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1. Introduccidn

Al objeto de impulsar el crecimiento y desarrollo de un territorio y aumentar el bienestar
de sus habitantes, es preciso identificar qué factores lo caracterizan. Y para enmarcar
cualquier territorio como un agente con capacidad para diferenciarse del resto y atraer:
personas, inversiones o empresas, es comun empezar refiriendose a la expansion de las
relaciones internacionales y la globalizacién (Séez et al, 2011; San Eugenio, 2013).
Ello, delimita el momento historico actual y su importancia obedece a los efectos
causados por éstas en cualquier ambito: demogréafico, institucional, habitacional,

socioecondémico o tecnoldgico.

La globalizacién debilita los estado-nacion, desdibuja sus fronteras; construye nuevas
regiones econdmicas, y hace indiferente el despliegue y localizacion de capitales en
aquellos (Paz, 2004). La globalizacion aumenta la competencia entre territorios,
obligandoles a reivindicar su identidad al mismo tiempo que captar recursos y talento,
lo cual, fomenta el desafio de potenciar sus recursos propios y favorecer los procesos de
desarrollo local, (Aranda y Combariza, 2007; Gémez, 2015).

Tal y como manifiestan Aranda y Combariza (2007) en un mundo global, la tendencia
es hacia una competencia entre economias regionales y no entre estados. Ello hace que,
el desarrollo local o regional adquiera una nueva dimension. Ademas, la confluencia
entre la tendencia globalizadora, el exceso de capacidad productiva y el desequilibrio en
el empleo de los factores productivos altero la homogeneidad de la oferta de productos y
servicios en el mercado, convirtiendo en esencial todo aquello que pueda diferenciar la
oferta empresarial, siendo en nuestros dias el aspecto intangible quien marca esa
diferencia, Villafafie (2005), dentro del cual destaca la integracion con el entorno.

Por otra parte, el agotamiento de mercados internos, la competencia espacial y la
inestabilidad macroecondmica obligan al sector publico y al privado a posicionar sus
territorios. Adquiriendo a tal fin, una importancia creciente, la imagen ofrecida por
éstos, es decir, su valor como marca (Plumed, 2013). La marca es un activo que otorga
una ventaja diferencial dentro de un mercado cada vez mas competitivo. Por ello, la
creacion y desarrollo de la marca territorio mejora la posicion glocal de mercado de ese
territorio (Séez et al, 2011).



Y para que una marca tenga éxito, se requiere el esfuerzo de toda la organizacion,
conectar la estrategia de marca con las de la organizacion. Por ello, las empresas
emplean nuevas maniobras de marketing que les permitan alcanzar su mercado objetivo
(Kotler y Keller, 2006). Algo que, es posible replicar para los territorios, en este caso el
objetivo es satisfacer las demandas de su publico objetivo: ciudadanos, inversores,
turistas y empresas (Caro et al, 2015). Ello facilita emplear la planificacion estratégica
por parte de los territorios, y que asi evallen los recursos de que dispone y sus
necesidades inmediatas, anticipandose a los cambios del entorno a la vez que potencia

su capacidad de crecimiento y desarrollo (Pascual, 2007; Romero y Vidal, 2018).

Por lo tanto, de la union entre la planificacion estratégica, encaminada a facilitar la
adaptacion y anticipacion a los cambios del entorno y de la imagen que todo territorio
ofrece, dependerd su capacidad para atraer nuevos recursos (Aranda y Combariza,
2007). Y es de esa unién como surge el Marketing Territorial (MT), como disciplina
que pone en valor las caracteristicas y cualidades del territorio estudiado, aumentando la
identificacion con este de sus ciudadanos, promoviendo nuevas actividades y elevando

la calidad de vida de sus habitantes, y todo proyectado al exteriore (San Eugenio, 2013).

2. El marketing territorial una herramienta de gestion publica

Un territorio puede tratarse como una mercancia que se vende, siendo el producto de ese
territorio las percepciones que del tienen los agentes sociales y que se difunden desde
los medios de comunicaciéon y las relaciones interpersonales (Kotler, 2001). En el
ambito empresarial, la empresa busca que el cliente quede satisfecho con el producto o
servicio prestado, pero también la sociedad y el ciudadano en particular, tienen que estar
satisfechos de las instituciones que les representan, dirigen y han elegido. Por ello, la
concrecion y percepcidn acerca de la gestion publica es clave en la orientacion espacial

del territorio, siendo aqui el territorio analizado, la provincia de Ourense.

Tal orientacion ha de materializarse en un Plan dirigido a mejorar las condiciones de
vida de las personas que viven en la provincia. Asi pues, el objetivo del Plan es que la
provincia sea un territorio innovador, sostenible y competitivo, que reconozca a la
ciudadania y a todos los agentes socioecondémicos afectados como motores del cambio y
transformacion. Por ello, la estrategia del Plan de Marketing Territorial Provincial
(PMTP) es la de implantar de manera consistente, un imaginario de provincia

fundamentado en asociaciones positivas que retna creatividad, innovacion y talento.
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En el ambito de las provincias, Kotler (2001) sostiene que son productos que debe ser
objeto de disefio y comercializacion como cualquier otro espacio. Por otra parte, cuando
el objeto de compra-venta es un territorio y el gestor publico agrega a su gestion
instrumentos del marketing, se alcanza un conocimiento mas integral de sus habitantes
(Asensio, 2008). Si bien, no olvidar que, el objetivo de la gestion provincial vista ésta
como un producto, es su conversion en un lugar atractivo para que sus residentes deseen
vivir en ella, inversores y empresas inviertan en sus ciudades y que turistas y visitantes

desean conocerla.

La promocion y desarrollo de un territorio se articula en 4 etapas: diagnostico territorial,
direccion estratégica, marketing y relaciones institucionales (Precedo et al, 2010;
Escourido, 2017). Proceso que se integra y expone en el PMTP expuesto, y que se

configura bajo una triple perspectiva:

e Una investigacion que parte de la concepcion del ciudadano como cliente
principal y que acompafia al resto de publicos objetivos del enfoque-demanda.

e Un método que detecte las necesidades socio-personales a provisionar de forma
colectiva con los recursos limitados disponibles de ese espacio, enfoque-oferta.

e Aprovechar las oportunidades y fortalezas, reduciendo el riesgo de las amenazas

y debilidades del entorno, y bajo la premisa de un desarrollo espacial sostenible.

2.1. La gestion publica

En las dos Ultimas décadas del siglo XX, muchos paises acometieron procesos de
reforma de su Sector Publico a una nueva realidad social donde el ciudadano pasé a
considerarse como un cliente publico, al que, la Administracion debe atender y servir,
dando lugar a la “New Public Management o Nueva Gestion Publica (NGP)” (Garcia-
Sanchez, 2007) y donde la identificacion de aspectos territoriales diferenciales que
impulsen y posicionen el espacio analizado a través del marketing territorial juega un

papel trascendente (Plumed, 2013; Escourido, 2017).

La NGP reconoce a las Administraciones que mejor trabajan y menos cuestan,
evaluando los resultados obtenidos mediante instrumentos de control adaptados al
ejercicio de la funcién publica (Lépez-Casasnovas, 1995). En esta linea se considera, un
paso mas alla respecto a la NGP la inclusion del concepto de “buen gobierno”, el cual

busca dotar de un sistema de confianza y responsabilidad a la Administracion ante sus
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ciudadanos. La OCDE, define el buen gobierno como “los acuerdos formales e
informales que explican como se adoptan y desarrollan las politicas publicas desde la

perspectiva del respeto a los valores constitucionales de un pais”.

