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PROYECTO DE INTERVENCION PARA LA APLICACION DE
LA AGENDA URBANA (PAU)

1 PROYECTO DE INTERVENCION PARA LA APLICACION DE LA AGENDA

URBANA.

1.1 OBIETIVOS ESPECIFICOS DEL PROYECTO DE INTERVENCION.
Los objetivos especificos del proyecto pueden dividirse en cuatro grandes bloques:
-Turismo y comercio
-Atraccion
-Reconocimiento

-Cultura

Turismo y comercio:
Con respecto al turismo y al comercio el objetivo es promoverlos mediante el
material informativo y las publicaciones que se hagan.

La principal razén para esto es que la cartera de productos de la
mancomunidad del Valle de Lecrin serian las diferentes rutas de senderismo,
los productos artesanales y producidos en el territorio como las naranjas, v las
actividades organizadas en torno a los recursos de la comarca que pueden
dividirse en:

-Recursos tangibles: Entornos naturales y colonia de habla inglesa.
-Recursos intangibles: Buen clima y gastronomia

Gracias a la asociacién de turismo y al trabajo de los ayuntamientos hay un
buen conocimiento sobre las rutas y zonas naturales y existe un consenso en
gue ha de fomentarse el turismo.

Por tanto el turismo y el comercio son parte integral de lo que conforma la
identidad del Valle de Lecrin, a la vez que constituyen uno de los mayores
atractivos del territorio.

Por ende, se concluyd que si se impulsaba mediante el proyecto, tanto la
propia comunicacion del mismo como la mancomunidad y los agentes
asociados a ambos dmbitos saldrian beneficiados.

Atraccion:

Podria resumirse como el acto de atraer a personas a que visiten la
mancomunidad y hacer que parte de estas decidan quedarse.

El Valle de Lecrin pese a contar con abundantes recursos y multiples atractivos
como ya hemos comentado anteriormente, al igual que la mayoria de zonas
rurales, estd comenzando a perder poblacién a un ritmo lento, pero que
parece inexorable.

Esto se debe a diversos motivos, pero en general las principales razones son la
mala comunicacidn que pueden presentar estas areas rurales, la escasa oferta
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de trabajo de la que disponen o la falta de servicios que algunas personas
consideran esenciales, como por ejemplo una conexién estable a internet.
La mancomunidad al no poseer herramientas de difusién y comunicacién
actualizadas y pertinentes puede encontrar dificultades a la hora de atraer a
gente nueva al territorio y revitalizarlo, y es en este punto donde entra en
juego este proyecto, otorgando de herramientas, canales y medios a la
comarca para que se la conozca fuera de la misma.

® Reconocimiento:
Este objetivo consiste en hacer que el Valle de Lecrin sea reconocido como un
lugar con valor propio, en lineas similares a como se ve a la Alpujarra.
Segln nuestro analisis interno, pudo comprobarse que a nivel de
reconocimiento, la mancomunidad es razonablemente conocida a nivel
nacional, ya que un numero considerable de personas dentro de Espafia la
eligen como un destino que visitar, pero no a nivel internacional, en donde el
numero de visitantes si bien no es nulo palidece en comparacion.

El objetivo social es pues, que el conocimiento sobre la mancomunidad se
extienda entre la comunidad joven, especialmente fuera de la comunidad. La
razdn para esto es sencilla. Pese a que nuestro publico objetivo primario son
personas de cualquier lugar de procedencia, y con edades comprendidas entre
los 15 y los 50 afios. con posible interés en la naturaleza, el deporte, la
gastronomia o en aprender inglés y turistas entre los 18 y los 60 afios
interesados en las dreas antes mencionadas, los principales atractivos que
ofrece la mancomunidad son especialmente populares entre la gente mas
joven y ademas de esto, para un rejuvenecimiento de la poblacién es necesario
gue personas jovenes se interesen en el territorio y decidan asentarse vy
trabajar en el mismo. En este caso es especialmente importante atraer a
mujeres ya que suele ser con las mismas con las que se mueven las familias.

La asociacion de turismo cuenta con sus propias redes sociales, promociones y
newsletter, y estas ya son bastante conocidas. Por tanto es importante
colaborar con la misma para la consecucion de estos objetivos.

Cabe destacar que aunque el desempeiio de la asociacion de turismo es similar
al de este proyecto, no son exactamente iguales y en ningln caso rivalizan el
uno con el otro. Por parte de la asociacién de turismo, esta pretende dar a
conocer los reclamos turisticos y hacer una promocion de los mismos,
normalmente con el fin de conseguir venderlos. No obstante por parte de este
proyecto de fomento de la identidad, si bien también se promocionan aspectos
del territorio, estos se hacen desde una perspectiva bastante mas general y
mas centrada en la identidad y lo que hace Unico al Valle de Lecrin,
independientemente de si esto es un reclamo turistico o lucrativo.

e Cultura:

Consiste en promover la cultura de la comarca y hacer que sus residentes se
sientan identificados con la misma. La mancomunidad del Valle de Lecrin es un
lugar con multitud de aspectos Unicos y diferenciadores. Fue nombrado “Valle
de la alegria” por los primeros musulmanes que lo visitaron por su inmejorable

4 . Fiqgl
® s v

LN A '
G EARADA RRTE



-——

Diputaciér —
de Granad: PROGRAMA PUENTES
Avanzamos junt@s jRN\A\/CET;lé\ATiR\AS

EN TERRITORIO¢

cAcTENIDI EC

clima y ubicacién, y fueron estos los primeros que comenzaron a cultivar las
naranjas que ahora son su insignia.

Cuenta con su propia gastronomia, la mozarabe, sus propias costumbres, como
el tipo de cultivo y la forma de realizarlo, lugares iconicos como el molino de
Mondujar, y cada municipio tiene algo que lo hace Unico como el mamut de
Padul o el puente de hierro de Durcal.

Mediante la promocidn de todo lo que hace a la mancomunidad ser lo que es,
no solo se persigue conseguir que las personas de fuera del territorio sientas
ganas de visitarlo, sino también de que las personas que ya residan en el
mismo, cultiven un sentimiento de pertenencia y orgullo hacia la comarca.

De estos objetivos especificos nacen objetivos mds generales que estarian relacionados con:

-ldentidad corporativa
-Mensaje

-Interaccién
-Promociodn

e Identidad corporativa:
Consistiria en crear una nueva identidad corporativa mas acorde a la actualidad, definir
la imagen del Valle de Lecrin e integrarla con la nueva imagen corporativa de forma
reconocible. Ademas garantizar la homogeneidad en la utilizaciéon de la identidad
corporativa por parte de todos los municipios y agentes pertinentes.

En la actualidad, el trato con las empresas y las entidades ha cambiado en gran
medida. La comunicacién ya no es unilateral, y el publico se siente mas cdmodo con
entidades que siente cercanas y con las que puede interactuar. Esto se debe
principalmente al rapido desarrollo de internet y las plataformas que lo pueblan, como
las redes sociales, y ha dado lugar a lo que comUnmente se conoce como marketing
moderno. En este ambiente, las empresas necesitan tener una identidad propia que las
diferencia de las demas, y haga que su publico objetivo las considere empresas vivas,
con su propia forma de sery con las que se puede comunicar y de las que va a obtener
respuesta.

Mediante la creacién de la identidad corporativa para la mancomunidad del Valle de
Lecrin, se pretende pues que la comarca sea identificada como una entidad familiar
que tanto sus propios habitantes como las personas que se encuentran fuera del
territorio puedan sentirla como una empresa cercana y con la que quieren interactuar.
e Mensaje:

El objetivo es disefiar un mensaje comun, claro, directo, simple y atractivo para la
comunicacién del proyecto, adaptable segun el canal, publico objetivo y ambito de
actuacién. Este mensaje debe ser apropiado para con la identidad disefiada y debe
estar especificamente creado para atraer al publico objetivo, y en un formato
adecuado al canal y ambito de la comunicacion.

Teniendo en cuenta el tipo de perfil que se cred para la mancomunidad del Valle de
Lecrin, se establecio que el mensaje debia ser:
-Comun: El mensaje debe ser comun a todos los canales de comunicacién y en ningin
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momento contradecirse.
-Claro: Para que no diese lugar a malentendidos o engorrosos errores, tanto por parte
de los encargados de transmitirlos como por las personas que lo reciben. El mensaje no
debe ser ambiguo, ni dar pie a posibles diferentes interpretaciones, debe ser lo mas
transparente posible.
-Directo: El mensaje debe tratar el tema que le acontece y no desviarse y dar
informacion que no se pretendia.
-Simple: No debe ser demasiado complejo o técnico, ya que el objetivo es que la mayor
cantidad de personas pueda recibirlo y disfrutarlo.
-Atractivo: Debe ser interesante para las personas que componen el publico objetivo,
teniendo en cuenta las caracteristicas del mismo, es decir, lo que piensa, siente, sus
intereses, sus aficiones y opiniones.

e Interaccidn:
Se pretende generar didlogo e intercambio de opiniones entre los publicos objetivos y
entre estos y la mancomunidad del Valle de Lecrin, a través de la comunicacién en
medios online. A su vez, también establecer un control y evaluacion de las acciones de
la comunicacion de la mancomunidad.

Todos los canales de comunicacién y lo que se transmita en ellos debe incitar a la
interaccién con el publico, o0 como minimo no cerrarse a la misma. Para ello es
importante que como se apuntd anteriormente, el mensaje sea atractivo para el
mismo, e invite a la participacion.

Para evaluar el éxito de la comunicacién se deberan establecer diferentes métodos
para comprobar cuanta visibilidad e interaccién estan teniendo. De esta forma, en el
caso de que no esté siendo tan efectiva como se esperaba se pueden introducir
cambios pertinentes
® Promocion:

Aumentar la visibilidad y el conocimiento de la mancomunidad a nivel nacional y
global. Como ya se comentaba con anterioridad, la comarca es razonablemente
conocida en el ambito nacional, pero no tanto fuera del mismo. Aln asi se persigue
incrementar el conocimiento que tienen las personas tanto fuera como dentro del pais,
a la vez que también hacer que las personas que ya residen dentro del territorio
puedan conocerlo mejor e identificarse con el mismo y con sus valores, cultivando asi
un sentimiento de identificacidon y pertenencia que deberia frenar en cierta forma la
despoblacion.

Con estos objetivos en mente se procedid a trabajar en crear un proyecto que los abordara
en la mayor medida posible de la forma mas dptima alcanzable.
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1.2 RESCATE Y TRATAMIENTO DE INFORMACION DE PARTIDA.
Se recibié la siguiente ficha con una descripciéon breve del proyecto por parte de
Diputacion de Granada:
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PROGRAMA PRACTICAS PUENTES- FICHA DE PROYECTO

ENTIDAD LOCAL
Mancomunidad Valle de Lecrin
TITULO DEL PROYECTO | Fomento de la identidad / Material informativo Valle Lecrin
Prioridad: 1
OBIJETIVOS - Promover el conocimiento del Valle fomentando la identidad de sus
Ayuntamientos y vecinos a la denominacion Valle de Lecrin,
- Elaboraciéon de material informativo comun para los municipios con la
denominacion Valle de Lecrin.
DESCRIPCION Este proyecto contribuye al reto 1 de la Agenda Urbana de la Mancomunidad Valle de
ACTUACIONES A Lecrin (ldentificacidén Turistica Valle de Lecrin), al objetivo 7 (impulsar y favorecer la
REALIZAR economia urbana) y al objetivo especifico 7.2 (Fomentar el turismo inteligente, sostenible
y de calidad y los sectores clave de la economia local). Las acciones referidas a este
objetivo especifico son las acciones 12 y 13.
MUNICIPIO/S DE Todos los de la Mancomunidad
IMPLEMENTACION

En primer lugar se realizd una investigacion previa para dilucidar la informacién y los
recursos pertinentes al proyecto que se encontraran disponibles de antemano.

En este momento se recabd toda la informacién posible acerca del Valle de Lecrin y su
identidad. Esto se realizd principalmente mediante la busqueda de informacién en
distintas fuentes entre las que cabe destacar:

-Para la consulta del ecosistema de empleo, demografia y la economia de Ia
mancomunidad del Valle de Lecrin se accedid a la Web de OTEA Granada, la cual dispone
de algunas estadisticas econdmicas, demograficas o de mercado laboral, y contiene un
listado de las Agendas Urbanas de cada municipio.

-Informacion de diferentes articulos y paginas web.
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-Conversaciones con agentes clave como Rita Rodriguez Rica, actual alcaldesa de
Niglielas o Isaias Padial Martin, actual presidente de la asociacion de turismo del Valle de
Lecrin.

Se concertaron varias reuniones para este fin, a la vez que se realizaron tutorias con la
asesora técnica para ir compartiendo la informacién.

Adicionalmente, en la primera reunién concertada se realizd un Business model canvas,
o lienzo de modelo de negocio, una plantilla de gestién estratégica especialmente
utilizada para desarrollar nuevos negocios o definir mejor los ya existentes. Es un modelo
muy visual, y es especialmente util para ver muchos detalles sobre una empresa en un
solo vistazo, pues una de sus formas de aplicacidn consiste en pegar post-its con
informacion de la entidad en distintas catergorias que pueden observarse en la plantilla.

El Business model canvas de la mancomunidad del Valle de Lecrin arrojé los siguientes

resultados:
Proyecto de Agenda Urbana

ACCION PROTOTIPO A DESARROLLAR FOMENTO DE LA IDENTIDAD MATERIAL E
NFORMATIVA

ACTUACIONES Y MEDIDAS CONCRETAS -Plataformas afines a los municipios
Destacar calidad de vida (rutas y zonas
haturales)
-Promover que venga mas gente joven
LContactar con personas celebres de la region
para promoverla
LFomentar museos en todos los pueblos del
valle
LPromocién desde la Junta de Andalucia y por
medios telematicos en red.
LAlentar iniciativas que hagan crecer el
turismo en la zona
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ENTIDADES IMPLICADAS Y ROLES

LJunta de Andalucia que tenga la voluntad y
promueva la promocion de interés turistico
v/o cultural

-Diputacién

-Mancomunidad

RED DE ACTORES Y ROLES

LMancomunidad que desarrolle y haga
conocer sus destinos turisticos y de interés
cultural

-Desde el programa puentes generar lazos en
a mancomunidad y desarrollar una web
unificada que presente todas las
nformaciones de las actividades de la zona

LPersonas técnicas del territorio ligadas a
turismo

FASES DEL DESARROLLO

-Conocer lo que existe hoy dia

LPromover interés cultural en delegacion de
turismo

Publicar rutas para realizar y promover
facilidades e informaciones por internet

-Conteo web de visitas a las pdginas de interés
cultural y turistico de la zona

FVALUACION

IMECANISMOS DE SEGUIMIENTO

Y

-Excel de fechas de actuacién y actividades
realizadas

LAnalisis de visitas en pagina web

FINANCIACION Y RECURSOS

LFinanciacién a través de socios,
pyuntamientos y la diputacion
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(GRUPO DE TRABAJO CONSTITUIDO Ken (Programa puentes) Rita (Alcaldesa) e

saias (Alcalde)

RELACION CON LOS ODS ODS 3: Salud y bienestar
ODS 4: Educacion de calidad

i Qué tipo de reto podria afrontar? ODS 5: Igualdad de género
ODS 8: Trabajo decente y crecimiento
econdmico

ODS 9: Industria, innovacion e infraestructura
ODS 11: Ciudades y comunidades sostenibles
ODS 12: Produccién y consumo responsables
ODS 15: Vida de ecosistemas terrestres

ODS 17: Alianzas para lograr los objetivos

Objetivo principal: Frenar el despoblamiento y
envejecimiento de la poblacion y lucha a favor
de la igualdad

1.3 DIAGNOSTICO DE SITUACION.
Es importante analizar el entorno del proyecto y el territorio en el que se ubica, a la vez
qgue los factores internos de los mismos, pues es necesario para poder dilucidar qué
estrategias seran las mas efectivas y cudles podrian entorpecer o incluso desbaratar la
esencia del mismo.

Por una parte este proyecto, es intangible y por lo tanto, es dificil apreciar a simple vista
los cambios que va a efectuar, ademas de que no seran a corto plazo..

Por otra parte, ninguno de los municipios pertenecientes a la mancomunidad del Valle
de Lecrin, ni la asociacion de turismo, disponen de los recursos suficientes para la
gestidon de un nuevo proyecto costoso. Frente a esta tesitura, los organismos publicos
han mostrado interés en el desarrollo y apuesta por la buisqueda y promocién de la
identidad del territorio, asi como de aquello que lo hace unico y atractivo, pues esto
puede generar empleo y combatir la despoblacién. Esto puede apreciarse en los
esfuerzos dedicados a la realizacion de la Agenda Urbana atendiendo a los Objetivos de
Desarrollo Sostenible.

El objetivo principal es fomentar la identidad y hacer que la mancomunidad del Valle de
Lecrin sea conocida, con la dificultad anadida de que el proyecto no puede ser costoso.
Esto supone mejorar la comunicacién y para ello crear una identidad corporativa acorde
al territorio.
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La falta de una identidad corporativa, y unas redes y canales desde lo que esta pueda
comunicarse genera una desventaja para el territorio.

Para profundizar en la realidad del municipio, se ha realizado un analisis interno y
externo exhaustivo:

Analisis interno:

*Produccién:

-La cartera de productos serian las diferentes rutas de senderismo y las actividades
organizadas en torno a los recursos que se mencionan en el apartado finanzas y
patrimonio, ademas de la comida y la artesania propias de la zona.

-Los precios de cada producto son los comunes para el tipo de productos, pero
contamos con la suerte de que muchas actividades tienen un coste de produccién muy
bajo porque se aprovechan los propios elementos naturales de la mancomunidad.

eRecursos humanos y organizacion:

-Gracias a la asociacién de turismo y al trabajo de los ayuntamientos hay un buen
conocimiento sobre las rutas y zonas naturales, hay un consenso en que ha de
fomentarse el turismo.

-Los agentes relacionados con el turismo serian la asociacion de turismo de la
mancomunidad, los ayuntamientos, y las sedes Guadalinfo. La asociacion de turismo es
muy activa y ofrecen numerosas actividades y servicios.

eFinanzas y patrimonio:
-No hay demasiados recursos materiales como econdmicos o de indole tecnolégica.

-Los objetivos econdmico-financieros serian aumentar los ingresos netos del turismo al
menos un 10% en este aino.

-Los recursos con los que cuenta la mancomunidad, y que podrian considerarse su
ventaja competitiva, son:

Recursos tangibles: Entornos naturales y colonia de habla inglesa.
Recursos intangibles: Buen clima y gastronomia.
eMarketing y distribucién:

-A nivel de reconocimiento, la mancomunidad es razonablemente conocida a nivel
nacional, pero no a nivel internacional.

-El objetivo social es que el conocimiento sobre la mancomunidad se extienda entre la
comunidad joven, especialmente fuera de la comunidad.

-La asociacion de turismo cuenta con sus propias redes sociales, promociones y
newsletter.

11
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Andlisis externo:
eMercado y clientela:

-El publico objetivo serian las personas jovenes interesadas en el deporte y las
actividades en entornos naturales, ya que podemos garantizar una buena atencidn a ese
publico gracias al clima y a los numerosos y variados entornos naturales.

-La afluencia de estos consumidores y/o turista puede llegar a alterar o modificar ciertos
servicios.

eSector y competencia:

- En toda Granada hay muchas otras rutas de senderismo y lugares con caracteristicas
similares (aunque no iguales) y sus respectivas asociaciones y empresas de turismo
serian la competencia directa. Con respecto a sus canales y precios no varian demasiado
con los de nuestra mancomunidad.

-No obstante, algunos lugares son muy conocidos por sus entornos naturales nacional e
internacionalmente, y suponen una amenaza para el turismo de la mancomunidad.

eEntorno:

-El entorno social en caso de que se popularice y el ecoldgico en caso de que algunos
entornos naturales acaben teniendo que ser protegidos por alguna razén pueden
repercutir seriamente en el turismo de la mancomunidad.

-A su vez las administraciones estan intentando impulsar el turismo, lo que puede influir
positivamente, por otra parte el problema del transporte publico que es escaso,
especialmente entre municipios puede hacerlo negativamente.

A raiz de estos andlisis se ha realizado una matriz DAFO y una CAME:

DAFO
-Falta de movilidad -Otros municipios son mds conocidos
-Poco conocido -Desaparicion de zonas naturales por contaminacion
-Falta de recursos econdmicos y tecnologicos u otras causas
-Despoblacion
-Ofertas de turismo similares en otros municipios
-Perfil corporativo y estrategia de marketing -Nueva clientela puede favorecer nuevas
- Asociacion de turismo muy activa promociones u ofertas
-Buen clima - Administraciones concienciadas con el turismo
-Abundantes zonas naturales de interés -Probabilidad de que se popularice gracias a las
-Buena gastronomia redes y el marketing
-Presencia de colonia de ingleses
.
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Debilidades

- Emigracion del colectivo joven por las condiciones de trabajo ofrecidas. Como
consecuencia del tipo de trabajo arcaico qué se desempefia en la zona.

- Falta de movilidad.

- Poco conocido.

- Falta de recursos econémicos y tecnoldgicos.

- Falta de dinamizacién colectiva.

Amenazas

- Mayor debilitamiento del dinamismo comarcal de los municipios.

- Otros municipios son mas conocidos.

- Desaparicién de zonas naturales por contaminacidn u otras causas.
- Despoblacion.

