fuentes de e Financiacién privada: organizaciones del territorio, cuotas. Financiacion publica:

financiacion

Provincial, Regional y Nacional.

Indicadores de
seguimiento

e Euros vendidos/afio en la web
e N°de unidades vendidas/afio en la web
e Euros totales vendidos/afio
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4.6.2. Recursos necesarios para el desarrollo del plan de marketing

Para el correcto desarrollo del Plan de Marketing y Comunicacion se necesita la
provision de recursos humanos, materiales y econdémicos. A continuacion, se describen
los recursos minimos necesarios para garantizar el exito del Plan de Marketing de la
MCT.

- Equipo de trabajo

Se considera un factor critico de éxito el contar con un equipo humano para la
gjecucion del Plan de Marketing y Comunicacion, conocedor del territorio y sus
productos y servicios, suficiente en ndmero de miembros y con cualificacion y
experiencia en las tareas a desarrollar.

- Coordinador de la MCT: desarrolla las funciones de gerencia, coordinacion y
supervision de las tareas realizadas por el resto de miembros del equipo de trabajo.
Asimismo, serd el interlocutor directo con los Coordinadores Territoriales. La
dedicacion al Plan de Marketing del Coordinador debera ser a tiempo completo.

- Coordinador Territorial: desarrolla las funciones de gerencia, coordinacion y
supervision de las tareas realizadas en cada uno de los territorios que forman parte de la
MCT. Asimismo, sera el interlocutor directo con el Coordinador de la misma. La
dedicacion al Plan de Marketing de los Coordinadores Territoriales debera ser a tiempo
completo.

- Equipo de auditoria: se recomienda contar con al menos dos personas
especialistas en auditorias de calidad. Su funcién es la de realizar las auditorias de
certificacion y las auditorias de seguimiento de las empresas. Asimismo,
cumplimentaran los Informes de cada una de las auditorias desarrolladas. Estos
Informes se pasaran llegar a los Comité de Gestidn y Control de la MCT, quien decidira
sobre la concesion o no de la certificacion a las empresas. La dedicacion al Plan de
Marketing del equipo de auditoria podré ser a tiempo parcial, en funcion del namero de

auditorias a realizar.
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- Equipo de consultoria: su funcion es la de trabajar por la mejora continua de las
empresas adheridas a la MCT. Para ello, desarrollan, entre otras, las siguientes
actividades: a) organizacion de talleres de trabajo y de intercambio de experiencias entre
las empresas adheridas; b) definicion y desarrollo del plan de formacion para las
empresas adheridas a la MCT; c¢) fomento de las nuevas tecnologias y desarrollo de la
I+D+i entre las empresas adheridas; d) asesoramiento técnico a las empresas en
cualquier aspecto relacionado con las cartas especificas, la Carta de RSC y Carta
Gréfica de la MCT; y e) asesoramiento técnico en cualquier otro aspecto de gestion
empresarial de interés para las empresas adheridas a la MCT. La dedicacion al Plan de
Marketing del equipo de consultoria podra ser a tiempo parcial, en funcion del nimero
de empresas adheridas a la MCT y de las tareas programadas de apoyo a dichas
empresas.

- Comercial: el comercial serd la persona encargada de coordinar todas las
acciones de comunicacion y promocionales de la MCT. Entre otras funciones, realizara
las siguientes: a) coordinacion del disefio y edicién de material promocional (catalogos,
productos con la imagen de la MCT, etc.); b) definicion y supervision de la camparfia de
medios de comunicacion; c) insercidn de notas de prensa, envio de articulos e insercion
de noticias relacionadas con la MCT en los distintos medios de comunicacion (prensa,
radio, TV e Internet); d) manejo de la pagina web y de la tienda virtual, incluyendo la
gestion y seguimiento de pedidos y contratos; €) posicionamiento de los productos en
principales portales web de productos de calidad y servicios turisticos; f) asistencia a
ferias y otros eventos promocionales; g) realizacién de presentaciones de la MCT; h)
captacion de nuevas empresas para adherirse a la MCT; i) coordinacién de las
promociones de venta; j) contacto directo y relacion con clientes, en especial con las
cadenas de distribucion objetivo de la MCT; k) coordinacion de degustaciones en
puntos de venta; y I) cualquier otra funcion vinculada a la labor promocional y
comercial de la MCT. La dedicacién al Plan de Marketing del comercial debera ser a
tiempo completo.

