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1. INTRODUCCION

1.1. JUSTIFICACION

El turismo incluye, entre sus mas variadas modalidades, al idioma como
recurso cultural para el desplazamiento temporal hacia determinados destinos.
Este turismo es todavia poco conocido en nuestro pais y supone una de las
primeras aportaciones desde el campo disciplinar de la Geografia, denominado
turismo idiomatico. En este trabajo de investigacion hago énfasis en los datos
gue sirven para caracterizarlo a nivel espafiol y en varias ciudades marcadas
patrimonialmente. (Pardo, 2011).

Se trata de un turismo muy atractivo debido a la prevision de crecimiento que
se observa en nuestro pais, pero el estudio de su mercado sigue siendo
escaso, debido a que los estudios comienzan a realizarse a partir del afio 2000.
De este trabajo se desprende la importancia econdmica que posee este
segmento, denominado “Turismo Idiomatico”, causado por las estancias
prolongadas y ademas, la variada oferta de centros de ensefianza, formada por
universidades, centros privados y escuelas oficiales.

Segun Pardo, 2011, en su articulo indica que la mayor parte de las
aportaciones se conceptualiza a esta modalidad de desplazamientos como
«turismo idiomatico». En algunas otras se utiliza el término «linguistico» y, a
veces, el de «estancias linglisticas», que remiten al usado en Francia
(«séjours linguistiqgues») para mencionar este mismo fendmeno. El primer
concepto es el que ha producido una mayor aceptaciéon y a él nos unimos en
esta investigacion.

Este turismo en la ciudad de Malaga precisa de una correcta coordinacién
entre las administraciones e instituciones implicadas. Es imprescindible darse
conocer en todos los mercados, a través de la mas adecuada promocion,
ademas de captar las posibilidades existentes en torno al estudio del espafiol y
relacionarlo en todo momento con los recursos culturales que brinda la ciudad
de caracter patrimonial. Reconocer la importancia del turismo idioméatico en la
ciudad como consecuencia de un mundo globalizado, nos ayuda a comprender
a que el aprendizaje de una lengua extranjera nos ayuda a ampliar mercados y
fronteras, necesario para lograr los objetivos que cubran las necesidades
detectadas y las demandas planteadas. También no se debe olvidar los logros
obtenidos durante los ultimos afios, ya que se ha logrado mantener los
mercados ya consolidados y se trata de abrir otros nuevos, asi como obtener
suficiente ayuda por parte de las administraciones publicas y Comunidades
Auténomas, primordial para el pleno reconocimiento de la lengua espafiola.
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1.2. OBJETIVOS

En este trabajo se presenta un estudio del sector del turismo idiomatico,
concretamente en la ciudad de Malaga. El objetivo de esta investigacion es
analizar el Club de Producto de Turismo Idiomatico existente en la ciudad y el
estudio de la oferta y demanda del segmento en la zona. Para obtener el
resultado de la investigacion he dividido el trabajo en seis capitulos y
conclusiones.

1. Este segundo capitulo est4 dedicado a la parte teérica, debido a la gran
importancia que supone el conocimiento de conceptos necesarios para
tener una vision general del turismo idiomatico. Los temas tratados son
tales como: el valor econdmico de la lengua espariola, la definicion del
término “turismo idiomético”, la estructura del sector de ensefianzas de
idiomas en Europa y Espafia, y la promocion y comercializacion del
sector idiomatico indicando los agentes o medios de comercializacion
utilizados.

2. En el tercer capitulo se realiza un analisis del turismo idiomatico en otras
ciudades espafiolas, Salamanca y Alcala de Henares, para ampliar
informacion del sector. Se describe en primer lugar un analisis de la
oferta y demanda en ambas ciudades y para finalizar se realiza una
pequefia conclusion.

3. El cuarto capitulo ya forma parte de un analisis descriptivo del turismo
idiomatico en la ciudad de Malaga. Se redacta una breve historia del
comienzo del turismo idiomatico en la ciudad y de la historia de las
escuelas que ofrecen clases de espafiol a extranjeros, asi como de la
formacion y comienzos del Club de Producto y de ACEM (Asociacion de
Centros de Espariol en Malaga).

4. En el quinto capitulo se realiza el objetivo del trabajo, se lleva a cabo el
estudio del Club de Producto de turismo idiomético en la ciudad de
Malaga (Live Spanish in Mélaga). Primero se describe sus fases de
creacion y se produce el andlisis de su actuacion, tratando de conocer
cudl es su mision, describiendo sus objetivos generales y especificos,
como es gestionado mediante administraciones publicas y privadas
realizando inversiones, y la gestion por parte del empresariado. En los
altimos puntos se exponen las acciones permanentes y graduales, asi
como las acciones realizadas para su promocion y comercializacion del
producto, y las conclusiones.

ANALISIS DEL CLUB DE PRODUCTO DE TURISMO IDIOMATICO
DE LA CIUDAD DE MALAGA Péagina 7



5. El sexto capitulo esta dedicado a la oferta y demanda del turismo
idiomatico en Malaga ciudad, considerando algunas diferencias entre los
centros pertenecientes o no al Club de Producto Idiomético. Se divide en
dos subcapitulos que diferencia la oferta de la demanda.

En primer lugar se muestra la oferta, dandose a conocer el porcentaje de
centros que imparten cursos de esparfiol para extranjeros existentes en
la provincia de Malaga y la ciudad. Posteriormente se muestran los
centros de espafol para extranjeros sobre los cuales se ha realizado el
analisis, realizando una investigacion sobre los modelos de cursos
impartidos y precio medio; el alojamiento ofertado, diferenciando entre
centros pertenecientes o no al Club; las actividades complementarias y
los canales de promocién y comercializacién del producto idiomatico.

En cuanto a la demanda comentar que he realizado un estudio sobre el
alumnado mediante encuestas, sin diferenciar entre centros
pertenecientes o no al Club de Producto, debido a que no se aprecian
diferencias entre las dos partes. En el primer subcapitulo se ha realizado
un andlisis descriptivo, obteniendo informacién del perfil del estudiante,
analizando el género, edad y pais de origen. En el segundo punto se
investigan variables relacionadas con la informacion académica, qué
nivel de la lengua poseen, las horas de estudio dedicadas
semanalmente, duracién del curso y repeticion del modelo de curso. El
tercer subcapitulo esta destinado al bloque de informacion turistica,
analizando el tipo de alojamiento utilizado durante su estancia en la
ciudad para la realizacion del curso, motivos para elegir Malaga y las
actividades realizadas por los demandantes durante el tiempo libre. Para
finalizar con el estudio de la demanda se realiza el analisis sobre el
destino y experiencia turistica, para lograr el objetivo a la demanda se
ha preguntado si- ¢ repetiria y aconsejaria el destino?