Siendo a tal respecto, objetivo de este trabajo mostrar un instrumento de gestion publica
como es un PMT ajustado al territorio (provincia), y cuyo objeto es servir de guia para
que la gestion territorial se desvie lo menos posible del objetivo de una “buena
gobernanza adaptada a las condiciones del medio”, tal y como exponen autores como
Pascual, (2007); Herrador y Martin, (2012), Plumed, (2013), quienes enfatizan acerca de
la funcionalidad del Plan cara a garantizar una gestion publica eficaz en relacion a las

caracteristicas del territorio y las condiciones de vida de sus ciudadanos.

2.2. El marketing aplicado a la mejora de la gestién publica

La AMA (American Marketing Association) define el marketing como el “conjunto de
instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que
tienen valor para los clientes, socios y sociedad en general. Sin embargo, la expansion
del marketing aumenté el protagonismo del &mbito no comercial generando

intercambios de valor en la esfera de lo pablico (Saez et al, 2011).

La Gestion Publica es, “la forma de aplicar los recursos adecuados para alcanzar el
objetivo deseado socialmente; alcanzar los fines que la sociedad mas valora con el
menor sacrificio de recursos posible” (LOpez-Casanovas, 1995). Donde como vimos, la
NGP aplica a la gestion publica técnicas del sector privado, adaptadas a las
caracteristicas del sector publico, siendo la ciudadania considerada un “cliente”, y todo
ello bajo la directriz que inspira la idea del “buen gobierno”. Donde, la ciudadania
demanda celeridad en la respuesta de una Administracion burocratizada en exceso. Por

ello, el planteamiento reformador de la Administracion se asienta en tres aspectos:

1. Escasez de recursos, lo que exige reducir gasto superfluo.

2. Responder a la situacion globalizadora mediante la mejora en los servicios.

3. Rapida toma de decision ante la transformacién tecnoldgica y comunicativa.
Esta vision innovadora, transforma la vision publica, de la administracion hacia la
gestion de los recursos publicos, lo cual requiere de lo publico un papel mas activo,
ademas de estrategias y herramientas que faciliten cambios innovadores. Ello exige que
el Sector Publico se adapta al privado (Cervera, 2001), identificando para ello, sus

diferencias clave:



e Orientacion al interés colectivo, objetivo lograr el bien comdn.

e Equidad o agilidad y no eficiencia o beneficio en la relacion con el ciudadano.
e ActUa en un entorno libre de competencia, presupuesto y gestion independiente.
e El sector publico esté sujeto a mayores restricciones legales que el privado.

e Las instituciones estan sujetas a multiples procesos de control y transparencia.

e Laautoridad se distribuye, fragmenta y hasta se diluye por el entramado publico.

Teniendo en consideracion éstas caracteristicas, la participacion ciudadana y su
fortalecimiento, favorecen la adopcion del marketing como herramienta de gestién
publica (Cervera, 2001). Kotler y Lee, (2007) consideran las técnicas propias del
marketing como la mejor plataforma de planificacion para una agencia publica que
busca conocer a sus ciudadanos, sus necesidades y generar valor. Segln Losada (1997),
el marketing publico refuerza el sistema de valores, al dirigir a la Administracion hacia

la satisfaccion del ciudadano, implementando acciones que respondan a sus demandas.

3. Objetivo y metodologia para un Plan de Marketing Provincial

A continuacion se describe y presenta el proceso de construccion de un Plan de
Marketing Territorial (PMT) aplicado al &mbito provincial, utilizando para ello el
método del caso, siendo la provincia de Ourense el marco espacial seleccionado, con la
pretension de que, ello sirva de referencia para futuras investigaciones en el ambito del

marketing aplicado a los territorios.

3.1. Diagnostico territorial un paso previo

El marketing territorial facilita la planificacion espacial, al abordar conjuntamente los
enfoques de oferta (valorar los recursos propios) y demanda (satisfacer la necesidad
ciudadana) para establecer la mejor estrategia en la gestion del espacio, promoviendo la
comunicacion entre las instituciones y aquellos publicos objetivo, asi como disponer de

una guia para la toma de decision espacial.

Los territorios que utilizan la planificacion del marketing estratégico como instrumento
en la gestion del territorio (provincia), podran evaluar y cuantificar correctamente los
recursos de que disponen. Dotando a su Administracion del conocimiento que le
permita aprovechar los cambios del entorno (Cerda, 2014; Romero y Vidal, 2018).
Elizagarate (2003) considera que las actividades que engloban el marketing estratégico

del territorio/provincia son, figura 1:



e Diagndstico, fase donde se evalian sus recursos, se reconocen los atributos a
mantener y desarrollar, para mejorar su posicion e identificar las debilidades que
le restan capacidad.

e Fijar la mision, vision y valores de la provincia en el tiempo, identificando las
preferencias y objetivos provinciales en base a sus recursos y en consonancia al
diagnéstico obtenido.

o Definir la estrategia provincial para elaborar su plan de crecimiento y posicion.
Donde se examinan las fracciones de la provincia y se hace una evaluacion
global de la misma.

e Transformar el punto anterior en un plan con acciones a desarrollar, fijando las
actuaciones precisas en un cronograma que siga la estrategia inicial del plan.

e Seguimiento y control de lo planificado, afiadiendole un proceso de
identificacion y rectificacion de las posibles desviaciones.

Fig. 1. Disefio de una Planificacion estratégica

Analisis

externo del
entorno

Plan de
Marketing
Territorial

Plan de Evaluacién

Analisis
interno del
entorno

Fuente: elaboracion propia.
Por ello, el paso inical de la investigacion fue la realizacion de un diagnoéstico territorial
de la provincia de Ourense. Y es que, toda Administraccion debe conocer, proteger y
valorar los recursos de que disponen para conocer su perfil competitivo (Elizagarate,
2003). Empleando para ello: la estadistica oficial, informes de estado e indicadores
socioecondmicos. IdentificAnose 7 areas de estudio a partir de las cuales se organizo la
investigacion y facilito la comprension del estado de la provincia, y que son: 1.
Situacion geogréfica, clima y recursos territoriales (medio y naturaleza); 2. Demografia
y movimientos migratorios; 3. Cultura y patrimonio; 4. Turismo: termal y de montafa;

5. Transporte y conexiones; 6. Actividad econdmica y desarrollo; 7. Innovacion.

3.2. Metodologia y herramientas de trabajo utilizadas

El Marketing Territorial aplicado al &mbito provincial, es una materia apenas tratada en
nuestro pais. De hecho, atendiendo a la literatura el MT s6lo se aplica con habitualidad
en el ambito de las ciudades, siendo escasos los ejemplos en otros ambitos de la
Administracion (Herrador y Martin, 2012; Diputacion de Palencia, 2016; Escourido,

2017). Ello obligo a una extensa diversificacion del trabajo de campo. Siendo el periodo
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en el cual éste se realizd el primer semestre de 2019. Analizar la competitividad

interprovincial tomando como referencia a tal objeto la accion institucional es una
novedad. La metodologia seguida ordend el proceso de analisis en dos fases:

= Enla primera se llevo a cabo la investigacién documental y de campo, con la

debida compilacion de datos por fuente. Para asi, diagnosticar y evaluar el

estado de la provincia, interno y externo, facilitanto la orientacion espacial a
seguir bajo la perspectiva de mejorar el nivel de bienestar de sus habitantes.

