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La ensenanza del espanol
como recurso turistico
en Castilla-La Mancha

Evangelina Aranda Garcia*
Arturo Molina Collado*

Este articulo analiza la situacion del espafiol como recurso economico
en Castilla-La Mancha para posteriormente reflexionar sobre el potencial
de la ensenanza del espanol para extranjeros como recurso turistico cultu-
ral de la region, ante la importancia creciente que ha adquirido la cultura
en turismo y las nuevas pautas del ocio.
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1. Introduccion

El idioma espafiol ocupa uno de los pri-
meros puestos dentro del ranking de los
idiomas mas hablados del mundo y es el
puente de comunicacién entre los 21 pai-
ses donde es la lengua oficial. Las estima-
ciones de hispanohablantes en el siglo
XXI se aproximan a 600 millones y la
Unesco estima que el 25 por 100 de la po-
blacion de Estados Unidos hablara espa-
fol en 2050. También se puede senalar la
importancia del espafiol como recurso
econémico haciendo referencia a todas
aquellas actividades que tienen la lengua
como objeto, destacando la ensefianza
del espafol como lengua extranjera y la
ediciéon de libros y materiales para dicha
ensefianza.

* Universidad de Castilla-La Mancha.

Cuando se desarrolla la ensenanza del
espafnol para extranjeros en Espafa, la
actividad se podria equiparar a viajes de
idiomas, ya que abarcaria otros elemen-
tos complementarios a la propia ensefnan-
za del espafol como son viaje, desplaza-
miento, alojamiento, seguro, visitas
turisticas, etcétera. Por tanto, estos ele-
mentos aportan un valor afadido al servi-
cio de la ensefianza del espafol, convir-
tiéndolo en un producto ampliado, segun
la terminologia de marketing. En este sen-
tido, un estudio realizado por Kennett
(2002) explica la evidencia de la relaciéon
entre un grupo de individuos que viajan
para aprender un idioma y el turismo cul-
tural. Es probable que dichos individuos
difieran en sus motivaciones iniciales pa-
ra visitar un destino, sin embargo sus pa-
trones de comportamiento de visita y de
idioma presentan caracteristicas sociales
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que se han ido adaptando durante la es-
tancia en el destino.

El turismo cultural no posee un campo
tedrico centrado, sino que se analiza dentro
del contexto de la teoria del ocio formal. En
concreto, el turismo cultural es un género
de especial interés basado en la busqueda
de nuevas experiencias culturales, intelec-
tuales, emocionales o psicolégicas (Reisin-
ger, 1994). Ante la importancia concedida a
la cultura en turismo, se han ampliado ex-
tensamente las posibilidades de practicas
culturales: patrimonio arqueoldgico, patri-
monio artistico, centros urbanos, ciudades
histéricas, museos, parques recreativos
culturales, acontecimientos culturales, etcé-
tera. (Callizo, 2002). Sin embargo, la ense-
fanza del espanol como recurso turistico
merece una atencién independiente dentro
del turismo cultural, por el caracter especi-
fico de la oferta y la demanda (Ministerio de
Economia, 2002); en este sentido, en algu-
nos ambitos profesionales y académicos a
este recurso turistico se le ha denominado
turismo idiomatico y turismo lingdistico.

Este articulo analiza la situaciéon del
espafnol como recurso econdmico en Cas-
tilla-La Mancha para, posteriormente, re-
flexionar sobre el potencial de la ense-
fanza del espanol para extranjeros como
recurso turistico cultural de la region.

2. El espaiol como recurso
econdémico en
Castilla-La Mancha

En Castilla-La Mancha, al igual que en
otras regiones del pais, las actividades
vinculadas con el aprendizaje del espafiol
por extranjeros se han desarrollado por
instituciones vinculadas a la ensefianza
universitaria. Los distintos analisis realiza-
dos muestran el potencial de la region
principalmente en ciudades Patrimonio de
la Humanidad como Toledo o Cuenca

(Junta de Comunidades de Castilla-La
Mancha, 2005):

® La Regién posee numerosos recur-
sos turisticos (naturales y culturales) v,
ademas, cada ano crece en recepcion de
turistas, por lo que es necesario coordinar
todas las acciones de las empresas e ins-
tituciones participantes en esta actividad.