6. En el sexto capitulo se realiza el analisis DAFO, para ver la situacion
actual del producto y analizando el diagndéstico de Malaga capital como
producto de turismo idiomatico. Este estudio ayuda a definir los puntos
fuertes y débiles, y asi realizar una propuesta de actuacion para
solucionar problemas y potenciar las fortalezas existentes en el ambito
local.

7. Este capitulo esta dedicado a las entrevistas realizadas a personal
relevante en el sector turistico y ensefianza del espafiol como extranjero.
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8. La dultima parte esta destinada a las conclusiones, que incluye la
propuesta de actuacion.

1.3. METODOLOGIA

Debido a la importancia del conocimiento de idiomas para los estudios de
grado, postgrado, otros estudios o simplemente por hobby, este segmento ha
adquirido en el sector turistico una posicion relevante causada por el impulso
econdémico que supone el turismo idiomatico en la ciudad de Malaga. Este
motivo, ademas de mi gran pasién por el aprendizaje de idiomas es lo que me
ha llevado a realizar un andlisis sobre el Club de Producto de Turismo
Idiomatico en Malaga capital y sobre el Turismo Idiomatico en Espafa.

La primera parte resulta ser mas tedrica, es la parte mas descriptiva. Se basa
en los estudios realizados por Turespafa entre los afios 2001 y 2012, destacar
el Plan estratégico de Turismo idiomético (2009-2013), el Plan de Marketing
Andalucia (2006-2008; 2009-2012; 2013-2016), investigaciones de FEDELE
(Federacion de Escuelas de Espafiol como Lengua Extranjera) y el articulo
publicado por Abad (2011), dedicado al turismo idiomatico en Castilla Ledn y
Madrid.

En la segunda parte se realiza el estudio sobre la ciudad de Malaga,
comenzando por una pequeifia introduccion historica del turismo idiomatico en
la capital, para posteriormente realizar un analisis sobre el Club de Producto
idiomatico existente en Malaga, con el nombre comercial de Live Spanish in
Malaga. Posteriormente realizar el estudio descriptivo de la oferta y la demanda
mediante investigacion propia. Dicha investigacion se ha realizado mediante
consultas a paginas web oficiales de las escuelas, llamadas telefénicas o visita
personal al centro. Se han consultado los precios, servicios y cursos ofertados
para el periodo de 2013 y 2014. Para analizar la demanda se han realizado
encuestas directas por diferentes centros que imparten espafiol para
extranjeros en la ciudad.

En la tercera parte, se exponen entrevistas a personal pertenecientes a
sectores que nos ayudaria a llevar a cabo la propuesta de actuacion, también
incluidas en este punto.
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2. EL TURISMO IDIOMATICO: ASPECTOS GENERALES

2.1. EL VALOR ECONOMICO DE LA LENGUA ESPANOLA

El siglo XXI se caracteriza por la creacién de una democratizacion de los
bienes de consumo culturales. En todos los continentes se ha producido un
aumento de viajes y estancias de bajo coste. Como consecuencia de esto se
ha generalizado el acceso a la cultura y a la educacion. Normalmente, lo que
ocurre con los recursos naturales es que su consumo produce un proceso de
agotamiento. La lengua, por el contrario, no se desgasta ni agota, sino todo lo
contrario, se enriquece. Su valor se acrecienta a medida que se expande su
consumo. Se puede resumir de forma grafica las caracteristicas econémicas de
la lengua:

No posee coste de No es apropiable Bien inagotable por su uso
produccion

l

Caracteristicas
de lalengua

v
A

Posee el valor de uso que Posee un coste Unico de
se incrementa con el acceso
ndmero de usuarios

Tabla 1. Baralo, Marta (2007). “Ensefianza de espafiol y turismo: las estancias lingiiisticas”. Mosaico, 20 de diciembre,
2007,p. 32

Es decir, el valor econdmico del espafiol es un atractivo compartido, un
valor “conjunto”, que abarca al condominio linguistico del que Espafia es sélo
una parte. Por lo cual, obviamente, el espafiol vale en tanto que “lengua de
relacion” para un conjunto estimado de alrededor de 450 millones de personas
(Jiménez, 2006).
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Segun el articulo de Jiménez (2006), la lengua es la mas potente y antigua
de las tecnologias sociales de comunicacién, cuya utilidad se multiplica con el
uso. El idioma espafol puede caracterizarse como un bien o herramienta
libremente utilizable, sin coste alguno en su uso para quienes la poseen (como
lengua materna o segunda lengua entre los hispanohablantes), y con una
propiedad muy fundamental: que su utilidad aumenta con el nimero de quienes
la emplean. Ademas cabe mencionar que una de sus caracteristicas principales
es que es un bien no apropiable, es decir, se puede acceder al uso de una
lengua, pero nadie se puede apropiar de ella, es decir, no puede ser objeto de
apropiacion por parte de agentes individualizados.

Entre las grandes lenguas del mundo, el chino, el inglés y el espafiol ocupan
las primeras posiciones. De estas, la primera es propiamente una lengua
nacional, aun cuando su alcance geografico ha crecido al ritmo de migracion, y
representa ante todo las visiones particularistas de culturas milenarias. El
inglés, en cambio, se ha transformado en una lengua universal, es el idioma de
la globalizacion y de la expansion planetaria de la cultura y los valores
occidentales.

Hoy dia se esta ampliando el conocimiento del espafiol, se esta produciendo
una mayor internacionalizacion del espafiol, que se siente como lengua de
intercambio, aceptada y utilizada, incluso, por quienes no la tienen como
lengua materna, por el aumento del nimero de hispanohablantes, por la
importancia que estd adquiriendo la lengua espafiola en diferentes paises del
mundo y por el creciente interés de las instituciones publicas y privadas por
desarrollar e impulsar la lengua espafiola.