- Administracion: la persona encargada del area de administracion desempefiara
las siguientes funciones: a) gestion documental de toda la documentacion y registros
vinculados a la MCT (bases de datos, informes de auditorias, contabilidad de la MCT,
etc.); b) apoyo al resto de areas (Coordinador, comercial, consultoria y auditoria) en el

desempefio de sus funciones; y c¢) cualquier otra tarea relacionada con la administracion
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de la MCT. La dedicacion al Plan de Marketing de la persona de administracion podra

ser a tiempo parcial.
- Recursos materiales

Para el desarrollo del Plan de Marketing se necesitan, al menos, los siguientes

recursos materiales:

- Oficina fisica para el desarrollo de las funciones del equipo de trabajo

(Coordinador, comercial, administracion, equipo de consultoria y equipo de auditoria).
- Vehiculo comercial.

- Equipos informaticos y teléfonos moviles para cada uno de los miembros del

equipo de trabajo.
- Material de oficina; material fungible, mobiliario, impresoras, fax y scanner.
- Camara de fotos digital.

- Camara de video.

143



Capitulo 4 La Construccion de la Marca de Calidad Territorial “Reino de Ledn Calidad Rural” en el...

144



CONCLUSIONES






F. Javier Juanes Benéitez Nuevas Formas de Transferir Significado a lo Rural desde laRSCy lal.T.

CONCLUSIONES

Aungue el concepto Smart City ya esta plenamente acufiado, aun los territorios
rurales carecen de un término similar. La ventaja del concepto acufiado es que puede
servir muy bien a esquemas de desarrollo territorial ya que incluye en si mismo todos
los sectores, se plantea una cuestion que va mas alla de un planteamiento circunstancial,

estamos hablando de un modelo de sociedad

El concepto guarda tras de si la definiciobn de una estrategia de desarrollo
coherente en la que intervienen todas las politicas, el concepto en si es una visién
politica integral, acoge temas ambientales, sociales, de gobierno, y todo ello ligado a las
nuevas tecnologias como plantillas en las que estan inmersos. un edificio inteligente no
hace una ciudad inteligente, ni la suma de muchos de ellos. Las nuevas tecnologias son

herramientas para poner en practica un proyecto territorial con una vision a largo plazo.

La cohesion social que genera el término SMART necesita de la connotacion
territorial en el caso del mundo rural. Para todo esto se necesita definir una estrategia
hacia de desarrollo territorial integral, y en la implementacion de esta estrategia han de
estar todos los agentes y sectores implicados en el territorio, del mismo modo que lo
estan en la SMART CITY, los actores publicos, los gestores privados, la investigacion y

los ciudadanos.

Se puede decir que estamos hablando de una estrategia de marketing donde las

aplicaciones que afectan a productos y servicios estan al servicio de dicha estrategia.

Cuando la crisis financiera del afilo 2008 lleva a cuestionarse el concepto
SMART fueron las propias soluciones incorporadas a la participacion social de los
gestores publicos los que revitalizaron el propio término ya que respondia
perfectamente a solucionar aquéllas carencias sobrevenidas de la crisis econdmica, el
dialogo entre el sector privado que por necesidad de aprovechar las posibilidades del
desarrollo tecnoldgico con la administracion pablica que carecia de estas herramientas
ha posibilitado que el ciudadano con un menor esfuerzo tenga un mayor acceso a la

administracion, o a recursos que antes era muy dificil llegar o le eran vetados.
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La sociedad civil no deja de ser un laboratorio de investigacion dindmica, los
ciudadanos ya estan inmersos en la toma de decisiones del sistema y a compartir
experiencias como usuarios del mismo y actores en el territorio. De hecho, la
participacion de la poblacion es un elemento esencial que requiere herramientas
especificas para posibilitar intercambios en un modelo de desarrollo abierto y dinamico,
el modelo SMART.

