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RESUMEN:

El presente trabajo analiza el papel desempefiado|lp® Agencias de
Desarrollo Local en las estrategias de recualifibacde los destinos
turisticos maduros de sol y playa del Mediterrarespafiol. A tal fin se
examinan las acciones emprendidas por la AgenciaDdearrollo Local
de Calp, un destino turistico de la provincia deicAhte analizandolo
desde el paradigma de la Teoria de la Ventaja Caitipa de Michael
Porter. La principal conclusion obtenida es que I|Agencias de
Desarrollo Local pueden ejercer un papel muy activen la
reestructuracion y promocion competitiva de los tiess turisticos
maduros a través de la innovacién y la participacipero para ello
deberan abogar por una vision mas amplia de Des$larreBcondémico
Local que la que origind su creacion por parte @& linstituciones
locales.
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ABSTRACT:

This paper analyzes the role played by the Localv&lepment Agencies
to restructure mature tourist destinations of thga®ish Mediterranean
coastline. It is performed analyzing some actionsdertaken by the
Calpe’s Local Development Agency through the prissh the Michael
Porter's theory of competitive advantage. The ma&ionclusion is that
Local Development Agencies must play an active rolerestructuring of
mature tourist destinations based on innovation an@lic participation.
This will require a broader view of local economidevelopment than led
to its creation by local institutions.
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1. INTRODUCCION.

La estructura y configuracién turistica del litoral
mediterraneo espafol responde en los destinos dmesdns a un
modelo de desarrollo antiguo que se inicia en lé®sacincuenta-
sesenta con unas caracteristicas bien definidas.uBRncontexto
caracterizado por una Administracion permisiva yosinagentes
marcadamente especulativos, se inicia en este gerion proceso
lineal y extraordinariamente rapido de urbanizacidel litoral,
negligente con el paisaje y el medio ambiente, gampromete sus
recursos para el futuro y estandariza la costa avés de la
edificaciéon sin dotarla de contenido recreativo (dm S., 2004).

Durante los afios noventa se observdé que las etstras
empresariales y territoriales creadas en las déxgdavias no eran
adecuadas en un contexto en el que las expectatiyasas
necesidades de la demanda se han transformadoalateate (Vera
y Monfort, 1994; Perelli, 2002). Como respuesta sgaesituacion,
los destinos turisticos consolidados han desardmllaestrategias,
mAas o menos explicitas, de transformacion en suroeictorno
turistico (Anton S, 2004). Paralelamente, se haregto en valor
nuevos territorios para el turismo que han segupdodametros de
desarrollo substancialmente diferentes (L6pez, 3000

Calp es un destino turistico maduro de la provanale
Alicante representativo de la dinamica experimemtagor el
conjunto del litoral mediterraneo espafiol. Comoostrdestinos de
su entorno, este municipio ha alcanzado un alto dgrade
competitividad turistica en el producto de “sol hapa” familiar, en
el que junto a un concepto vacacional coexiste uumerte
componente residencial, cuyos efectos han propiziaddesarrollo
de un potente sector inmobiliario, manifestandotdana hosteleria-
comercio-construccion un peso abrumador como fuelgeagiqueza y
empleo en el destino. Sin embargo, a pesar de serpnoducto
consolidado, la excesiva especializacién turistieea el producto
“sol y playa” representa para Calp una amenanaortante que lo
hace vulnerable a fluctuaciones coyunturales de el@onomia
nacional e internacional. La crisis actual y supeareusiones sobre
los indicadores econdmicos municipales de toda ledeempleo,
renta, sostenibilidad financiera del Ayuntamientic.- dan fe de
ello y aconsejan la puesta en marcha de medidadidersificacion
de la economia en general y del producto turistofertado en
particular.

Al objeto de examinar el papel desempefiado haska e
momento por las instituciones de desarrollo local @alp, en el
ambito de la valorizacién y diversificacion de pumdos turisticos,
se examinan algunas medidas llevadas a cabo deS88& por la
Agencia de Desarrollo Local del municipio, analidé@has desde el
prisma que brinda la Teoria de la Ventaja Competitde Michael
Porter.
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El presente articulo se estructura en diversost@anSe inicia
con una breve revision de la literatura sobre ldovi@zacion y la
diversificacion de productos turisticos en destinasaduros,
haciendo hincapié en la Teoria de la Ventaja Conipet y el
paradigma del potencial endégeno y desarrollo looaho marco de
referencia para las actuaciones. Posteriormente presentan las
instituciones de desarrollo local en el municipie dCalp y se
examinan las medidas llevadas a cabo por la Agedeidesarrollo
Local de Calp en el ambito turistico. Finaliza ehliajo con las
principales conclusiones.

2. VALORIZACION Y DIVERSIFICACION DE PRODUCTOS
TURiST]COS: MARKETING Y COMPETITIVIDAD. UNA
REVISION DE LA LITERATURA.

La literatura no arroja un acuerdo generalizadotemo al
concepto de diversificaciéon, siendo fragmentadosontrovertidos
los hallazgos en esta materia (Garcia M., 2003). &ume
generalmente que cualquier modificacion del produetctual que
sirva para expandir los mercados potenciales ingphjoe la empresa
(destino) esta siguiendo una estrategia de divaxacion de
producto. Por ello se suele concebir la estratetgadiversificacion
en dos ambitos complementarios: la diversificacia productos y
la diversificacion de mercados.