Sin embargo, el espafiol es un idioma en continua expansion, por lo que
puede ser considerado una lengua universal. Segun el Instituto Cervantes
(2012), los estudios que recoge del afio 2000 al 2010, asi como las
estimaciones de los institutos oficiales de estadistica recoge que casi 490
millones de personas hablan el espafiol, como lengua nativa, segunda y
extranjera. En 21 paises es denominado como “lengua oficial”’; es la segunda
lengua del mundo por numero de hablantes y el segundo idioma de
comunicacion internacional. Por razones demograficas, el porcentaje de
poblacién mundial que habla espafiol como lengua nativa estd aumentando,
mientras la proporcion de hablantes de chino e inglés esta descendiendo. En
2030 el 7,5% de la poblacion mundial sera hispanohablante, el 10% de la
poblacién se entenderad en espafol, es decir, alrededor de 535 millones de
hablantes.
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Grafico 1: Crecimiento de hablantes de espafiol del afio 2010 al 2030, prediccion de futuro. Fuente: Elaboracion propia

Entre las comunidades de habla hispana, una de las que mayor pujanza
muestra es la estadounidense. La poblacion hispana es mas joven que la
norteamericana. En 2006, segun estudios del Instituto Cervantes, el 33,8%
eran menores de 18 afos frente al 21,3% de los blancos no hispanos. La
poblaciébn hispana es en estos momentos la minoria del territorio
estadounidense y sus previsiones de crecimiento la hacen mantener esa
supremacia.

Una de las claves del mantenimiento y del crecimiento del espafiol en
Estados Unidos esta en su importante nivel de conocimiento y uso dentro de
los hogares hispanos. El hecho de ser hispano no significa que se sepa hablar
espafnol en EE.UU; pero existe una correlacion muy elevada. Mas del 73% de
las familias hispanas utilizan en mayor o menor medida el espafiol para
comunicarse.

El nUmero de estudiantes de espafiol segun el informe Bertliz (2005) sobre
el estudio de espafiol en el mundo, afio Espafia se sitla en tercer orden tras el
inglés y francés, y lo precede el aleman. Aproximadamente 18 millones de
alumnos y alumnas estudian espafiol como lengua extranjera. Dicho resultado
proviene de la suma del niumero de estudiantes de espafiol existentes en la
actualidad en 86 paises donde el espafiol no es considerado como lengua
oficial. Las cifras se refieren a todos los niveles de ensefanza, incluyendo la
ensefianza no reglada. Los datos disponibles no son completos ni exhaustivos
y apenas reflejan informaciéon de los centros de ensefianza privada. Debido a
ello el Instituto Cervantes ha calculado que la demanda real del espariol es,
como minimo, superior en un 25% a los datos obtenidos.
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Existen indicadores de que la demanda del espafiol ha crecido durante los
altimos afios. Brasil contara, segun el gobierno brasilefio con mas de 30
millones de personas que hablaran espafiol como segunda lengua en tan solo
una década.

En el afio 2010-2011 el nimero de matriculas de espafiol fue un 8% mayor
que la del curso anterior. Se paso de 56982 candidatos inscritos a 62293. Los
Diplomas de Espafiol como Lengua Extranjera (DELE) son los titulos oficiales
acreditativos del grado de competencia y dominio del idioma espafol que
otorga el Instituto Cervantes en nombre del Ministerio de Educacion de Espafia.

El sector turistico cifra en 462,5 millones de euros los ingresos del turismo
idiomatico en Espafia en 2007. Los 237.600 estudiantes que llegaron a nuestro
pais en ese afio realizaron un desembolso en educacién de 176,5 millones a
los cursos de espafiol, de los que el 86% fue a parar a los centros privados de
idiomas y el 14% a las universidades. EI nimero de turistas idiométicos que
llegan a Espafia ha crecido desde el afio 2000 al 2007 un 137,6%.

Compatrtir la lengua espafola en el mundo aumenta el comercio bilateral
cerca de un 290%, muy por encima de lo que supone la variable genérica
“lengua comun”, lo que indica la importancia comercial de la lengua.

2.2. TURISMO IDIOMATICO: DEFINICION DEL TERMINO

En el mundo actual viajar para aprender la lengua y la cultura de un pais es
una opcion de ocupaciéon del tiempo libre cada vez mas elegida por viajeros y
turistas, no soélo por estudiantes, debido a la existencia de un mundo mas
globalizado.

En paises como Gran Bretafia, Irflanda o Francia, esta actividad economica,
cultural y linglistica atrae a millones de personas de todas las edades y
procedencias. En Espafia, sin embargo, comienzan a destacarse estas ofertas
por todo el pais, en los ultimos afos, coincidiendo con un aumento del atractivo
de la lengua espafiola y de su gran interés y difusion por el mundo. Anexa a
esta expansion internacional se encuentran las empresas espafiolas y el
crecimiento del desarrollo econémico de los paises hispanoamericanos.

A pesar de todo, el desplazamiento hacia Espafa para aprender el espafiol
hasta hace unos afios no era considerado una actividad turistica, sino como
una actividad meramente educativa y cultural. Sin embargo, de acuerdo con la
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definicion de “turista”, segun OMT se define como “aquellas personas, que se
desplazan desde su residencia habitual a otro lugar, donde permanecen al
menos 24 horas realizando una pernoctacion”, vemos que el desplazamiento
motivado por “aprender otro idioma” encaja perfectamente dentro de dicho
concepto (Turespafa, 2001). Las personas que se desplazan por la motivacion
del aprendizaje, se comportan de una manera muy similar y demandan una
serie de servicios turisticos muy parecidos al “turista clasico”, como billetes de
avion, transfers, alojamiento durante la estancia en destino, excursiones,
alquiler de coche, etc. La gestion del plan estratégico enmarca la creacion de
una unidad técnica que vele por el correcto funcionamiento del plan estratégico,
tanto en su ejecucién, como en su difusion y participacion y consenso. Ademas,
se incorporan la realizacion de auditorias de control externas sobre el
cumplimiento y plazos del plan. Los impactos econémicos y sociales del plan
estratégico se centraran tanto en la oferta como en la demanda del sector. Asi,
este plan tendra efectos disuasorios sobre las barreras actuales del sector de
cara a la innovacién e incorporara nuevos nichos de demanda. Se estima que,
tras la finalizacion del plan, la demanda actual se duplique, alcanzandose los
500.000 turistas idiométicos en Espafia. (Turespafia, 2012).

En otros paises europeos, tales como Alemania, Reino Unido y Francia, y
otras zonas no europeas como EEUU, los organismos y asociaciones
turisticas, llevan durante décadas utilizando el concepto de “turismo idiomatico”
en su actividad promocional y lo consideran como un subsegmentos del
“turismo cultural”’, considerado un modelo muy atractivo y en continuo
crecimiento.