- Ofertas de turismo similares en otros municipios.

Fortalezas

- Proyecto de perfil corporativo y marketing.
- Asociacién de turismo muy activa.

- Buenclima.

- Abundantes zonas naturales de interés.

- Buena gastronomia .

- Presencia de colonia de ingleses.

Oportunidades

- Inclusién comarcal en torno a la naranja.

- Nueva clientela puede favorecer nuevas promociones u ofertas.

- Administraciones concienciadas con el turismo.

- Probabilidad de que se popularice gracias a las redes y el marketing.

Los beneficiarios directos de este proyecto podrian ser:

- Los ayuntamientos de cada uno de los municipios que componen la mancomunidad del
Valle de Lecrin.

- Empresas, PYMES, y empresarios autdénomos del territorio.

- Entidades y asociaciones sin animo de lucro.

- Jovenes.

- Poblacién de la comarca en general.

- Turistas y visitantes.

- Personas que buscan un lugar donde asentarse.

CAME
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CORREGIR

-Nuevo plan de movilidad

-Estrategia de marketing digital y creacion de perfil
corporativo

-Subvenciones e inversion en la promocion y en la
distribucion

MANTENER

-Mejorar y actualizar continuamente el perfil corporativo y
la comunicacion desde el mismo

-Premiar a la asociacion de turismo y darle visibilidad
-Concienciacion sobre el medio ambiente

-Promocion de las zonas naturales, rutas, gastronomia y
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AFRONTAR

-Colaborar con otros municipios, para aprovechar de forma
simbidtica los recursos similares

-Proteccion de las zonas naturales y concienciacion sobre
las mismas

-Hincapié en la promocién para atraer gente joven y hacer
que se instale en la mancomunidad

-Ayudas y ventajas para las personas que deciden
instalarse en la mancomunidad

EXPLORAR

-Ofrecer promociones y ofertas para clientes nuevos
-Favorecer y ayudar en lo posible al trabajo de las
administraciones y organizar eventos que estrechen lazos
con las mismas

-Darle gran difusion en las redes y organizar eventos y

actividades relacionadas con la mismas.
-Redlizacion de eventos para estrechar lazos con la
comunidad de ingleses

actividades Unicas y atractivas a través de las mismas

Corregir

- Nuevo plan de movilidad.
- Estrategia de marketing digital y creacién de perfil corporativo.
- Subvenciones e inversion en la promocién y en la distribucion.

Afrontar

- Colaborar con otros municipios, para aprovechar de forma simbidtica los recursos
similares.

- Proteccidn de las zonas naturales y concienciacidn sobre las mismas.

- Hincapié en la promocidon para atraer gente joven y hacer que se instale en la
mancomunidad.

- Ayudas y ventajas para las personas que deciden instalarse en la mancomunidad.

Mantener

- Mejorar y actualizar continuamente el perfil corporativo y la comunicacién desde el
mismo.

- Premiar a la asociacién de turismo y darle visibilidad.

- Concienciacion sobre el medio ambiente.

- Promocidén de las zonas naturales, rutas, gastronomia y actividades relacionadas con
las mismas.

- Realizacion de eventos para estrechar lazos con la comunidad de ingleses.

Explorar

- Ofrecer promociones y ofertas para clientes nuevos.
- Favorecer y ayudar en lo posible al trabajo de las administraciones y organizar eventos
gue estrechen lazos con las misma.s

14 L~ R o

LN A .
peGERRADN e ==




= N

Diputaciér
de Granad: PROGRAMA PUENTES
Avanzamos junt@s jRN\A\/CETAE\ATiR\AS

\\\\\\\\\\\

- Darle gran difusién en las redes y organizar eventos y actividades Unicas y atractivas a
través de las mismas.

1.4 EsTUuDIO DE CASOS SIMILARES Y BUENAS PRACTICAS.

e EIDUS CORUNA (Espaiia):

“El proyecto titulado “Estrategia de Desarrollo Urbano Sostenible e Integrado de A
Corufia” o "EidusCorufia" se enmarca dentro de las estrategias DUSI cofinanciadas por
el FEDER en el periodo de programacién 2014-2020 mediante el Programa Operativo
Plurirregional de Espafia -POPE- (antes POCS). Dicha estrategia responde a un modelo
que pretende mejorar la calidad urbana y la calidad de vida de los coruieses y las
coruiiesas y a la vez mejorar la funcionalidad y la organizacién del sistema urbano de la
ciudad. A través de la EDUSI se daran pasos con vistas a resolver dindmicas de
movilidad interna entre los barrios de la ciudad y sentar las bases para una futura
mitigacion de la misma a nivel supramunicipal.” (Eidus Corufia, 2020)

Este proyecto es de una tematica diferente al presente, ya que lo que pretende es
mejorar la calidad de vida urbana y el sistema urbano, mediante la promocion del
transporte publico, la concienciacién y la mejora de sistemas de movilidad.

No obstante, el método para conseguirlo es similar al que se utilizé en el presente
proyecto pues siguid tres pasos claves:

-ldentificar el publico objetivo y confeccionar una base de datos relacional.

-Desarrollar un concepto para la campafia de comunicacién del proyecto basado en un
valor diferencial y disefiar un plan de medios especifico para la puesta en marcha de
actividades de difusion.

-Evaluar y medir el impacto de la comunicacion.

En esencia estos pasos, con algunas diferencias, son muy parecidos a los que se siguid
en el proyecto de fomento de la identidad a través de material informativo del Valle de
Lecrin

El paso intermedio, el disefio de un concepto para la campaiia y un plan de
comunicacién, es el punto fuerte de ambos proyectos, y la base estructural que los rige
a ambos.

e Oficina de Turismo de Queensland (Australia):

En el afo 2009, el gobierno del estado de Queensland se propuso impulsar el turismo
hacia el nororiente australiano. Como primera accién, publicé un anuncio en la seccién
de empleo de uno de los diarios de circulacidon nacional con la frase: ‘The best job in
the world".

Reforzada con una fuerte campafia de relaciones publicas y un eficaz uso de las redes
sociales, la estrategia comunicativa arrojo como saldo principal que mas de 34.000
personas se inscribieran en la solicitud de empleo, que no era, en ultimas, mas que una
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buena manera de posicionar al estado de Queensland a nivel nacional e internacional.
El nimero de turistas se multiplicé desde entonces.

o FedEx (Estados Unidos):

Nacié en los afios 70, cuando el envio y la entrega de paquetes era un concepto
revolucionario en la sociedad norteamericana. Sus primeros afios fueron dificiles. Las
empresas y los clientes eran partidarios de utilizar los cauces del correo convencional.
Entonces sus directivos idearon una fuerte campaia de presencia medidtica en
television, radio y prensa.

En ella, su director, Fred Smith, insistia en las facilidades que este nuevo servicio de
mensajeria reportaria al sector comercial. Pasaron 2 afios antes de que los beneficios
se empezaran a notar. Actualmente, FedEx tiene mas de 90.000 vehiculos de reparto y
mas de 300.000 empleados en varios paises del mundo.

e Smooy (Espaiia):

Cuando parecia que el consumo de yogur helado seria algo circunstancial, una familia
originaria de Murcia decidid emplear su experiencia en el sector de la heladeria, de
mas de 80 afos, para dedicarse de lleno al negocio. La primera tienda se abrié en 2010
y desde entonces cuenta con mas de 120 locales en todo el pais.

Al ser un producto preferido por un publico de adolescentes, jévenes y adultos de
mediana edad, su estrategia comunicativa ha ido dirigida principalmente a redes
sociales. Ademas, su logo, un “Smooy” en letras redondas y de un fucsia intenso, ha
provocado que el impacto de la marca sea mayor. Otro elemento a su favor es la
creatividad de sus productos.

e Juan Valdez (Colombia):

La marca mas importante de café colombiano logrd su posicionamiento internacional
con la foto de un campesino y su burro de carga. ¢{COmo lo hizo? La estrategia
comunicativa consistia en dar mayor visibilidad al producto y recurrié a valores como la
sencillez y el valor de lo tradicional.

Todo estaba en consonancia: la linea de productos, la decoracion de los locales, los
spots publicitarios... En la actualidad, la marca ha logrado llegar a los cinco continentes
y se ha convertido, incluso, en uno de los competidores mas firmes de multinacionales
como Starbucks.

Todos estos ejemplos de buenas practicas en los que la comunicacion jugd un importante papel
en el éxito de la empresa, si bien es cierto que el mas parecido a este proyecto es el de Eidus
Corufia, todos estos ejemplos comparten el denominador comun de la comunicacion afectando
a cémo el publico percibe un producto o marca, y esa es también la base que sostiene el
proyecto de Fomento de la identidad a través de material informativo del Valle de Lecrin.
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2 FORMULACION DEL PROBLEMA Y PRIMERA EVALUACION DE SOLUCIONES.

La mancomunidad del Valle de Lecrin, es una comarca espafiola formada por ocho municipios:
-Albufiuelas: Con capital en Albuiiuelas y pedania de La Loma.

-Ddrcal: Con capital en Durcal y su pedania de Marchena.

-Lecrin: Con su capital en Talara y sus pedanias de Acequias, Béznar, Chite, Mondujar, Murchas
y Peloteos.

-Nigtelas: Con su capital en Niglelas.

-El Padul: Con capital en El Padul y su pedania de El Puntal.

-El Pinar: Con capital en Pinos del Valle y sus pedanias de Acebuches e izbor.

-El Valle: Con capital en Restabal y sus pedanias, Melegis y Saleres.

-Villamena: Con capital en Cozvijar y su pedania de Cénchar.

Como puede comprobarse es un territorio muy extenso, y como es légico cada municipio y
cada pueblo tiene sus propios problemas y retos. Algunos de sus problemas mas graves son la
falta de movilidad y transporte publico de calidad o la creciente e inquietante escasez de agua
que algunos municipios comienzan a notar. No obstante, uno de los problemas a los que se
enfrenta, aunque aun no es grave, es insidioso y podria ser fatal para el futuro de la
mancomunidad. Al igual que le sucede a muchas otras areas rurales, la despoblacién comienza
a notarse en el territorio.

La despoblacién no es un problema exclusivo de nuestra provincia. Afecta al 80% del territorio
europeo. Las consideraciones demograficas se han introducido en las politicas de la Unidn
Europea y nuestro Gobierno, por primera vez, cuenta con un Ministerio de Reto demografico y
un Plan de Medidas ante el reto demografico, alineado con el Plan de Recuperacion,
Transformacién y Resiliencia. Sin embargo, el papel de las Diputaciones provinciales es esencial
para abordar el complejo problema de la Espaiia vaciada porque somos conocedores de
primera mano de los problemas de los alcaldes y alcaldesas y de los pequeios municipios, que
son, fundamentalmente, los que sufren este problema

Si bien es cierto que en 2021 la mayoria de los municipios experimentaron cierto crecimiento
en la poblaciéon, segin pudimos confirmar, en muchas ocasiones no termina de asentarse y
simplemente toma la forma de inquilinos que permanecen un tiempo por diversos motivos y
en cierto momento abandonan la comarca.

Si a esto le sumamos, las personas nativas de la zona que deciden marcharse por diversos
motivos, aunque en general las principales razones suelen ser la mala comunicaciéon que
pueden presentar estas areas rurales, la escasa oferta de trabajo de la que disponen o la falta
de servicios que algunas personas consideran esenciales, como por ejemplo una conexién
estable a internet, obtenemos un resultado que aunque ahora mismo no es inminente y
devastador, comienza a resultar preocupante.

La mancomunidad al no poseer herramientas de difusion y comunicacidon actualizadas vy
pertinentes puede encontrar dificultades a la hora de atraer a gente nueva al territorio y
revitalizarlo, y es en este punto donde entra en juego este proyecto, otorgando de
herramientas, canales y medios a la comarca para que se la conozca fuera de la misma.

Este proyecto: Fomento de la identidad a través de material informativo, radica en el objetivo
estratégico numero dos de la agenda urbana, evitar la dispersidén urbana y revitalizar la ciudad
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existente. El fin Ultimo de este proyecto de intervencion, es pues, atraer personas al territorio,
a la vez que convencer a los habitantes actuales del valor de su tierra.

Pero, éa quién se dirigira el proyecto? Principalmente a jévenes y a nuevos residentes. Para los
jovenes planteamos un cambio de planteamiento. Vivir en un pueblo no tiene porqué
entenderse como un fracaso sino como una opcién vital. Para estos chicos y chicas daremos
una imagen de que la comarca es un lugar agradable y en el que podran conectar su talento
con las necesidades de los territorios, y en el que podrdn planificar un proyecto de vida rural.
Para los nuevos residentes, que son también parte importante en el plan de revitalizacidn,
mostraremos que los pueblos de la mancomunidad del Valle de Lecrin tienen atractivos
paisajisticos, culturales, gastrondmicos, patrimoniales, medioambientales, y muchos mas, que
no les dejaran indiferentes y que les incitara no sélo a visitar el territorio, sino también a quizas
establecerse en el mismo.

Por otra parte este proyecto también podria tener otras utilidades como por ejemplo ayudar a
implementar una economia circular.

Segln el Ministerio para la Transformacion Ecolégica y el Reto Demogréfico, la Economia
Circular tiene como objetivo impulsar un nuevo modelo de produccién y consumo en el qué el
valor de productos, materiales y recursos se mantengan en la economia durante el mayor
tiempo posible, en la qué se reduzca al minimo la generacién de residuos y se aprovechen con
el mayor alcance posible, en la qué se reduzcan al minimo la generacién de residuos y se
aprovechen con el mayor alcance posible en lo qué no se pueden evitar. Esto influird en la
creacién y el logro de una economia sostenible y eficiente en el uso de los recursos.

Por todo esto, una de las mejores opciones para implementar la Economia Circular es la
colaboracion publico-privada. Y aqui es donde puede entrar nuestro proyecto, ya que si la
mancomunidad del Valle de Lecrin, establece una identidad cercana, y una comunicacién
exitosa podria atraer empresas que decidan apostar por colaborar con ella, y de esta
colaboracidn podria nacer la economia circular.

No se encuentran muchas subvenciones exclusivamente para financiar la creacién de una
identidad, y el fomento de la misma, pero si se han encontrado posibles fuentes de
financiacién qué podrian adecuarse a esta figura, estas podrian ser:

- Subvenciones para el desarrollo local.

- Programa Invest EU

- Programa Europa Creativa

- Subvenciones para las mancomunidades.

- Fondos next generation, planes de recuperacion.
- Planes de ayudas publicas.
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3 PROYECTO DE APLICACION DE AGENDA URBANA.

3.1 DENOMINACION.

Fomento de la identidad a través de material informativo del Valle de Lecrin.

Este es el nombre completo del proyecto. Pese a que no revela mucho, dice lo suficiente del
mismo para saber de qué trata. Es un proyecto de comunicacidn, y pretende contribuir no sdélo
al dmbito turistico, sino también a mejorar la despoblacién y a hacer la mancomunidad del
valle de lecrin un lugar no sélo mas reconocible, si no también una entidad que la gente pueda
percibir como cercanay agradable.

3.2 OBIETIVOS.

El Valle de Lecrin es una comarca espainola situada en la parte centro-sur de la provincia de
Granada. Pese a sus abundantes recursos y sus multiples atractivos, como la mayoria de zonas
rurales, estd comenzando a perder poblacién a un ritmo lento, pero que parece inexorable.

En una sociedad en la que lo que no se comunica no existe, la mancomunidad no posee
herramientas de difusidon y comunicacién actualizadas y pertinentes.

Este proyecto pretende crear un manual y una guia estratégica para la creacion de un perfil
corporativo para la comarca, y para la designacion de lineas generales de comunicacién y su
estrategia, sefalando de forma lo mas precisa posible qué contar y como contarlo. Tras esto
trabajard para a través de esta comunicacién dar a conocer, tanto en ambito local como
internacional, todos aquellos aspectos positivos e interesantes que posee la comarca.

Esto hara que el Valle de Lecrin tenga una identidad propia como comarca unificada, a la vez
que ayudard a fomentar la misma.

Este proyecto: Fomento de la identidad a través de material informativo, radica en el objetivo
estratégico numero dos de la agenda urbana, evitar la dispersién urbana y revitalizar la ciudad
existente. El fin Ultimo de este proyecto de intervencion, es pues, atraer personas al territorio,
a la vez que convencer a los habitantes actuales del valor de su tierra. A su vez también radica
en en ell reto 1 de la Agenda Urbana de la Mancomunidad Valle de Lecrin (ldentificacion
Turistica Valle de Lecrin), al objetivo 7 (impulsar y favorecer la economia urbana) y al objetivo
especifico 7.2 (Fomentar el turismo inteligente, sostenible y de calidad y los sectores clave de la
economia local).

Esto decidid trabajarse mediante la creacién de un manual y una guia estratégica para el
establecimiento de un perfil corporativo para la comarca, y para la designacion de lineas
generales de comunicacion y su estrategia, sefialando de forma lo mas precisa posible qué
contar y como hacerlo, y a través de comunicacion utilizando diferentes canales para dar a
conocer, tanto en ambito local como internacional, todos aquellos aspectos positivos e
interesantes que posee la comarca.
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Se trataria de intentar promocionar diferentes aspectos de la comarca, que han sido
seleccionados por ser los que se consideran de mayor relevancia para el publico objetivo, es
decir las posibles personas que seria ideal atraer al Valle de Lecrin y por ser las mds afines a lo
gue puede ofrecer el territorio, teniendo muy en cuenta la informaciéon que ya se habia
recabado a través de la Agenda Urbana local, los planes de desarrollo que puede encontrarse
en la pdagina de OTEA Granada para cada municipio del territorio, a la vez que todas las
caracteristicas de aquello que define a la mancomunidad del Valle de Lecrin.

La comunicacion se decidié realizar casi enteramente a través de medios digitales, debido a su
bajo costo y posibilidades, lo que a su vez esta en linea con el objetivo estratégico nimero seis:
Liderar y fomentar la innovacion digital.

Se ha buscado también la colaboracion con la asociacion de turismo del Valle de Lecrin, ya que
por su parte, ya llevaba un tiempo promociondndose a través de redes sociales y por tanto
posee un buena cantidad de seguidores que pueden ayudar a extender el mensaje del
proyecto.

Cabe destacar que este proyecto no pretende ser una simple estrategia de promocién de los
servicios que ofrece la mancomunidad, si no una promocién completa de lo que hace que el
Valle de Lecrin sea la comarca que es, y de todo lo que este territorio puede ofrecer,
independientemente de que esto sea un bien comerciable o no.

Los objetivos especificos del proyecto pueden dividirse en cuatro grandes bloques:

-Turismo y comercio
-Atraccién
-Reconocimiento
-Cultura

e Turismo y comercio:
Con respecto al turismo y al comercio el objetivo es promoverlos mediante el material
informativo y las publicaciones que se hagan.

La principal razén para esto es que la cartera de productos de la
mancomunidad del Valle de Lecrin serian las diferentes rutas de senderismo,
los productos artesanales y producidos en el territorio como las naranjas, y las
actividades organizadas en torno a los recursos de la comarca que pueden
dividirse en:

-Recursos tangibles: Entornos naturales y colonia de habla inglesa.
-Recursos intangibles: Buen clima y gastronomia

Gracias a la asociacién de turismo y al trabajo de los ayuntamientos hay un
buen conocimiento sobre las rutas y zonas naturales y existe un consenso en
gue ha de fomentarse el turismo.

Por tanto el turismo y el comercio son parte integral de lo que conforma la
identidad del Valle de Lecrin, a la vez que constituyen uno de los mayores
atractivos del territorio.

Por ende, se concluyd que si se impulsaba mediante el proyecto, tanto la

2 ) )
¥ s



= N

Diputaciér
de Granad: PROGRAMA PUENTES
Avanzamos junt@s jRN\A\/CETAE\ATiR\AS

EN TERRITORIO¢

cAcTENIDI EC

propia comunicacion del mismo como la mancomunidad y los agentes
asociados a ambos dmbitos saldrian beneficiados.

® Atraccion:
Podria resumirse como el acto de atraer a personas a que visiten la
mancomunidad y hacer que parte de estas decidan quedarse.
El Valle de Lecrin pese a contar con abundantes recursos y multiples atractivos
como ya hemos comentado anteriormente, al igual que la mayoria de zonas
rurales, estd comenzando a perder poblacién a un ritmo lento, pero que
parece inexorable.
Esto se debe a diversos motivos, pero en general las principales razones son la
mala comunicacidn que pueden presentar estas areas rurales, la escasa oferta
de trabajo de la que disponen o la falta de servicios que algunas personas
consideran esenciales, como por ejemplo una conexién estable a internet.
La mancomunidad al no poseer herramientas de difusion y comunicacion
actualizadas y pertinentes puede encontrar dificultades a la hora de atraer a
gente nueva al territorio y revitalizarlo, y es en este punto donde entra en
juego este proyecto, otorgando de herramientas, canales y medios a la
comarca para que se la conozca fuera de la misma.

e Reconocimiento:

Este objetivo consiste en hacer que el Valle de Lecrin sea reconocido como un
lugar con valor propio, en lineas similares a como se ve a la Alpujarra.

Segln nuestro analisis interno, pudo comprobarse que a nivel de
reconocimiento, la mancomunidad es razonablemente conocida a nivel
nacional, ya que un numero considerable de personas dentro de Espafia la
eligen como un destino que visitar, pero no a nivel internacional, en donde el
numero de visitantes si bien no es nulo palidece en comparacion.