= La segunda, se dirige al desarrollo y aplicacion del PMT de la provincia de
Ourense, en bhase a los resultados obtenidos en la fase anterior.

Esa orientacion espacial, se integra y expone en la presentacion del PMTP desarrollado.
Una investigacion que parte de la concepcion del ciudadano como cliente principal y
que acomparnia al resto de publicos objetivos del enfoque-demanda (Caro et al, 2015).

Un método que permite detectar las necesidades socio-personales que deben s

er resueltas de forma colectiva con los recursos limitados con que cuente ese espacio
(Lobato, 2019).

El PMT facilita, el acercamiento detallado a la estructura y programacion del territorio
(Ourense), permitiendo desarrollar una estrategia de gestion espacial en base a su oferta
y demanda, promoviendo la comunicacion entre ciudadania e instituciones en base a
una guia de toma de decision, (Ferras et al, 2001). La figura 2 muestra el organigrama
del proceso de planificacion seguido en la investigacion. Configurando, la primera fase
del andlisis territorial efectuado antes resefiada, y que concluiria con la elaboracion del

Plan Estratégico provincial que se presenta.

Fig. 2. Planificacion de la estratégia de la investigacion

LU A

Fuente: elaboracién propia.



En el desarrollo de la investigacion se emplearon técnicas de recogida de informacion,

tanto cualitativas como cuantitativas.

Las técnicas cualitativas permitieron conocer de cerca la realidad investigada, al ser

éstas una interaccion con la poblacion objeto de estudio y, asi dirigir la investigacion

hacia las areas de mayor interés. Ademas, ayudan al investigador a establecer relaciones

causales e indicar el qué y el por qué de ciertos problemas que la realidad social

investigada mostro. Las técnicas aplicadas fueron:

Entrevistas en profundidad a expertos sectoriales. Donde previamente, y en
base a los resultados extraidos del diagndstico territorial se identificaron 9
bloques tematicos, cifra coincidente con el nimero de entrevistas a expertos
realizadas. Asi y mediante esta técnica se definieron los temas clave y se obtuvo
una informacion confiable de expertos conocedores del ambito investigado, lo
que facilito una informacion especializada relevante;

Grupos de discusion donde se conocieron los items mas relevantes que
preocupan a la ciudadania, y se obtuvo una definicion precisa de las necesidades
sociales méas remarcadas. Siendo los grupos de debate realizados de 14, donde 4
se realizaron en el ambito urbano (capital provincial) y 10 en el comarcal-rural;
siendo el total de participantes, 87 personas.

Las técnicas cuantitativas utilizadas para obtener datos medibles y absolutos, facilitaron

la identificacion y evaluacion de aspectos diferenciales del territorio los cuales explican

su estado y marcan su futuro proximo. En este caso se utilizaron:

Indicadores espaciales y macroecondémicos, obtenidos a partir de la estadistica
oficial (bases de datos, documentos e informes), los cuales aportaron
informacion  necesaria acerca del perfil demogréfico, etnografico,
socioecondmico y territorial del territorio investigado.

Encuesta web, donde se evaluaron las preferencias y necesidades de la
ciudadania, elaborada con la informacién cualitativa antes obtenida y que se
plasmé en un cuestionario con 26 preguntas. Y cuyo objeto fue, por una parte,
medir las expectativas de la poblacién ourensana a través de preguntas valoradas
mediante la escala de actitud Likert; y por otra obtener informacion de aquellos
temas que mas preocupan a la ciudadania, y con qué aspectos definitorios de la
provincia mas se identifica. La muestra contd con 227 respuestas.

El trabajo se completé con la informacién obtenida al analizar las busquedas
por internet de los ciudadanos de Ourense. Numero de referencias 1.552.444.

4. Andlisis de estructura y situacion de la provincia de Ourense

4.1. Analisis DAFO: diagndstico provincial

Paso previo para definir la planificacion estratégica, es el andlisis del estatus quo y el

entorno de referencia, ello facilita la descripcion de la realidad sobre la que actuar,
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identificar los aspectos a mejorar y visualizar las politicas mas apropiadas. Para ello, se
emplea el analisis DAFO como parte del instrumental del marketing territorial, y que
sintetiza la informacidn obtenida en las etapas previas, a través de un analisis interno
(Debilidades y Fortalezas) y otro externo (Oportunidades y Amenazas) del espacio en
cuestion. Identifica y ordena la informacion utilizada para establecer las directrices de
las lineas estratégicas a seguir, el ambito tematico sobre el cual se aplicaran y el

momento méas oportuno para ello (Kotler, 2001; Herrador y Martin, 2012).

Las diferentes técnicas de recogida de datos aportaron la informacién relevante sobre
los problemas y necesidades de la poblacion ourensana y su configuracion territorial. A
continuacion, y con la informacién obtenida y clasificada a partir del analisis DAFO, y
que se muestra en las tablas. 1, 2, 3 'y 4 se establecieron cuatro grandes areas de trabajo
0 ejes de desarrollo. Siendo las demandas y necesidades reveladas por los expertos y
entrevistados, asi como la intensidad (valoracion cuantitativa) con que su incidencia es
sentida por la poblacion encuestada, los factores determinantes a la hora de configurar y

delimitar cada eje, siendo estos:

Eje 1. Ourense, provincia innovadora (dmbito econdmico).

Eje 2. Ourense, jtu provincia! (sector servicios y actividad social).

Eje 3. Ourense, un potencial a descubrir (infraestructuras_proyeccion exterior).
Eje 4. Institucionalidad y Accion Publica (Administracion vs ciudadania).

Tabla 1. Matriz DAFO-EJE 1° Ourense Provincia Innovadora (dAmbito econémico)

Obijetivo: Organizar la actividad econdmica como creadora de riqueza y empleo

Actuaciéon: Dinamizacién de la actividad econémica

Potencial de crecimiento demostrada en sectores de I+d+i

Potencial de desarrollo en actividades vinculadas al sector primario

Capacidad de crecimiento en el sector servicios publicos y/o privados

Variedad recursos endégenos: termales, etnogréficos, patrimoniales y paisajisticos
Variedad gastrondmica espacial y temporal y sector vitivinicola reconocido con 4 DO
Potencial de crecimiento turistico en base a sus recursos enddgenos

Fortalezas
[ ] [ ] [ ] e o [ ]

Posibilidad de crecimiento en tejido empresarial desde la innovacion y el emprendimiento
Sector agroalimentario reconocido en el exterior: region, estado e internacionalmente
Alta empleabilidad del sector turistico por su diversidad territorial y des-estacionalidad
Capacidad de crecimiento en actividades complementarias al sector primario

Féacil dinamizacion de zonas deprimidas con una buena gestion y conocimiento del medio
Proxima llegada de la alta velocidad (AVE)

Oportunidades
e e o o o o

Falta de nucleos urbanos mas alla de la capital provincial

Complejidad burocréatica para emprender nuevas actuaciones en el medio rural
Deficiencias en las comunicaciones interiores y con el exterior de la provincia
Temperaturas extremas en verano = pérdida de competitividad turistica con la costa
Sin aeropuerto y conexion irregular con los méas cercanos