2.1. Diversificacion de productos y mercados comostrategia
corporativa.

La estrategia de diversificacion de productos supola

entrada en nuevos mercados con nuevos productaliepdo unos y
otros estar o no relacionados con los productosem@os actuales.
Las estrategias de diversificacion suelen estarulsadas por tres
objetivos principales: crecimiento, reduccién deesgos vy
rentabilidad (Grant R.M., 1996). Las estrategias dieersificacion
de productos han sido estudiadas por muchos autatestacando
los trabajos de Ansoff (1976) y Rumelt (1974). Dees Itipologias
propuestas por ambos autores, puede decirse quiévkxsificacion
no relacionada es la que supone un mayor gradougéura con la
situacién actual, ya que los nuevos productos y cados no
mantienen relacion alguna con los tradicionales diestino (Garcia
M., 2003).
La diversificacion de mercados, por su parte, haefRerencia a las
alternativas geogréaficas de crecimiento por las quede optar una
empresa (destino) a la hora de expandir su activides decir, la
amplitud con que decide operar, pudiendo ser deanad¢za local,
regional, nacional o internacional (Bueno Campo%91).

Las ventajas competitivas que se asocian a la gifieacion
como estrategia organizativa de las empresas sonpaoder de
mercado, las economias de ambito, las economias lde
internalizacion de transacciones y las ventajaslaenformacion
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(Grant R.M., 1996). Sin embargo, la evidencia engsr no

demuestra que la diversificacibn sea siempre undraesgia

positiva, sino que, al contrario, manifiesta sumities, en la medida
en que mas alla de un cierto punto, niveles altesddversificacion

se asocian a una reduccién de la rentabilidad, ldegsiente debido a
los problemas de complejidad que crea la diversi¢ién. Si la

estrategia de diversificacion falla y no se adeaubas necesidades
de los nuevos clientes, podria incluso confundirlos clientes

tradicionales de la empresa, generando pérdidasvaler de la

marca o0 su propia canibalizacion, con la consigteepérdida de
rentabilidad. Este riesgo es asimilable para lostds turisticos,
por ello, si los destinos quieren utilizar la digé&icacion como una
parte de su adaptacion a largo plazo, los objetidesla misma
tienen que ser claros y explicitos y la creacionva¢or debe ser el
criterio exigente y clarificador con el que valoras inversiones en
nuevas oportunidades de negocio. Asia estrategia de
diversificacion habra de tener como restriccidénirehecesariamente
encaminada y enfocada a satisfacer las nuevas tenae de la
demanda turistica, teniendo en cuenta, en cualqeeso, que el
turismo de sol y playa no estd muerto pero debecsemplementado
por otros elementos que respondan a las nuevascppaciones de
los clientes. Es pues, un problema de continuo ue® vy

armonizaciéon entre la oferta y la demanda y en mig¢fra, un

problema de creacién de imagen, de comunicaciénioségica y

mediatica y de marketing (Fourneau, 1994).

2.2. La diversificacion en los espacios turisticosLa vertiente
territorial del producto.

El producto turistico es fundamentalmente terriabriy la
consideracion de la variable espacio amplia el made analisis y
aplicaciéon del marketing, respecto a lo considergpdwa el ambito
empresarial, puesto que la integridad del concept®stino -
entendido como combinaciones de servicios e inflraesuras
turisticas (alojamiento, transporte, restauraci@ntretenimiento,
etc.) asi como recursos publicos (paisajes, playagos, ambiente,
etc.)- conlleva a que el producto turistico pardagotencial turista
sea muy subjetivo y dependa en gran medida de sagem vy
expectativas del lugar (Bigné Alcafiiz et al., 2008e concibe asi
el destino como un territorio especializado, con particular
afiadida que, a diferencia del resto de espaciosn@uécos, el
territorio organizado por las actividades turisscade ocio no sélo
es espacio para la produccion, basado en la expidonade los
recursos, sino que se presenta, a la vez, como cesppara el
consumo, desde el momento en que los serviciosrestan in situ y
que los ingredientes formales y funcionales -la fobrxgia de
escaparate de los espacios de destino- constituyenaspecto
esencial en el atractivo de los lugares y en lappaocapacidad de
competir para el sector empresarial. Razones pamterger la
necesidad de compatibilizar ambas vertientes, pcodin vy
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consumo, en las interrelaciones dinamicas entre imednbiente,
territorio y turismo (Vera J.F. y Bafios C., 2004).