No obstante, Berdugo (2005) advierte que puede ser una amenaza para el
sector de la ensefianza del espafiol como lengua extranjera relacionarlo
directamente como un servicio turistico. Debido a este motivo, por el que se
han intentado buscar otros conceptos con los que se pueda relacionar, como
estancias linglisticas, que nos remite al utlizado en Francia, sejours
linguistiques, para mencionar este mismo fendmeno, la definicibn que
menciona Davd (2001) traduciéndola de la publicaciéon de Hollier y Gonzalez
escrita en francés (1998): “todo desplazamiento de una persona fuera de las
fronteras de su pais, superior a seis dias e inferior a un afio, destinado al
aprendizaje in situ de una lengua extranjera por diversos medios y a
familiarizarse con la cultura del pais de acogida, mediante el contacto con sus
habitantes y disfrutando de los atractivos culturales y turisticos de este pais”
(Davé, 2001).

Segun el Plan Director de Marketing, Andalucia 2006-2008, (2010) para
incluir a un estudiante de espafiol como turista, hay que ver la definicién que la
Organizacion Mundial del Turismo publicé en 1981 Technical Handbook on the
Collection and Presentation of Domestic and International Tourism Statistics,
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con la finalidad de lograr una unidad de criterios que sirviera como base de las
definiciones oficiales y de las normas de recopilacion de datos turisticos para
facilitar comparaciones internacionales: medicion de efectos sobre economias
regionales, balanzas de pagos, contribucibn a industrias sectoriales que
dependen del tréafico turistico, etc. Escuetamente se refleja un resumen de los
términos recomendados y definiciones asociadas. Visitante Internacional es un
individuo que entra en su pais que no es su lugar habitual de residencia, cuyo
propdsito de su visita se debe a recreacion, cuidado de la salud, obligaciones
religiosas, asuntos familiares, eventos deportivos, congresos, educacion, o esta
de paso hacia otro pais.

El turismo es, sobretodo, una experiencia humana, por lo que las personas
(los visitantes y turistas) son los principales actores del sistema turistico y su
razon de ser; alrededor de ellos debe girar toda la actividad. Asi pues, hoy en
dia, los viajes realizados al extranjero para poner en practica actividades
relacionadas con el aprendizaje de su lengua, se suele llamar Turismo
Idiomatico o Turismo Linglistico, y constituye una modalidad de viajes de
estudio y ocio que tiene cada vez mas demanda. Se trata de aprovechar las
vacaciones para aprender y mejorar la capacidad de comunicacién en esa
lengua (Baralo, 2007).

En este trabajo utilizaré el término “turismo idiomatico” que implica viajes al
extranjero con el fin de aprender o practicar el idioma del pais de destino y
conocer su cultura utilizando su oferta de los cursos de idioma para extranjeros.

Hay que tener en cuenta, que los mismos cursos junto con la oferta de
servicios y actividades complementarias (tales como servicios de alojamiento,
ocio, seguros, transporte, etc.) forman el club de productos de turismo
idiomatico, pero el producto mas importante sigue siendo la oferta de cursos de
idiomas.

Debido a todo lo expuesto anteriormente se considera de gran importancia
la estructura del sector de ensefianza de idiomas y los cursos idiomaticos para
extranjeros de algunos paises de Europa (los que tienen mas experiencia en el
sector de turismo idiomatico) y de Espafa.
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2.3. ESTRUCTURA DEL SECTOR DE ENSENANZAS DE IDIOMAS

2.3.1. Ensefianzas de idiomas en Europa

De forma mas reciente y ligado al Turismo Cultural, cada vez son mas los
turistas que, ademas de conocer los monumentos y la cultura, quieren aprender
la lengua del pais. El interés por la lengua se ha duplicado recientemente en
Europa, Brasil o EE.UU. Pero, hasta hace algunos afnos, los desplazamientos a
Espafia cuya Unica motivacion era aprender el idioma no estaban considerados
como turismo.

Por eso, consideramos de gran relevancia que, antes de estudiar el sector
de turismo idioméatico en Espafia que todavia es bastante joven, analicemos en
breve la estructura de la parte mas importante del sector de turismo idiomatico.
En paises que llevan considerando importante el segmento de turismo
idiomatico resulta ser un subsegmentos del turismo cultural muy rentable,
atractivo y con perspectivas de crecimiento.

2.3.1.1. Reino Unido

En el Reino Unido el gobierno ha delegado la misiéon de la ensefianza del
inglés al British Council.

Segun la pagina oficial, el British Council (Consejo Britanico, 2012) es un
instituto cultural, una institucion publica cuya mision es difundir el conocimiento
de la lengua inglesa y su cultura mediante la formacion y otras actividades
educativas. Su sede principal se encuentra en Manchester y Londres. Creado
como el British Committee for Relations with Other Countries en 1934 como
una organizacion voluntaria para promover la cultura, educacion, ciencia y
tecnologia britanica. Al afio siguiente se cambia de Committee a Council. En
1936 fue cortado a su nombre actual.

Este instituto es equivalente al Instituto Cervantes espafiol el Goethe-Institut
aleman, la Sociedad Dante Alighieri italiana, la Alliance Francaise o el Instituto
Confucio de la China.

El British Council es una asociacién privada cuya financiacion proviene de
diversas fuentes: una subvencién de la Foreign and Commonwealth Office,
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ingresos por la ensefianza de inglés, examenes, etc. Su misidén es promocionar
la lengua inglesa y su calidad de ensefianza, asi como crear y fortalecer las
colaboraciones entre la cultura britanica y las del resto del mundo.

Las tareas realizadas por el British Council son diferentes en funcidén de su
ambito de actuacion (Turespafia, 2001). En el Reino Unido Bristish Council
actia como organismo responsable de la promocion de la lengua y la cultura
inglesa, asegurando un estdndar de calidad en las escuelas que ofrezcan
cursos de inglés. No realiza cursos de inglés para extranjeros en sus Centros
del Reino Unido, sino que su funcién es promocionar la ensefianza en todos
aguellos centros que superan el “Plan de Reconocimiento English in Britain”
(Plan que asegura un estandar de calidad en las escuelas).