Provincia de interior = excluye actividades econdmicas relacionadas con mar y costa

Debilidades
[ ] [ ] [ ] [ ] o o
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Amenazas
[ ] [ ] e o [ ] [ ]

Economia altamente dependiente del sector publico

Alta mortalidad empresarial por el reducido tamafio de su mercado interno

Rentas medias bajas y gran dependencia pensional

Fuga de talento por falta de empleo cualificado en actividades sin reemplazo profesional
Baja competitividad ante territorios con mas tejido empresarial y mejores comunicaciones
Fuga de empresas a territorios con ventajas competitivas de mercado (Portugal)

Fuente: elaboracion propia, con los datos de la investigacion de campo

Tabla 2. Matriz DAFO-EJE 2° Ourense jtu provinciaj (sector servicios y actividad social)

Objetivo: Aumentar la calidad de vida y la sostenibilidad demogréfica

Actuacion: Mejora del acceso y dotacidn en términos de servicios basicos

Fortalezas

Potencial de crecimiento demografico, infraestructuras cuantitativamente crecientes
Conservacion de rasgos autoctonos y arraigo de la tradicion, etnografia protegida
Capacidad de desarrollo de areas rurales con politicas innovadoras e impulso al pequefio
comercio

Capacidad de atraccién de poblacién joven si se estimula la innovacion

Posibilidad de incentivar e impulsar medidas de conciliacion que atraigan y fijen
poblacion

Conservacién de valores naturales y bajos niveles de contaminacién = tranquilidad
Riqueza de legados culturales e histérico-artisticos = complementariedad turistica

Oportunidades

Potencial de crecimiento demografico a través de una universidad consolidada, y la
apuesta por la formacién profesional dual

Capacidad de crear infraestructuras en areas de gran demanda, y abundancia de suelo
Capacidad de mejora en conectividad y telecomunicaciones, impulsando el consumo
Implementacion de medidas que favorezcan la conciliacidn, crear la figura del asistente
rural

Debilidades

Poblamiento disperso que dificulta las comunicaciones

Deficiente servicio de transporte publico. en lineas y frecuencias, en toda la provincia
Aislamiento de nlcleos rurales = despoblamiento y abandono de zonas rurales
Deficiente conectividad a internet sobretodo en el rural

Falta de servicios para conciliar: guarderias, asistencia social o residencias 32 edad
Escasez de actividades socio-culturales y deportivas fuera del periodo estival

Amenazas

Preferencia humana por territorios urbanos mejor comunicados y accesibles en servicios
Desplazamiento humano hacia otros territorios con mejores condiciones socio-laborales
Envejecimiento poblacional = déficit servicios para otros tramos de edad

Aislamiento y abandono social y ambiental de zonas rurales

Fuente: elaboracion propia, con los datos de la investigacion de campo

Tabla 3. Matriz DAFO-EJE 3° Ourense, un potencial a descubrir (infraestructuras y proyeccion

exterior)

Obijetivo: Fomentar e impulsar la capacidad de atraccion e imagen de la provincia en el exterior

Actuacion: Aumento y difusién de la imagen provincial asi como de su capacitacién general

Amplitud y variedad de recursos culturales y naturales

§ e Gran potencial turistico: montafia, fluvial y etnografico
< e El termalismo como reclamo para atraer poblacion y turismo en general
g e El termalismo como imagen y valor socioeconémico, sector sin competencia
TS e Gran variedad de festividades tradicionales, facilitando el turismo de fin de semana
e Valores naturales y tranquilidad unidos a la conservacion de espacios verdes
- e Rehabilitar accesos, infraestructuras y enclaves turisticos = A proyeccién exterior
g ] e Potencial gastronémico Yy vitivinicola como incentivo turistico, turismo especifico
‘g -E e Potencial de actividades culturales y deportivas ligadas al patrimonio natural
8— e Potencial de atraccion turistica ligado a festividades y tradiciones culturales
e Gran atractivo y potencial Unico del sector termal
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Deterioro del patrimonio cultural, de infraestructuras y espacios de interés turistico
Falta de un plan integral que visualice el territorio como medio cultural y turistico
Falta de actividades culturales y deportivas complementarias que sean reclamo turistico
Falta de puntos de informacion turistica y escasa coordinacion entre éstos

Reducida promocién y proyeccién de la provincia en el exterior

Escasa investigacion de cara a la explotacion del termalismo

Debilidades
[ ] [ ] o o [ ] [ ]

Abandono de areas rurales y deterioro de viviendas e infraestructuras = puesta en valor
financieramente inviable

Deterioro del patrimonio histérico-cultural, desatencion = rehabilitar cada vez mas dificil
e Falta de ndcleos urbanos que consoliden un mercado potencial interno

e Lacompetencia transfronteriza con Portugal y la comarca castellano-leonesa del Bierzo

Amenazas
[ ]

Fuente: elaboracion propia, con los datos de la investigacion de campo

Tabla 4. Matriz DAFO-EJE 4° Institucionalismo y Accién Publica (Administracion vs ciudadania)

Obijetivo: Situar a las instituciones publicas al servicio del ciudadano

Actuacion: Emponderamiento de la Administracion como un servicio en si mismo en aras del
interés comdn

e Voluntad de transparencia por parte de las instituciones publicas

§ e Compromiso de la Administracion con el desarrollo socioeconémico provincial
< e Arraigo de la Ourensania en la Administracion como elemento identitario
%‘ e Tener instrumentos participativos para conocer necesidades y demandas de la ciudadania
L e  Gestidn eficiente de los recursos publicos
e Impulsar la prestacion de servicios publicos mancomunados
2 e Informacion y simplificacion de tramites burocraticos como generador de confianza
S e La transparencia como forma para luchar contra el hermetismo institucional
.'g e Capacidad de fomentar la educacion ciudadana en el respeto y proteccion de lo pablico
3 e Lanegociacion para implementar politicas que respondan al interés del ciudadano
§_ e Reconocimiento de toda Administracién de adaptarse al momento en que vivimos en forma
@) y tamario
e Complejidad y abundancia de tramites burocraticos, normativa compleja
é e Falta de informacion y asesoramiento por parte de la Administracion
= e Escaso apoyo a las iniciativas civiles y el asociacionismo
% e Falta de espacios publicos para nuevas actividades y falta de informacion al respecto
A e Obstaculos al desarrollo de nuevas actividades econdmicas, rigidez normativa
e Requisitos estrictos para los emprendedores perceptores de ayudas ligadas al medio rural
o e Ladesconfianza de la poblacién hacia las instituciones publicas y la clase politica
N e Laextrema complejidad de las administraciones con la ciudadania
& e El desconocimiento ciudadano sobre el funcionamiento de la Administracion
g e Falta de cohesion politica. Ausencia de una cultura de colaboracién supra-municipal

Fuente: elaboracion propia, con los datos de la investigacion de campo

4.2. Planificacion estratégica
4.2.1. Diagnostico estratégico

El objetivo de la planificacion estratégica provincial es su desarrollo endogeno. El Plan,
es un instrumento de accion descentralizado, coordinado y focalizado para movilizar a
instituciones, empresas y personas en aras de la transformacion de la economia y la
sociedad (Cerdda, 2014). Para conseguir tal objetivo, las instituciones pablicas juegan un

papel principal, adoptando medidas de gestion y marketing empresarial.
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Autores como Kotler (2001), Precedo et al (2010) manifiestan que el error mas comun
en la aplicacion del MT es pensar que el Unico objetivo de la disciplina es promover ese
“territorio”, ello sin embargo seria un enfoque limitado. El dirigente publico debe
impulsar una estructura dinamica e incentivadora de acciones, objetivos y recursos para
aplicar el Plan (Pascual, 2007), no solo hay que vender el territorio también prepararlo

para ser vendido, aspecto donde la innovacion y el marketing tienen un gran papel.