® Segun la opinién de los agentes im-
plicados en este sector regional, los tipos
de turismo que se deben potenciar, por
encima del resto (gastrondémico, activo,
industrial, etcétera), son el Turismo Cul-
tural (24 por 100), el Turismo de Negocios
(19 por 100) y el Turismo de Naturaleza
(19 por 100).

® Castilla-La Mancha es percibido como
un lugar turistico para visitar en grupo, sien-
do sus recursos culturales la principal moti-
vacion para dicha visita. La region tiene
grandes fortalezas como la gastronomia, la
hospitalidad y el trato recibido, sin embargo,
cuenta con una debilidad importante que es
la falta de planificacion estratégica, lo que
supone pocos productos turisticos, a pesar
de la existencia de numerosos atractivos.
Toledo y Cuenca son las provincias con mas
actividad turistica, no obstante, el resto de
las provincias presentan un gran potencial
de desarrollo.

® Entre los productos prioritarios de la
gestion turistica, dentro de la estrategia
competitiva de Castilla-La Mancha, hay
que crear y mejorar el turismo idiomatico,
el turismo gastrondmico, el turismo activo
y el turismo cinegético. En concreto, el tu-
rismo idiomatico es un producto de atrac-
tivo alto y competitividad media en el con-
junto de la region. Especificamente, en el
caso de Toledo, se trataria de un produc-
to prioritario, a potenciar para alcanzar el
posicionamiento turistico deseado en el
corto plazo; siendo para el caso de
Cuenca, un producto a mejorar que, en el
medio/largo plazo, contribuiria a la com-
petitividad regional.
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Actualmente, como ya se ha indicado,
la ensefianza del espafol para extranje-
ros en Castilla-La Mancha se concreta en
dos programas universitarios con proyec-
tos de calidad e internacionalizacion muy
claros: los cursos ofertados por la
Fundacién Ortega y Gasset y los cursos
de la Fundaciéon General de la Uni-
versidad de Castilla-La Mancha. En am-
bos programas se cuenta con la ciudad de
Toledo como referente de ciudad cultural;
asi, en el estudio sobre turismo cultural
realizado por el Ministerio de Economia
en 2002, que analizaba la oferta median-
te encuestas a turoperadores, agencias y
turistas, destacaba como productos estre-
lla ademas de Barcelona, Madrid, Grana-
da, Sevilla, Cérdoba, San Sebastian o el
Camino de Santiago, la propia ciudad de
Toledo. Otra fortaleza de este destino cul-
tural es su buena situacion geografica y
su excelente comunicacion con la capital
nacional.

El Programa de la Fundacion General
de la Universidad de Castilla-La Mancha
tiene su origen en 1984, cuando el Pa-
tronato Universitario de Toledo impulsa un
Curso de Verano de espanol para extran-
jeros, pero no es hasta el ano 2001 cuan-
do la Fundaciéon General de la Univer-
sidad de Castilla-La Mancha asume como
propios estos cursos y lanza su Programa
de Espanol para Extranjeros (ESTO,
Esparol en Toledo). El objetivo de este

programa es utilizar la ensefianza del es-
pafiol como puerta de internacionalizacién
de la oferta educativa de la Universidad re-
gional y por tanto de Castilla-La Mancha.
No existe limitacion geogréfica para la di-
fusion del programa; sin embargo, duran-
te el primer periodo se impulso la promo-
cion en universidades estadounidenses.
Actualmente, una vez consolidado el mer-
cado americano, se estan incorporando
iniciativas especificas para Asia y Brasil
(Grafico 1). En el periodo 1999-2007 el nu-
mero de alumnos se ha multiplicado por
tres y en el curso 2006/07 el programa se
ha ampliado a la ciudad de Cuenca. La es-
trategia desarrollada se centra en impulsar
la calidad, con una oferta muy flexible ba-
sada en productos educativos especificos
segun los intereses y requerimientos de
las instituciones demandantes. La diversi-
dad de la oferta de grado y postgrado de
la universidad regional y su profesorado
permiten que el Programa ESTO cuente
con un amplio marco tematico y geografi-
co. La oferta se amplia afio tras afho im-
partiéndose desde los cursos mas habi-
tuales de Lengua y Cultura Espafola
(cuatrimestrales, mensuales y de verano),
cursos de espanol para fines especificos
(espafol médico-sanitario, espanol juridi-
co, espafnol comercial y de los negocios,
espanol de la tres culturas, espafol para
maestros, espanol para ingenieros...) y
otros programas como el Programa AUNA
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GRAFICO 2
PROGRAMA TOLEDO ACOGE
Tasa de crecimiento respecto de 2001 del nimero de familias que acogen estudiantes
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que permite al estudiante de espafol inte-
grarse directamente en las aulas de dife-
rentes titulaciones de la universidad.