Desde el ambito local, lo anterior implica la neidesi de
integrar la planificacibn en la gestion publica deurismo,
especialmente por las posibilidades que ofrece esdaeco desde la
consideracion misma del turismo en la politica desarrollo local
(lvars, 2003). Asi, la dimension territorial y medmbiental es un
hecho determinante, tanto para la configuracidonlae espacios de
destino turistico como para garantizar su compeititad (Vera J.F.
y Bafios C., 2004). El reto para las organizaciogas gestionan el
destino es liderar el desarrollo de productos inadares y crear
asociaciones locales para el desarrollo de nuewgemrencias que
se orienten en la linea del marketing estratégiebdestino. En este
contexto, las caracteristicas del mercado que ficstn el
seguimiento de la estrategia de diversificaciéon $mnincorporacion
de nuevos consumidores/turistas, amplio conocinoerde los
turistas efectivos, incorporacién de nuevos destirtaristicos al
mercado y mantenimiento del liderazgo en el mercddoistico
global. En un plano operativo, las acciones de m#arg para
adoptar esta estrategia se centran en el desarrddo nuevos
productos/servicios, disponer de una amplia gama pdeductos
turisticos con servicios relacionados, precios amcién de la
demanda potencial y los costes, posibilidad de owind poder en la
distribucion turistica, integracion de diferentesivalies de
intermediacién y comunicacién muy segmentada (Bigtiéahniz et
al., 2000).

2.3. La diversificacion como estrategia de reestrdaracion de
destinos.

La utilizacion de una estrategia de diversificaci@omo
elemento para alargar el ciclo de vida de un destiaristico fue
propuesta en el trabajo pionero de Butler (1980i)n 8mbargo, el
exito de esta estrategia fue contestado inmediatdenpor Debbage
(1990), Haywood (1986) y Hovinen (1981) argumentangue la
misma unicamente proporciona al destino una veni@ijaial, ya que
cualquier iniciativa innovadora suele ser rapidameecopiada por
los destinos competidores. Goodall (1992) sugiridewmamente en
linea con Butler que para garantizar el éxito contido de los
destinos éstos deben diversificar su producto turds de base.
Desde entonces son innumerables los trabajos qumeréferido esta
estrategia en el marco de la reconversion de destituristicos
maduros, pudiendo distinguir aquéllos que descrilyeanalizan las
experiencias de diversificacion desde un punto tdavempirico, de
aquéllos otros que proponen la estrategia en elcmate diversos
planes estratégicos de promocion turistica. Deehaigion efectuada
se desprende que la diversificacion es una de Istsategias de
reestructuracion mas intensamente utilizadas p& Hlesponsables
de los destinos turisticos maduros.
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La estrategia de diversificacion en destinos tucis$ ha sido
documentada, entre otros, en los trabajos de Ardga{®97),
Bagguley et al (1990), Curtis (1997), Marchena Gamge Vera
Rebollo (1995) y Morgan (1991). Argawal (2002) debe la
estrategia de diversificacidén de tres areas tucéstidel Reino Unido
en el marco de un completo anéalisis de la reconversle destinos
turisticos maduros de este pais, utilizando comorcmauna
combinacion de la Teoria del Ciclo de Vida del Omety la Teoria
de la Reestructuracién. Tras perfilar el estado dbxlive de los
destinos y describir sus causas, analiza la redpu@s los mismos a
través de ocho estrategias relacionadas en las jgu¢o a la
diversificacion aparecen la mejora de la calidad geoducto, el
reposicionamiento de la imagen del destino, la a&daidn, la
profesionalizacién, la preservacion, la colaboraciéy Ila
especializacién del producto. La estrategia de Hifecacion
descrita por esta autora para los destinos brit@gsiipasa por la
provisién de todo tipo de atracciones con indepercda del clima
que haga, desarrollar el potencial derivado del ripainio
tradicional, desarrollar el potencial de los degsrtacuaticos,
desarrollar los “short breaks” (viajes cortos) ydbtoel potencial de
actividades vacacionales, desarrollar un programa eventos
culturales y artisticos, desarrollar el turismo d®ngresos vy
potenciar las oportunidades turisticas en temponzaja.

En el ambito espafiol, desde el trabajo pionero Miendet
(1995) centrado en la respuesta del destino TotaskEEstartit a la
crisis de finales de los ochenta, que pone de mastbd el intento
por diversificar y diferenciar la oferta medianté fubmarinismo
como producto a potenciar, con resultados positivioasta el mas
reciente de Diaz F., Bethencourt M. y Gonzéalez Q003) que
estudian las posibilidades de diversificacién de lroductos y la
segmentacion de la demanda turistica en la isla Lae Palma
analizando los desajustes existentes entre la walin de
contratacion declarada por el turista en origen os Iservicios
realmente contratados en destino (mediante la tecrde analisis
estadistico del arbol de decision CHAID), y en @legconcluyen que
las acciones de politica turistica orientadas ainersificacion de
productos y servicios turisticos en la isla han elgocarse hacia
una mayor diversificacion, sobre todo, en actividadecreativas y
una mejor adaptacion de los servicios ofertadosas éxpectativas
del turismo aleméan; son muchos los autores que iaaal la
diversificacion como estrategia de reestructuracida destinos
destacando entre otros los de la Junta de Andal@t$93), Vera
Rebollo, Cruz Orozco y Bafios Castifieira (1995), 8afCastifieira
(1998, 1999), Ferradas S. (2002).