4.2.2. Marco estratégico

Como se expuso, el prime paso consistio en un diagnostico territorial de la provincia, a
través del cual se caracterizé y valord su estructura socioeconOmica, demografia,
condiciones del medio, patrimonio e infraestructuras. Para, a partir de este estudio,
identificar los retos provinciales y definir los objetivos estratégicos, fijando la vision,
mision y valores de la provincia, dando lugar asi al PMTP. Objetivos, que obran en aras
de un objetivo global, enmarcado dentro de cada eje.

Misién

La razon de ser de la provincia se centra en su mision, justificando su existencia a partir
de lo que puede y debe ofrecer a la sociedad, define el proposito y razén de la entidad.
La formulacion de la misién guia la actuacion de la institucion en el tiempo, por ello

debe ser recogida en el documento estratégico de forma clara, alentadora y univoca.

¢Cual es la Mision del PMT de la provincia de Ourense?
La misién marca la ruta a seguir por las fuerzas sociales de la provincia, y avanzar en su
camino como un territorio integrador, sostenible y de mayor calidad de vida.
Adaptandose a la nueva realidad social, politica y econémica que marca la globalizacién
y la transformacion digital. Las Administraciones gobiernan y gestionan los recursos
publicos de la provincia, para reducir los problemas que acaecen sobre ésta y atender las
demandas de su ciudadania. Esta tarea se efectua mediante una adecuada gestion de los
recursos y la implementacion de politicas publicas. Como punto de partida de la misién,
se tendrad en cuenta que la provincia tiene una serie de ventajas competitivas que se
deben explotar para impulsar su desarrollo, siendo éstas:

= La caracterizacion rural de su territorio, y es que lo que a priori parece un

problema, es también un potencial de crecimiento si se invierte en el desarrollo
de actividades economicas primarias con tradicion.

= La rigqueza de patrimonio natural e histérico alberga un gran potencial de
proyeccion turistica y socioecondémica, el termalismo en el caso de Ourense.
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= La cultura gastrondmica y vitivinicola es un reclamo turistico pero también un
punto de crecimiento empresarial.

= La conservacion de la naturaleza y la tradicion, es un atractivo intrinseco.
Vision
Vision, realidad a la que aspira la provincia al medio/largo plazo. EI como se alcanza la
mision lo indica la vision. Para conseguir los objetivos se incentivara la funcion de la

entidad, poniendo en valor los elementos més relevantes para cumplir la mision.
¢Cual es la Vision del PMT de la provincia de Ourense?

Transformar Ourense en una provincia referente por su nivel de innovacién, crecimiento
sostenible y calidad de vida. Una provincia creadora de bienestar y oportunidades para
sus ciudadanos y respetuosa con su identidad. Para identificar la vision, se han de fijar

metas realistas y medibles (Gomez, 2015; Escourido, 2017), entre éstas:

= Impulsar la actividad econémica y el empleo con innovacién y conectividad.
= Responder a los intereses y necesidades del medio rural y su entorno.
= Apoyar la gestion y la iniciativa local, respetando la autonomia municipal.
» Fomentar la demografia a través de la empleabilidad y las politicas espaciales.
= Cohesionar el territorio, aunando esfuerzos y proyectos supramunicipales.
Con ello se pretende invertir las actuales dindmicas, para que la provincia se convierta

en un territorio competitivo y en continuo crecimiento econdmico y demografico.
Valores

Los valores son referencias conceptuales complejas (actitudes, convicciones, creencias)
que guiaran el PMT vy su ejecucion (Caro et al, 2015). El ser humano reconoce y valora

los elementos que percibe y dirige su comportamiento hacia sus objetivos.
¢ Qué valores se identifican en el PMT de la provincia de Ourense?

La Ourensania se define como la forma de vivir y hacer de un pueblo; el objetivo de la
marca Ourensania es promover un sentimiento de orgullo y pertenencia, y convertirse
en una herramienta al servicio de las instituciones, entidades, empresas y ciudadanos

(ourensania.gal). teniendo ello en cuenta, tres son los valores centrales:

= | aconservacion de los valores naturales.
= El respeto por la tradicion.
=  Promocion de la identidad colectiva.
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Objetivos estratégicos

Los objetivos estratégicos son las metas que busca desarrollar sobre el territorio el plan
estratégico a largo plazo. La estrategia del PMTP tiene por objeto asentar en el tiempo,
un imaginario de provincia basado en asociaciones positivas que sitden a Ourense como
una provincia global que relne creatividad, cultura y talento, una provincia para
conocer, disfrutar, incluyente y diversa. Un territorio que reconozca a la ciudadania
como el motor de su transformacidn, garantizando que las oportunidades laborales y de

emprender sean un mecanismo eficaz en el establecimiento y consolidacion poblacional.
5. Plan de Marketing Territorial “Ourense”
5.1. Ejes estratégicos y plan de actuacion

Considerando los resultados obtenidos a partir de los analisis previos (Diagnostico
territorial y DAFO) y el uso de las técnicas de investigacion utilizadas en la
investigacion se concluyd que, los &mbitos donde se require una mayor intervencion
publica son: el econémico, servicios sociales y generales, infraestructuras e imagen
exterior e instituciones pablicas. Por ello, son éstos los 4 ejes bajo los que se estructuro
el PMTP presentado.

A continuacion, se identifican y clasifican los problemas y necesidades més relevantes
de la sociedad ourensana y cuya resolucién exige una intervencion inmediata de las
instituciones. Ademas, teniendo en cuenta la caracterizacion provincial se distinguid
entre: area urbana (capital provincial) y comarcal, cada una con sus necesidades:
e Urbana, mas aparcamiento, limpieza de calles y menos ruido en zonas
dormitorio; y comarcal, falta de tejido empresarial, deterioro de carreteras, baja

conectividad y obstaculos al desempefio de nuevas actividades por parte de la
Administracion (burocratizacion).

El estudio de las busquedas en internet reveld un uso creciente de las TIC en todos los
ambitos: informacion, operatividad y transitividad. Lo cual, exige garantizar una buena
conectividad para facilitar la relacion ciudadania vs Administracion, cuestion que ve
crecer su importancia ante la alta ruralizacion y dispersion provincial. Lo cual, lleva a
concluir que es clave invertir en I1+D+i para garantizar el desarrollo econémico y que la

apuesta por la innovacion sea sostenida en el tiempo.