Ademas del componente académico,
el Programa ESTO contribuye, directa-
mente, a generar valor afadido en la eco-
nomia de la region. En concreto, ha per-
mitido generar empleo estable a jovenes
titulados. A través del programa Toledo
Acoge, ha habido un enriquecimiento cul-
tural y econdmico de las familias toleda-
nas que acogen estudiantes extranjeros
(Grafico 2), ademas de las ya comenta-
das relaciones con las actividades turisti-
cas (billetes de avion, transporte, alojamien-
to, restauracion, artesania, excursiones,
cultura...).

El Programa de la Fundacion Ortega y
Gasset esta dirigido a estudiantes de
América del Norte, Central y del Sur y
Japoén. Es un programa que esta en mar-
cha desde 1982 y ha cumplido el XXV ani-
versario en 2007. Se ha esforzado por
convertirse en un programa de calidad v,
ademas, presenta un crecimiento en el
nuamero de estudiantes que recibe el pro-
grama en los ultimos anos. La estancia

que realizan los estudiantes puede ser de
uno o dos cuatrimestres, con una oferta
especifica de materias que se ha ido mo-
dificando a lo largo de los afios para aten-
der las demandas cambiantes de la socie-
dad. El programa contiene materias de
cultura espafola, historia, arte, lengua es-
pafola, otros programas como cine y nue-
vas materias que se van incorporando,
como marketing, investigacion de merca-
dos o temas de la Union Europea.

3. Analisis del producto e imagen
turistica del espanol

La ensefanza del espafol para extran-
jeros en Castilla-La Mancha es un ele-
mento de internacionalizacién de las insti-
tuciones que la imparten mas que un
recurso turistico de la regién. En este con-
texto, los oferentes en Castilla-La Mancha
estan desarrollando actividades centra-
das en la mejora de la oferta y en otras
actuaciones de marketing. En concreto,
en las acciones vinculadas con la adecua-
cion de la oferta destacan las siguientes:
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identificacion de distintos segmentos (es-
tudiantes de ensenanza secundaria, estu-
diantes universitarios que tienen espariol
en su plan de estudios, estudiantes uni-
versitarios que demandan el espanol co-
mo complemento de su formacion, perfec-
cionamiento y formaciéon de profesores,
espanol para fines profesionales y otros
grupos), incorporacidon de mecanismos
que garantizan la calidad del proceso for-
mativo (metodologias docentes, profeso-
rado...), oferta integral de formacion para
extranjeros no solo a través de cursos de
espafol sino mediante ensefianzas de
grado y postgrado, etcétera. En cuanto a
otras iniciativas de marketing aparecen
(se trata de actividades que, en muchos
casos, se cofinancian con recursos auto-
ndémicos a través de convenios de colabo-
racion): misiones inversas para agentes
educativos extranjeros (fundamentalmen-
te de Estados Unidos, Brasil, China,
Japoén, Alemania y Escandinavia), conve-
nios con instituciones extranjeras, promo-
cion directa (ferias, exposiciones, work-
shops), publicidad (revistas y periddicos
en el extranjero, Internet), agentes espe-
cializados, participacion y organizacién de
Jornadas Profesionales, etcétera.

Sin embargo, como se ha podido ana-
lizar en los anteriores epigrafes, la ense-
fanza del espafol para extranjeros se po-
dria situar como recurso turistico en
Castilla-La Mancha en el marco del turis-
mo cultural, siempre que se eviten ame-
nazas evidentes como la masificacion del
sector, la incorporacion de centros docen-
tes privados que no alcancen estandares
de calidad o el reducido valor afadido del
producto, entre otras. En este contexto,
con el fin de obtener un producto compe-
titivo en el ambito internacional, es nece-
sario analizar por parte de los decisores
publicos las dimensiones de este produc-
to turistico combinandolas con la imagen
de marca.