Antén S. (2004) efectia wuna sintesis de la situacio
describiendo las estrategias de diversificacion Ide productos
turisticos en los destinos de sol y playa del mediédneo espafiol y
las zonas insulares espafiolas. En su analisis ericaieque la
década de los noventa ha supuesto la constatacedha cexistencia
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de procesos de cualificacion y diversificacion des |destinos
litorales espafioles planteando la hipdtesis de aaie litoral
mediterraneo espafiol se esta transformando a pdetila progresiva
aplicacién de tres generaciones de acciones y jgaldtque, ademas
de recualificar y diversificar los destinos, estadaportando
complejidad e innovacién y estan generando nuevoxC€sos que
requieren atencién especifica. Las estrategias |laglda por este
autor son:

1) la estrategia de la renovacion de los destinosley la
cualificacion de los establecimientos -y que comue® la
reordenacién urbanistica, la mejora de la calidatbana y la
dotacién de infraestructuras-;

2) la estrategia de la singularizacibn a través bte
incorporacion de nuevos productos -incorporacionidgtalaciones
y actividades de ocio en los destinos (golf, pamjuematicos,
turismo nautico,...)- y en la que se incluye la alisificacion del
producto en los destinos litorales mediante el ilspua productos
turisticos y alternativas muy concretas que pueden variables
segun mercados y destinos-y

3) la estrategia de sostenibilidad, orientada alignificacion
y aprovechamiento de los valores culturales y amtabes que dotan
de identidad a los destinos. Asi mismo, pone deexs que en el
intento de alcanzar dicha diversificacion se obs@rvdindmicas
diferenciadas en los distintos destinos turisticos.

De este modo, mientras el golf se ha convertido wen
producto generalizado, ya sea en los propios destinen sus
entornos inmediatos o en el conjunto de la marcaistica de
referencia de cada destino, las estructuras e lasi@anes que
facilitan el desarrollo de otros productos, comam das estaciones
nauticas o los parques tematicos, muestran un ndeeimplantacion
mucho menor. Ademas de éstas, muchas otras lineeemnpiadas por
los planes de marketing turistico espafioles estéoetrando lugar
en los destinos consolidados de costas. Este esa®d del turismo
de reuniones, convenciones, congresos y viajesndentivo, que es
especialmente importante en destinos insulares c@akvia, Palma
de Mallorca, Adeje y Puerto de la Cruz y, en lat@aopeninsular,
Marbella y Torremolinos. Algo parecido ocurre, auegcon menor
intensidad, con los productos formativos de caraceltural como
el aprendizaje de idiomas. Por otra parte, el dedbxr de productos
de salud vinculados al bienestar tiene solamente aaracter
incipiente. Por el contrario, destaca el escaso upe otros
productos turisticos alternativos (como las actadds relacionadas
con la naturaleza o la cultura) han tenido comorasigia de
diversificacion. La principal conclusién que alcanel autor es que
en el ambito de la diversificacion, mas que la doda
indiscriminada y clénica de productos, es importamtefinir para
cada destino qué posicionamiento se quiere tenerocdestino que
tiene en el sol y la playa su contenido argumeitbt@sico, pero que
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se diferencia simbdlicamente del resto gracias,cig@&mente, a la
coherencia y dimensionado de sus productos.

En general, del examen de los trabajos sefialadososeluye
que la diversificacion de productos habra de basags productos
turisticos de ultima generacién, que deberadn estarconsonancia
con las nuevas tendencias de la demanda y los ruenasgos
definitorios de la oferta turisticas que se caraizt® entre otras,
por la tematizacion -no UuUnicamente parques de ocmo la
introduccién de esta idea en todo tipo de estalméentos vy
destinos turisticos-, la adecuacion a las potendeales de los
espacios turisticos -rechazando las ofertas estgradas que,
basadas en la reproduccién de las mismas formutes yuotra vez,
puedan ser consumidas en cualquier destino vacatida la misma
manera o, incluso, que no se distingan de aquedbdstentes en los
lugares de origen- y la integracion de cultura yrismo -
teatralizacion de los recursos, megaeventos, mMuSensos,
musealizaciobn de establecimientos y creacion de eeados
tematicos, asi como la educacion (Bafios Castifi€ig®8).