A continuacion, se presenta de forma esquematica el contenido del PMTP desarrollado:
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e En cada Eje se definid: su objetivo principal, los objetivos secundarios y las
acciones especificas a desarrollar, (tablas 5 y 6), donde cada objetivo tiene
vinculadas una serie de acciones especificas (AE) para su consecucion.

e Los ejes como se expuso atienden, al ambito econdmico, servicios y
asistencialidad, infraestructuras y proyeccion exterior e instituciones publicas.
De los 20 objetivos estratégicos (5 por eje), 4 son objetivos principales (OP),
uno por eje (tablas 5y 6); y 16 objetivos secundarios (OS), 4 por eje.

e Por ultimo, se fijaron 25 acciones dirigidas a cumplir los objetivos estratégicos
identificados en cada eje, y donde cada accion puede atender a distintos
objetivos. Cada accion se establece mediante una ficha o descriptor, recogiendo
a modo de ejemplo la ficha descriptiva de dos de éstas acciones (tablas 7 y 8).

Asi pues, el PMTP se articula y estructura en base a 25 acciones concretas, clasificadas

segun el eje al cual pertenecen y dentro de este en base al objetivo estratégico al que

sirven: Eje 1: 9 acciones, Eje 2: 7 acciones, Eje 3: 5 acciones y Eje 4: 4 acciones.

Tabla 5. Contenidos Ejes estrategicos 1y 2

Eje 1. Ourense innovadora

Eje 2, Ourense jTu Provinciaj

Objetivo | OP1. Organizar la actividad | Objetivo | OP2. Mejorar la calidad de vida y
principal | econdmica como creadora de | principal | sostenibilidad demogréafica
rigueza y empleo
OS1A. Atraer, fomentar empresas OS2A. Crear las condiciones para
8 e inversion = A tejido empresarial 8 conservar y atraer poblacion joven
§ OS1B. Gestionar espacio y medio § OS2B. Optimizar las comunicaciones
= econémico: sector primario 'y = a través del transporte publico
2 actividad tradicional g facilitando la habitabilidad
g OS1C. Explotar los recursos g 0S2C. Desarrollo  cultural vy
= endégenos como motor de = deportivo como medio para mejorar
‘i crecimiento econdmico E las condiciones de vida
8 OS1D. Innovacion como pilar del 8 0OS2D. Conectividad a internet como
desarrollo empresarial instrumento clave de comunicacion
AE1.1l. Plan integral para AE2.1. Fomentar medidas que
promover el emprendimiento faciliten la conciliacion
AE1.2 Plan de apoyo a medio AE2.2. Implementar programas de
plazo para pymes y microempresas educacion civica
AE1.3. Promocion de espacios de AE2.3. Plan de mejora de Ia
§ coworking y viveros de empresa § asistencia a la 32 edad
E AE1.4. A formacién en gestion £ AE2.4. Plan de mejora de la
g empresarial y emprendimiento 8 provisién del transporte publico
@ AE15. Crear TalentOU = 3 AE25. Plan de fomento de
§ taller_talento é actividades culturales y deportivas
2 AE16. Plan de activacion 2 AE2.6. Crear y poner en marcha de
< econémica para el sector primario < un campus de formacion profesional

AEL1.7. Crear el observatorio
internacional del Medio rural

AE1.8. Plan estratégico promocion
turistica

AE1.9. A inversion, [+D+iy TIC

AE2.7. Mejorar la conectividad a
internet

Fuente: elaboracién propia

Tabla 6. Contenidos Ejes estrategicos 3y 4

Eje 3, Ourense, un potencial por descubrir

Eje 4, Institucionalidad y Accién Pablica
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Objetivo | OP3. Fomentar e impulsar la imagen | Objetivo | OP4. Poner las instituciones
principal | de la provincia en el exterior principal | publicas al servicio del ciudadano
OS3A. Desarrollo y mejora de las OS4A. Impulsar una
comunicaciones Administracion agil y servicial
9 2 respecto a sus ciudadanos
e 0OS3B. Rehabilitar espacios de interés = 0S4B. Crear instituciones
9 turistico como reclam e incentivo del ° transparentes 'y accesibles que
3 sector 3 informen y asesoren
3 OS3C. Crear una red de informacion ] 0Os4cC. Afianzar una
§ y promocién turistica reconocida en el § Administracién que contribuya al
= exterior:  hosteleria, comercio vy = crecimiento y desarrollo de su
Q turismo ) tejido productivo
o OS3D. Fomentar el deporte como o 0S4D. Impulsar una
actividad de atraccion turistica Administracion que fomente la
identidad colectiva provincial
AE3.1. Plan de rehabilitacion de AE4.1. Implementar medidas para
" infraestructuras de movilidad " una Administrtacion que responda
< < a los intereses de la ciudadania
E AE3.2. Plan para rehabilitar E AE4.2.  Promover instituciones
g patrimonio y espacios naturales o transparentes y accesibles
§ AE3.3. Plan integral de promocion § AE4.3. Plan estratégico de gestion
@ exterior e eficiente y conocimiento del medio
g AE3.4. Crear la Asociacion de g AE4.4. Programa de promocion de
< Ourensanos por el mundo < la Ourensania
AE3.5. Plan para fomentar la
actividad deportiva y de la salud

Fuente: elaboracion propia

Se observa como la mayoria de las politicas publicas (objetivo-accion) planteadas, se
encaminan a fomentar el desarrollo econdémico, poniendo en valor los recursos
etnograficos y mediambientales del espacio investigado, asi como el emprendimiento y
la innovacion. De tal manera que, todo ello permita mejorar la calidad de vida y la
sostenibilidad demografica a través de la provision de unos servicios publicos accesibles
y eficientes; la rehabilitacion de infraestructuras; aumentar la proyeccion exterior de la

provincia; y situar las instituciones pablicas al servicio del ciudadano.

Todo PMT exige, para alcanzar sus metas y satisfacer a sus potenciales clientes, el
concretar esos objetivos en acciones. Por ello, y para facilitar tanto la comunicacién
como la ejecucion del PMTP y su seguimiento se elabord una guia de actuacion préactica
mediante un sistema de fichas (una por accién). Cada ficha detalla con precisién la
accion a ejecutar, facilitando la visualizacion de su contenido (descriptor): sus metas, las
areas promotoras, la responsabilidad en su gestion, beneficiarios, resultados esperados y

demas informacion relevante, las tablas 7 y 8 son un ejemplo.

No olvidar que, el Plan supone cambios en la forma de actuar por parte de las
instituciones, haciendo ello necesaria una aptitud lo méas pedagdgica posible, siendo a

tal respecto la concrecion y seguimiento de cada ficha un factor esencial. Y es que gran
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parte del éxito en la ejecucion del Plan radica en su correcta comunicacion, hacendo que

sea asumido por todos los participes del mismo.