En Egipto, Portugal, Rumania y Polonia fueron establecidas las primeras
sedes del British Council establecidas en el exterior del Reino Unido en el afio
1938, més tarde, en el afio 1940 se establecié la primera sede en Espafa.
Fuera del Reino Unido, el Bristish Council realiza un mayor nimero de tareas,
tales como:

e Organizacion de actos culturales
¢ Realizacidon de los examenes oficiales de la Universidad de Cambridge;

e Oferta de cursos de inglés en sus Centros

Del British Council dependen dos asociaciones:

0 ARELS: Asociacion de Servicios Reconocidos de Inglés (Association of
Recognised English Language Services). ARELS es la principal
organizaciéon profesional de escuelas de inglés reconocida por el British
Council. Cuenta con unos 220 miembros. La funcion de ARELS es
mantener y mejorar el nivel de sus secuelas miembros, asé como
asesorar a los estudiantes extranjeros en Gran Bretafia a la hora de
seleccionar los cursos mas adecuados (pagina oficial de ARELS).

Sus funciones principales son:

- Promocionar a las escuelas miembros de la asociacion, mediante la
edicion de un catalogo propio, la publicacion anual de un listado de
todos los miembros que se distribuye en todos los Centros que tiene el
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British Council repartidos por todo el mundo, a través de la pagina web
de ARELS y con la organizacién de ferias.

- Animar a los miembros a mejorar sus estandares de calidad, al estar
obligados a superar las inspecciones del Bristish Council para poder
pertenecer a ARELS.

- Promocionar los recursos necesarios a aquellos estudiantes que tengan
cualquier tipo de queja sobre cualquier Centro, ejerciendo de
intermediario.

0 BASELT: Asociacion de la Enseflanza Publica del Inglés (British
Association of State English Language Teaching) es una asociacion de
mas de 80 universidades y colegios universitarios de todo el Reino
Unido que ofrecen cursos de inglés como idioma extranjero para
estudiantes y profesores. Todos los miembros estan reconocidos por el
Bristish Council. En su funcionamiento BASELT es muy parecido a
ARELS, difiriendo dnicamente en el hecho de ser sus miembros
entidades publicas.

Las certificaciones en Inglaterra son diversas y dadas por organismos
diversos. Las diversas certificaciones oficiales son:

« UCLES (University of Cambridge Local Examination Syndicate). Ofrecen
cinco examenes de inglés como lengua extranjera, cubriendo un amplio
rango de niveles. Sus examenes se pueden realizar en Centros del
Reino Unido y en el extranjero (Pagina Oficial de UCLES).

% LCCI (London chamber of Commerce and Industry). Se especializa en
cualificaciones de distintos niveles de Business English (Pagina Oficial
de LCCI).

% IELTS (International English Language Testing System) es una prueba
de inglés que esta gestionada conjuntamente por los Examenes ESOL
de la Universidad de Cambridge, el Bristish Council y IDP Education
Australia. Los candidatos pueden elegir tanto el Modulo Académico
como el Médulo General (Pagina Oficial de IELTS).
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o El Moddulo Académico esta generalmente indicado para las
personas que van a cursar estudios universitarios o posgrados, y
también esta utilizado por muchos colegios oficiales y otros
organismos profesionales como una prueba fiable de nivel de
inglés.

o El Modulo General esta indicado para personas que necesitan el
inglés para motivos laborales o de inmigracion.

% TOEFL (prueba de inglés como idioma extranjero; Test of English as a
Foreign Language) es un examen que mide fluidez y conocimientos en
el idioma inglés. Basado en el inglés hablado en EE.UU. Los certificados
proporcionados por este examen son reconocidos internacionalmente,
en especial por las instituciones educativas, que son aquellas para las
cuales esta principalmente dirigido (Pagina Oficial de TOEFL).
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ESTRUCTURA ACTUAL DEL SECTOR EN
REINO UNIDO

British Council
(Asociacion
Independiente)

Fuera de Inglaterra: dispone de En Reino Unido: no posee
centros propios en los que centros de ensefianza, solo
imparte clases de inglés. certifica la calidad de los

centros, tanto publicos como
privados (Certificado similar

CEELE)
ARELS  (asociacion BASELT (asociacion
privada): se encarga de privada): se encarga de
los centros privados. los centros publicos

(colegios
universidades)

Tabla 2: La estructura del sector de ensefianza del espafiol para extranjeros en el Reino Unido. (Fuente: Turismo
idiomético. Estudios de Productos Turisticos, n° 4, Madrid, marzo 2001, p.44)

2.3.1.2. Francia

Este pais, posee la Alliance Francaise, dependiente del Ministerio de
Educacion, por otra parte posee el Instituto Francés dependiente del Ministerio
de Asuntos Exteriores (Turespafia, 2001).

La Alianza Francesa (Alliance Frangaise) es una organizacion cultural y
educativa internacional (aunque su sede central se encuentra en Paris),
promueve sin fines lucrativos la ensefianza del idioma y de la cultura francesa
en el mundo.
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La Alianza francesa fue creada en 1883 en Paris. Actualmente representa la
primera red cultural mundial, con 1.040 centros en 136 paises en los cinco
continentes. Cada afio, mas de 450.000 personas, de todas las edades, vienen
a aprender francés en las Alianzas francesas, y mas de 6 millones de personas
participan en sus actividades culturales. Es un centro de ensefianza de
diferentes niveles, desde Al (basico) a C2 (perfeccionamiento) para aquellos
estudiantes que deseen aprender el idioma francés, debido a que, las clases
son impartidas por profesores nativos y los alumnos reciben una educacion
donde se integran aspectos linguisticos, historicos y culturales. También
incluyen, cuando hay demanda suficiente, clases de la lengua del pais en el
que se encuentren para el alumnado francéfono, y pueden cumplir la funcién de
un traductor jurado (pagina oficial de Alliance Francaise).

La coordinacién de la red queda garantizada por la Fondation Alliance
Francaise. Cada Alianza francesa es una asociacion de derecho local no
lucrativa, que ejerce su mision de manera autonoma, fuera de todo compromiso
de caracter politico o religioso.

Las Alianzas francesas comparten la consecucion de tres misiones esenciales:

o Ofrecer cursos de francés, en Francia y en todo el mundo, a todos los
publicos.

o Difundir mejor la cultura francesa y francéfona.
o Favorecer la diversidad cultural.