3. RECURSOS ENDOGENOS, VENTAJA COMPETITIVA,
LIDERAZGO E INNOVACION.

La Teoria de la Ventaja Competitiva (Porter, 19909 sido
ampliamente utilizada en el analisis competitivo daustrias y
destinos turisticos (Perles, 2004). Junto al comnacege cluster, el
nucleo central de la teoria es el “diamante” decbampetitividad,
que comprende los determinantes de la misma, a rsabg las
condiciones de los factores -posicion del pais eanto a factores
de produccién, como mano de obra especializadafoa@structura,
necesarios para competir en determinada industi2a-condiciones
de la demanda -tipo de demanda nacional de los yotd o
servicios, composicion, magnitud y pautas de creeimo y los
mecanismos mediante los cuales se transmiten a nh@scados
extranjeros las preferencias domésticas de unadmari3) industrias
0 sectores conexos o de apoyo -presencia en labnade sectores
proveedores 0 sectores conexos que sean internalknemnte
competitivos- y 4) estrategia de la empresa, edtmec y
competencia -condiciones nacionales que rigen laacion,
organizacion y administracion de las compafias ¥ hadalidades
de la competencia a nivel nacional, metas (de cdmga Yy
empleados) y rivalidad doméstica-. A estos cuatedbedminantes se
affaden el azar y el gobierno, que pueden influir s@nera
considerable en el sistema nacional y completan teoria.
Contemplado desde esta perspectiva resulta sorgrgedente
amplio el abanico de recursos a disposicion de lesponsables
locales de promover procesos de desarrollo turéstizajo un
objetivo de diversificacion. Pero resultan neceaargrandes dosis
de imaginacién para emprender con éxito la ingenaeea de
reorientar las inercias y propiciar procesos deoivacion que se
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traduzcan en incrementos de productividad y venteganpetitiva
sostenible a largo plazo. Para ello habrd que sampda fuerte
ignorancia que aun se sigue dando al turismo coeata objetivo
de las politicas de innovacién (Duro Moreno, 20099r lo que ésta
habr4 de surgir de forma enddgena de mano de lopips agentes
implicados en el proceso de desarrollo local.

4. TURISMO Y DESARROLLO LOCAL EN DESTINOS
TURISTICOS MADUROS DE LA COMUNIDAD VALENCIANA:
LA AGENCIA DE DESARROLLO LOCAL DE CALP Y LA
VALORACION DEL PRODUCTO TURISTICO.

A continuacién se examinan las principales acciones
emprendidas por la Agencia de Desarrollo Local ddpC(ADL) en
este destino turistico maduro del litoral meditered espafiol a fin
de contrastar en qué medida con su actuacion es&ditucion
contribuye a la promocion competitiva del municipnoediante la
valoracion y diversificacion del producto turisticbocal. Tras
analizar sus principales bondades e inconvenienses,reflexiona
sobre el papel que esta institucion podria deserapeif el fomento
de la competitividad turistica local y se esbozanas lineas
estratégicas que podrian ser aplicadas por las ABlotros destinos
similares en aras a la promocion de una verdademapetitividad
turistica sostenible a medio y largo plazo.

El ejercicio efectuado se circunscribe a los ingtemtos que tienen
por mision exclusiva promover el desarrollo local el municipio
de Calp, a saber: la Agencia de Desarrollo Localgémo municipal
directamente dependiente de la Concejalia de Fomendel
Ayuntamiento de Calp), el CREAMA (Consorcio para la
Recuperacion Econdmica de la Marina Alta y la Adiad) que
agrupa a casi todas las agencias de desarrollol Ideala Marina
Alta y la red AFIC (red de Agencias del Fomento lds Iniciativas
Comerciales de la Generalitat Valenciana). Igualbeege analizan
las acciones emprendidas por la Agencia en el matecAECIPE
(Asociacion Espafola de Ciudades de la Pesca, emue Calp
participa), dado que se efectian acciones en matéei promocién
turistica y desarrollo local de este destino. E&lasis se sistematiza
evaluando las acciones desde la perspectiva demande de la
competitividad ya mencionada y su vinculacion cos procesos de
desarrollo turistico local expresados en puntosebptes.

4.1. La Agencia de Desarrollo Local de Calp y la @acién de
factores.

La vocacion por crear factores se encuentra tras grarte de
las actuaciones emprendidas por la Agencia de DeHarLocal de
Calp desde su creacion en 1997, centrandose edpexige en el
ambito de los factores avanzados, puesto que emarico de los
factores béasicos otras entidades (sobre todo elabtemento de
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Turismo del Ayuntamiento) han jugado papeles tramhalmente
mas relevantes.

Entre las muchas actuaciones efectuadas destaamprimer
lugar, las que se vienen efectuando desde 2004 lemarco de
AECIPE, consistentes en la creacion de productosisticos
complementarios vinculados, en su mayoria, a laenotén de
ofrecer una alternativa al sector pesquero en clegaesion. El
proyecto de ambito nacional “Las Rutas de la CutMaritima”
trata de valorizar para convertir en “producto #ir¢o” los
elementos municipales vinculados con el mar que dewme ser
relevantes desde un punto de vista turistico. Sitb&go, como se
ha dicho, es en el ambito de los factores avanzagiosel que la
ADL ha desplegado casi toda su actividad, sienddmalantacion
de las Nuevas Tecnologias de la Informacion y lan@oicacién y
la cualificacién de los recursos humanos locales épes prioritarios
de actuacion de la Agencia. Las acciones concrgtes dan soporte
a estos factores han sido la creacién de infraestma tecnoldgica
(Aula de Informatica del Ayuntamiento de Calp, peeayo Cyberdes-
Calp, Centro Teleméatico de Desarrollo Local y el uhyamiento
Virtual) y las diversas acciones formativas implemtedas desde la
Agencia en el campo de los oficios tipo “taller”“yuristico” que
tan demandados son por el mercado laboral del mproc Aqui
pueden destacarse para el campo del turismo lalszegkas a través
de los Programas de Garantia Social (P.G.S.) yerad de Empleo
o los Talleres de Formacioén e Insercion Laboral I(T§). Cursos de
formaciobn en las modalidades de auxiliar Adminisivae,
especialidad informéatica (1999), operario de maitganto basico
de edificios (2001) y albadfileria (2002), pelugieer (tres
ediciones), camarera de pisos, recepcionista delhptatencion a
domicilio son acciones fuertemente vinculadas aplamocién de
recursos humanos cualificados para el turismo tamaxacional
como residencial con el que cuenta este municipige ghan
culminado con importante éxito de insercion socaddral.