Tabla 7. Ficha - Accion AEL.1. Plan integral para promover el emprendimiento

Eje 1

Area promotora Objetivo Estratégico Otras Areas implicadas

Accion: Potenciar y
promocionar el
emprendimiento

Bienestar: fomento del | OS1A Atraer empresas | Adm. General: servicio
empleo, igualdad y e inversiones = A tejido | de inversiény

asuntos sociales empresarial patrimonio

Otros Actores
implicados

Empresas, Cdmara de Comercio e Industria, Asociaciones Empresariales,
Promocion econémica, Recursos Europeos del Ayuntamiento, IGAPE y
Consejeria de Trabajo de la Xunta

Relacién con el DAFO

Posibilidad de un rapido incremento del tejido empresarial si se invierte en
innovacion y se apoya el emprendimiento

Retos

Impulsar la actividad econémica y la generacién de empleo a traves de la
innovacion y la conectividad

Objetivo estratégico

E1A. Atraccién y fomento de empresas e inversiones: tejido empresarial

Descripcion de la
Accion

Desarrollar una politica activa (suelo, formacién y promocién) que facilite la
creacion de nuevas empresas, desde la referencia que suponen esas
actividades con un mayor nivel de desarrollo y capacitacion. Para asi,
aumentar el tejido empresarial y posicionar de forma competitiva y
estratégica el sector empresarial ourensano

Indicadores de
Seguimiento

N° empresas, n° empresas nuevas, indice de mortalidad empresarial, n°
empresas por tamafio, n° trabajadores cuenta propia, n° trabajadores cuenta
ajena, n° empresas que operan fuera del territorio, n° empresas en sector TIC

Beneficiarios
potenciales

Sector empresarial Resultados esperados A n°, tamafio empresas.
Jovenes emprendedores A puestos de trabajo.
Mano de obra A poblacion joven.
cualificada A cualificacion

Plazo de ejecucién

Corto plazo <1 afio

Fuente: elaboracién propia

Tabla 8. Ficha - Accién AE3.1. Plan de rehabilitacion de infraestructuras de movilidad

Eje 3 Area promotora Objetivo Estratégico Otras Areas implicadas
Accion: rehabilitar Infraestructuras OS3A Desarrollo y Adm. General
infraestructuras de mejora de las Medio Ambiente
movilidad comunicaciones Medio Rural

Otros Actores Empresas, Concesionarias en labores de obra y mantenimiento de
implicados infraestructuras de movilidad, Area de Transporte y Movilidad, Sistemas de

informacion y transparencia del Ayuntamiento, Consejeria de
Infraestructuras y Movilidad de la Xunta

Relacion con el DAFO

Deterioro de infraestructuras y espacio de interés turistico

Retos

Cohesionar el territorio y sus municipios, aunando esfuerzos y proyectos de
interés supramunicipal, ordenar la Administracion Local

Objetivo estratégico

E3A. Desarrollo y mejora de la comunicacion

Descripcion de la
Accion

Rehabilitar el trazado de carreteras y crear nuevas conexiones que reduzcan
las distancias. Para con ello, reducir el aislamiento de importantes zonas
rurales, favorecer las relaciones comerciales dentro y fuera de la provincia, y
estimular la afluencia turistica haciendo los puntos de interés mas accesibles

Indicadores de
Seguimiento

N° de autovias, n° de pueblos sin conexion a autovia, n° de empresas con
relaciones comerciales en el exterior de la provincia, n° de turistas, n® de
visitantes por punto de interés turistico, n° de residentes en el medio rural, n°
de empresas que desempefian actividades en el sector primario

Beneficiarios
potenciales

Empresas con Resultados esperados A la relacién comercial

relaciones comerciales
en el exterior.

Empresas ubicadas en
zonas rurales aisladas.

con el exterior. E A la

comunicacion rural vs
urbano.

A actividad econémica
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Poblacion residente en en el medio rural.

el medio rural. A poblacién en el rural.

Empresas de A afluencia turistica.

promocion turistica. ¥ costes en la provision

Turistas. de Servicios locales.
Plazo de ejecucion Largo plazo > 3 afios

Fuente: elaboracion propia

Asi pues, el PMTP disefiado en su conjunto, asi como cada uno de los elementos que lo
integran: ejes, objetivos, acciones..., SOn puestos al servicio de un gran objetivo reducir
y solventar los problemas que acaecen sobre el territorio y atender las necesidades de su
ciudadania, poniendo el énfasis en aguellas demandas mas urgentes. En relacion a ello,
el estudio concluyé como principal resultado que, los principales problemas y en
consecuencia las necesidades mas importantes identificadas por la ciudadania ourensana
se enmarcan en un triangulo donde cada lado es reflejo de los otros dos, siendo éstos: la
falta de empleo, la despoblacion y el envejecimiento poblacional, aspectos que podemos
afirmar que se encuentran intimamente relacionados, siendo cada uno, consecuencia y

espejo directo de los otros, coincidiendo con el anélisis de Faus (2011).
6. Conclusiones y consideraciones

El objetivo estratégico del PMTP es implantar un modelo espacial basado en
asociaciones positivas que enmarquen la provincia de Ourense como un territorio
atractivo, creativo e incluyente. Y donde, para alcanzar esta meta fue necesario, conocer
las capacidades demograficas, medioambientales, culturales y socioeconémicas del
territorio, acompafiadas de un previo diagndstico territorial y un extenso trabajo de
campo, que culminé con el desarrollo del PMTP de Ourense. Conviertiendo este en una
herramienta de desarrollo regional basada en un modelo dual cuyos pilares son la
economia del conocimiento y la sostenibilidad, mediante los cuales se pretende

incrementar la competitividad de la provincia en el mercado global.

Llegado aqui, se planted la exigencia de dar respuesta ordenada y global sobre el estado,
caracterizacion de la provincia. A continuacion, se formulan las conclusiones obtenidas,

ordenadas siguiendo el diagndstico territorial y contraste a través del trabajo de campo.

Situacion geografica de la provincia

Se trata de una estructura territorial muy dispersa tanto en términos de densidad
demogréafica como de habitabilidad por nucleo de poblacién. De esta caracteristica,

surge la necesidad de implementar politicas de ordenacion y complementariedad en la
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Administracion Local, ya sea mediante planificacion compartida en la prestacion de los
servicios basicos, consorcios 0 mancomunidades, fusiones municipales o incentivos
para estimular la concentracion poblacional. Medidas éstas, encaminadas a reducir el
coste de la provision de los servicios publicos locales sin disminuir la accesibilidad a los
mismos por parte de la ciudadania, gracias a una mejora en la capacidad de gestion local

y una menor dispersion en términos de habitabilidad.

Pero, también existen fortalezas que emanan de la geografia ourensana. Su gran
variedad medioambiental y paisajistica, unida a la importante red hidrogréfica, sitian a
la provincia en una posicion privilegiada en cuanto a posibilidades de desarrollo
turistico y mejora de la calidad de vida. A estas variables se unen factores geograficos

como la cercania a Portugal y a la meseta, como posibles reclamos de la zona.

Demografia y movimientos migratorios

El anélisis demografico evidencia el mayor problema de la provincia, “falta de
poblacion y envejecimiento”, y al cual se deben enfocar las politicas a desarrollar en la
misma. La falta de sostenibilidad vital en términos de poblacion es un problema que se

agrava, al unirse a la dispersion en términos de asentamiento resefiada (Faus, 2011).

La concentracion humana de la provincia en su capital y area metropolitana, explicita la
dificultad del asentamiento poblacional en el rural, dando lugar a la falta de “mercado
interno” a medida que nos alejamos de la capital provincial. Este factor, dificulta
disponer de un sector servicios desarrollado en accesibilidad, numero y tamafio, lo que
conlleva una reduccion de las oportunidades para nuevos negocios e iniciativas
empresariales (Ferras et al, 2001). Realidad que provoca una escasez de incentivos a la

hora de mantener poblacion joven en el &mbito rural-comarcal.