El objetivo social es pues, que el conocimiento sobre la mancomunidad se
extienda entre la comunidad joven, especialmente fuera de la comunidad. La
razdn para esto es sencilla. Pese a que nuestro publico objetivo primario son
personas de cualquier lugar de procedencia, y con edades comprendidas entre
los 15 y los 50 afios. con posible interés en la naturaleza, el deporte, la
gastronomia o en aprender inglés y turistas entre los 18 y los 60 afios
interesados en las dreas antes mencionadas, los principales atractivos que
ofrece la mancomunidad son especialmente populares entre la gente mas
joven y ademas de esto, para un rejuvenecimiento de la poblacidn es necesario
gue personas jovenes se interesen en el territorio y decidan asentarse vy
trabajar en el mismo. En este caso es especialmente importante atraer a
mujeres ya que suele ser con las mismas con las que se mueven las familias.

La asociacion de turismo cuenta con sus propias redes sociales, promociones y
newsletter, y estas ya son bastante conocidas. Por tanto es importante
colaborar con la misma para la consecucion de estos objetivos.

Cabe destacar que aunque el desempeiio de la asociacion de turismo es similar
al de este proyecto, no son exactamente iguales y en ningun caso rivalizan el
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uno con el otro. Por parte de la asociacidn de turismo, esta pretende dar a
conocer los reclamos turisticos y hacer una promocion de los mismos,
normalmente con el fin de conseguir venderlos. No obstante por parte de este
proyecto de fomento de la identidad, si bien también se promocionan aspectos
del territorio, estos se hacen desde una perspectiva bastante mas general y
mas centrada en la identidad y lo que hace unico al Valle de Lecrin,
independientemente de si esto es un reclamo turistico o lucrativo.

e Cultura:
Consiste en promover la cultura de la comarca y hacer que sus residentes se
sientan identificados con la misma. La mancomunidad del Valle de Lecrin es un
lugar con multitud de aspectos Unicos y diferenciadores. Fue nombrado “Valle
de la alegria” por los primeros musulmanes que lo visitaron por su inmejorable
clima y ubicacion, y fueron estos los primeros que comenzaron a cultivar las
naranjas que ahora son su insignia.
Cuenta con su propia gastronomia, la mozarabe, sus propias costumbres, como
el tipo de cultivo y la forma de realizarlo, lugares iconicos como el molino de
Monddjar, y cada municipio tiene algo que lo hace Unico como el mamut de
Padul o el puente de hierro de Durcal.
Mediante la promocidn de todo lo que hace a la mancomunidad ser lo que es,
no solo se persigue conseguir que las personas de fuera del territorio sientas
ganas de visitarlo, sino también de que las personas que ya residan en el
mismo, cultiven un sentimiento de pertenencia y orgullo hacia la comarca.

De estos objetivos especificos nacen objetivos mds generales que estarian relacionados con:

-ldentidad corporativa
-Mensaje

-Interaccién
-Promocidn

e |dentidad corporativa:
Consistiria en crear una nueva identidad corporativa mas acorde a la actualidad, definir
la imagen del Valle de Lecrin e integrarla con la nueva imagen corporativa de forma
reconocible. Ademas garantizar la homogeneidad en la utilizaciéon de la identidad
corporativa por parte de todos los municipios y agentes pertinentes.

En la actualidad, el trato con las empresas y las entidades ha cambiado en gran
medida. La comunicacién ya no es unilateral, y el publico se siente mas cdmodo con
entidades que siente cercanas y con las que puede interactuar. Esto se debe
principalmente al rapido desarrollo de internet y las plataformas que lo pueblan, como
las redes sociales, y ha dado lugar a lo que comUnmente se conoce como marketing
moderno. En este ambiente, las empresas necesitan tener una identidad propia que las
diferencia de las demas, y haga que su publico objetivo las considere empresas vivas,
con su propia forma de sery con las que se puede comunicar y de las que va a obtener
respuesta.

Mediante la creacién de la identidad corporativa para la mancomunidad del Valle de
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Lecrin, se pretende pues que la comarca sea identificada como una entidad familiar
gue tanto sus propios habitantes como las personas que se encuentran fuera del
territorio puedan sentirla como una empresa cercana y con la que quieren interactuar.
e Mensaje:

El objetivo es diseflar un mensaje comun, claro, directo, simple y atractivo para la
comunicacién del proyecto, adaptable segun el canal, publico objetivo y dmbito de
actuacién. Este mensaje debe ser apropiado para con la identidad disefiada y debe
estar especificamente creado para atraer al publico objetivo, y en un formato
adecuado al canal y ambito de la comunicacion.

Teniendo en cuenta el tipo de perfil que se cred para la mancomunidad del Valle de
Lecrin, se establecio que el mensaje debia ser:

-Comun: El mensaje debe ser comun a todos los canales de comunicacién y en ningin
momento contradecirse.

-Claro: Para que no diese lugar a malentendidos o engorrosos errores, tanto por parte
de los encargados de transmitirlos como por las personas que lo reciben. El mensaje no
debe ser ambiguo, ni dar pie a posibles diferentes interpretaciones, debe ser lo mas
transparente posible.

-Directo: El mensaje debe tratar el tema que le acontece y no desviarse y dar
informacion que no se pretendia.

-Simple: No debe ser demasiado complejo o técnico, ya que el objetivo es que la mayor
cantidad de personas pueda recibirlo y disfrutarlo.

-Atractivo: Debe ser interesante para las personas que componen el publico objetivo,
teniendo en cuenta las caracteristicas del mismo, es decir, lo que piensa, siente, sus
intereses, sus aficiones y opiniones.

e Interaccidn:
Se pretende generar didlogo e intercambio de opiniones entre los publicos objetivos y
entre estos y la mancomunidad del Valle de Lecrin, a través de la comunicacién en
medios online. A su vez, también establecer un control y evaluacidn de las acciones de
la comunicacion de la mancomunidad.

Todos los canales de comunicacidn y lo que se transmita en ellos debe incitar a la
interaccién con el publico, o0 como minimo no cerrarse a la misma. Para ello es
importante que como se apuntd anteriormente, el mensaje sea atractivo para el
mismo, e invite a la participacion.

Para evaluar el éxito de la comunicacién se deberan establecer diferentes métodos
para comprobar cuanta visibilidad e interaccién estan teniendo. De esta forma, en el
caso de que no esté siendo tan efectiva como se esperaba se pueden introducir
cambios pertinentes

® Promocion:
Aumentar la visibilidad y el conocimiento de la mancomunidad a nivel nacional y
global. Como ya se comentaba con anterioridad, la comarca es razonablemente
conocida en el ambito nacional, pero no tanto fuera del mismo. Aln asi se persigue
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incrementar el conocimiento que tienen las personas tanto fuera como dentro del pais,
a la vez que también hacer que las personas que ya residen dentro del territorio
puedan conocerlo mejor e identificarse con el mismo y con sus valores, cultivando asi
un sentimiento de identificacidon y pertenencia que deberia frenar en cierta forma la
despoblacién.

Con estos objetivos en mente se procedié a trabajar en crear un proyecto que los abordara
en la mayor medida posible de la forma mas dptima alcanzable.

Los aspectos clave del proyecto por tanto se definieron como:

-El publico objetivo:

Identificar el publico objetivo para crear un plan lo més adaptado al mismo posible.
-ldentidad corporativa:

Desarrollar una identidad corporativa, para hacer que el publico objetivo sienta la
mancomunidad como una entidad cercana y agradable con la que desearian interactuar.
-Concepto de la campafia:

Una vez creado el perfil se desarrollara un concepto para la campafa de comunicacion,
basado en valores diferenciales, y se designaran los medios especificos que se utilizaran en la
difusion.

-Evaluacion:

Establecer procesos y herramientas para medir el impacto de la comunicacidn.

A su vez también se plantearon objetivos pedagdgicos para el estudiante que realiza el
proyecto, a saber:

a. Adquisicion de conocimientos: Adquirir conocimientos basicos sobre comunicacion,
especialmente en el ambito digital.

b. Desarrollo de habilidades: Desarrollar habilidades para realizar una comunicacidn efectiva a
la vez que obtener herramientas para apoyar el proceso.

c. Desarrollo de actitudes: Desarrollar actitudes concretas hacia la comunicacion y formas de
hacer.

Para la consecucion de estos objetivos, teniendo en cuenta el método que se va a utilizar,
también ha de prestarse atencidn al marco legal asociado al mismo.

Principalmente existen dos leyes que regulan las campafias de e-mail marketing que
debemos conocer para poder administrar una lista de suscripcidn a nuestra campana:

e La LOPD (Ley Orgénica 15/1999 de 13 de diciembre de Proteccién de Datos de Caracter
Personal): Se trata de una ley orgdnica espafiola cuyo objetivo es garantizar el tratamiento de
los datos personales, las libertades publicas y los derechos fundamentales de las personas
fisicas (privacidad personal y familiar, honor e intimidad) y el secreto de las comunicaciones.
Dicha ley afecta a todos los datos que se refieren a personas fisicas que se han registrado en
cualquier soporte tanto si es informatico como si es de cualquier otro tipo, siendo su principal
objetivo regular el tratamiento de datos y de ficheros de caracter personal defendiendo los
derechos de los ciudadanos y las obligaciones que deben cumplir aquellos que tratan dichos
ficheros. Unicamente se excluyen de esta normativa los datos recogidos para uso doméstico,
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los datos sobre Terrorismo y delincuencia organizada, no delincuencia comun y todas las
materias clasificadas de estado.

e La LSSI (Ley de Servicios de la Sociedad de la Informacién y el comercio electrénico) . Esta
ley se aplica cuando se practica una actividad econdmica a través de comercio electrénico o
de servicios de internet (comercios virtuales, centros comerciales virtuales, organizacion y
gestion de subastas, etc.). Esta ley establece una serie de reglas tanto a las empresas que
ofrecen sus productos y que poseen una pagina web como a los proveedores de servicios de
intermediacién para lograr que toda la actividad econédmica generada en torno a una compra
y venta de cualquier tipo de productos y servicios se convierta en una experiencia segura,
confiable y positiva.

Estas leyes deben ser conocidas por aquellas empresas o personas que hacen e-mail
marketing. En muchas ocasiones no se conocen o simplemente no se cumplen y puede
ocasionar que nuestra estrategia se convierta en un fracaso ya que ambas regulaciones
pretenden evitar que el usuario caiga en publicidades engafiosas o en que sean invadidas sus
bandejas de entrada de correo con SPAM. De no existir estas regulaciones pasariamos
practicamente toda nuestra jornada laboral borrando SPAM.

-Requisitos para un email marketing legal:

1. Los ficheros de los que disponemos deben ser notificados a la Agencia Espaiiola de
Proteccidon de datos. Para poder recoger datos o informacidn personal y poder establecer
contacto con las personas, debemos inscribir nuestro fichero en la AEPD (Agencia Espaiola
de Proteccién de Datos) y declararlo. De esta manera podremos gestionar la informacion y
contactar con ellos ya sean clientes, usuarios, suscriptores, empleados, etc. El
almacenamiento de datos a pesar de que no sea utilizado para el envio de informacion
también es un tipo de tratamiento y por lo tanto también debe inscribirse. En el momento de
realizar la declaracidn deberemos informar si hacemos una transferencia internacional de
datos, como por ejemplo si trabajas con Mailchimp, que tiene sus servidores en EEUU.

2. Debemos informar de nuestros datos a aquellas personas que recibiran el email. Uno de
los principios fundamentales que establece la LOPD en el articulo nimero 5, es el derecho del
usuario a ser informado. Cuando enviamos un e-mail o newsletter debemos identificarnos
claramente como emisores del mensaje haciendo constar todos nuestros datos. También
debemos incluir un apartado para que aquellos que lo reciban puedan hacer uso de su
derecho a revocar el consentimiento que han dado para seguir recibiendo nuestra
informacion. Por otra parte, es muy importante que informemos al usuario antes de solicitar
datos de caracter personal tanto si los solicitamos desde una web como desde un blog de
como van a ser tratados sus datos.

3. Consentimiento de la persona que recibe el e-mail. Uno de los derechos fundamentales de
los ciudadanos es el de la autodeterminacidn informativa (las personas tienen el derecho al
control sobre su propia informacién personal). En el e-mail marketing es fundamental el
consentimiento ya que de esta manera se manifiesta la voluntad del usuario sobre sus datos
personales y debemos tener muy en cuenta en nuestra campafia haberlo recibido antes de
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utilizar la informacidn de la que podemos disponer. Para que el consentimiento de la persona
sea valido debe cumplir las siguientes normas:

e Ser previo

e Especifico

¢ Inequivoco

e Ser informado

De cémo se hayan obtenido estos datos y hayan sido recopilados tendremos la diferencia
entre la legalidad y la ilegalidad. Por eso es tan importante que el usuario ratifique su
conformidad en el momento en el que rellene un formulario. Por tanto:

* No debemos comprar BBDD (bases de datos).

* No debemos obtener direcciones de email de pdginas web.

e Utilizar los datos que no cumplen con las condiciones anteriormente citadas es ilegal e
ineficaz.

¢ Evitaremos el envio masivo de e-mails multi-remitente sin copia oculta ya que este es uno
de los mayores motivos de sancidn.

4. Oposicion del usuario a recibir nuevas comunicaciones: El usuario tiene el derecho legal a
darse de baja de tu lista de suscripcién como asi dicta el apartado nimero 5 del articulo 4 de
la LOPD: “Los datos de cardcter personal seran cancelados a propia iniciativa del responsable
del fichero cuando hayan dejado de ser necesarios o pendientes para la finalidad para la cual
hubieran sido recabados. Igualmente seran cancelados cuando asi lo solicite el Interesado”

5. Qué hacer para no ser considerado Spam (sancionable):

5.1. Inscribir y notificar nuestros ficheros en la Agencia Espafiola de Proteccidon de Datos
(AEPD).

5.2. Sin consentimiento previo, autorizacién y consentimiento, NO enviar emails publicitarios
a aquellas personas que no los hayan solicitado si no existe una relacién contractual previa.
5.3. Recoger los datos a través de formularios de contacto o suscripcion en los que se recoja
el consentimiento expreso del usuario.

5.4. Tal y como nos indica el articulo 20 de la LSSI, debemos identificarnos como remitentes
de forma clara en los e-mails con contenido comercial, asi como indicar los datos basicos de
contacto del remitente.

5.5. Hacer constar de manera clara y visible el enlace para la revocacion del consentimiento
otorgado anteriormente por el usuario. El usuario debe poder darse de baja haciendo un solo
clic en el enlace y asi dejar de recibir publicidad.

5.6. En el caso de que nuestras comunicaciones sean para dar a conocer promociones,
descuentos, concursos, etc. Deberemos hacer constar las bases legales y las condiciones de
participacidon de manera clara y de facil comprensidon para el usuario.

6. Informacién adicional:

El articulo 21 de la Ley 34/2002, de 11 de julio, de Servicios de la Sociedad de la informacién
y Comercio Electrénico, seiiala lo siguiente:

2 ) )
¥ s



= N

Diputaciér
de Granad: PROGRAMA PUENTES
Avanzamos junt@s ZRN\A\/CET;igaiR\AS

EN TERRITORIO¢

cAcTENIDI EC

1. “Queda prohibido el envio de comunicaciones publicitarias o promocionales por correo
electréonico u otro medio de comunicacidon electrénica equivalente que previamente no
hubieran sido solicitadas o expresamente autorizadas por los destinatarios de las mismas”.2.
“Lo dispuesto en el apartado anterior no sera de aplicacion cuando exista una relacién
contractual previa, siempre que el prestador hubiera obtenido de forma licita los datos de
contacto del destinatario y los empleara para el envio de comunicaciones comerciales
referentes a productos o servicios de su propia empresa que sean similares a los que
inicialmente fueron objeto de contratacién con el cliente. En todo caso, el prestador deberd
ofrecer at destinatario la posibilidad de oponerse at tratamiento de sus datos con fines
promocionales mediante un procedimiento sencillo y gratuito, tanto en el momento de
recogida de los datos como en cada una de las comunicaciones comerciales que le dirija.
Cuando las comunicaciones hubieran sido remitidas por correo electrénico, dicho medio
deberd consistir necesariamente en la inclusién de una direccion de correo electrénico u otra
direccion electrdnica valida donde pueda ejercitarse este derecho, quedando prohibido el
envio de comunicaciones que no incluyan dicha direccion”.

3.3 PLANTEAMIENTO GENERAL.

En primer lugar se planted una reunién con los alcaldes y agentes importantes del territorio
con el fin de poner en conjunto toda la informacidn que se poseia sobre el temay para llegar a
una acuerdo en como debia abordarse.

Tras sacar en claro qué es lo que el territorio esperaba del proyecto, en conjuncién con la
tutora técnica se desarrollé un plan de accidn para abordar los objetivos que se habian
planteado. Este plan consistia en cinco pasos, siendo el grueso del proyecto los pasos dos y
tres:

I. Revisar y analizar lo que existe actualmente acerca del Valle de Lecrin y su identidad.
2. Diseiiar o redisefiar la identidad corporativa del Valle de Lecrin

3. Disefiar un plan de Comunicacién

4. Puesta en marcha de los canales de comunicacidn

-Redes sociales

-Apertura de redes sociales

-Estrategia

‘Hoja de ruta mensual

-Gestion de las redes sociales

-Blog

5. Gestion de informacion de sefalética para los municipios del Valle de Lecrin.
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1. Revisary analizar lo que existe actualmente acerca del Valle de Lecrin y su identidad.

En este paso se recabd toda la informacidon posible acerca del Valle de Lecrin y su
identidad. Esto se realizé principalmente mediante la busqueda de informacién en
distintas fuentes, entre las que cabe destacar:

-Para la consulta del ecosistema de empleo, demografia y la economia de la
mancomunidad del Valle de Lecrin se accedié a la Web de OTEA Granada, la cual
dispone de algunas estadisticas econdmicas, demogréficas o de mercado laboral, y
contiene un listado de las Agendas Urbanas de cada municipio.

-Informacidn de diferentes articulos y paginas web.

-Conversaciones con agentes clave como Rita Rodriguez Rica, actual alcaldesa de
Niglielas o Isaias Padial Martin, actual presidente de la asociacién de turismo del Valle
de Lecrin.

Tras el primer contacto con los alcaldes de los diferentes municipios, se concertaron
varias reuniones para este fin, a la vez que se realizaron tutorias con la asesoria técnica
para ir compartiendo la informacion.

En la primera reunidn que se concertd, se tuvo un primer contacto con la asesoria
técnica, a la vez que con los asesores técnicos de los otros proyectos del territorio, y se
llegd a un consenso de cédmo se iba a estructurar cada proyecto.

En la segunda reunion, se concertd a los agentes claves de cada proyecto para ahondar
en los detalles del mismo y terminar de perfilar lo que se necesitaba.

En esta reunién se hablé de como se pretendia abordar el proyecto, creando una
identidad corporativa para el Valle de Lecrin, a la vez que se dieron las primeras
pinceladas en el disefio de la misma, a la vez que se comentd cémo iba a ser el proceso
de creacion y qué oportunidades de futuro ofrecia.

En esta fase los ayuntamientos acordaron que si el proyecto funcionaba
adecuadamente podian plantearse contratar a alguien para que lo continuara una vez
terminado el periodo del Programa Puentes.

2. Diseiiar o rediseiiar la identidad corporativa del Valle de Lecrin

En esta fase se observd que la mancomunidad del Valle de Lecrin carecia de identidad
corporativa, y su comunicacidon no estaba centralizada. Por ende, en colaboracion con
la alcaldia de los municipios, se idearon unos primeros bosquejos de cémo podria ser
la identidad corporativa del Valle de Lecrin, y en qué forma seria mas atractiva y
Optima.

Tras esto, se procedid a crear un manual de identidad corporativa. En este se incluian:

1.Introduccién a la marca
2. Logotipo

3. Color
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4. Voz

5. Iconos

6. Imagenes
7. Tipografia
8. Claim

9. Modelos de agrupacién
-Introduccion a la marca

Aqui se incluyd una pequeia descripcién que resumia la clase de identidad que se
habia querido crear para la mancomunidad.

“Somos una comarca, de un pais, Espafia. Pero esa es la explicacion aburrida. ¢Cual es
la interesante? Somos el valle de la alegria. No lo decimos nosotros, es el nombre que
nos pusieron los primeros arabes que nos visitaron. Somos hogar de un clima genial,
templado por el sol de la costa y el frio de la Sierra. Somos tierra de naranjos, de
naturaleza y de vida. Pero sobre todo, somos nuestra gente. Somos experiencias.
Somos sensaciones.

Aqui siempre habra lugar para uno mas y siempre habra lugar para ti.

Creemos en la cercania, la generosidad y la familiaridad.

Apostamos por el futuro y, aunque no te conozcamos, también por ti. Y también por
los tuyos. y por todo lo que podais vivir, sentir y compartir aqui.

éQué tal?¢Suena divertido?”

Mediante este pequeno texto ya puede inferirse cdbmo se iba a comunicar esta
identidad corporativa, de manera que ya mostraba un tono, expresiones propias, y una
forma de expresarse especifica. Se intentd que estas caracteristicas fueran lo mas
reconocibles posibles, para que cualquiera pudiera saber la autoria de los mensajes de
la mancomunidad del Valle de Lecrin sélo dandoles una lectura somera.