Aparece recientemente un concepto nuevo en la gestion del territorio y es el de
sistema rural-urbano, entendiéndose como la relacion entre dos territorios a veces
contrapuestos, pero a la vez complementarios los temas de accesibilidad y movilidad se
ven atenuados en el riesgo que presentaban si aislamos cada uno de ellos, la zona rural

es gozan de una mayor participacién ciudadana de la que la ciudad carece.

Si esto lo relacionamos con el concepto SMART es el territorio rural del que se
apropia del mismo a la hora de implantar soluciones brigadas son las nuevas
tecnologias, la sociedad civil y al sector econdmico privado, hablamos del SMART
rural, o mejor hablamos Smart rurality, o ruralities, ya que no responde a un Gnico
modelo sino a diferentes formas de solucionar los problemas del entorno y del territorio

de una forma inteligente.

El territorio tal y como lo podemos entender a dia de hoy ya no tiene unos
limites administrativos para el término SMART, carece de ellos, ya que interactla de

una forma dindmica con otras entidades y organizaciones de una forma rapida y eficaz.

la ventaja del concepto SMART ruralitiy es que responde a una necesidad
consciente de los territorios rurales que pueden perfectamente acceder a ella debido a la
recepcion de fondos europeos que mejoren la calidad de vida y planteen soluciones
sostenibles. La asociacion europea “ciudades inteligentes y comunidades” es un ejemplo
claro de esta busqueda de soluciones a todos los niveles ya que incluye la innovacion,
en enfoque participativo, soluciones de movilidad, mejoras en la planificacion y el uso
inteligente de la tecnologia de la informacion como se ha visto en el desarrollo de este

trabajo.

La creacion de redes donde estén involucrados los actores del medio rural
provocara que todas estas soluciones desde el crecimiento territorial inteligente puedan

darse, y organizarse para facilitar el intercambio de informacion. la combinacion de
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tecnologia, gobernabilidad y empoderamiento abren espacios de colaboracion y

materializan ideas.

El aislamiento de los territorios rurales plantea retos para una obstruccion de
Europa y la solucion que se le dé desde los espacios rurales sera una de las claves para
el adecuado funcionamiento del territorio, que funcione como un territorio inteligente,
el cuidado del medio ambiente, la generacion de energia renovable o la sostenibilidad de
los recursos alimentarios son generados los territorios rurales con lo cual ha de darse la
posibilidad de que estos participen en una integracion inteligente entre la ciudad y lo

rural, pasariamos del Smart cities al Smart ruralities.

La necesidad de la concertacion entre espacios es algo que urge lo que hay que
empezar a trabajar, los modelos ya estan planteados, y la estandarizacion de los mismos
estd empezando a llevar a efecto. S6lo queda adaptar esos modelos al medio rural, no
tenemos que inventar nada nuevo. es un modelo que alna perfectamente la cohesion

territorial y la cohesion social.

La adecuada adaptacion y didlogo “inteligente” entre lo rural y lo urbano se
hacen necesarias a dia de hoy ya que los valores de ambos territorios se han de poner
sobre la mesa y empezar a trabajar juntos estableciendo modelos no secos que
posibiliten el desarrollo y el mejor aprovechamiento de todos los recursos naturales,

econdmicos, sociales y sobre todo patrimoniales.

La busqueda de un modelo comin desde la diversidad de soluciones a los
territorios europeos ha de ser uno de los objetivos a los programas de desarrollo rural
especialmente con metodologia LEADER ofreciendo un futuro més enriquecedor para
los habitantes de los espacios rurales ya que las tecnologias de la informacién y la
comunicacion hoy en dia lo posibilitan dada su eficacia y su rapidez de asimilacion. la
promocion del desarrollo inteligente requiere integracion e intercambio, y sobre todo

generosidad de las partes implicadas.

La labor de los territorios rurales comenzado con la iniciativa lider en los afios

90 se plantea de una forma mucho mas amplia con estos nuevos métodos de trabajo.
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