Destacar los movimientos migratorios recientes en varios Ayuntamientos de la
provincia, con un trasvase de poblacion del habitat rural a la ciudad y hacia otros puntos
del territorio nacional. Bajo esta perspectiva se proponen, las siguientes medidas:
= Incentivar y/o subvencionar a empresas que se instalen en territorios poco
poblados: suelo en gratuidad, bonificaciones sociales en la contratacion.

= Garantizar la cobertura de los servicios publicos basicos que favorezcan el
asentamiento poblacional y la atencién a la 3? edad.

= Captar fondos europeos 0 nacionales que incentiven la participacion de las
entidades locales en proyectos de desarrollo publico-privados. Aprovechar la
pertenencia a la EuroRegion Galicia - Norte de Portugal.
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= Mejorar y reforzar a los Ayuntamientos como agentes de empleo, dada su
integracion con el entorno mas cercano de la ciudadania.

Culturay patrimonio

La cultura y la variedad patrimonial ourensana es extensa y variada. La investigacion
muestra como se trata de uno de los puntos que mayores oportunidades ofrece para el
desarrollo y vertebracidon de la provincia y reconocido por la ciudadania. El turismo
alternativo, de naturaleza, salud y cultura es una de las principales fortalezas del
territorio en este ambito. Ademas, y en relacion con el patrimonio natural, es importante
destacar la diversidad hotelera, con instalaciones reconocidas de alta calidad (paradores
y balnearios), la presencia de 4 DO vitivinicolas, o el fuerte arraigo de las tradiciones,

escenificadas éstas a través de acontecimientos, festividades o fechas sefaladas.

Las propuestas en este &mbito son multiples, una seria la creacion de rutas especificas
aprovechando las capacidades del entorno, entre estas: la Ruta de los Monasterios, de

los Castillos, la ruta Termal o la ruta de las Denominaciones de Origen del vino.

Turismo

La provincia de Ourense se vid recientemente beneficiada por un aumento de la
demanda turistica en destinos alternativos a los tradicionales de sol y playa. Este hecho,
debido a su riqueza cultural, natural y paisajistica, generd una afluencia regular de
visitantes durante todo el afio, desestacionalizando su flujo turistico. Todo el calendario
anual cuenta con acontecimientos o situaciones de relevancia turistica; y tiene la Unica

estacion de montafia de la region.

Un éarea especifica y diferencial dentro del atractivo ourensano es el termalismo,
elemento que permite a la provincia ser receptora de un turismo de salud y desconexion,
el cual presenta un crecimiento exponencial en los Gltimos afios. La mayor difusion y
puesta en valor del mismo, gracias a la accion desarrollada desde algunas instituciones
publicas, mejoro sus instalaciones y did a conocer mas alla de nuestras fronteras el gran

valor medicinal de las aguas termales de Ourense.

Transporte y conexiones

La conectividad y conexiones de la provincia de Ourense se limitan, por su geogréafica e
infraestructuras, al transporte terrestre. Las carreteras y el ferrocarril son el pilar de la

articulacion del territorio, que con la llegada de la alta velocidad (AVE) a Ourense,
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mejorara de forma notable su conexion con Madrid. Cabe destacar la importancia de la
provincia como punto intermedio de la EuroRegion Galicia-Norte de Portugal. Marco
transnacional, que supone una fuente de interaccién econémica y una gran oportunidad
de captacion de recursos comunitarios. El beneficio de formar parte de este espacio
transfronterizo se maximiza en la conexién entre los territorios que conforman la

EuroCidade Chaves-Verin, que derivo en una serie de actuaciones, destacando:

= El Centro de Formacion Turistico-Termal e Investigacion del Agua.

= Implementar una linea de transporte publico entre ambas poblaciones.
= Poner en marcha de una bolsa de empleo de la Eurocidade.

= Establecer servicios comunes de fomento y apoyo al comercio local.

Actividad econémica y desarrollo

En la Gltima década, la provincia de Ourense muestra un proceso de expansion
econdmica continuado, con un A positivo anual de su PIB desde 1995. Y donde destaca
la comarca de Ourense (ciudad y municipios limitrofes) como el motor econdémico de la
provincia, siendo la cuarta area de Galicia en generacion de riqueza. El sector servicios
acoge el 60,4% de la poblacion activa, centrandose principalmente en la capital, con
predominio del ambito comercial. La concentracion laboral en la ciudad de Ourense se
constata con los datos de afiliacion a la seguridad social, superando el 45% del total

provincial. Ademas, el 35% del PIB provincial se localiza en el municipio de Ourense.

En consecuencia, los indicadores socioecondémicos de la ciudad de Ourense, tienen un
poder de atraccion y dinamizacion que va més alla del &mbito municipal (comarcal y
provincial). La contrapartida a esta situacion es la dispersion y la falta de actividad
socioecondmica de gran parte del territorio provincial, hecho que condiciona el
asentamiento poblacional o la provision de los servicios publicos locales. Es por ello,
esta concentracion socioeconomica uno de los déficits mas graves de la provincia,

dando como resultado una reducida capacidad espacial de atraccion humana.

Innovacion

Un aspecto destacado en el diagnostico territorial es la cuestion de la innovacion.
Donde, hay que diferenciar entre los avances conseguidos y aquellos que
potencialmente pueden implementarse a raiz de la investigacion que nos ocupa. Cabe

destacar la aportacion tecnoldgica de empresas como Egatel y Redegal (lideres en el
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sector de las telecomunicaciones), Coren, grupo Cuevas o aceites Abril (sector
agroindustrial) y pizarras Cupa (sector construccién). En cuanto a las posibilidades de
desarrollo en materia de innovacion, destacar:

1. La madera, fomentando y difundiendo entidades enmarcadas en la Agencia

Gallega de Innovacion (GAIN), como el Centro de Innovacién y Servicios
Tecnoldgicos de la Madera (CIS) o el Cluster de la Madera y Disefio de Galicia.

2. El sector agroindustrial, mediante una mayor apuesta en I+D+i encaminada a
su modernidad y puesta en valor de herramientas que faciliten la tecnificacion del rural.

3. Profundizar en las telecomunicaciones que tan buen resultado estd dando,
aprovechando el Parque Tecnoldgico de Galicia, ubicado en la provincia de Ourense.

El estudio concluye que los tres mayores problemas del ourensano son: despoblacion,
desempleo y envejecimiento. Creando entre ellos, un flujo circular que se autoalimenta:
— EI desempleo provoca fuga de poblacion, sobre todo jovenes, ello precipita la

despoblacion y el envejecimiento poblacional — caida del consumo y reducidas
oportunidades de negocio, lo que acentla el desempleo —

Una reflexién final

La provincia tal vez sea el nivel de la Administracién més cuestionado de la arquitectura
institucional en Espafia. De hecho, los constantes debates y propuestas sobre su
conveniencia, han dejado en un segundo plano su poder vertebrador en el ambito
municipal. En la actualidad, el campo de actuacion de la provincia se asemeja al de una
extensa y heterogénea area socio-empresarial. Donde su funcionalidad se asienta en un
modelo basado en la consecucion de objetivos a corto y medio plazo. Por ello, es
necesario que, estos territorios dispongan de un Plan de Marketing Territorial que
concentre el sentimiento de pertenencia y sirva para conducir los retos demogréaficos,

econdmicos, tecnoldgicos y sociales actuales y futuros.
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