Asi pues, ambos Centros, Alianza Francesa e Instituto Franceés, imparten la
ensefianza del francés en diferentes paises de todo el mundo, lo que provoca
que fuera de Francia exista una elevada competencia a la hora de captar
clientes potenciales con interés en estudiar la lengua francesa. No obstante, la
Alianza Francesa ofrece cursos de francés como lengua extranjera en Francia
y en el resto de paises en los que dispone de Centros, y ofrece la posibilidad
de realizar todos los examenes oficiales del Ministerio de Educacion, el Instituto
Francés, empresa privada subvencionada por el Gobierno Francés, no dispone
de Centros en Francia y unicamente ofrece cursos de francés para extranjeros
en los centros que tiene por los diferentes paises. A pesar de ello, ofrece la
oportunidad de realizar algunos de los examenes oficiales pertenecientes al
Ministerio de Educacion.

En cuanto a la promocion del francés, hay que mencionar que la Maison de
la France (Oficina Nacional de Turismo) no desarrolla una clara tarea de
promocion del turismo idiomatico. Sus acciones se limitan a la difusion de la
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guia del Ministerio de Asuntos Exteriores a la vez que promociona informacion
sobre los Centros de la Alianza Francesa en Francia.

ESTRUCTURA DEL SECTOR EN FRANCIA

A 4

Gobierno Francés
v v v
Ministerio de Asuntos Ministerio de Educacion Ministerio de Consumo
Exteriores

\ 4 A 4 \ 4
Instituto Francés: Allianza Francaise: Office Nacional de
empresa privada asociacion subvencionada Garantie des Sejours et
subvencionada por el por el gobierno franceés. Stages Linguistiques:
gobierno francés. encargada de expedir

una etiqueta de calidad.

\ 4 A 4

Francia: no tiene centros de Dispone de centros propios Universidades [«
ensefianza. de ensefianza tanto en

Exterior de Francia: dispone Francia como en el

de centros de ensefianza exterior. Escuelas Privadas [«
propios.

Tabla 3: La estructura del sector de ensefianza del espafiol para extranjeros en Francia. (Fuente: Turismo idiomatico.
Estudios de Productos Turisticos, n° 4. Madrid, marzo 2001, p 48)

2.3.1.3. Alemania

En el pais aleman destaca el Instituto Goethe, que cuenta con Centros
distribuidos en el pais y por el resto del mundo. Segun su péagina oficial, el
Instituto Goethe es una institucion publica, dependiente del gobierno aleman,
su mision consiste en difundir el conocimiento de la lengua alemana y su
cultura. ElI Goethe-Institut fue creado en el ailo 1951 como sucesor de la
“Academia Alemana” (Deutsche Akademie) fundada en 1925. Su primera tarea
fue la de capacitar profesores de aleman como lengua extranjera en Alemania.
En 2001 se fusiond con Inter Nationes (Oficina de Prensa Alemana), que fue
creada en 1952, y posteriormente se dio a conocer como “Goethe-Institut Inter
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Nationes” durante un corto periodo (del 2001 al 2003). Actualmente el Instituto
Goethe dispone de centros en 93 paises, el total supone 136 centros fuera de
Alemania (distribuidos en mas de 75 paises) y de 18 centros en Alemania.

Una de las funciones del Instituto Goethe es ofrecer al interesado la
posibilidad de conseguir una “linea légica” en el aprendizaje del idioma, a
través de una misma metodologia. (Turespafa, 2001). Los examenes ofrecidos
se realizan segun el Marco Comun Europeo (Common European Framework of
Reference for Languages) que se imparten desde el nivel Al (basico) a nivel
C2 (perfeccionamiento).

El Instituto Goethe cumple una importante labor en la promocién del aleman
a través de su catalogo editado anualmente, en colaboracién con diversas
universidades e institutos, ademas continla en contacto con su antiguo
alumnado. Cabe mencionar que la Oficina Nacional de Turismo participa en la
promocion distribuyendo los mencionados catalogos y dando a conocer
posibles destinos y atractivos turisticos, ademas donde poder obtener mas
informacion como por ejemplo paginas webs. En cuanto a la asistencia a ferias,
Gnicamente asiste a ferias turisticas donde distribuye catalogos. Por el
contrario, no asiste a ferias especializadas del sector, ni participa en la
organizacion de “workshops”.

ESTRUCTURA ACTUAL DEL SECTOR EN

ALEMANIA

Instituto Goethe
(Institucion Publica)

A 4 A 4

En el exterior de Alemania: En Alemania: certifica la
dispone de centros propios calidad de los centros de
en los que imparte clases ensefianza de aleman.

de aleman.

Tabla 4: La estructura del sector de ensefianza del espafiol para extranjeros en Alemania. (Fuente: Estudios de
Productos Turisticos, n° 4, Madrid, marzo 2001)
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2.3.2. EL SECTOR DE LA ENSENANZA DE ESPANOL EN ESPANA

En el sector de ensefianza de espafiol se ha de subrayar la importancia del
papel del Instituto Cervantes con sedes en Esparfia y en el extranjero.

El Instituto Cervantes es la institucion publica creada por Espafa en 1991,
con el mandado de Felipe Gonzélez, para la promocién y la ensefianza de la
lengua espafiola y de las lenguas cooficiales y para la difusion de la cultura
espafiola e hispanoamericana. Esta presente en 86 ciudades de 43 paises en
los cinco continentes.

Ademas, cuenta con dos sedes en Esparia, la sede central de Madrid y la
sede de Alcala de Henares, y, dentro de su plataforma multimedia, con un
portal de referencia en Internet sobre la lengua espafiola y la cultura en
espafiol: el Centro Virtual Cervantes (pagina oficial del Instituto Cervantes,
2012).

Los objetivos del Instituto Cervantes son, segun el articulo 3 de la Ley
7/1001, de 21 de marzo, por el que se crea, los siguientes:

e Promover universalmente la ensefianza, el estudio y el uso del espafiol.

e Fomentar medidas y acciones que contribuyan a la difusién y la mejora
de la calidad de estas actividades.

e Contribuir a la difusion de la cultura en el exterior en coordinacién con
los demas érganos competentes de la Administracién del Estado.

Para ello realiza las siguientes funciones:

e Organizar cursos generales y especiales de lengua espafiola, asi como
de las lenguas cooficiales de Espafia.

e Expedir en nombre del Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte los
Diplomas de Espafiol como Lengua Extranjera (DELE) y organizar los
examenes para su obtencion.
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e Actualizar los métodos de ensefianza y la formacién del profesorado.

e Apoyar la labor de los hispanistas.

e Participar en programas de difusion de la lengua espafiola.

e Realizar actividades de difusion cultural en colaboraciéon con otros
organismos espafioles e hispanoamericanos y con entidades de los
paises anfitriones.

e Poner a disposicion del publico bibliotecas provistas de los medios
tecnologicos mas avanzados.