Las acciones seflaladas no agotan el abanico deidatles
gue en materia de creacion de factores avanzados &iao
desarrolladas por la ADL. Su intensa participaciéen Ila
rehabilitacion del casco antiguo de Calp (Area deh®&bilitacion
Integral, 1997), el disefio y ejecucion del PlanAlxion Comercial
de Calp financiado con los fondos FEDER -y que H#amplicita una
reurbanizacién y mejora de las principales areasmemwiales de
Calp- y las diversas acciones promocionales del emio y los
productos tipicos de la localidad, son también aneis con un
importante impacto turistico que se destacaran adedante.

Las acciones anteriores van en la linea de lo pgopdo por
Porter para la obtencion de una competitividad blasan ventajas
de orden superior, y pueden considerarse desde mstéo de vista
favorecedoras del perfeccionamiento del modelo desadrollo
turistico al promover la reestructuracion del daestimediante la
valorizacion y diversificacion de los productos.
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4.2. La Agencia de Desarrollo Local de Calp y lasomdiciones de
la demanda.

La conclusion anterior se modifica substancialmenteando
se evalta el impacto que las actuaciones empremdta la ADL
han tenido con relacion a las condiciones de l|la aeda en el
desarrollo turistico de este municipio, pues sorcgmlas acciones
llevadas a cabo por esta entidad que hayan idoaeretdadera linea
de mejorar, en el sentido establecido por Portas, dondiciones de
este importante determinante de la competitividadCalp.

La iniciativa mas destacable ha sido, sin duda,céanpafia
“Peix de Calp”, una accion concebida inicialmenterg fomentar el
consumo de un producto tradicional de Calp, perce cu nadie
escapa que alcanza importantes repercusiones schentes vy
visitantes en el municipio. El distintivo “Peix d@alp”, signo de
calidad, intenta garantizar a los consumidores qus
establecimiento que les ofrece este producto esegocio fiable,
que fundamenta su competitividad en un productadigi@nal de
calidad. Al mismo tiempo, la obtencion de este siggarantiza al
empresario que la demanda que acude a su establttiones una
demanda entendida y exigente. Pero mas importante epte efecto
directo es el efecto indirecto que supone que pdigaar a cabo el
proyecto se requiere la cooperacion de distintognags (sector
pesquero, sector comercial y hostelero y Ayuntarognlo que
contribuye a fomentar ese espiritu de cluster daraompetitividad.

Otras acciones resefiables en este capitulo sorcdagpanas
de dinamizacion comercial que afio tras afio se realidesde la
Agencia de Fomento de Iniciativas Comerciales (AFICas mismas
se dirigen a promover una nueva cultura de la coapi®n entre la
iniciativa comercial privada y el Ayuntamiento del@, incidiendo
principalmente sobre la estrategia, la estructuralay rivalidad
empresarial. Pero es evidente que casi todas efl@asen como
objetivo dltimo incrementar el volumen de visitagta disposicion
de las empresas calpinas, especialmente en aguéfasas en las
que la afluencia de visitantes es menor.

En todo caso, es evidente que las acciones tedsti
promocionales encaminadas a incrementar el volurdenturistas
han sido propias del departamento de turismo delmgmiento,
mientras que la proteccidén al consumidor, politigae alcanza un
elevado potencial para favorecer la existencia de uemanda
entendida y exigente, ha sido objeto de tratamiegmto parte de la
Oficina del Consumidor. La conclusion, pues, es gee este
contexto las acciones emprendidas, aun importantesn sido
insuficientes. Y del analisis del ejemplo calpin® desprende que si
la ADL no tiene la competencia administrativa pamsarrollar este
tipo de iniciativas con mas profundidad, al menosbe transferir
estas experiencias a los departamentos municipabes potestad
para hacerlas y a influir sobre los mismos paraehbs ver la
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importante tarea que para el fomento de la compaetiad turistica
desempefian.

4.3. La Agencia de Desarrollo Local de Calp y los estores
conexos y de apoyo.

Las actividades de la ADL relacionadas con los teezs
conexos y de apoyo al turismo han sido abundantesryadas a lo
largo de estos afios. A la ya mencionada iniciativaix de Calp” y
a la creacion de un Vivero de Empresas de Calp, iquglican la
participacion de diversos agentes 0 suponen un nimte por
favorecer la aparicién en Calp de nuevas actividageoductivas
relacionadas con el turismo, deben afadirse todaseldas acciones
gue se han emprendido desde la Agencia bien de dorm
mancomunada con el sector privado de la localidaién con otras
entidades publicas, que han sido capaces de afpositivamente la
productividad y competitividad turistica del mumptd. Proyectos
destacados en este ambito son, sin duda, la inkdata Marina
Alta Emprendedora para la Igualdad -financiada ctondos
europeos EQUAL-, el Plan de Accién Comercial de Calya
mencionado- y su Comisiéon de Seguimiento, y lasi@tes de
promocion comercial emprendidas conjuntamente pobs |
Ayuntamientos de Calp, Benissa y Xabia desde el22@h el marco
de colaboracion iniciado por sus Agencias de Fomemnte
Iniciativas Comerciales (AFIC).