-Logotipo

Se disefid un logotipo para la mancomunidad del Valle de Lecrin. Dado que en la
Agenda urbana local ya se habia hablado sobre utilizar la naranja, considerada simbolo
del territorio, el logotipo se hizo teniendo en cuenta esa decision a la vez que
afadiendo varios trazos que pueden interpretarse como una letra V y una letra L, las
siglas de Valle y Lecrin. A la vez se hizo una version vectorizada para que pudiese ser
utilizada en documentos oficiales, carteles y otras modalidades.

En un principio se tomd un logo de dominio libre y se fue modificando hasta que se
consiguio el resultado deseado.

Esta seria la evolucion del mismo:

-Logo original:
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-Primeras modificaciones:

LN A
peGERRADN

L

FUICETITE T
o

H

S



Diputaciér
de Granad:

Avanzamos junt@s

-Logo final:

31 o

LN A
peGERRADN

FUICETITE T

9

#50TIRL.

=

PROGRAMA PUENTES

PRACTICAS
UNIVERSITARIAS
EN TERRITORIO¢
<

AcTENIDI e



Diputaciér

de Granad:

Avanzamos junt@s

32

=

PROGRAMA PUENTES

PRACTICAS
UNIVERSITARIAS

.......

En el logo final la rama y la hoja en la parte superior de la naranja, simbolizan la V de
Valle, y la rama inferior la L de Lecrin.

-Logo final vectorizado:
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Gracias a la vectorizacidn, el logo puede superponerse encima de otras imagenes, lo
cual resulta util para incluirlo en documentos o carteles.

El color del logotipo ha de ser excepto en caso excepcional naranja (#f8943b). Puede
ser acompafado del texto "Mancomunidad del Valle de Lecrin" y del claim, pero nunca

de ningln otro.

-Otras variaciones de color:

v

D

-Color

Se eligieron como colores para la marca, colores célidos, como distintas tonalidades de
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naranja, o brillantes como el blanco, con la posibilidad de recurrir a otros si se cree
necesario. Es importante destacar que se especificd que si se utilizaban otros colores,
el color del logotipo seria ajustado en consecuencia. y que jamds deberia usarse un
fondo del mismo tono de naranja que el logotipo.

Los naranjas que mas se utilizaron para el disefio del logo, el manual de identidad y el
plan de comunicacidn fueron los siguientes:

#ffe9c8

H#eebl178
#79630
#f8943b
#f9943b
#d97alf

En orden de izquierda a derecha:

-Voz

Se cred un concepto de la voz que iba a tener la identidad de la comarca, y esta se
definié como: “Somos una familia. O como minimo un buen amigo. Ese es el concepto
clave de nuestro mensaje. Asi que cuando nos comunicamos siempre queremos
hacerlo bajo este eje de cercania y familiaridad. No obstante también debemos ser
claros y actuales, pues no queremos dar informacion confusa o que pueda
malinterpretarse. Por ultimo también queremos ser enérgicos y creativos, pues
intentamos animar e incentivar a la gente.”

Como ejemplo podria ser una buena amiga, joven y deportista. Una chica amable y
cercana con todo el mundo, y a la vez una persona a la que acudirias por consejo o
ideas, porque es culta, creativa e inteligente. Ese es el tipo de voz que se disefi6 para la
mancomunidad.

Un ejemplo de la voz podria ser el texto de la introduccién a la marca.

-lconos
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Se eligieron y disefiaron diferentes iconos e imagenes para acompaiar los mensajes y
los modelos de agrupacion de la mancomunidad.

-Imagenes

Se estipuld que las imagenes que se utilizarian serian en su mayoria con alguno de los
siguientes objetivos:

‘Mostrar la belleza de los paisajes de la comarca.

‘Mostrar las posibles experiencias asociadas a la misma.

-Mostrar personas, especialmente jovenes, involucrados con el territorio.

-Mostrar cercania, cohesidn o actualidad.

No obstante se podrian utilizar otro tipo de imagenes siempre y cuando sean acordes
al mensaje que se quiera transmitir. por ejemplo se utilizé esta caricatura de naranja
para disefiar imagenes que representaran actividades indeterminadas o concretas pero
gue realiza la mancomunidad.

Algunos ejemplos:
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-Tipografia

Se investigaron y eligieron fuentes tipograficas acordes a la identidad, a saber:
-Kollektif para los mensajes usuales o mas comunes.
-Bebas Neue para titulos y otras letras grandes.

-Lobster para mensajes mas informales, carteles o promociones.

Todas son de libre dominio.

Bienvenido al Valle de Lecrin

BIENVENIDO AL VALLE DE LECRIN | Bienwenido al Valle de Tecrin

-Claim

Se disefid un claim para la comarca, es decir una frase utilizada para despertar
emociones en el publico objetivo, con el fin de transmitir un mensaje especifico o
reforzar la imagen de una marca.

“Un lugar para vivir, un lugar para sentir”

Se eligio este claim, teniendo en cuenta la longitud, y los objetivos del plan de
comunicacién, a la vez que la identidad que se queria transmitir.

-Modelos de agrupacion

Se disefiaron diferentes modelos de agrupacidon para mostrar en conjunto el logo, el
nombre de la mancomunidad y el claim.
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v MODELOS DE AGRUPACION
MANCOMUNIDAD DEL VALLE DE LECRIN Mancomunidad del Valle de Tecrin
‘Un lugar para vivir, un lugar para sentir v
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Un lugar para vivir, un lugar para sentir

P, ,
MANCOMUNIDAD DEL VALLE DE LECRIN

Un lugar para vivir, un lugar para sentir

El que mas aceptacion tuvo, tanto por parte del ayuntamiento de Niglielas como de la
asesora técnica fue aquel con la naranja a la izquierda y lo escrito a la izquierda,
utilizando Bebas Neue para el nombre de la comarca y Lobster para el claim.

por esta razdn se utilizé para crear un banner y una imagen para redes sociales:

MANCOMUNIDAD DEL VALLE DE LECRIN
Un lugar para vivir, un lugar para sentir
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Se disefid un plan de comunicacidon que pudiera servir de manual y guia estratégica

para la creacion de un perfil corporativo para la comarca, y para la designacion de
lineas generales de comunicacion y su estrategia, sefialando de forma lo mas precisa
posible qué contar y cémo contarlo.

El plan de comunicacion se dividié en los siguientes apartados:

o bW

. Introduccidén
. Contextualizacion

-Andlisis interno y externo
-Andlisis DAFO Y CAME

. Definicidn de los objetivos SMART
. Analisis del publico

. Estrategia

. Mensaje

- Aspectos racionales y emocionales
-Valores de marca
-Posicionamiento

-Claim

. Plan de medios

‘Comunicacién Corporativa
-Comunicacién Interna
-Comunicacién Externa
-Comunicacién en Crisis

. Plan de accién

. Evaluacion
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-Introduccién
En este apartado se realizd una pequeiia introduccion sobre el plan de comunicacién:

“El Valle de Lecrin es una comarca espafola situada en la parte centro-sur de la
provincia de Granada. Pese a sus abundantes recursos y sus multiples atractivos, como
la mayoria de zonas rurales, estd comenzando a perder poblacién a un ritmo lento,
pero que parece inexorable.

En una sociedad en la que lo que no se comunica no existe, la mancomunidad no
posee herramientas de difusién y comunicacidn actualizadas y pertinentes.

Este plan de comunicacién pretende ser un manual y una guia estratégica para la
creacion de un perfil corporativo para la comarca, y para la designacion de lineas
generales de comunicacién y su estrategia, sefialando de forma lo mas precisa posible
qué contar y cdmo contarlo.”

A su vez también se ubicaron los aspectos claves del plan de comunicacidn:

-El publico obijetivo:

Identificar el publico objetivo para crear un plan lo mas adaptado al mismo posible.
-ldentidad corporativa:

Desarrollar una identidad corporativa, para hacer que el publico objetivo sienta la
mancomunidad como una entidad cercana y agradable con la que desearian
interactuar.

-Concepto de la campafia:

Una vez creado el perfil se desarrollara un concepto para la campafia de comunicacion,
basado en valores diferenciales, y se designaran los medios especificos que se
utilizaran en la difusién.

-Evaluacion:

Establecer procesos y herramientas para medir el impacto de la comunicacion.

-Contextualizacion

En este apartado se analizé la situacién de la mancomunidad, mediante diferentes
datos extraidos de diversas fuentes como el portal OTEA Granada.

A partir de esos datos se realizaron un analisis interno y externo y un analisis DAFO y
CAME.

Andlisis interno:

eProduccidn:

-La cartera de productos serian las diferentes rutas de senderismo vy las actividades
organizadas en torno a los recursos que se mencionan en el apartado finanzas y
patrimonio, ademas de la comida y la artesania propias de la zona.
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-Los precios de cada producto son los comunes para el tipo de productos, pero
contamos con la suerte de que muchas actividades tienen un coste de produccién muy
bajo porque se aprovechan los propios elementos naturales de la mancomunidad.

eRecursos humanos y organizacién:

-Gracias a la asociacién de turismo y al trabajo de los ayuntamientos hay un buen
conocimiento sobre las rutas y zonas naturales, hay un consenso en que ha de
fomentarse el turismo.

-Los agentes relacionados con el turismo serian la asociacion de turismo de la
mancomunidad, los ayuntamientos, y las sedes Guadalinfo. La asociacién de turismo es
muy activa y ofrecen numerosas actividades y servicios.

eFinanzas y patrimonio:
-No hay demasiados recursos materiales como econdmicos o de indole tecnolégica.

-Los objetivos econdmico-financieros serian aumentar los ingresos netos del turismo al
menos un 10% en este afio.

-Los recursos con los que cuenta la mancomunidad, y que podrian considerarse su
ventaja competitiva, son:

-Recursos tangibles: Entornos naturales y colonia de habla inglesa.
‘Recursos intangibles: Buen clima y gastronomia.
eMarketing y distribucion:

-A nivel de reconocimiento, la mancomunidad es razonablemente conocida a nivel
nacional, pero no a nivel internacional.

-El objetivo social es que el conocimiento sobre la mancomunidad se extienda entre la
comunidad joven, especialmente fuera de la comunidad.

-La asociacion de turismo cuenta con sus propias redes sociales, promociones y
newsletter.

Andlisis externo:
eMercado y clientela:

-El publico objetivo serian las personas jovenes interesadas en el deporte y las
actividades en entornos naturales, ya que podemos garantizar una buena atencién a
ese publico gracias al clima y a los numerosos y variados entornos naturales.

-La afluencia de estos consumidores y/o turista puede llegar a alterar o modificar
ciertos servicios.

eSector y competencia:
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-En toda Granada hay muchas otras rutas de senderismo y lugares con caracteristicas
similares (aunque no iguales) y sus respectivas asociaciones y empresas de turismo
serian la competencia directa. Con respecto a sus canales y precios no varian
demasiado con los de nuestra mancomunidad.

No obstante, algunos lugares son muy conocidos por sus entornos naturales nacional e
internacionalmente, y suponen una amenaza para el turismo de la mancomunidad.

eEntorno:

-El entorno social en caso de que se popularice y el ecoldgico en caso de que algunos
entornos naturales acaben teniendo que ser protegidos por alguna razén pueden
repercutir seriamente en el turismo de la mancomunidad.

-A su vez las administraciones estan intentando impulsar el turismo, lo que puede
influir positivamente, por otra parte el problema del transporte publico que es escaso,
especialmente entre municipios puede hacerlo negativamente.

A raiz de estos analisis se ha realizado una matriz DAFO y una CAME:

DAFO

DEBILIDADES

-Falta de movilidad
-Poco conocido

AMENAZAS

-Otros municipios son mas conocidos

-Desaparicién de zonas naturales por contaminacion
u otras causas

-Despoblacién

-Ofertas de turismo similares en otros municipios

-Falta de recursos econdmicos y tecnolégicos

43

Debilidades

FORTALEZAS

-Perfil corporativo y estrategia de marketing
- Asociacion de turismo muy activa

-Buen clima

-Abundantes zonas naturales de interés
-Buena gastronomia

-Presencia de colonia de ingleses

OPORTUNIDADES

“Nueva clientela puede favorecer nuevas
promociones u ofertas

- Administraciones concienciadas con el turismo
-Probabilidad de que se popularice gracias alas
redes y el marketing

Emigracidn del colectivo joven por las condiciones de trabajo ofrecidas. Como
consecuencia del tipo de trabajo arcaico qué se desempefia en la zona.

Falta de movilidad.
Poco conocido.

Falta de recursos econdmicos y tecnolégicos.

Falta de dinamizacion colectiva.

Amenazas

Mayor debilitamiento del dinamismo comarcal de los municipios.
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- Otros municipios son mas conocidos.

- Desaparicion de zonas naturales por contaminacion u otras causas.
- Despoblacion.

- Ofertas de turismo similares en otros municipios.

Fortalezas

- Proyecto de perfil corporativo y marketing.
- Asociacién de turismo muy activa.

- Buenclima.

- Abundantes zonas naturales de interés.

- Buena gastronomia.

- Presencia de colonia de ingleses.

Oportunidades

- Inclusién comarcal en torno a la naranja.

- Nueva clientela puede favorecer nuevas promociones u ofertas.

- Administraciones concienciadas con el turismo.

- Probabilidad de que se popularice gracias a las redes y el marketing.

CAME

CORREGIR

-Nuevo plan de movilidad
-Estrategio de marketing digital y creacion de perfil
corporativo -Proteccion de las zonas naturales y concienciacion sobre

AFRONTAR

-Colaborar con otros municipios, para aprovechar de forma
simbiotica los recursos similares

-Subvenciones e inversion en la promocion y en la los mismas

distribucion -Hincapié en la promocién para atraer gente joven y hacer
que se instale en la mancomunidad
-Ayudas y ventajas para las personas que deciden
instalarse en la mancomunidad

44

MANTENER

-Mejorar y actualizar continuamente el perfil corporativo y
la comunicacion desde el mismo

-Premiar a la asociacién de turismo y darle visibilidad
-Concienciacion sobre el medio ambiente

-Promocidn de las zonas naturales, rutas, gastronomia 'y
actividades relacionadas con la mismas.

~Redlizacién de eventos para estrechar lazos con la
comunidad de ingleses

Nuevo plan de movilidad.
Estrategia de marketing digital y creacidn de perfil corporativo.
Subvenciones e inversion en la promocidn y en la distribucién.

Afrontar
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peGERRADN

EXPLORAR

-Ofrecer promociones y ofertas para clientes nuevos
-Favorecer y ayudar en lo posible al trabajo de las
administraciones y organizar eventos que estrechen lazos
con las mismas

-Darle gran difusion en las redes y organizar eventos y
actividades Unicas y atractivas a través de las mismas
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- Colaborar con otros municipios, para aprovechar de forma simbidtica los recursos
similares.

- Proteccién de las zonas naturales y concienciacion sobre las mismas.

- Hincapié en la promocidon para atraer gente joven y hacer que se instale en la
mancomunidad.

- Ayudas y ventajas para las personas que deciden instalarse en la mancomunidad.

Mantener

- Mejorar y actualizar continuamente el perfil corporativo y la comunicacién desde el
mismo.

- Premiar a la asociacion de turismo y darle visibilidad.

- Concienciacidn sobre el medio ambiente.

- Promocién de las zonas naturales, rutas, gastronomia y actividades relacionadas con
las mismas.

- Realizaciéon de eventos para estrechar lazos con la comunidad de ingleses.

Explorar

- Ofrecer promociones y ofertas para clientes nuevos.

- Favorecer y ayudar en lo posible al trabajo de las administraciones y organizar eventos
que estrechen lazos con las mismas.

- Darle gran difusién en las redes y organizar eventos y actividades Unicas y atractivas a
través de las mismas.

-Definicion de los objetivos SMART

A partir de los analisis anteriores, se desarrollaron unos objetivos generales:

-ldentidad corporativa
-Mensaje

-Interaccién
-Promociodn

o Identidad corporativa:
Consistiria en crear una nueva identidad corporativa mas acorde a la actualidad, definir
la imagen del Valle de Lecrin e integrarla con la nueva imagen corporativa de forma
reconocible. Ademas garantizar la homogeneidad en la utilizaciéon de la identidad
corporativa por parte de todos los municipios y agentes pertinentes.

En la actualidad, el trato con las empresas y las entidades ha cambiado en gran
medida. La comunicacién ya no es unilateral, y el publico se siente mas cdmodo con
entidades que siente cercanas y con las que puede interactuar. Esto se debe
principalmente al rapido desarrollo de internet y las plataformas que lo pueblan, como
las redes sociales, y ha dado lugar a lo que comUnmente se conoce como marketing
moderno. En este ambiente, las empresas necesitan tener una identidad propia que las
diferencia de las demas, y haga que su publico objetivo las considere empresas vivas,
con su propia forma de sery con las que se puede comunicar y de las que va a obtener
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Mediante la creacién de la identidad corporativa para la mancomunidad del Valle de
Lecrin, se pretende pues que la comarca sea identificada como una entidad familiar
que tanto sus propios habitantes como las personas que se encuentran fuera del
territorio puedan sentirla como una empresa cercana y con la que quieren interactuar.
e Mensaje:

El objetivo es disefiar un mensaje comun, claro, directo, simple y atractivo para la
comunicacién del proyecto, adaptable segun el canal, publico objetivo y ambito de
actuacién. Este mensaje debe ser apropiado para con la identidad disefiada y debe
estar especificamente creado para atraer al publico objetivo, y en un formato
adecuado al canal y ambito de la comunicacion.

Teniendo en cuenta el tipo de perfil que se cred para la mancomunidad del Valle de
Lecrin, se establecio que el mensaje debia ser:

-Comun: El mensaje debe ser comun a todos los canales de comunicacién y en ningin
momento contradecirse.

-Claro: Para que no diese lugar a malentendidos o engorrosos errores, tanto por parte
de los encargados de transmitirlos como por las personas que lo reciben. El mensaje no
debe ser ambiguo, ni dar pie a posibles diferentes interpretaciones, debe ser lo mas
transparente posible.

-Directo: EI mensaje debe tratar el tema que le acontece y no desviarse y dar
informacidon que no se pretendia.

-Simple: No debe ser demasiado complejo o técnico, ya que el objetivo es que la mayor
cantidad de personas pueda recibirlo y disfrutarlo.

-Atractivo: Debe ser interesante para las personas que componen el publico objetivo,
teniendo en cuenta las caracteristicas del mismo, es decir, lo que piensa, siente, sus
intereses, sus aficiones y opiniones.

® Interaccidn:
Se pretende generar didlogo e intercambio de opiniones entre los publicos objetivos y
entre estos y la mancomunidad del Valle de Lecrin, a través de la comunicacién en
medios online. A su vez, también establecer un control y evaluacidn de las acciones de
la comunicacion de la mancomunidad.

Todos los canales de comunicacidon y lo que se transmita en ellos debe incitar a la
interaccién con el publico, 0 como minimo no cerrarse a la misma. Para ello es
importante que como se apuntd anteriormente, el mensaje sea atractivo para el
mismo, e invite a la participacion.

Para evaluar el éxito de la comunicacién se deberan establecer diferentes métodos
para comprobar cuanta visibilidad e interaccidn estan teniendo. De esta forma, en el
caso de que no esté siendo tan efectiva como se esperaba se pueden introducir
cambios pertinentes
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Promociodn:

Aumentar la visibilidad y el conocimiento de la mancomunidad a nivel nacional y
global. Como ya se comentaba con anterioridad, la comarca es razonablemente
conocida en el ambito nacional, pero no tanto fuera del mismo. Aln asi se persigue
incrementar el conocimiento que tienen las personas tanto fuera como dentro del pais,
a la vez que también hacer que las personas que ya residen dentro del territorio
puedan conocerlo mejor e identificarse con el mismo y con sus valores, cultivando asi
un sentimiento de identificacién y pertenencia que deberia frenar en cierta forma la
despoblacidn.

Y unos objetivos especificos:

-Turismo y comercio
-Atraccién
-Reconocimiento
-Cultura

e Turismo y comercio:
Con respecto al turismo y al comercio el objetivo es promoverlos mediante el
material informativo y las publicaciones que se hagan.

La principal razén para esto es que la cartera de productos de la
mancomunidad del Valle de Lecrin serian las diferentes rutas de senderismo,
los productos artesanales y producidos en el territorio como las naranjas, v las
actividades organizadas en torno a los recursos de la comarca que pueden
dividirse en:

-Recursos tangibles: Entornos naturales y colonia de habla inglesa.
-Recursos intangibles: Buen clima y gastronomia

Gracias a la asociacién de turismo y al trabajo de los ayuntamientos hay un
buen conocimiento sobre las rutas y zonas naturales y existe un consenso en
gue ha de fomentarse el turismo.

Por tanto el turismo y el comercio son parte integral de lo que conforma la
identidad del Valle de Lecrin, a la vez que constituyen uno de los mayores
atractivos del territorio.

Por ende, se concluyé que si se impulsaba mediante el proyecto, tanto la
propia comunicacion del mismo como la mancomunidad y los agentes
asociados a ambos dmbitos saldrian beneficiados.

e Atraccion:

Podria resumirse como el acto de atraer a personas a que visiten la
mancomunidad y hacer que parte de estas decidan quedarse.

El Valle de Lecrin pese a contar con abundantes recursos y multiples atractivos
como ya hemos comentado anteriormente, al igual que la mayoria de zonas
rurales, estd comenzando a perder poblacion a un ritmo lento, pero que
parece inexorable.