2.3. 2.1. Cursos de espariol para extranjeros y su tipologia

Durante los ultimos afios se ha producido un fuerte crecimiento de este
sector, lo que ha provocado la aparicion de nuevas oportunidades de negocio
para dar respuesta a la creciente demanda de aprendizaje del idioma espafiol.

La oferta de centros de ensefianza de espafiol se puede dividir en dos
grandes grupos (Turespafa, 2008):

1. Producto basico: so6lo ofrecen la ensefianza del idioma espafiol como
lengua extranjera.

2. Producto ampliado: Ofrecen aspectos complementarios a la ensefanza
del idioma espafiol como lengua extranjera, como son; el alojamiento, la
manutencion y otras actividades.

Principalmente los “estudiantes” tienen tres opciones:
1. Universidades Publicas con programas de espafiol para extranjeros;

2. Escuelas Oficiales de Idiomas (Centros publicos en régimen especial,
dependen de la Consejeria de Educacién de la Comunidad Autbnoma
donde se encuentran localizadas. Las Escuelas Oficiales de Idiomas,
poseen una importante caracteristica, ofrencen cursos a un precio
reducido en comparacion con los cursos ofrecidos por las Universidades
o las Escuelas Privadas);
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3. Escuelas Privadas:

e Pequeiias: Escuelas que al cabo del afio tienen como maximo 250
estudiantes;

e Medianas: Escuelas con el nimero de estudiantes entre 250-500 al afio;

e Grandes: Aquellas escuelas con un numero de estudiantes entre 500-
1000 al afo;

e Muy grandes: Escuelas con mas de 1000 estudiantes al afio.

En la actualidad, las Escuelas privadas suponen la mayoria del sector y por
lo tanto, reciben un numero de alumnos en similares proporciones que las
Escuelas publicas. La caracteristica principal de estas es que ademas del
programa académico, la gran mayoria ofrecen servicios adicionales y
complementarios a la oferta académica: alojamiento, actividades culturales y
deportivas, conferencias, excursiones, cursos de horas reducidas, cursos de
verano, etc.

Las Escuelas Oficiales de Idiomas es la opcion elegida por la minoria de los
turistas idiomaticos, que representan entre 0.5% y 1% de los alumnos en las
Escuelas Oficiales. Hay que mencionar que estas escuelas publicas no ofrecen
servicios de alojamiento, aunque suelen facilitar la tarea de busqueda a los
alumnos (listado de alojamiento y datos de contacto). Otros servicios ofrecidos
son los espacios multimedia, tales como: Internet, aulas de aprendizaje, etc, y
bibliotecas.

ANALISIS DEL CLUB DE PRODUCTO DE TURISMO IDIOMATICO
DE LA CIUDAD DE MALAGA Pagina 26



La oferta de los cursos se puede diferenciar de la siguiente forma:

Curso Cursos Cursos para | Curso Cursos Otros cursos
intensivo 0 | especializados | profesores preparaciéon estudios especificos
extensivo examen DELE | hispéanicos
Carga lectiva Cursos Se exige un Duracién de 3 | Combinan el | Cursos de
de 4 a6 horas | orientados minimo a 16 semanas. | estudio de la | cultura
al dia para negocios, | conocimiento. Se | Se utilizan las | lengua espafiola,
semanalmente | juridico, imparten en técnicas de espafiola con | clases
odela3 espafiol y cualquier época | desarrollo del | la cultura. individualizadas,
horas diarias baile, etc. del afio, aunque examen, clases para
semanalmente. mayoritariamente | modelos de grupos con
entre los meses anteriores necesidades
de junio a convocatorias especificas.
septiembre. para reforzar
la ensefianza
del alumnado.

Tabla 5: Cursos de espariol para extranjeros ofertados por los centros de ensefianza privados en Espafia. Fuente:
FEDELE. Datos sobre estudios de turismo idiomatico, 2012.

Curso intensivo

Curso extensivo

Curso de verano

Curso de preparacion
para el examen DELE

mayo.

Duraciéon media 9
meses. Se suelen
impartir de octubre a

Duracion media 4
meses (cuatrimestral).

Es el mas habitual,
sobretodo el mes de
julio. Suelen ofertar 5
niveles de formacion y
su carga lectiva es de

80 horas.

Actualmente existe en
la mayoria de EOI
cursos de duracién de 9
meses, impartidos de
octubre a mayor de
nivel Al a nivel B2.

Tabla 6: Cursos de espafiol para extranjeros ofertados por las Escuelas Oficiales de Idiomas en Espafia. Fuente:
FEDELE. Datos sobre estudios de turismo idiomatico, 2012.
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Las Universidades

Curso Curso Curso de Cursos Cursos para | Cursos de | Cursos
intensivo extensivo preparacion especificos profesores estudios especializados
para el para alumnos | ELE hispanicos
examen universitarios
DELE
Cursos de | Duracion Realizar Cursos Se Se Se crea
1 mes de aproximada | examenes organizados organizana | combinael | teniendoen
duracion de 4 meses | practicos y para obtener | lo largo del estudio del | cuenta los
durante el | con 2-3 reforzar las créditos de | afio. Se idioma niveles de
periédo dias partes mas libre centran en espafiol y competencia
estival y lectivos a la | deficitarias de | configuracion. | diversos la cultura. linglistica.
entre 1y 4 | semana. modelos de aspectos (sociedad, Curso de
semanas examenes tanto historia, espafiol para
durante el DELE de relativos arte) negocios,
resto del convocatorias turismo, etc.
afo. anteriores. al -
aprendizaje
como a los
gramaticales
y
linguisticos.

Tabla 7: Cursos de espafiol para extranjeros ofertados por las Universidades en Espafia. Fuente: FEDELE. Datos sobre
estudios de turismo idiomatico, 2012.

Segun el estudio de Turespafa (2012) en Espafa se localizan 627 centros
de ensefanza en total y se pueden agrupar en:

e Centros Publicos: universidades publicas y escuelas oficiales de

idiomas. Suponen el 15% de la oferta.

e Centros Privados: universidades privadas y centros privados de idiomas.
Suponen el 85% de la oferta.