La iniciativa EQUAL finalizada en 2005 favoreci6é Ila
integracion socio laboral de diversos colectivossfédworecidos en
la Marina Alta a través del autoempleo y la creacidbe empresas.
El proyecto, encuadrado en el segundo pilar de Istr&egia
Europea de Empleo, requiriéo para su puesta en naatahcreacion
de una plataforma de cooperacién, o “Agrupacion Diesarrollo”
denominada A+DEMA que involucré6 a las Entidades mas
significativas del mundo de la insercién socio ladlo de Ila
comarca. Esta agrupacion supone la aplicaciéon de metodologia
innovadora que, extrapolada convenientemente alcmade las
actividades turisticas, ofrece un enorme potencamo motor de
crecimiento de la competitividad en Calp.

Mas interés que lo anterior reviste para este psiofooel Plan
de Accion Comercial de Calp, al que ya se ha hemdferencia y del
que interesa ahora destacar la creacion de unaafolaha de
cooperaciéon (Comisién Mixta de Seguimiento) compaegor todos
los agentes implicados (Corporacién Local, Camaréci@l de
Comercio, Industria y Navegacion, autoridades adtoitas vy
nacionales asi como Asociaciones de ComerciantesEyipresarios,
Consejo de Camaras de Comercio de la Comunidad ntadma,
Oficina PATECO) que tiene como funcién principal lae por el
buen desarrollo del Plan. El objetivo final del peso es la creacion
de un Centro Comercial Abierto en Calp gestionado pn Gerente
de Centros Urbanos. La puesta en marcha de estangex implica
la cooperacion entre todos los estamentos implisado el nucleo
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urbano para la mejora de este importante espacialédstino, lo que
representa un esfuerzo en el sentido establecidoPpoter sobre los
agrupamientos y los sectores conexos y de apoyo.

Pero lejos de conformarse con el apoyo al agrupateiéocal
del comercio-turismo, la Agencia de Desarrollo Lbcae Calp
también ha promovido, de forma mancomunada con los
Ayuntamientos de Benissa y Xabia, la puesta en marde acciones
innovadoras de cooperacién puntual entre los tramigipios que
han sido el germen de experiencias similares eangito turistico.

Las acciones sefaladas suponen la semilla para ajues
departamentos e instituciones involucradas en sladwmllo turistico
local puedan tomar ejemplo y propiciar la consobidbm de un
verdadero cluster calpino del turismo.

4.4. La Agencia de Desarrollo Local de Calp y estmrtura,
estrategia y rivalidad de las empresas.

La estrategia, estructura y rivalidad de las emspeees, junto
a los factores, el otro determinante en el que raésiones de la
Agencia de Desarrollo Local de Calp pueden registea

Respecto a la estrategia, las campafas de dinamiza
comercial, y mas concretamente la campafia conjueriére los
Ayuntamientos de Calp, Benissa y Xabia a partir @602,
representan los esfuerzos mas avanzados de la Aamgepor
promover una nueva cultura competitiva donde lapsracién y no
la mera rivalidad sea la verdadera guia directrstr&tégica de los
empresarios del municipio. Se busca asi la comphaaréeedad de
los recursos y territorios para valorizar el protucturistico
ofertado. La “Ruta Comercial del Turismo”, el “MaaluBasico del
Comerciante” y la celebracion de la “I Setmana @@dmer¢” han
sido las acciones mas destacadas en este contBat@ el disefio y
ejecucion de estas actividades, las distintas Agendocales han
colaborado con sus asociaciones de comercianteampresarios,
contribuyendo asi a fomentar ese espiritu de cligéemencionado.

En cuanto a la estructura y rivalidad de las emspeecalpinas,
la accion mas destacable emprendida por la ADL ild&,ssin duda,
la puesta en marcha del Vivero de Empresas. El kawke Empresas
de Calp, ubicado en la arteria principal del mupioi configura un
espacio fisico que combinando el ofrecimiento deales para
oficinas, formacion, asesoramiento y la prestacide servicios,
trata de cubrir las necesidades basicas de las Pydw nueva
creacion, permitiendo mejorar sus expectativas wgesvivencia.

En una linea similar a la anterior, se encuentraaklor de
asesoramiento y tramitacion de todo tipo de subvemes en
materia de creacion de empresas asi como los Sesvimtegrados
para el Empleo y las acciones OPEA’s emprendidassdde
CREAMA. Son estas acciones integrales que perm#gendear, afo
tras afio, entre el colectivo de desempleados dep,Calquellas
personas con motivacion y capacidad suficiente phuscar su
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integracion socio laboral por la via del autoemplesiendo
considerables las empresas que han surgido en Galgsta via.
Estas acciones han contribuido a incrementar laalrdad
empresarial de este municipio por via de la promacdel espiritu
empresarial y el apoyo a la creacién de nuevas esgd, en
consonancia con lo propugnado por Porter para Beta.