Esto se debe a diversos motivos, pero en general las principales razones son la
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mala comunicacidn que pueden presentar estas areas rurales, la escasa oferta
de trabajo de la que disponen o la falta de servicios que algunas personas
consideran esenciales, como por ejemplo una conexion estable a internet.

La mancomunidad al no poseer herramientas de difusion y comunicacion
actualizadas y pertinentes puede encontrar dificultades a la hora de atraer a
gente nueva al territorio y revitalizarlo, y es en este punto donde entra en
juego este proyecto, otorgando de herramientas, canales y medios a la
comarca para que se la conozca fuera de la misma.

e Reconocimiento:

Este objetivo consiste en hacer que el Valle de Lecrin sea reconocido como un
lugar con valor propio, en lineas similares a como se ve a la Alpujarra.

Seglin nuestro analisis interno, pudo comprobarse que a nivel de
reconocimiento, la mancomunidad es razonablemente conocida a nivel
nacional, ya que un numero considerable de personas dentro de Espafia la
eligen como un destino que visitar, pero no a nivel internacional, en donde el
numero de visitantes si bien no es nulo palidece en comparacion.

El objetivo social es pues, que el conocimiento sobre la mancomunidad se
extienda entre la comunidad joven, especialmente fuera de la comunidad. La
razén para esto es sencilla. Pese a que nuestro publico objetivo primario son
personas de cualquier lugar de procedencia, y con edades comprendidas entre
los 15 y los 50 afios. con posible interés en la naturaleza, el deporte, la
gastronomia o en aprender inglés y turistas entre los 18 y los 60 afios
interesados en las dreas antes mencionadas, los principales atractivos que
ofrece la mancomunidad son especialmente populares entre la gente mas
joven y ademads de esto, para un rejuvenecimiento de la poblacion es necesario
gue personas jovenes se interesen en el territorio y decidan asentarse vy
trabajar en el mismo. En este caso es especialmente importante atraer a
mujeres ya que suele ser con las mismas con las que se mueven las familias.

La asociacion de turismo cuenta con sus propias redes sociales, promociones y
newsletter, y estas ya son bastante conocidas. Por tanto es importante
colaborar con la misma para la consecucion de estos objetivos.

Cabe destacar que aunque el desempefio de la asociacién de turismo es similar
al de este proyecto, no son exactamente iguales y en ningun caso rivalizan el
uno con el otro. Por parte de la asociacién de turismo, esta pretende dar a
conocer los reclamos turisticos y hacer una promociéon de los mismos,
normalmente con el fin de conseguir venderlos. No obstante por parte de este
proyecto de fomento de la identidad, si bien también se promocionan aspectos
del territorio, estos se hacen desde una perspectiva bastante mas general y
mas centrada en la identidad y lo que hace Unico al Valle de Lecrin,
independientemente de si esto es un reclamo turistico o lucrativo.

e Cultura:
Consiste en promover la cultura de la comarca y hacer que sus residentes se
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sientan identificados con la misma. La mancomunidad del Valle de Lecrin es un
lugar con multitud de aspectos Unicos y diferenciadores. Fue nombrado “Valle
de la alegria” por los primeros musulmanes que lo visitaron por su inmejorable
clima y ubicacién, y fueron estos los primeros que comenzaron a cultivar las
naranjas que ahora son su insignia.

Cuenta con su propia gastronomia, la mozarabe, sus propias costumbres, como
el tipo de cultivo y la forma de realizarlo, lugares iconicos como el molino de
Mondujar, y cada municipio tiene algo que lo hace Unico como el mamut de
Padul o el puente de hierro de Durcal.

Mediante la promocidon de todo lo que hace a la mancomunidad ser lo que es,
no solo se persigue conseguir que las personas de fuera del territorio sientas
ganas de visitarlo, sino también de que las personas que ya residan en el
mismo, cultiven un sentimiento de pertenencia y orgullo hacia la comarca.

-Analisis del publico

El publico primario se eligid teniendo en cuenta la posibilidad de hacer conocido mediante
informacion, especialmente transmitida a través de la red, el Valle de Lecrin, a la vez que atraer
a posibles personas para que visiten la zona y quizas con suerte decidan trasladarse alli en el
futuro.

El secundario fue elegido teniendo en cuenta la posibilidad de gente que busque un lugar
donde retirarse y vivir tranquilamente, y entidades o personas que quieran colaborar con el
proyecto y quizas también mudarse al sitio para trabajar en la comarca.

Teniendo esto en cuenta el publico primario se definié como:

-Personas de cualquier lugar de procedencia, y con edades comprendidas entre los 15y los 50
anos. con posible interés en la naturaleza, el deporte, la gastronomia o en aprender inglés.
‘Turistas entre los 18 y los 60 afios interesados en las dreas antes mencionadas

Y el secundario como:

-Personas de cualquier lugar de procedencia, y mayores de 40 afios. con posible interés en
retirarse en la zona.

-Asociaciones de turismo y otras personas y entidades con relacién con el mismo.

-Estrategia

Se cred una estrategia para la comunicacién, esta se defini6 como activa, cercana y
personalizada. Centrada en la comunicaciéon conjunta y coordinada para la optimizacion de
recursos y esfuerzos que resulten en la mejor eficacia y eficiencia

Esta estrategia puede definirse en cuatro partes:

-Digital: Centrada en lo digital, haciendo énfasis en el desarrollo de las redes sociales y demas
contenido digital.

-Publicidad: Principalmente en redes sociales, pero también en colaboraciéon con la que
publique la asociacidn de turismo del Valle de Lecrin, los ayuntamientos de los municipios y las
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sedes Guadalinfo.

‘Apoyo: Se apoya principalmente en el publico y la interaccién con el mismo a través de
publicaciones y eventos.

-Estilo: La comunicacidn empleara un estilo préximo, familiar, cuidado, preciso y directo. Se
buscara crear y mantener vinculos firmes con el publico. Se hara tanto en espafiol como en
inglés.

-Mensaje

Para elaborarlo, se parte de la importancia de contextualizar el proyecto de manera que dicho
mensaje cobre mayor relevancia, notoriedad y efectividad. La campafa estd orientada a dar a
conocer y poner en valor la identidad y la cultura del Valle de Lecrin, haciendo al mismo tiempo
hincapié en lo que lo hace atractivo y Unico como destino. El mensaje debe conectar con el
publico al que va dirigido, por ello es fundamental entender cudl es el valor que éste
representa para los destinatarios. Este puede dividirse en aspectos racionales y emocionales.
Para elaborar el mensaje se tuvieron en cuenta los aspectos racionales y emocionales del
publico objetivo, los valores de marca, el posicionamiento, y el claim.

® Aspectos racionales y emocionales
Los aspectos racionales serian aquellos que en si aporta el proyecto. Es decir, un canal
de comunicacién con la mancomunidad, y una serie de portales desde los que obtener
informacion sobre la misma y una oportunidad para familiarizarse con el territorio
tanto fisica como simbélicamente.

Los aspectos emocionales hacen referencia a los aspectos subjetivos que cada persona
valora y busca encontrar en el proyecto.

-Deseo de un medio de comunicacién bidireccional con la comarca.

-La proximidad como elemento de acercamiento y cohesién ciudadana.

-Capacidad de obtener informacién sobre eventos y actividades.

-Oportunidad de conseguir promociones y descuentos.

‘Mejorar el conocimiento sobre la cultura y la identidad.

e Valores de marca
Se establecieron una serie de valores para la marca, los cuales son:

V MODERNIDAD W4 CREATIVIDAD

BIENESTAR V FAMILIARIDAD V UNIVERSALIDAD

CERCANIA

CLARIDAD V ENERGIA IGUALDAD
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® Posicionamiento
Se cred un posicionamiento, que describe a grosso modo las caracteristicas principales
del plan de comunicacién.

EL VALLE DE

QUE

DEBIDO A

LECRIN ES

OFRECE

Una comarca espafiola situada Un lugar ideal para visitar o La necesidad de hacer su Resolver el creciente problema

en la parte centro-sur de la incluso para asentarse con identidad y su cultura mas de despoblacion y fomentar el
provincia de Granada, con un atractivos recursos como rutas conocida a nivel nacional y turismo y el comercio local.
gran clima y calidad de vida. de senderismo y parajes global.

naturales, restaurantes y bares,
una comunidad de ingleses y
buenas relaciones con la misma.

e C(Claim
Se dio informacién sobre el claim “Un lugar para vivir, un lugar para sentir” disefiado en
el manual de identidad, el cual debe desarrollarse asociado al logo, en la medida de lo
posible, en las acciones de comunicacién que se lleven a cabo.

-Plan de medios

En este apartado se presentan las cuatro dimensiones globales de la comunicacion desde las
gue se transmitiran los diferentes mensajes del plan, y una breve explicacién de cémo deben
variar los mensajes dependiendo de la dimension.

e Comunicacidn corporativa
Asume la labor de branding o creacién de marca. Como primera medida de definicién
de la identidad del proyecto se ha disefiado un manual de identidad corporativa el cual
ya se ha descrito anteriormente.
Esta identidad refleja los valores del proyecto y permite la convivencia con otras
identidades visuales de los socios y del plan de comunicacién.

e Comunicacion interna
La gestion de la comunicacién interna es una variable importante de cara a asegurar la
homogeneidad y el correcto desarrollo de la estrategia de comunicacion en las
diferentes zonas de actuacion del proyecto.
De este modo, se articulara la comunicacidn a través de:
‘Reuniones presenciales, debidamente coordinadas y documentadas posteriormente a
través de actas.
‘Reuniones telematicas mediante videollamadas.
-Establecimiento de un buzdn de sugerencias.
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-Contacto telefdnico y electrénico.
Ademas se promovera el cambio de cultura en torno a la nueva identidad corporativa.

e Comunicacion externa
Se hara mediante:
-Email Marketing
Newsletter con diferente informacidn que se envia a las personas suscritas.
-Pagina web
En las paginas web de los municipios de la comarca se colgaran enlaces a los otros
recursos y viceversa.
‘Blog
Plataforma para alojar contenidos mas creativos o de valor.
‘Redes sociales
Principal herramienta del plan, desde las que se va a comunicar con mas frecuencia.

Las redes sociales que se utilizaran son:

-Facebook:

Se creara una fanpage desde la que se incorporarad contenido informativo, sobre la
mancomunidad y sus eventos y actividades. Tratard de dinamizar la participacion y
colaboracion de los usuarios, y se profundizara en los contenidos en funcion de la red
de contactos

-Instagram:

Su uso se enfocard a la difusion mas intensiva con imagenes, pero su uso sera gemelo
de Facebook.

-Twitter:

Se utilizara principalmente con fines de resolucion de dudas, contacto con el publico, y
acercamiento al mismo.

‘TikTok:

Desde esta plataforma se tratara de llegar a un publico mdas joven mediante videos
cortos, sobre temas interesantes que tengan relacién con la comarca.

e Comunicacidn en crisis
Se prevén principalmente tres clases de crisis posibles que puede tener que afrontar en
un futuro la mancomunidad del Valle de Lecrin:
-Crisis tecnolégicas:
En caso de hackeo de cuentas u cualquier otro tipo de ciberataque:
El responsable de la identidad corporativa debe informar con calma, pero prontitud, el
problema y cémo se esta solucionando.
A su vez debe estar disponible para responder preguntas o resolver dudas, aunque esto
puede ser delegado en soporte. Este ultimo aspecto serd igual para todas las areas.
-Crisis humanitarias:
En caso de algun desastre natural en la zona o cualquier evento de envergadura:
El responsable de la identidad corporativa debe tranquilizar a la poblacién,
transmitiendo calma, seguridad y credibilidad, a la vez que informarles del suceso con
prontitud, y de los avances con constancia. Ademas debe proporcionar pautas vy
consejos sobre cémo la poblacién debe actuar.
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-Crisis de reputacion:

En caso de escandalo, controversias o viralizacidn de crisis internas:

El responsable de la identidad corporativa debe desescalar la situacién con calma y
respeto, a la vez que comunicar con veracidad, el estado de la situacion, y solucionar
los posibles malentendidos. En caso de que el error haya sido por su parte, debe
ofrecer disculpas publicas rapidamente en tono conciliador, pero ameno, vy, si es
posible ofrecer compensaciones a las posibles personas afectadas.

-Plan de accidn

En este segmento se definird qué mensajes se van a transmitir, cdmo se van a transmitir y por
qué esos y no otros.

® instagram:
Se creara un perfil de Instagram donde publicar las fotografias o videos de actuaciones,
jornadas, u otro material promocional, lo cual permitird que el proyecto alcance un
mayor nimero de usuarios.

Se trabajard de la siguiente forma:

-Se actualizard semanalmente con un minimo de dos incorporaciones de contenidos.
Las actualizaciones semanales podran seguir el siguiente esquema:

Miércoles: Noticia, video, imagen relevante sobre la mancomunidad.

Viernes: Otra noticia, -Video, imagen relevante sobre la mancomunidad de otra
tematica.

‘Fomentar la interaccién con los demas usuarios de la aplicacién por medio de
comentarios u otras herramientas que permita esta red social.

-Las actualizaciones que se realicen serdn similares a las anteriormente citadas,
enfocdndose en contar visualmente los actividades al aire libre y fitness, musica del
valle y gastronomia.

La gestidn de esta cuenta serd en la medida de lo posible similar a la de Facebook, y se
le dara la maxima prioridad posible junto con la misma.

e Facebook:
Se actualizara semanalmente con un minimo de dos incorporaciones de contenidos.
Las actualizaciones semanales podran seguir el siguiente esquema:
-Miércoles: Noticia, video, imagen relevante sobre la mancomunidad.
-Viernes: Otra noticia, video, imagen relevante sobre la mancomunidad de otra
tematica.

Operard de la siguiente forma:

-Las actualizaciones apareceran de forma automatica en el stream de todos los
usuarios que le hayan dado al “me gusta”.

-Los usuarios pueden comentar las publicaciones de la pagina y escribir en su muro.
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Se deberd prestar atencién a los covers o cabeceras de imagen de la Red Social, de
modo que se actualicen con cierta periodicidad, pudiendo utilizarse el recurso video
para esta zona de presentacién del proyecto. Del mismo modo, la gestién del espacio
en Facebook debera contar con la inclusién de publicidad para animar a la captacién de
“me gustas”, y conseguir amplitud y notoriedad entre la comunidad de Facebook.

La gestidn de esta cuenta no debera sélo tender a trasladar informacidn, sino que debe
enfocarse a generar conversacidén, engagement con los usuarios, y para lo cual deberd
acercarse el tono de conversacion, incidir en preguntas y proponer acciones a los
seguidores.

e Twitter:
Se creara una pagina que se actualizard semanalmente con varios tweets diarios (2-3
tweets de lunes a viernes) y en diferentes franjas horaria pues al tratarse de una red
centrada en la actualidad y con diferente dindmica, se deberd actualizar con mayor
intensidad y se orientard, hacia un enfoque de resolucién de dudas, contacto con el
publico, y acercamiento al mismo.

Las actualizaciones podran seguir el siguiente esquema:

-Se ird comentando un tema, o informacidn sobre la comarca, o se respondera a
Tweets que la mencionen; y se buscard dinamizar la participacion de los usuarios y su
colaboracion. A partir de ahi se ird profundizando.

La actualizacion de contenidos que se propone seguira el siguiente patron:

-Usuario: @valle_lecrin

-Pedir colaboracion de seguidores (qué les gustaria encontrar)

-Busca de usuarios relacionados activos en Twitter

-Participacion en conversaciones

-Proporcionar ayuda (resolucidn de dudas, a quién se pueden dirigir, etc.)

-La estrategia deberd tener en cuenta el definir diferentes hashtags (#ValleLecrin,
#VidaValleLecrin, #ValleLecrinTurismo, etc.) que permitan hacer un seguimiento de las
conversaciones y alcance generado, ademds de intentar mencionar mediante hashtags,
las otras organizaciones asociadas como la asociacién de turismo.

e TikTok:
Se creard una cuenta de Tik Tok en el cual se subirdan micro-videos disponibles de
cualquier indole siempre y cuando tengan relacién con el Valle de Lecrin.
Las actualizaciones podran seguir el siguiente esquema:
-Cada vez que se consiga material audiovisual se intentara modificar para subir a la
cuenta.
-Si no se consiguiera material en dos semanas se intentaria crear o solicitar.
-Se intentara crear contenido jovial y atractivo para gente joven.
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-Evaluacion

Aqui se exponen los diferentes métodos de evaluacidn para ponderar el éxito del proyecto.
Se establecen cuatro tipos:

‘Valoracion de la informacién obtenida mediante cuestionarios online y/o entregados en los
eventos del proyecto (disefiados para analizar el grado de pertinencia, eficacia y claridad de la
informacion facilitada).

-Estadisticas de visita y uso de las redes siguiendo los siguientes criterios:
Numero de seguidores o Fans.

Trafico Web.

Impresiones.

Numero de “Me gusta”

Comentarios.

Compartidos.

Menciones de marca.

-Estadisticas de visita del blog siguiendo los siguientes criterios:
Visitas

Posts leidos

Numero de clicks

Valoracién mediante % de éxito de los resultados del seguimiento y control en cuanto al
cumplimiento de las obligaciones de publicidad.

4. Puesta en march los canal comunicacion

En primer lugar se hizo una investigacién mds concienzuda sobre los gustos del publico
objetivo y los factores en comun con los atractivos de la mancomunidad del Valle de
Lecrin.

Los resultados de esta exploracion arrojaron que los temas de interés entre el publico
objetivo eran:

. Deportes

. Artes

. Msica

. Videojuegos

Leer

. Actividades en exteriores
. Manualidades y artesania
. Fitness

. Cocina y gastronomia

10. Danza

11. Cine y series
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12. Emprendimiento
13. Coleccionar

14. Escribir

15. Compras

16. Turismo

Al compararlos con los atractivos del Valle de Lecrin que fueran ademas los mas
6ptimos para ser comunicados, se llegd al consenso de que los temas mas apropiados
eran:

-Instagram y Facebook

1. Deportes, actividades al aire libre y fitness.

2. Cocina y gastronomia

3. Turismo cuando se colabore con la asociacién

Las publicaciones tanto para Facebook como para Instagram, como ya se comento en el
plan de comunicacién son gemelas, pues el publico al que va dirigida cada plataforma
es distinto. Con respecto a los temas se eligieron porque, teniendo en cuenta lo
mencionado en el parrafo anterior, ademas de que se iban a representar siempre
acompanados de imagenes, estas fueron las tematicas mds atractivas para estos
medios.

-Twitter

1. Mdsica

2. Videojuegos

3. Cine y series

Dado que el uso de Twitter se concibié como diametralmente distinto al del resto de
redes, se opté por temas menos relacionados con la comarca, pero de caracter actual y
atractivo, con la idea de generar una aun mas estrecha relacion con el publico objetivo,
compartiendo con este sus posibles aficiones y dando la imagen de que estas también
existen y son posibles en la mancomunidad del Valle de Lecrin.

-Tik Tok

1. Danza

2. Mdsica

3. Manualidades y artesania

En cuanto a esta plataforma, dado que es la Unica que depende enteramente de las
aportaciones de la mancomunidad, se eligieron estos como temas tentativos, pero
deberia ser lo mas flexible posible, y primar la cantidad sobre la calidad, ya que
actualmente no esta en funcionamiento.

-Blog

1. Escritura

2. Lectura

Estos temas se eligieron teniendo en cuenta los talentos del estudiante, y su
trayectoria como escritor. El blog, por tanto, se disefié como un blog literario.

T
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Tras esto, se realizd una reunion conjunta entre la alcaldesa de Niglelas, Rita Rodriguez
Rica; la directora de la escuela comarcal de musica del Valle de Lecrin con sede en
Nigielas, Lorena Gutierrez Martos; la tutora técnica, Isabel Alcdntara Arroyo vy el
estudiante, Ken Yamaya. En esta se comunicaron los avances realizados hasta la fecha y
se confirmaron los temas que iban a tratarse desde las redes sociales y cdmo se iba a
obtener material para las mismas.

Una vez puesto todo en conjunto, se procedié a la apertura de redes sociales. Se
crearon cuentas en las siguientes redes sociales:

‘Instagram

mancomunidadvalledelecrin Editar perfil (O

9 publicaciones 52 seguidores 5 seguidos

Mancomunidad Valle de Lecrin

Informo sobre lo interesantes de la comarca.

Blog literario:
https://valledelecrinwixsite.com/valledelecrinblog/post/recuerdos-capitulo-1-parte-1

Bl PUBLICACIONES & REELS H GUARDADAS 2) ETIQUETADAS
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-Facebook

Mancomunidad del Valle de Lecrin

4‘\_70 1 Me gusta - 1 seguidor e

Publicaciones Informacicn Menciones Opiniones Seguidores Fotos Vermas » L]

Detalles ) ;Qué estés pensando?