La importancia de configurar un buen
producto ha provocado que en la literatu-
ra académica se hayan generado varias
definiciones asociadas, en concreto, al
producto turistico, que han sido propues-
tas por diferentes autores. Entre ellas, se
pueden destacar las ofrecidas por Baud-
Bovy y Lawson (1977), Bordas (1994) y
Middleton (1994).

Baud-Bovy y Lawson (1977:12) conside-
ran que «el producto turistico es la expre-
sion concreta de la imagen turistica».
Ademas, enfocan su definicion hacia el
destino turistico y clasifican los componen-
tes del producto turistico en tres categorias:
1) recursos del destino (atractivos inheren-
tes); 2) facilidades del destino (alojamiento,
restauracion, transporte local, artesania, in-
formacion, etcétera.) y 3) transporte al des-
tino, incluyendo los traslados. Bordas
(1994) establece que existen dos visiones
de producto turistico: oferta (recursos, infra-
estructura, equipamientos, servicios oferta-
dos y gestion de la oferta) y demanda (acti-
vidades turisticas, servicios recibidos vy
experiencias). Middleton (1994) lo conside-
ra como un paquete de componentes tangi-
bles e intangibles de una actividad en un
determinado destino turistico, percibido co-
Mo una experiencia disponible por el pago
de un precio.

En general, se puede afirmar que el
producto turistico es la suma de cualida-
des tangibles, intangibles y psicoldgicas
de un bien o servicio turistico, que puede
ser usado o consumido con el fin de satis-
facer una necesidad. Por otra parte, los
dos elementos siguientes se consideran
fundamentales en el disefo de los pro-
ductos turisticos: atractivo de la imagen
proyectada por el producto turistico y su
impacto en el mercado; y coste de los pro-
ductos turisticos, que debe estar relacio-
nado con el presupuesto del cliente po-
tencial y ser razonablemente competitivo
con atractivos ofrecidos en otros lugares.
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En resumen, siguiendo a Middelton
(1994), en el analisis global del producto
turistico Ensenanza del esparol en
Castilla-La Mancha deberian considerar-
se cinco dimensiones: atractivo y entorno
del destino turistico (ciudades patrimonio,
Tierra del Quijote, parajes naturales, si-
tuaciéon geografica, condiciones econdmi-
cas, climatologia...); facilidades y servi-
cios ofrecidos en el destino turistico
(oferta educativa universitaria, museos,
rutas turisticas, espafnol a través de la
obra de Cervantes, residencias, hogares,
albergues...); accesibilidad del destino tu-
ristico (distancia a la capital nacional, tren
de alta velocidad...); imagen del destino
turistico y precio para el consumidor turis-
tico (crear una imagen de marca asociada
a los destinos turisticos).

Una vez que el destino desarrolla un
producto de calidad y lo comercializa, la
imagen debe convertirse en uno de los ele-
mentos centrales para conseguir atraer a
mas individuos. En el caso de Castilla-La
Mancha el hecho de que dos de sus capi-
tales, Cuenca y Toledo, sean Patrimonio
de la Humanidad, y la Region en su con-
junto sea Tierra del Quijote (1), se convier-
ten en una fortaleza. No obstante, convie-
ne reflexionar sobre la estrategia de
imagen del producto, ya que influye nota-
blemente en el comportamiento de com-
pra, tal y como ha quedado manifestado en
numerosas investigaciones (Crompton,
1977; Peter y Olson, 1990; Echtner y
Ritchie, 1991, 1993; Beerli y Martin, 2004).
Los consumidores no evaluan los produc-
tos o servicios como una simple suma glo-

(1) «No cabe duda de que la cultura espafola goza de
un enorme prestigio en los circulos literarios y artisticos
internacionales. En una encuesta (...) a 100 escritores de
todo el mundo, en la que se les pregunt6: ¢ cuéles son las
obras mejores y mas importantes de la literatura mun-
dial?, El ingenioso hidalgo Don Quijote de la Mancha fue
elegida la mejor obra de ficcion de la historia de la
Humanidad (...) con un 50 por 100 mas de votos que la
segunda mas votada» (Noya, 2002:100).