5. CONCLUSIONES.

Este trabajo muestra la necesidad de adoptar erf®qu
innovadores en las estrategias de recualificaci@n los destinos
turisticos maduros de sol y playa. La estrategiaddeersificacion y
valorizacion de productos se demuestra adecuada patucionar
los problemas de competitividad que las nuevas ¢acdas de la
demanda y la aparicion de nuevos destinos emergerdstan
provocando sobre los destinos tradicionales debrit espaiiol.
Igualmente, el trabajo pone de manifiesto que lasideracion del
marco tedrico de la ventaja competitiva de Portéacilita la
consideracion de un espectro amplio de recursoségedos que
deben ser la base de los procesos de desarrolloesibde. La
experiencia de las instituciones de desarrollo loea Calp arroja
importantes lecciones para aquellas institucionese qquieran
favorecer bien la reestructuracion de destinos masiumediante la
diversificacion, bien el surgimiento de procesos desarrollo
turistico competitivamente sostenibles basados ers $ropios
recursos endoégenos. Las méas importantes son lassquexpresan a
continuacion.

La primera conclusibn es que la Teoria de la \agamt
Competitiva es un marco adecuado para anclar laliexpion del
éxito de los procesos de desarrollo turistico ennegal, y
especialmente adecuado cuando los mismos se impleanedesde la
base de los recursos enddgenos disponibles. Laiaefacilita la
adopcidén de una perspectiva amplia a la hora ddalar posibles
planes estratégicos de diversificacién y valoriZdacde productos y
destinos turisticos. En este sentido, la promocd® procesos de
diversificacion y desarrollo turistico basados enrecursos
enddgenos implica una concepcion amplia de los msMy
potenciar, de forma simultdnea, el desarrollo yb@iencionamiento
de todos los elementos de su diamante competitirmicamente una
acciéon concertada e integral sobre el conjunto @ determinantes
sera capaz de promover una ventaja competitivaesoBte a largo
plazo.

En segundo término, el estudio de caso calpino epae
manifiesto que la Agencia de Desarrollo Local delpgCae ha
especializado en la creacidon de factores avanzgdes la mejora de
la estrategia, estructura y rivalidad de las empsesTal vez, los
determinantes mas relacionados con la concepciomgiral vy
estrecha de “Desarrollo Econémico Local” que ingpia puesta en
marcha de estas entidades por parte de los ayuetdoms. Por el
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contrario, los sectores conexos y de apoyo, y lana@eda, han
merecido una menor atencion. Evidentemente, dadami@ortancia
gue ambas alcanzan para la promociéon de la compitéad
turistica, éstas deben ser vias de actuacion angode por la ADL
municipal. El refuerzo del cliuster deberd ser uaeet prioritaria de
la Agencia como condicion basica para recualifioar producto
turistico local.

En tercer lugar, es evidente que la practica ided de las
politicas implementadas desde el ayuntamiento tierspercusiones
sobre la competitividad turistica del municipio. palitica fiscal, la
politica urbanistica, la politica medioambientala Ipromocién
cultural, la promocién deportiva, la promocion edorica,... son
politicas que afectan al producto turistico ofrexiglor los destinos,
y lo cierto es que hasta ahora las ADL, a pesasérinstituciones
gue gozan de un alto grado de cualificacién pradasail, han gozado
de escaso grado de implicacion. El caso de Calpstraecomo la
labor desarrollada por las agencias hasta este mbtonee ha
restringido al campo de actuacién mas estrecho algpdomocion
econOmica local que origin6 su nacimiento. Asi pude nuevo se
hace evidente que las instituciones especializaglas!| desarrollo
local habran de marcarse objetivos mas ambiciospese contexto.
Si el turismo es el sector fundamental de desaoralé los destinos
litorales del mediterraneo espafiol, las ADL no paxrdmpermanecer
de espaldas a esta realidad y deberan asumir @ adtriéndose
hueco en sus ayuntamientos, ampliando su ambitcad@acion y
desarrollando aquella clase de proyectos que olelmga la necesaria
coordinacién entre departamentos municipales por lado, y
agentes externos del cluster turistico por otron€xos Sectoriales,
Gerencia de Centros Urbanos, Bussiness Improveni®sttricts,
Agrupaciones para el Desarrollo de Proyectos Euospeo Pactos
Territoriales para el Empleo, son buenos ejemploseste sentido.

En definitiva, planificacion estratégica, innovaniorefuerzo
del cluster y competitividad, se hacen imprescinedsb para
garantizar la sostenibilidad de los destinos tucists existentes y
para promover procesos de diversificacion y recfu@dicion en
aquellos que por el paso del tiempo han perdido &bsactivos
originales que dieron inicio a su despegue turistic de aquellos
lugares que opten por primera vez, por medio de B®&IGUISOS
endogenos, por el turismo como una via de desaroll
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