Somos tierra de naranjos, de naturaleza y de vida. Pero sobre todo,
somos nuestra gente,

B video en directo | Foto/video O Reel
Editar presentacion
© rigina- Sitio web de entretenimiento Destacados Administrar
Las personas no veran esto a menos gue fijes algo.
Q Calle San Raman, 11 -1°, C. San Raman, 2, 18650 Durcal,
Granads, Dircal, Spain
B4 mancomunidadvallelecrin@gmailcam Publicaciones 2z Filtros &% Administrar publicaciones

Vista de cuadricula

E] mancemunidadvalledelecrin = Vista de lista

W valle_lecrin B

Mancomunidad del Valle de Lecrin
ledelecrinblog i 25 deencroalas 12:40-Q

@ valledelecrin.wixsite.com,

En el relato que estoy escribiendo para el bleg literario aparece una chica que toca el oboe. La
razon per la gue elegi ese instrumento es porque es muy versatil, se usa sclo, en misica
concertante, misica de cdmara, orquesta sinfénica o banda musical per igual. Pese a eso no se ve
mucho en ficcidn y me parecié gue se merecia serincluido en |a historia. Ah, también se ensefia
en nuestra escuela de musica comarcal, eso infiuyd Sy

Promocionar sitio web

* Todavia sin calificar (0 opiniones) o

Editar detalles In the story I'm writing for the literary blo... Ver mas

2
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‘Twitter
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Home

Explore

Notifications

Messages

Bookmarks

Lists

Profile

More

v

Valle de Lecrin
@valle lecrin
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< Valle de Lecrin

17 Tweets

v

3‘»‘-.'\Ml[l‘.-1HNI[Jﬂ|] DEL VALLE DE LECRIN

9 Un lugar para vivir, un lugar pe

l 9 Edit profile

Valle de Lecrin
@valle_lecrin

Somos tierra de naranjos, de naturaleza y de vida. Pero sobre todo, somos nuestra
gente. Por eso gueremos mantener lazos con todos.

& Entertainment & Recreation @ ® Valle de Lecrin, Granada
Joined December 2022

6 Following 0O Followers

Location
o Calle San Ramén, 11-1% C. San Raman, 2 Dircal Granada 18650
No hours available
Get directions Contact
Tweets Tweets & replies Media Likes
/@t’\' Valle de Lecrin @valle lecrin - Jan 25 B
'\::'9 | have been busy as a bee lately, so | have been listening to electroswing,

since it’s a really lively music and it pumps me up I:Q:I:G:
Have you ever listened to that genre?
#vallelecrin #musicadelvalle #electroswing

Promote

#50TIRL.
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‘TikTok
CrTikTOk Buscar cuentas y videos
Parati .
@ ' valledelecrin &
Qe Siguiendo valledelecrin
CX LIVE @ Editar perfil
Cuentas que sigues 0 Siguiendo 0 Seguidores @ Me gusta
ROS ensefiamos cosas interesantes de la comarca!
Videos & Me gusta
Tendencias
3 creatividadentikto
. -

60

Carga tu primer video

Tus videos aparecerdn aqu

Crear efectos

Todas se personalizaron con el nuevo logo de la comarca, los colores y los modelos de
agrupacion, compuestos por nombre del territorio, logo y claim. Se afadid también
informacion sobre el desempeiio de la comunicacion y sobre formas de contacto.

En el caso de Facebook, adicionalmente se creé una Fanpage para un mas fécil control
y administracion de las publicaciones.

Al mismo tiempo que se ponian a punto los perfiles de las redes, se disefid una hoja de
ruta mensual con todas las publicaciones que se harian durante el mes descritas de
forma detallada, ademds de con descripciones de cémo debia ser la comunicacién en
estas publicaciones. Se disefiaron todas las publicaciones teniendo en cuenta la
estrategia desarrollada en el plan de comunicacién.
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HOJA DE RUTA

Objetivos

Planning

Estrategia

Desarrollo

CA LE N DA R | O Instagram: 2 semana Twitter: 2 semana

Apertura

Blog Busque‘da y organizacién de
contenido

Instagram Bﬂsque.dayorganilacién de Crascion
contenido
Busqueda y organizacién de

Facebook ey : Creacién
contenido
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Dec

Fomento de |a identidad del Valle de Lecrin

Eje de comunicacion: Denominador comun -» Desarrallar cercania y promocionar identidad.

<Restrospectiv
Evento 271

Primera
entrada:
Saludoe
introduccié
nala
marca.

Segunda entrada:
-Relato
Primeras pagina o dos paginas

Segunda
" entrada: Quinta
Primera Ry Tercera Sexta ot
Felicitacié Cuarta entrada: Séptima Octava
entrada: entrada: entrada:
nde entrada: Deportes, entrada: entrada:
Saludoe i Gastrono 3 % Gastrono o s =
nochevieja Mdsica del act. aire Musica del Promocién

miay miay

cocina

introduccién

valle del blog
a la marca.

y afio : valle libre y
cocina .
nuevo fitness.

Quinta

Segunda
Primera entrada:
entrada: Felicitacio
Saludo e nde
introducciéna nocheviej
|a marca.

Sexta e
Cuarta entrada: Séptima
entrada: Octava
entrada: Deportes, entrada:
o ; Gastrono G entrada:
Msica act. aire Misica 2
promocio

mia
del valle librey .y del valle
9 cocina ndel blog
fitness.

Tercera
entrada:
Gastrono
miay
cocina
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CALE N DARIO MESINIEO Instagram: 2 semana Twitter: 2 semana
<Restrospectiv

Apertura 27-Ja

=

https://docs.google.com/document/d/1aqZWzhBcWuehAil
Blog S6YHOCL-090cVAtgZprvyqsht0SE/edit
b

https://docs.google.com/do
Facebook TGZEbJ9WcY/edit = 7.

En el calendario con todas las publicaciones, se opté por escribirlas en Google Docs y
simplemente afiadir a la hoja de ruta el enlace al mismo, para mayor comodidad, y
facilidad de lectura.

Después se siguid el régimen propuesto en el plan de comunicacién de dos
publicaciones por semana, excepto para el blog, y para TikTok por el tipo de contenido
gue se subiria a estas plataformas.

En el caso del blog, dado que requeria una labor creativa y una escritura mas extensa
se concordaron dos actualizaciones por mes, mientras que en TikTok dada la escasa
posibilidad del estudiante de crear contenido teniendo en cuenta sus ya numerosas
obligaciones, se decidié que seria la mancomunidad la que proveyese de contenido
para esta plataforma.

Se hicieron publicaciones todos los miércoles y viernes, quitando algunas que se
publicaron un dia después por problemas de disponibilidad del estudiante. Algunas de
las publicaciones mas exitosas fueron:

-Instagram y facebook:
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mancomunidadvalledelecrin

mancomunidadvalledelecrin Lz semana pasada hablamas de la
comida mozarabe, si queréis intentar hacer algo del estilo en
casa y no sabéis por donde empezar, podéis usar especias [
Las que ms se utilizan en este tipo de recetas son comine,
clircuma, clavo, cilantro, nuez moscada y canela. Sélo afiadiendo
un poco podéis cambiarle por completo el sabor a un plato.
Aunque si 0s pasais el plato sdlo va 3 saber eso asi que tened
cuidado @

Last week, we talked about mozarabic cuisine. If you want to try
cooking something in that style and don't know where to begin
you can use some spices

Cumin, turmeric, clove, coriander, nutmeg and cinnamon are the
most used, Use just a little bit and you will completely change
the flavar profile of any dish. Although if you go overboard it's
only gaing to taste like spices so be careful @)
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O Valle de Lecrin @valle lecrin - Jan7

WVotasteis en los Steam Awards? Qué votasteis en la categoria de
“Siéntate y relajate™? Yo voté por “Slime Rancher 27! Es sidper relajante y
te puedes pasar las horas muertas buscando limillos graciosos s

Promote

Q ! o i 17

(=

W Valle de Lecrin @valle lecrin - Jan 4

Are you watching “Wednesday™ on Netflix? Would you recommend it? |
always loved the Addams family, when | was a kid, | was a big fan of
Thing, | thought it was adorable. Yeah, | know, I'm a bit weird &'

Promote
O Tl o I||| 26 ni-

W Valle de Lecrin @valle lecrin - Jan 4
Estdis viendo “Miércoles™ de Netflix? Me la recomendais? Siempre me ha
gustado la Familia Addams, de pequefia era muy fan de Cosa, me parecia
adorable. Si, ya sé que era un poco rara &

Promote

O 1 v, I||| 27 ni-

g Valle de Lecrin @valle lecrin - Dec 30, 2022
Welp, I've only got one tweet and the year is ending. | hope | get to write
more in the next one &.

I wish you all a great new year’s eve and a happy new year!

Promote

9 s & g 13 &

Durante este tipo también se ubicaron algunos dias a la obtencién de material para las
redes, ya que es ilicito utilizar imagenes ajenas sin permiso, y debido a algunos fallos
técnicos no se recibié material desde la Mancomunidad.

El material fue principalmente fotografico y se realizé en los siguientes lugares:

1. Mirador de Alauxa
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2. Presa de Beznar
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3. Paseo cola Embalse Restabal-Melegis

67 L )

(AL AT
DELESRADS




=
Diputaciér
de Granad:

Avanzamos junt@s

4. Melegis
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5. Mirador Melegis

!
|
\

\
\
\
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6. Restaurante Los Naranjos

7. Mirador de la Razuela
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Por ultimo se procedid a la creaciéon del blog, el cual resultéd ligeramente mas
problematico, pues encontrar una plataforma que cumpliera los requisitos ideales para
la formacién de un blog para la mancomunidad del Valle de Lecrin resulté una tarea
mas ardua de lo esperado. Finalmente se decidid utilizar la plataforma Wix, y como en
el resto de plataformas se personalizé acorde a la nueva identidad corporativa de la
comarca, con el nuevo logo de la comarca, los colores y los modelos de agrupacion,
compuestos por nombre del territorio, logo y claim; ademas de informacién sobre el
desempefio de la comunicacion y sobre formas de contacto.
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Mancomunidad Valle de
Lecrin

Tu blog literario de la comarca

Bienvenidos a "Las cronicas del
valle”

Las cronicas del valle: Recuerdos
de la realeza C1P1

Las cronicas del valle: Recuerdos
de la realeza C1P2

Capitula | - Encusnires (Forte 2 -#eal jCudréo tiempal

/& acuerdas de mi? Ante mi se enconfraba una muier de

Después se afadieron tres entradas:

-Primera entrada: Para definir mejor el contenido. Aqui se explica que en el blog se
pretende escribir una serie de historias, o novelas cortas, sobre la comarca del Valle de
Lecrin. El nombre que se decidié para todo el conjunto de historias es "Las crdnicas del
valle". Bajo esta denominacion se podran encontrar relatos literarios cuyo escenario es
algun lugar del Valle de Lecrin, pero con historias ficticias, con la intencidn de resultar
interesantes y agradables de leer para el publico objetivo.

La primera serie de relatos se nombré como "Recuerdos de la realeza", y su primer
capitulo como “Encuentros”. La historia sigue las aventuras de Bea, una joven
universitaria que por diferentes circunstancias acaba viviendo en Nigilelas y viéndose
envuelta en una situacién que nunca habria imaginado.

También se afiadié un descargo de responsabilidad, pues en los relatos aparecen

-
[
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personas y situaciones ficticias pero ubicadas en lugares reales y no deben
interpretarse como personas o sucesos reales por este motivo.

-Segunda entrada: Primera mitad del primer capitulo de “Recuerdos de la realeza”,
“Encuentros”

-Tercera entrada: Segunda mitad del primer capitulo de “Recuerdos de la realeza”,
“Encuentros”.

“...cuando consegui reunir el valor suficiente y entrar, me quedé admirada con el
edificio. Nada mds pasar la puerta, fui recibida por un precioso patio interior, en cuyo
centro una pequefia fuente desbordaba agua a su alrededor. Unas columnas blancas
conectaban el suelo con lo que debia ser el sequndo piso, que se abria en una baranda
ornamentada y lo hacia parecer un enorme balcén. Las paredes del ayuntamiento eran
gruesas y blancas, al estilo tradicional, y su lisa superficie solo era interrumpida por una
ocasional puerta de madera de aspecto pesado. Todo tenia un aspecto muy rustico y
acogedor. Mientras me encontraba absorta observando parte de la decoracion una voz
a mis espaldas me sorprendio.”

Fragmento de “Encuentros”, primer capitulo de “Recuerdos de la realeza”. En este Bea,
la protagonista, describe el edificio del ayuntamiento de Niguelas, también conocido
como Casa Zayas.

Durante las primeras reuniones se comenté que por parte de la comarca les gustaria
sefializaciones de destino turistico (sefiales marrones) para la mancomunidad.

Se buscé informacion sobre como se podria incluir una nueva sefial marrén para las
carreteras que llevan a la comarca y se encontraron diferentes documentos de
referencia.

-De acuerdo a las pautas establecidas por el Ministerio de transportes, movilidad y
Agenda urbana:

Rétulos y Anuncios

Por otro lado, de acuerdo con la seccién 52 del Reglamento en lo referente a Publicidad y mas
en concreto el Articulo 90, Rdtulos y Anuncios, los rétulos y anuncios deberan ser autorizados

por la

Direcciéon General de Carreteras. Los rotulos de establecimientos mercantiles o

industriales tendran la consideracidon de carteles informativos si estdn situados sobre los
inmuebles en que aquéllos tengan su sede o en su inmediata proximidad, y no podran incluir

comunicacioén adicional alguna tendente a promover la contratacién de bienes o servicios.

Procedimiento
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De acuerdo con el Articulo 92, el procedimiento de autorizaciones en los supuestos expuestos
anteriormente es el siguiente:

e Elinteresado presentara en la Direccién General de Carreteras, solicitud de
autorizacién acompanada de la documentacidn requerida para cada supuesto.

e Autorizacion para la realizacidon de obras o instalaciones en la zona
de dominio publico para el establecimiento de un servicio publico
de interés general: Se acompafiaran un proyecto de las obras e
instalaciones a ejecutar y los documentos que acrediten su
conformidad con el planeamiento urbanistico o las autorizaciones
urbanisticas exigibles. En todo caso, se justificara el interés general
de la necesidad de ocupacion del dominio publico que se solicita

e Autorizacidn de utilizacién de las zonas de servidumbre o
afeccion: Se acompanara la documentacidn necesaria para la
correcta localizacién y definicion de la actuacién que se pretende
realizar, salvo en los supuestos de construccidn de obras de paso o
desaglie, muros de sostenimiento, restaurantes, hoteles,
urbanizaciones, instalaciones industriales, tendidos aéreos,
conducciones, redes de abastecimiento y saneamiento, etc. en los
gue serd necesaria ademas la presentacidn de proyecto suscrito
por técnico competente.

e El Servicio competente de la Direccién General de Carreteras examinara la
documentacién presentada vy, si ésta fuera incompleta, requerira al interesado
gue presente la documentacion correspondiente en el plazo de diez dias.

e Comprobada la actuacion solicitada sobre el terreno, el Servicio competente de
la Direccidon General de Carreteras elevara al Centro Directivo el expediente,
acompanado de la correspondiente propuesta, para su resolucion por el
Director general de Carreteras.

e Endicha resolucidn se establecerdn las condiciones en que la resolucién se
otorga o, en su caso, los motivos de su denegacién.

De acuerdo con el Articulo 95 de Reglamento, Efectos de la autorizacion, no se podran iniciar
las obras sin que la DGC haya reconocido su conformidad mediante el documento de acta de
conformidad. El interesado debe solicitarlo a la DGC con una antelacion minima de 10 dias a la
fecha que prevea el inicio de la obra.

Asimismo, la DGC debe reconocer la terminacidn de las obras. El interesado avisara ala DGC la
fecha de finalizacion de las obras con una antelacién minima de 10 dias. La DGC entregara el
acta de conformidad o en su defecto solicitara los reparos que considere oportunos fijando el
plazo para su subsanacion.

El otorgamiento de una autorizacion de aprovechamiento especial de la zona de dominio
publico comportara el abono del canon previsto.

Modificacidn o suspension de la autorizacion

De acuerdo con el Articulo 95 del reglamento, la DGC podrd modificar o suspender la
autorizacién. El procedimiento se iniciard de oficio por la DGC. Antes de elevar la propuesta de
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resolucion, se dara audiencia a los afectados a fin de que puedan presentar sus alegaciones. El
Director General de Carreteras dara resolucion al expediente.

De acuerdo a las pautas establecidas en el manual del sistema de sefalizacion turistica
homologada en carreteras estatales:

La Ley 25/1988, de 25 de julio, de Carreteras establece en su disposicion adicional segunda:

1.- La Administracion del Estado determinara la normativa técnica bdsica de interés general vy,
en particular, la relativa a la sefializacién y balizamiento de las carreteras, asi como cualquier
otra que se derive del cumplimiento de tratados, convenios, acuerdos o recomendaciones de
caracter internacional suscritos por Espaia.

2.- El sistema internacional de sefales de carretera se aplicara en todas las carreteras del
territorio nacional con arreglo a la legislacion del Estado sobre esta materia.

El SISTHO fue la respuesta de la Administracidon Central del Estado a la autorizacidn del art. 24
de la Ley de Carreteras en materia de sefalizacidn turistica. El articulo 24.1 de la Ley General
de Carreteras de 1988 establece que:

1.- Fuera de los tramos urbanos de las carreteras estatales queda prohibido realizar publicidad
en cualquier lugar visible desde la zona de dominio publico de las carreteras, sin que esta
prohibicién dé en ningun caso derecho a indemnizacion.

2.- A los efectos de este articulo no se considera publicidad los carteles informativos
autorizados por el Ministerio de Fomento.

El concepto de «cartel informativo» queda definido en el Real Decreto 1812/1994, de 2 de
septiembre, por el que se aprueba el Reglamento General de Carreteras, en su articulo 89.2:

2.- Son carteles informativos:

a) las sefiales de servicios.

b) los carteles que indiquen lugares de interés cultural, turistico, poblaciones, urbanizaciones y
centros importantes de atraccidon con acceso directo e inmediato desde la carretera. [...]

3.- En los casos a) y b) del nimero anterior, la forma, colores y dimensiones de los carteles
informativos se determinara por el Ministerio de Fomento.

La reglamentacidon anterior se encuentra desarrollada por lo que respecta a seiializacion
vertical en la norma 8.1-IC sefializacidn vertical de la Instruccién de Carreteras, aprobada por
Orden FOM/534/2014, de 20 de marzo. Dicha norma, en lo referente a la sefializacién de
localizaciones de interés turistico, en sus apartados 3.2.2.3 y 4.2.2.3 «Localizaciones de interés
turistico» dice:

“Los lugares de interés cultural, destinos naturales y ofertas de sol y playa se sefializardn de
acuerdo con lo especificado en el Sistema de Sefializacion Turistica Homologada (SISTHO), de la
Red de Carreteras del Estado.”

SELECCION DE NUEVOS DESTINOS O RECURSOS SENALIZABLES E INCLUSION EN EL CATALOGO

6. Procedimiento de solicitud de nuevos destinos o recursos y tramitacidon para su inclusion en
el Catalogo
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El interesado en incluir un destino o recurso en el Catdlogo del SISTHO debera remitir la
solicitud correspondiente al departamento competente en materia de turismo de la
comunidad auténoma en cuestion. Cada comunidad auténoma presentard a la Secretaria de
Estado de Turismo una propuesta de nuevos destinos o recursos sefializables.

En el caso particular de los enclaves de naturaleza declarados como Parque Nacional o Reserva
de la Biosfera, el solicitante podrd ser el Organismo Auténomo Parques Nacionales. Este
organismo auténomo cursard la solicitud directamente a la Direccién General de Carreteras.
Los recursos tramitados a través de este procedimiento no contabilizardn en el cupo de
destinos o recursos otorgado a cada comunidad auténomo.

La Secretaria de Estado de Turismo seleccionard, de entre todas las propuestas recibidas de las
comunidades auténomas, las que cumplan los requisitos que se mencionan el punto 7 vy,
respetando los cupos previamente establecidos, transmitird a la Direccion General de
Carreteras los nuevos destinos o recursos a incluir en el Catalogo.

Posteriormente, la Direccién General de Carreteras procedera a comprobar que el disefio y
ubicacion de las sefales propuestas cumplen con los requisitos establecidos en este manual, o
bien si el destino o recurso podria ser sefializado aunque cambiando la ubicacién propuesta, o
si no podria ser sefializado por no cumplir los requisitos recogidos en este manual.

Los destinos o recursos finalmente aprobados seran incluidos en el Catalogo y la Secretaria de
Estado de Turismo informara a las correspondientes comunidades auténomas, con las que
firmara un documento de formalizacidn a efectos de que estas puedas iniciar las gestiones para
su sefializacién.

La instalacion de las sefales se llevara a cabo previa autorizacion de la Direccién General de
Carreteras y de acuerdo con las condiciones que se establezcan en la misma. Dicha autorizacién
deberad ser solicitada a la correspondiente demarcacién de carreteras del Estado.

En todo caso, el coste de la instalacion de las nuevas seiales y el de la conservacién vy
mantenimiento tanto de las nuevas sefiales como de las ya existentes correrd a cargo del
interesado.

7. Criterios de seleccidon de los destinos o recursos turisticos

Los criterios de seleccién de destinos y/o recursos turisticos para que puedan ser incluidos en
el Catadlogo seran los propuestos por la Mesa de Directores Generales de Turismo, en el Marco
de la Conferencia Sectorial de Turismo. Los criterios se refieren a caracteristicas y productos
propios de los recursos o destinos, servicios que ofrecen, referencias en canales de
informacidon, nimero de visitantes y periodos de apertura.