bal de sus rasgos, sino que comparan los
atributos de las diferentes alternativas y el
resultado de esta evaluacion forma la base
para el proceso de eleccion. En este senti-
do, un elemento adicional seria considerar
la imagen, desde la perspectiva de marke-
ting, e incorporar la imagen de marca para
la Ensenanza del espanol en Castilla-La
Mancha, es decir, conseguir que esta ima-
gen de marca englobe el producto amplia-
do con las cinco dimensiones anteriormen-
te analizadas y que posea un simbolo
distintivo que lo identifique y lo diferencie
de otros competidores (Aaker, 1991). Por
ultimo, hay que tener en cuenta que el pa-
pel de la marca en las preferencias y en las
decisiones de compra de los individuos no
es homogéneo para todos los segmentos
ni para los diferentes tipos de productos
(Kapferer y Laurent, 1991).

4. Conclusiones

Este articulo presenta un analisis des-
criptivo y una reflexion sobre el potencial
econémico de la ensefianza del espafiol
para extranjeros en Castilla-La Mancha.
Actualmente, se considera como una acti-
vidad educativa y cultural que contribuye
a la internacionalizacion de las institucio-
nes de ensefnanza superior que la ofertan,
sin embargo, conviene reflexionar sobre
la necesidad de compatibilizar esta fun-
cién con el gran potencial como actividad
turistica regional, dado los servicios adi-
cionales a los que va unida. En cualquier
caso, esta nueva estrategia deberd man-
tener la fortaleza actual de la ensefianza
del espanol en Castilla-La Mancha vincu-
lada a la calidad académica de los oferen-
tes, evitando el crecimiento del sector
asociado a centros docentes privados con
estandares de calidad poco exigentes.

El estudio también ha incorporado las di-
mensiones de la ensefianza del espafiol
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para extranjeros en Castilla-La Mancha co-
mo producto cultural en el ambito turistico,
concediendo especial relevancia a la ima-
gen de marca como elemento diferenciador
para lograr el posicionamiento deseado.
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IMAGEN DE MARCA PARA EL TURISMO DE CASTILLA-LA MANCHA

El turismo en Castilla-La Mancha atraviesa un momento crucial tras el afio
2005, en que recibi6é un gran impulso con motivo del IV Centenario de El Quijote.
La medida para dar respuesta a este desafio fue la puesta en marcha en 2006 del
Plan de Ordenacion y Promocién del Turismo en CLM (POPT), herramienta es-
tratégica para la planificacién a medio plazo de las actuaciones en materia turis-
tica en nuestra comunidad auténoma. Los frutos de esta estrategia empiezan a
hacerse visibles en los datos estadisticos publicados por entidades como el INE
o el IET, de modo que en el primer cuatrimestre de 2007 los viajeros alojados en
establecimientos hoteleros de CLM han crecido un 8,3 por 100 respecto al mismo
periodo de 2006, casi el doble que el crecimiento a nivel nacional (4,4 por 100).
Las pernoctaciones han crecido en este periodo un 10 por 100, superando am-
pliamente el 4,1 por 100 correspondiente al total nacional.

El caso del turismo rural es mas destacado, si cabe, con un crecimiento del 27
por 100 en viajeros y 32 por 100 en pernoctaciones que sitia a CLM entre las re-
giones mas dindmicas a lo largo de los primeros cuatro meses de 2007.

De este modo, los datos anteriores nos muestran que la planificacién a medio
y largo plazo del POPT puede permitir alcanzar, e incluso superar, los resultados
turisticos de un ano emblematico como para CLM fue el del IV Centenario. Una
CASTILLA-LA MANCHA nueva imagen de marca, la puesta en marcha del Instituto de Promocidn Turistica
S (herramienta de promocién y comercializacion del destino Castilla-La Mancha), la
creacion de clubes de producto, la suscripcion de acuerdos con las principales
empresas del canal de intermediacién, planificacion de marketing del destino, pro-
gramas de formacion y sefalizacion, etc, son algunos de los resultados derivados
de la ejecucion del POPT.
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