8. Requisitos a cumplir por los destinos o recursos seleccionados para ser incluidos en el
Catdlogo
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Los destinos o recursos seleccionados por la Secretaria de Estado de Turismo deberan cumplir
dos requisitos fundamentales para poder ser incluidos en el Catdlogo de destinos SISTHO y por
tanto ser sefializados en las carreteras de la Red del Estado:

a) La distancia a recorrer desde la salida indicada hasta el destino o recurso debe ser igual o
menor de 40 km. Excepcionalmente, la Comisidon de Seguimiento podra autorizar la inclusién
en el Catdlogo de destinos o recursos que no cumplan este requisito, siempre de manera
motivada y basandose en criterios objetivos.

b) No se autorizara la instalacion de las sefiales de los nuevos destinos o recursos SISTHO en las
ubicaciones propuestas cuando estas puedan provocar falta de visibilidad, acumulacién de
sefiales en un mismo tramo o cualquier otro motivo que la Direccion General de Carreteras
considere que pueda tener influencia sobre la seguridad vial.
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3.4  ACTORES Y SUS ROLES EN EL PROYECTO.

En este proyecto participaron diversos actores, pero los mas relevantes fueron:

-Alcantara Arroyo Isabel

isabelalcantara@terceto.es

646 10 89 98

Ejecutiva de cuentas y project manager de Terceto Comunicacion. Trabajo codo con codo con el
estudiante para llevar a cabo el proyecto, y le guié a lo largo de todo el proceso.

-Rita Rodriguez Rica

aniguelas@gmail.com

600 55 42 02

Alcaldesa de Niglielas, se volcé en los tres proyectos asociados a la mancomunidad del Valle de
Lecrin y sirvié como nexo de unién y punto de contacto con todos los demds alcaldes,
municipios y otros agentes.

-Isaias Padial Martin

granadaruralsur@gmail.com

657 94 55 69

Presidente de la asociacién de turismo del Valle de Lecrin. Proporcioné material para las redes
y presto su colaboracidn y la de toda la asociacién al proyecto. Mantener esta colaboracion y
estrecharla seria una de las metas que deberia seguir el proyecto, especialmente por la
cercania en cuanto a objetivos con la asociacidn y a la similitud de los medios utilizados para
este fin.

-Sonia Salido Fernandez

soniasalido@gmail.com

667 64 26 60

Responsable de la sede Guadalinfo en Niglielas. Su colaboracién para manejar las redes y
centralizar la informacién que proviene de los municipios puede ser vital para el futuro del
proyecto.

-Lorena Gutierrez Martos

lorenagutierrezmartos@hotmail.com

6379044 17

Directora de la escuela comarcal de musica del Valle de Lecrin con sede en Nigiielas. Ofrecid
informacion clave que podia ser utilizada durante el proyecto para crear nuevas publicaciones.

-Urquizar Garcia Diego

mancomunidadvalledelecrin@hotmail.com

958 78 21 45

El responsable en la sede de la mancomunidad del Valle de Lecrin en Durcal. Proporciond toda
la ayuda posible alli, ademas de un lugar de trabajo donde el estudiante podia reunirse con sus
companieras y tutores.
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-Almudena Sanchez Fernandez-Alfaro

almusan97 @gmail.com

606 38 63 54

Estudiante del grado en ciencias ambientales, su proyecto de tratamiento de aguas su proyecto
de movilidad se realizaba en el mismo territorio, y por consiguiente pudo trabajarse con ella
codo con codo, aunque la temdtica de su proyecto no fuese la misma.

-M. Inés De Gante Mora

degante.bicho@gmail.com

611257674

Estudiante del master Planificacion, Gobernanza y Liderazgo Territorial / Urbanismo, su
proyecto de movilidad se realizaba en el mismo territorio, y por consiguiente pudo trabajarse
con ella codo con codo, aunque la temdtica de su proyecto no fuese la misma.

-Ken Yamaya

kenyamayal993@gmail.com

672 056519

Estudiante del grado en Psicologia, fue asignado en el proyecto por peticidén propia, debido a su
interés por la psicologia del marketing y a su experiencia en el sector turistico.

Su experiencia como escritor, su manejo de idiomas y su creatividad son recursos valiosos para
el proyecto.

3.5 RECURSOS NECESARIOS Y POSIBLES.

En cuanto a los recursos necesarios, el proyecto, como ya se apunté anteriormente se cred con
la idea de ser un proyecto de bajo coste que los ayuntamientos de los municipios pudieran
costearse. Por ende el coste actualmente es de O€.

No obstante, cuando termine el periodo del Programa Puentes, si quieren mantener las redes y
los logros que haya obtenido el proyecto deberan buscar a una persona familiarizada con la
comunicacién o el manejo de redes, o a un equipo de las mismas, para que continte
manejando todas las plataformas creadas durante el proyecto, pues seglin se comento en la
primera reunién actualmente no hay ningln trabajador en ninguno de los ayuntamientos que
podria hacerse cargo una vez el estudiante ya no esté.

Adicionalmente, seran necesarios como minimo un ordenador y una conexion estable a
internet para este nuevo trabajador.

Con respecto a los recursos posibles, estos no son estrictamente necesarios, pero podrian ser
interesantes para un mejor funcionamiento del proyecto y una optimizacién de los resultados:

-Invertir en promocion:

Las propias redes cuentan con apartados para promocionar publicaciones siempre y cuando se
pague dicha promocidn, pero también se pueden invertir en marketing por ejemplo en el
periddico de la comarca o en posicionamiento SEO en Google.
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-Invertir en incentivos:

Es también una buena opcidn invertir en premios o en actividades que se puedan promocionar
a través de las redes, que ofrezcan algo al publico y asi aumente su engagement, es decir su
nivel de compromiso.

-Crear una pagina web propia:

Una vez que las redes tengan un funcionamiento estable, y una base de seguidores, seria
pertinente que se cree una pagina web para la mancomunidad, donde se pudiera encontrar
informacion y se pudiesen realizar tramites.

-Invertir en creadores de contenido:

Si el éxito del proyecto es moderado, o directamente bueno, se puede considerar también
contratar a una persona exclusivamente para que cree contenido para las redes como
imagenes o videos, de esta forma, si el cargo de relaciones publicas y gestor de redes hasta ese
momento sélo ha recaido en una persona, la carga puede dividirse entre dos, una especializada
en crear las publicaciones y otra en crear el contenido.

-Publicar recopilaciones:

Si el proyecto es muy exitoso, quizas valga la pena publicar revistas o libros con recopilaciones
de las publicaciones mas interesantes de la comarca. Esto es especialmente pertinente para el
blog literario.

-Creacién de merchandising:

Si el proyecto es exitoso, puede crearse merchandising para la mancomunidad, con el logo o
con los iconos o recursos de disefio gréfico .

-Creacion de una pagina de Patreon o similar:

Si el proyecto requiere fondos, pero ya tiene un éxito moderado se puede hacer una campafia

de financiacion a través de Patreon u otras plataformas similares, para que el publico lo
financie. Esto podria ser especialmente efectivo en el caso del Blog literario.

3.6 FASES PARA SU IMPLEMENTACION.

El proyecto esta ya implementado, puesto que las redes ya estan abiertas y en funcionamiento
sin embargo, repetimos el proceso que se siguid para su implementacion:

I. Revisary analizar lo que existe actualmente acerca del Valle de Lecrin y su identidad.
2. Disefiar o redisefiar la identidad corporativa del Valle de Lecrin
3. Diseiiar un plan de Comunicacién

4, Puesta en marcha de los canales de comunicacion
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-Redes sociales

-Apertura de redes sociales
-Estrategia

‘Hoja de ruta mensual
-Gestidn de las redes sociales
-Blog

5. Gestion de informacion de sefialética para los municipios del Valle de Lecrin.

No obstante una vez implementado el proyecto se debe seguir pensando en las fases para su
mantenimiento en el tiempo. Estas serian:

1. Buscar a una persona que tome el relevo del proyecto.

2. Proporcionarle toda la informacién del proyecto, dividida entre este escrito, el manual de
identidad, el plan de comunicacion y las propias redes.

3. Proporcionarle los medios necesarios para que continue el proyecto.
4. Plantearse inversiones futuras como las ya descritas en el anterior apartado.

5. Realizar una evaluacién periddica del progreso.

3.7 HoJA DE RUTA MUNICIPAL PROPUESTA PARA EL DESARROLLO DEL PROYECTO.

La hoja de ruta municipal corresponde a la primera parte de la hoja de ruta comentada en
anteriores apartados:
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HOJA DE RUTA Dec Fomento de la identidad del Valle de Lecrin

Eje de comunicacién: Denominador comun -= Desarrollar cercaniz y promocionar identidad.

Objetivas Identidad coroorativa Interaccion Mensaies Promocidn

Cercania Mensajes en las redes Amables, claros y concisos La identidad es lo principal
Energia Posibl lette q .
- GDENEEER Interesantes especialmente para la Eventos y turismo, en colaboracidn con
Creatividad Material del blog gente joven |a asociacidn de turismo

Estrategia

Desarrollo

En esta hoja de ruta se relatan el planning, la estrategia y el desarrollo del proyecto, y cémo
deberian seguirlos las diferentes entidades involucradas. Es importante que todos los
municipios estén unificados y utilicen la comunicacién corporativa e interna expuesta en el
plan de comunicacion.

3.8 INCORPORACION Y ANALISIS DE LA PERSPECTIVA DE GENERO EN EL PROYECTO.

En este proyecto la incorporacién de la perspectiva de género es bastante importante. En
primer lugar, la mitad del publico objetivo es femenino, lo cudl quiere decir que la
comunicacién debe ser atractiva e inclusiva para ellas también, algo que queda reflejado en el
plan de comunicacion.

En segundo lugar las mujeres son las que en ultima instancia llevan a las familias consigo, pues
son las que las crean, Esto es un dato bien conocido en el ambito de la despoblacién, y es
importante en cualquier proyecto que intenta combatirla tenerlas en cuenta como un factor
importante en la repoblacidn y rejuvenecimiento de la poblacion.

Es tal el compromiso de este proyecto con el género, que la voz que se le quiere dar a la
mancomunidad del Valle de Lecrin, es femenina:

“Como ejemplo podria ser una buena amiga, joven y deportista. Una chica amable y cercana
con todo el mundo, y a la vez una persona a la que acudirias por consejo o ideas, porque es

culta, creativa e inteligente. Ese es el tipo de voz que se disefid para la mancomunidad.”

Se disefié de tal forma no solo por la capacidad de inclusidn, sino también por el tipo de
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caracter que se le queria dar a la identidad corporativa del Valle de Lecrin. Dandole una voz
femenina al territorio, también es una forma de darle voz a las mujeres.

A su vez las protagonistas del relato del blog literario, “Recuerdos de la realeza” son ambas
femeninas, ya que eso también ayudaba a afianzar la identidad, a la vez que hacia que las
mujeres pudieran sentirse identificadas con ellas.

Con respecto a los temas tratados en la comunicacién se ha intentado que puedan ser
atractivos tanto para mujeres como para hombres.

Como opcién de mayor inclusién se podrian crear canales especificos en el proyecto para que
las mujeres se comuniquen o puedan comunicarse con la mancomunidad del Valle de Lecrin,
pero esto dependera de factores como la compenetracién con asociaciones de mujeres locales.

Por tanto como conclusién, desde el proyecto Fomento de la identidad a través de material
informativo del Valle de Lecrin se da la misma importancia a mujeres que a hombres, incluso
quizas algo mas a las primeras, por los datos ya expuestos con anterioridad.

La comunicacion y los relatos que lo componen pretenden ser atractivos para ellas, y
empoderarlas, haciendo que puedan sentirse protagonistas de crear su propia vida y participes
del proyecto.

3.9 DiseNOS PREVIOS, INFOGRAFIAS, MAPAS, SOLUCIONES MARKETING, ETC ...

Como ya se explicd en el apartado “Rescate y tratamiento de informacion de partida”, no
existian como tal disefios previos ni redes anteriores a la formulacidn de este proyecto.

No obstante, la mancomunidad tenia sus propias formas de comunicar.
Una de ellas era y es, a través de la asociacién de turismo del Valle de Lecrin.

Esta cuenta con su propio logo, pagina web, sus redes sociales y su propio archivo de imagenes
y eventos. Son muy activos y tienen una base de seguidores considerablemente alta.
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VALLE D LECRN

IDONDE DORMIR? EXPERIENCIAS

PUBLICACIONES DESTACADAS
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5867 Me gusta - 6414 seguidores

Publicaciones  Informacion  Menciones  Opiniones

Detalles

Turisme en el Valle de Lecrin, Granada. Empresas, alojamientos,

restaurantas, emprasas de urismo 3

@ rigina - Negocio local

& Avenida de Andalucia, 65, Padul, Spain
B turismovalledelecrin@gmail.com

@ tuismovaliegelecrincom

o Calificacion - 4,7 (15 opiniones) @

Sugerir cambios
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TURIS MO

Turismo Valle de Lecrin

Ver todas las fotos

@ Siguiendo  Q Buscar
Reels Fotos Ver mas v -
Destacados
- Turismo Valle de Lecrin
25 de diciembre de 2022 - &
Turismo de Navidad, turismo de nieve.
En estas fechas, disfruta de Sierra Nevad...
Publicaciones =5 Filtros
& Turismo Valle de Lecrin esta en £l Padul
7h-@
turismovalledelecrin m Enviar mensaje  +&  =e-

629 publicaciones 1693 seguidores 389 seguidos

Valle de Lecrin

El #Valle de #Lecrin es el sitio ideal para #desconectar de la rutina con multiples opciones y punto
de partida para descubrir #Granada y su provincia

www.turismovalledelecrin.com
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Hablamos de Area Metropolitana  Sucesos Granada CF  HuétorVega Maracena Pinos Genil Pinos Puente 0 16°C Viernes 27 Enero
Publicidad
ETIQUETA: ASOCIACION DE TURISMO RURAL DEL VALLE DE LECRIN Publicidad

PROVINCIA

El Valle de Lecrin celebra sus vV
Jornadas Gastrondmicas ‘La huella
mozarabe’

La cita tendrd lugar desde este sabado y hasta el
proximo miércoles

Aparte de la asociacidn de turismo la propia mancomunidad tenia sus propios canales de
comunicacién, ademas de un periddico comarcal y los carteles de las distintas actividades y
asociaciones:

d COMARCAL ¢LECRIN

PERIODICO DEL VALLE DE LECRIN, GRANADA

= COMARCA v OLIVAR  CULTURA  DEPORTE  RUTAS  SALUD  ALPUJARRA  AGENDA  VALLEPOP fvyO®3 Q

Acequias
homenajeé a San
aAntényala e
Virgen del
Rosario Aceites
Navarro
Garcia opta al
“Premio
) Alimentos de
COMARCA / LECRIN .
Espana
A la busqueda de personajes ilustres Mejores

del Valle de Lecrin . ) Aceites de
adul procesiona Oliva Virgen
a San Sebastian

»
En el C.ER El Azahar de Lecrin se encuentran inmersos en un interesante proyecto con el calor de las Extra

de investigacion a través del cual cada curso seré el encargado de investigar y hogueras y de los

conocer profundamente todas y vecinos Aceites Navarro Garcia

opta al “Premio

Alimentos de Espafia
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ESCUELA COMARCAL -

DE MUSICA Y DANZA
VALLE DE LECRIN
W

A .
NES Y ADULTOS
| fgferente. Activa tu desarrollo
litivo.y motriz. Aprenderemos
omunicacion, expresidn,
ultura musical.

De'la Mancomunidad de Municipios “Valle ‘dé: Lecrin”

AGRUPACION DE CUERDA DE PULSO ¥ N'!:l =« BATUKADA - BEBE MUSIC - BIG BAND -
CANTO MODERNO - CHORUS CLARINETS - CORO MODERNO - DANZA - ENSEMBLE - GRUPOS
INSTRUMENTALES - INICIACIGN AL LENGUAJE MUSICAL - LENGUAJE MUSICAL ADULTOS -
LENGUAJE MUSICAL INFANTIL - MOSICA Y MOVIMIENTO - ACORDEGN - BAJO ELECTRICO -

BOMBARDINO - CLARINETE - CORNETA - FLAUTA - GUITARRA (LAGD, BANDURRIA) -
OUITARRA ELECTRICA - 0BOE - pERCUSIGN - PIANO - SAXOFON - TAMBOR - TROMBON -

TROMPA - TROMPETA - TUBA - VIOLIN - RONDALLA...

Mas informacion en: 637.904.417
https:/ /escuelacomarcaldemusicaydanza.valledelecrin.es/

3.10 CONSECUCION DE OBJETIVOS EN RELACION CON EL PROYECTO.

Con respecto a los objetivos generales del proyecto:
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1. Se cred con éxito una identidad corporativa para la Mancomunidad del Valle
de Lecrin, con su respectivo manual de identidad y sus respectivos logos,
iconos y voz.

2. Se cred un plan de comunicacién que servird como manual y guia estratégica
para la designacidon de lineas generales de comunicacidn y su estrategia,
sefialando de forma lo mas precisa posible qué contar y cémo contarlo.

3. Se consiguieron poner en marcha canales de comunicacidn, a saber:
-Instagram
-Facebook
-Twitter
-TikTok
-Blog literario

4. Se obtuvieron respuestas positivas marginales ante los canales de
comunicacion.

5. Se encontrdé informacién pertinente acerca de la sefalética para los
municipios de la comarca.

Con respecto a los objetivos académicos:

a. Adquisicion de conocimientos: Se adquirié un gran conocimiento sobre la
comunicacion por parte del estudiante, no sélo en cuanto a métodos y forma de
trabajo, sino también en cuanto a técnicas, consejos, y formas dptimas de abordar
la comunicacién.

b. Desarrollo de habilidades: Se desarrollaron habilidades por parte del estudiante
como:

-La capacidad de crear un plan de comunicacion

-La capacidad de disefiar un manual de identidad

-Disefio de logos

-Gestidn y comunicacion en las redes sociales

-Creacion de blogs

c. Desarrollo de actitudes: Se desarrollaron por parte del estudiante actitudes como
ritmo de trabajo, actitud positiva hacia la comunicaciéon y actitudes criticas.
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Fomento de la identidad Valle de Lecrin 2022/2023

" INTRODUCCION

SO P LA PROBLEMATICA DEL VALLE DE LECRIN

El Valle de Lecrin es una comarca espafiola situada en la parte centro-sur de
la provincia de Granada.

Pese a sus abundantes recursos y multiples atractivos, estd comenzando a
perder poblacién a un ritmo lento, pero inexorable.

En una sociedad en la que lo que no se comunica no existe, la mancomunidad

Ermita del zapato, Pinos del Valle no posee herramientas de difusién y comunicacién actualizadas y pertinentes.

Fomento de la identidad Valle de Lecrin 2022/2023
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COMO SE COMUNICA EL
VALLE DE LECRIN

Cercania y familiaridad. Claros y actuales, pues no se quiere dar
informacién confusa o que pueda malinterpretarse. También ha de
ser enérgica y creativa, pues intenta animar e incentivar a la gente.

La voz serd juvenil, pues el publico objetivo primario es gente joven,
y se centrard en dar una sensacioén enérgica y deportista para dar a
conocer los recursos del territorio. Serd principalmente femenina, no
solo por el nombre (La mancomunidad del Valle de Lecrin) si no
también para favorecer la integracién y la inclusién.

Fomento de la identidad Valle de Lecrin 2022/2023
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USO DE IMAGENES

TIPOGRAFIA

LA LETRA DEL VALLE DE LECRIN

1. Kollektif para los mensajes usuales o mas comunes.
2.Bebas Neue para titulos y otras letras grandes.
3.Lobster para mensajes mas informales, carteles o

promociones.

BIENVENIDO AL VALLE DE LECRIN Bienwenido al Valle de Tecrin

Fomento de la identidad Valle de Lecrin 2022/2023
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CLAIM

Un lugar para vivir, un
lugar para sentir.

ESTE MENSAJE DEBE DESARROLLARSE ASOCIADO AL LOGO, EN LA
MEDIDA DE LO POSIBLE, EN LAS ACCIONES DE COMUNICACION QUE

SE LLEVEN A CABO.

Fomento de la identidad Valle de Lecrin 2022/2023

ODELOS DE AGRUPACION

MANCOMUNIDAD DEL VALLE DE LECRIN
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PLAN DE COMUNICACION

1. INTRODUCCION
2. CONTEXTUALIZACION
« ANALISIS INTERNO Y EXTERNO
« ANALISIS DAFO Y CAME
3. DEFINICION DE LOS OBJETIVOS SMART
4. ANALISIS DEL PUBLICO
5. ESTRATEGIA
6. MENSAJE
« ASPECTOS RACIONALES Y EMOCIONALES
« VALORES DE MARCA
+ POSICIONAMIENTO
« CLAIM
7. PLAN DE MEDIOS
« COMUNICACION CORPORATIVA
« COMUNICACION INTERNA
« COMUNICACION EXTERNA
+ COMUNICACION EN CRISIS
8. PLAN DE ACCION
9. EVALUACION

Plan de comunicacién Valle de Lecrin 2022/2023

Analisis DAFO

DEBILIDADES

AMENAZAS

-Falta de movilidad

-Poco conocido

-Falta de recursos econémicos y tecnolégicos
-Emigracion del colectivo joven por las

condiciones de trabajo
-Falta de dinamizacién colectiva.

FORTALEZAS

-Perfil corporativo y estrategia de marketing
-Asociacion de turismo muy activa

-Buen clima

-Abundantes zonas naturales de interés
-Buena gastronomia

-Presencia de colonia de ingleses

LN A
peGERRADN

-Otros municipios son mas conocidos
-Desaparicion de zonas naturales
-Despoblacion

-Ofertas de turismo similares en otros municipios
-Mayor debilitamiento del dinamismo comarcal

OPORTUNIDADES

-Nueva clientela puede favorecer nuevas
promociones u ofertas

-Administraciones concienciadas con el turismo
-Viralizacién gracias a redes y marketing
-Inclusién comarcal en torno a la naranja.
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Analisis CAME

CORREGIR

-Nuevo plan de movilidad

-Estrategia de marketing digital y creacion de
perfil corporativo

-Subvenciones e inversion en la promocion y en la
distribucion

MANTENER

-Mejorar y actudlizar el perfil y la comunicacién
-Premiar a la asociacion de turismo y darle
visibilidad

AFRONTAR

-Colaborar con otros municipios recursos similares
-Proteccién de las zonas naturales y
concienciaciéon

-Hincapié en la promocién para atraer gente
joven y hacer que se instale

-Ayudas y ventajas para las personas que
deciden instalarse

EXPLORAR

-Ofrecer promociones y ofertas para clientes
nuevos
-Favorecer y ayudar al trabajo de las

-Concienciacion sobre el medio ambiente
-Promocién de recursos estrechen lazos con estas

-Realizacién de eventos con la comunidad de -Darle gran difusiéon en las redes y organizar
ingleses eventos y actividades unicas y atractivas

administraciones y organizar eventos que

POSICIONAMIENTO

EL VALLE DE QUE DEBIDO A

LECRIN ES OFRECE

La necesidad de hacer Resolver el creciente
su identidad y su problema de
cultura mas conocida a despoblacién y
nivel nacional y global. fomentar el turismo y
el comercio local.

Un lugar ideal para
visitar o incluso para
asentarse con

Una comarca espariola
situada en la parte
centro-sur de la
provincia de Granada, atractivos recursos
como: rutas de
senderismo y parajes
naturales,
restaurantes Unicos y
una comunidad de

ingleses.

con un gran clima 'y
calidad de vida.

98 o




= .

Diputaciér
de Granad: PROGRAMA PUENTES

AAAAAAAAA

UNIVERSITARIAS
EN TERRITORIO¢

cccccccccccc

Avanzamos junt@s

PLAN DE MEDIOS

COMUNICACION CORPORATIVA
COMUNICACION INTERNA
COMUNICACION EXTERNA
COMUNICACION EN CRISIS

COMUNICACION EXTERNA

= B E O

MARKETING LITERARIO SOCIALES
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FACEBOOK TWITTER INSTAGRAM

SENALISTICA

MANUAL DEL SISTEMA DE SENALIZACION TURISTICA HOMOLOGADA
EN LAS CARRETERAS ESTATALES

ael"destine B>

1y Nombre
[©]

del Destino

Nombre
del destino
Cartel AIMPE

Cartel de localizacién
ﬂ Nombre X g Nombre
* del Destino
XX km

Cartel flecha
Cortel de presefializacién en
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EL FUTURQ DEL PROYECTO

1. Buscar a una persona que tome el relevo del proyecto.

2. Proporcionarle toda la informacion del proyecto, dividida entre el

trabajo fin de practicas, el manual de identidad, el plan de comunicacion
y las propias redes.
3. Proporcionarle los medios necesarios para que continte el proyecto.
4. Plantearse inversiones futuras:
-Invertir en promocion
-Invertir en incentivos 9

-Crear una pagina web propia:
-Invertir en creadores de contenido:
-Publicar recopilaciones
-Creacion de merchandising
-Patreon

5. Redlizar una evaluacién periddica del progreso.

INFORMACION DE CONTACTO

DIRECCION
Calle San Ramén, 11-1°, 18650 Durcal, Granada

CORREO ELECTRONICO
kenyamayal993@gmail.com

TELEFONO
672056519

Anexo Il REPORTAJE GRAFICO
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-LOGO, IMAGENES Y DISENOS GRAFICOS CREADOS PARA LA MANCOMUNIDAD:

& MANCOMUNIDAD DEL VALLE DE LECRIN
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-IMAGENES DE LIBRE DOMINIO O TOMADAS DE FUENTES QUE CEDIERON SU AUTORIZACION:
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< [ENSALADAS] oo > R |

nsalada del Chef (YOgurt, queso, lechuge, 2anahoria nueces, pasas, reduceibn P 14,00, +10%
alada mixta con vinagreta de zumo natural de limén de El Valle 10,00 cal‘l a ®@30 19
\ - patatas of
1050 20K COGG31 Tronco de o

e \y mayonesa de langostinos 11,00 il
e HerofenLos Narail e (s <ballels bapate bl aa beca) (O6lo de i raamas)

 Tomate alifado con aeeite de oliva, ajo y esezmas de sal (con queso de cabra +2,80 euros) 780 | mermiate
6 Nuestea nsalada con arroz nflado Casero tmate naturg, Jameén, pipas y | (EXB)XB)32. Racitn de catamares fritos con ANENY
mayonesa de cltricos (con naranja en temporada) | 12,00 40 B3 Sepia nm,‘aha“eada con derrys, oo seHte d sioy porolly e
toque de limdn 1600
VIRATES A ] | @@)@3# Tipica fritura Andaluza depescado variad (Md 2,pax). Preclo por persona 13,00
7.Jam6n Serrano de El Valle de Lecrin (150 gr) { 1200 10 | R (©@@35 Bacalao (1slandia) al estlo de ki casa con cehollsts pochads, huevoy
O)(@8. Queso de oveja viejo Alpujarrefio con carne de mebrillo (10 gr) 1200 0x | T perejil freco, acompafiado de habnnalmadz:mn]amun 1800 10
@.m®9 rabm de embutidos de nuestra nem(zsoxr \ 12,00 7 i @@(©)36-Bacalao (1slandia) consalsade naranjas de Fl Valle y puerrorizado 1800 104
(50en i en el mejor 37, Zarzuela de pescado y marisco (4fn. 2 pas),Precio por persona 2000
entoro’ (ape, rosada, bacalag, almejas, me,mnm/:) BEOEE®E
Bacalao fusio h llo, ch Tueces18.00 10 ®
W e oo | RS | [CIRNES) | :
12 Gamba blancaa la plancha (12 unidades) 21,00 39, Tradicional’ Carne en salsa de tomate (Desda 1988) 1200 20
(©)13, Huevo frio con ai “tipicos mele 300 ocinamos con (€040 Pollo plcantn'asadv al horna de carbn de encina con alfo g
14, Huevo frito con cebolla ‘tpicos restabenos' (preclo unidad) 3,00 il harina de arroz, 41, Maritas de cerdo blanca en $31sa de almedras (Desde 1988) 1400 20
s Morcilla de cebolla EEIREERN €997 ce los (B2 Sorprendente’ Godill homeado con ticos (200 2r) 1800 20
(©)16. Longaniza fina. B FEARETERN olcos no tienen : — ;
___ 17, Pimientitos fritos del terreno * 800 \ olufen [ATabrasade carbin deencina ] S
@115, Migas de sémala con engarifa variada (min 2 P!Homs] Precio por persona 10,00 l sitiene du; @43, ssbroso Abanico fhérico 3 1800 10!
(Fines de semana y festivos por encargo) I consulf 20"
A (@@@@@@ @+ Entrecot Granalnio de Cerdo Durac con salsa de. th"”&ip\_nlr ~ 1800
E)X@)@)0) 19: Revuelto de morilla\con nueces, pasas y comino. 1200 0k | (AUESIE] al 45, Todo un clsico: Solomillo da cerdo bianco (Porcino de Zaragoza) fgs0 20
20.Orejade cerdoa la plancha [ 11,00 ©)@)@)(Con sisa casera do pimlentao dequeso de cabra +1.90€)
an (precio por persona) e 085 @%@ Delicias de ) salsa de whisky con va, iy fole 1900 v

an sin gluten (precio por unidad) 1,50

[CARNES ESPECIAL SELECCION]

;-§°Pa:-iinf:-:‘!=:ﬂlﬂ Tty imenn dtc e s vran) 520 0% 1. CHULETON DE VACA PAJUNA (MABURACION DE 30 4 40 DIAS) DE SIERRA NEVADA
..1 opa de picadillo de Ia ‘abuela Aurora’ con huevo ¥ pollo. 520 1o, (1 KG, RECOMENDADO PARA 2 PERSONAS) 0.00€

3. Créma de calabacis ta d .
@ @@ G declabct o gt de i, pips de sl chanpiones rescosy carne ey 529 ST s CORDERS SeELkaRd A e e zon ke O U 1

1058

@@@24 Crema de mariscos con l3ngostingsy espimagos verdes frésco 540 o g 3. CHOTO FRITO CON AJOSSALSEADO CON SU PROPIO [UGO (DESDE 1988) (500 gr)  30.00€
25, Puchero de cardos e hinojos con habichuelas blancas y su pringd 1250 R, 1 Ten I 5 RNERA (3 ! CORDO! ; 000 1
(Disponible 5dla en otoiio ¢ invierno. Recomendarmos pedirlo como plato principal) ——— GRIOTIT7S 4 ENTRECOT DE TERNERA (350 £r:) ANO] 0 DE CORDOBA ‘HALAL 2L elE

(Precios con CON SALSA CASERA DE PIMIENTA 0 QUESO DE CABRA (+1,90¢) © @
IVAIngluido) 5. SECRETO DE BLACK ANGUS (VACUNO DE EEUU) (300 gr) 26.00€
=== e 6. COCHINILLO AL HORNO (750 gr) (Sujeto a disponibilidad, ec 26,006

{Todas las sopas van acompaiiadas de pan twstado sin gluten)

@)26. paiiola con ceboll I yatin 1100 a0 RESTAURANTE F
. (027 Tortilla de espérrages verdes frescos con patata cociday pimenton REOIIETE |05 NARAN.C
Huevos daditos d crujiente de jamon
¥ un togue de mostaza antigua 12,00 20 QM

(@647, Suxén traciconal (morella, patatas alo pobre,tcino hevs, chorizo..)
(@48, Huevos, patatas yjamon 900 0%

pa(;\lu caserds 14,00

Sin alérgenos a) Matarrones bolafesa 8,508
‘% miflg  ©/usgeesde polio con pacatas 8.50¢
. 4 €1 Lomo de cerdo Con patatas ficas 9.00

tinimo para 2 personas. Frecio por persona
PePO0OOOO0006]
¥ (BX@)51. Arroz caldoso de conejoy setas (Excepto en verana) 1200 20%
iCorin ca Vel b (@)52 Paclla deverduras
En coda plato hay i sobrell 9 AR & g L
o 8
[Sal : [y
Jad of cheff (yogur, cheese, lettuce) (@129, Roast sea bass (Andalusia) with potatoes d
i salad dressed with natral lemon juice from E Valle . e e e S ‘ 16)
T et mpargis It ahchles ad SEGRIVR TS o Grilled tuna with tomato, ham and mashed potatoes (icfsserved litle done) 16,00 20y
5)# Remojdn Los Naranjos in winter (oranges, tomatg,onlons..), Orly from December to My @@ s o 14,00 %
Pomata seasoned with garlic (with goat cheese +2,80 euros) e 1600 a0
C%“ Salad with inflated rice (homemade), fomato, ham, s SR Mn_““/}mmp 1300 1o
sayonnaise of eitrus (in seasen with orange .00 2 o T fen wmwmd\

sauteed broad beans and ham \
(@@@?36. God In orange sauce with m:k leek

[Coldd Dishes]

7. Serrany Ham from Lecrin Valley (150 gr) 1200 1% 37.5eafood and fish casserole (monkiish, rosada, cad, clams, mnssnm prawns..)
(@)@, Cured sheep cheese from La Alpujarra with quince am (150 gr) e (Min. 2 per / price per) @ oo v f
@©)@? Cold cus from Valley (230 ) 10t . OTTTIE @@ 36 cou with chickpes hummus, alince)an and walnuts 1800 10
[E5)@YB) 10 Pate of house with honey and homemade jam (190 gr) s I
3 [Mealf
" rounding |
[Start Dishes come
11, Laminated of loin of pori to the oven B e 39, Meat in tomato sauee 1200 0
@ @12 Grilled white prawns (12 units) 2 (8640, Barbequed ehicken ith il (4508 / 1700 0%
(©)13, Friec egg with garllc typical of Melegis’ (Price unity) 2 @@ 4 Pis oviers with almondsauee 1400 n
()14 Fried egg with onion typical of ‘Restabal (Price unity) e 42, Pig’s codillo with citrus (800 §7). | 1800
(@15 Black pudding &= % f
(B)16- Pork sausage 5 (@) 43, Iberian pork roast 1800 10y
17, Feled green peppers: \' @@O@® EB® 44/Granaino’ Entrecotsteak (pork) with peaniitsaice alittle spicy 12§l)gr)1ﬁ 00 o
©[E] 18 Typical erumbs of G with peppers, fish, (Min 2 per,price per) (@(@®@5 Porksloin (with pepper sauce or goat cheese sauce +1,90€) 50 0%
(Weekends only with previaus order) @)@ 6. White pork tenderloin medallions, whiskey sauce with apple,
B)@(@)E)19. Scrambled black pudding with comin, saisins and walnuts

honey and cured fole grass 1900 08

20, Grilled ear pork 3 B

ad (price by person 4
e [MEAT SP
L BEEF STEAK (MATURED MEAT 30 10 10 DAYS) LR

1 KG (FOR 2 PEOPLE)

2. KOASTLAMB. (700 4t) D@
1 KID COGED IN GARLIC (SICE 1958) (500 zv) OO @
LAY

(@(@ 21, Typical soup wich gartlc, egg and ham, No n summer.

(©® 22 chicken soup with ¢

16)® (@ @23 Gream of 2ucchini with soy.cream, sunflower seeds and fresh mushrooms

(ony i ardviier | Tenedor

CloG! A of seafood with Prawns and fresh green asparagus 3

25, T‘{Picml casserole of 'E1Valle’ w\lh:’\nnmns fenmels, potatoes and pork meat yarlety.
(We recommend ordering it4s a main dish) (Only in autumn and winter (
(Allsoups contain gluten-free toast) o 3

1 ENTRECOT STEAK (350 ) FROM CORDOL
WEH HOMEMADE PERPER SAUCE OR GOXT CHEESESAUCE (11,900)

000

5. MADITO HOT STONE BY VOURSELE: BLACK ANGUS BEIT STEAK (300 0]

©)2. by aruguls. dried tomatoes and £
@21, Frwh s s emeltewith cooked potatosnd paprika =
i hy ham and a touch of mustard

@A?. ta
a. Eggs, chips and ham

I
& Glutenand factose free  a) Macaron! bojognaise = E oo ot 7 i 400
n m b) Chicisen nuggets wich-chips.
¢} Pork [oin with chips N

m @ @ @ @ *wine? E@@E@50 Pacla Los Naranjos [ 13,480

£} : 1. Rice soup with rabbi and mushrooms (No fn summer) b

s\afglarour 2. Vegetable paclla
. - Innllsl ?lam
the ingy . 0F may contain trce St 53, mwlmnannmd drled tomatoes and eels
ams is approximately. < e ————— = - - ——-
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"ESCUELA COMARCAL DE

MUSICA
VALLE DE LECRIN

De la Nancomenidad de Municipios “Valle de Lecrin™

Plazos y Matricula Curso 2020 - 2021

RENOVACION DE MATRICULACION PARA ALUMNOS YA INSCRITOS
HASTA EL 30 DE JUNIO

PROCESO DE MATRICULACION PARA NUEVOS ALUMNOS

. Rellenar el formulario de inseripcion:

3. Entrega de DNI del alumno (y del DNI de un tutogsi #l alumno es
menor de edad) y del justificante del pago realizagie:

4. Los demas pagos se realizaran a través de domiciliacion Bancaria

COMIENZO DEL CURSO

1 de Octubre de 2020, Los Horari de las clases de Instrumentos s&
escogeran segin la fecha en que se | pago de la mensualidad
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Escuela Comarcal de Minica y Danza “Valle de Lecrin®

ESPECIALIDADES

INICIACION AL LENGUAJE
MUSICAL

De 6 a7 anos
24€
MUSICA Y MOVIMIENTO LENGUAJE MUSICAL

Ded a5 afos A partir de 8 anos
24€ 24€

LENGUAJE MUSICAL ADULTOS CANTO MODERNQ

1hora a la semana Individual: 1/2 hora a la
12€ semana 344

DANZA

Clasica, Tradicional,
Flamenco, Moderna
15€

INSTRUMENTOS

Ly P TH ;l:!;‘i
OeIAL
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ESCUELA COMARCAL -
DE MUSICA Y DANZA
VALLE DE LECRIN

AL PARA NifNos,
NES Y ADULTOS

.gferente. Activa tu desarrollo
voy q_l'otriz. Aprenderemos

Las

fomunicacion, expresidn,
ultura musical.

AGRUPACION DE CUERDA DE PULSO ¥ pﬁ; = BATUKADA - BEBE MUSIC - BIG BAND -
CANTO MODERNO - CHORUS CLARINETS - CORO MODERNO - DANZA - ENSEMBLE - GRUPOS
INSTRUMENTALES - INICIACION AL LENGUAJE MUSICAL - LENGUAJE MUSICAL ADULTOS -
LENGUAJE MUSICAL INFANTIL - MUSICA Y MOVIMIENTO - ACORDEGN - BAJO ELECTRICO -

BOMBARDINO - CLARINETE - CORNETA - FLAUTA - GUITARRA (LAGUD, BANDURRIA) -
OUITARRA ELECTRICA - 0BOE - pERCUSIGN - PIANO - SAXOFGN - TAMBOR - TROMBON -

TROMPA - TROMPETA - TUBA - VIOLIN - RONDALLA...

Mas informacién en: 637.904.417
https:/ /escuelacomarcaldemusicaydanza.valledelecrin.es/

Anexo Il FicHA DE PROYECTO DE LA ENTIDAD LOCAL

146 . P
VY asiEin

G

LA byt i) et
DELESRADS



Diputaciér
de Granad:

Avanzamos junt@s

FOMENTO DE LA IDENTIDAD A TRAVES DE MATERIAL INFORMATIVO DEL VALLE DE LECRIN

DESCRIPCION

Este proyecto radica en el objetivo estratégico numero dos de la agenda urbana, evitar la dispersién
urbana y revitalizar la ciudad existente. El fin G4ltimo de este proyecto de intervencion, es pues, atraer
personas al territorio, a la wvez que convencer a los habitantes actuales del valor de su tierra.

Esto se ha trabajado mediante la creacion de un manual ¥y una guia estratégica para el
establecimiento de un perfil corporativoe para la comarca, y para la designaciéon de lineas generales de
comunicacion y su estrategia, sefalando de forma lo mas precisa posible qué contar y céme hacerlo, y
a traves de comunicacion utilizande diferentes canales para dar a conocer, tantoe en ambite local
como internacional, todos aquellos aspectos positivos e interesantes que posee la comarca.

A través de este proyecto se comunicardn diferentes aspectos de la comarca, que han sido
seleccionados por ser los que se consideran de mayor relevancia para el pablico objetivo, ¥ por ser las
mds afines a lo que puede ofrecer el territorio.

ACTIVIDADES

1. Revisar y analizar lo que existe actualmente acerca del Valle de Lecrin y su identidad.
2. Disenar o redisenar la identidad corporativa del Valle de Lecrin

3. Disenar un plan de Comunicacion

4. Puesta en marcha de los canales de comunicacion

-Redes sociales

“Apertura de redes sociales

‘Estrategia

‘Hoja de ruta mensual

-Gestién de las redes sociales

-Blog

5. Gestion de informacion de senalética para los municipios del Valle de Lecrin.

LOCALIZACION

Todos los municipios de la mancomunidad del WValle de Lecrin

AGTORES IMPLICADDS

-Alcantara Arroyo Isabel

Ejecutiva de cuentas y project manager de Terceto Comunicacion

-Rita Rodriguez Rica

Alcaldesa de Niglelas.

-Isaias Padial Martin

Presidente de la asociaciéon de turismo del Walle de Lecrin.

-Sonia Salido Fernandez

Responsable de la sede Guadalinfo en Nigilelas.

-Lorena Gutierrez Martos

Directora de la escuela comarcal de musica del Valle de Lecrin con sede en Nigilielas.
-Urquizar Garcia Diego

El responsable en la sede de la mancomunidad del Walle de Lecrin.

-Almudena Sanchez Fernandez-Alfaro

Estudiante del grado en ciencias ambientales.

-M. Inés De Gante Mora

Estudiante del master Planificacion, Gobernanza y Liderazgo Territorial / Urbanismo.
-Ken Yamaya

Estudiante del grado en Psicologia.

POSIBLES FUENTES DE FINANCIACION

= Subwvenciones para el desarrollo local.

= Programa Inwvest EU

= Programa Europa Creativa

= Subwvenciones para las mancomunidades.

= Fondos Next Generation, planes de recuperacion.
= Planes de ayudas publicas.

OBJETIVOS GENERALES

-Disenar una identidad corporativa
-Crear un mensaje adecuado
-Fomentar la interaccién

-Crear y apoyar la promocién

OBJETIVOS ESPEGIFICOS

-Apoyar al turismo y comercio

-Atraer al pablico objetivo al territorio

-Aumentar el reconocimiento de la comarca

-Fomentar la cultura e identidad de la comarca v

MANCOMUNIDAD DEL VALLE DE LECRIN
. D‘Unmqmpurauiutr,unu.lqmpu.m,amﬁr
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