DISTRIBUCION DE LA OFERTA ACADEMICA

PUBLICOS
15%

PRIVADOS

O PRIVADOS
m PUBLICOS

85%

Grafico 2: Distribucion de la oferta académica. Fuente: Elaboracién propia a partir del Plan estratégico de turismo
idiomatico (2009-2013). Pagina 40.
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La distribuciéon de la oferta académica en porcentaje por tipo de centro es la
siguiente:

- Escuelas de idiomas: 56 escuelas. Supone el 8% del total.

- Universidades (publicas y privadas): 53 universidades. Supone el 9% del
total.

- Centros Privados de Espafiol para extranjeros (CPEE): 518 centros de
espafiol para extranjeros. Supone el 83% del total.

DISTRIBUCION DE LA OFERTA ACADEMICA POR TIPOS DE CENTRO

9%
8%

O UNIVERSIDADES
B EE.OO.I
OCPEE

83%

Gréfico 3: Distribucién de la oferta académica por tipos de centro. Fuente: Elaboracion propia a partir del Plan
estratégico de turismo idiomatico (2009-2013). Pagina 41.

Segun el mismo estudio, la concentracion de la oferta en las Comunidades
Autonomas se concentra basicamente en Andalucia y Madrid, representan el
39% del total de centros de ensefianza de espafiol para extranjeros. Si ademas
consideramos a Castilla y Ledn, Cataluiia y la Comunidad de Valencia, la oferta
conjunta representa el 75,5%. Andalucia tiene su oferta concentrada
principalmente en 4 provincias, destaca: Malaga, Sevilla, Granada y Cadiz,
representando el 94% de la oferta andaluza. En Cataluiia, la provincia de
Barcelona es la que concentra la mayor parte de la oferta. Castilla y Ledn es en
Salamanca donde se encuentra la mitad de la oferta de la Comunidad. En la
Comunidad Valenciana la oferta se reparte entre las provincias de Valencia y
Alicante.
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La distribucion de dichos centros de ensefianza se puede ver en la siguiente

tabla:

Comunidad Auténoma Universidades EOI CPEE Total
Andalucia 7 3 137 147
Aragén 1 0 7 8
Asturias 1 0 9 10
Baleares 1 1 10 12
Canarias 1 0 14 15
Cantabria 2 0 6 8
Castilla La Mancha 1 0 4 5
Castilla y Leon 8 7 56 71
Cataluiia 5 26 62 93
Comunidad de Madrid 12 9 77 98
Comunidad Valenciana 4 6 55 65
Extremadura 0 0 3 3
Galicia 3 1 25 29
La Rioja 1 0 4 5
Murcia 3 2 9 14
Navarra 1 0 10 11
Pais Vasco 2 1 30 33
Total 53 56 518 627

Tabla 8: Distribucién de la oferta académica. Fuente: Instituto de Turismo de Espafia. Estudios de Productos Turistico.

Turismo Idiomatico.

ANALISIS DEL CLUB DE PRODUCTO DE TURISMO IDIOMATICO

DE LA CIUDAD DE MALAGA

Péagina 30




2.3.2.2. Certificaciones

Los certificados entregados tras la finalizacion y superaciéon de los cursos,
existen dos modalidades: aquellos que son otorgados por las propias escuelas
(no oficiales) y el diploma que otorga el Instituto Cervantes de Esparfiol como
Lengua Extranjera (DELE) que esta reconocido internacionalmente.

En las Universidades son entregadas unas certificaciones de caracter no
oficial al alumnado de espafiol, no obstante, estan selladas por direccion, lo
gue nos ofrece unas garantias. Por ello, muchas Universidades convalidan a
los estudiantes de los paises emisores los cursos realizados en algunas
Universidades de Espafia, tales como Salamanca o Granada. Segun el estudio
de Turespafa (2002), las certificaciones entregadas por las Universidades mas
frecuentes son:

o Certificado de Asistencia: Certifica la realizacion del curso.

o Certificado de Suficiencia: Certifica que se ha superado las pruebas
realizadas al finalizar el curso.

o Diploma de Estudios Hispanicos: Se entrega a aquellos alumnos que
superan el examen al finalizar dicho curso.

En lo relativo a las Escuelas Oficiales de Idiomas, al finalizar cada nivel el
alumnado obtiene el certificado correspondiente:

v" Primer nivel: Certificado Al. (Basico)
Segundo nivel: Certificado A2. (Elemental)
Tercer nivel: Certificado B1. (Intermedio)
Cuarto nivel: Certificado B2. (Avanzado)
Quinto nivel: Certificado C1. (Superior)

NN

Sexto nivel: Certificado C2. (Perfeccionamiento)

Las Escuelas Privadas entregan a sus estudiantes un certificado que
demuestra que han realizado el curso en el determinado Centro, donde se
indica el numero de horas de asistencia al curso. Este tipo de certificacion
carece de caracter oficial. Al alumnado extranjero se les entrega un certificado
de un nivel determinado, asi si su universidad tiene un convenio con el Centro
le sera convalidado el titulo por dicha universidad de origen (Turesparia, 2008).
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Los estudios realizados por Turespafia (2008) los certificados de calidad
obtenidos por los centros educativos se renuevan cada dos afos. Para ello
deben cumplir los siguientes puntos:

v Llevar dos afios de actividad del Centro
v' Ofrecer varios niveles de la lengua
v Disponer de personal altamente cualificado

< CERTIFICACIONES >

4
\ 4 v
[ Centro de Enseflanza 1 [ Alumnado 1
\ 4
Nacional: CEELE v L.
Oficiales Extraoficiales
Internacional:
IALC
EAQUALS v v
1ISO 9002
DELE DIPLOMAS

CERTIFICADOS

Tabla 9: Las certificaciones (Fuente: Turismo Idiomatico. Estudios de Productos Turisticos, n® 4, Madrid, 2001, p. 24)

2.3.2.3. Cuantificaciéon de la demanda actual

Segun estudios del plan estratégico de turismo idiomatico (2012), se han
utilizado encuestas realizadas en los centros de enseflanza e informacion
facilitada por FEDELE.

En el afio 2007 se produjo un importante ascenso del niUmero de turistas
idiomaticos llegando a 237600 estudiantes, incluyendo los centros publicos y
privados.

Segun estudios de Turespafia (2001), desde el afio 1995 hasta el 2000 el
sector comenzO un crecimiento constante, entre el 7% y el 9% anual, hasta la
actualidad. Durante el periodo comprendido entre 2001 y 2007 se ha producido
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un aumento anual del 9%, aunque el crecimiento importante se produjo entre

los afios 2003 y 2005, produciéndose un decrecimiento durante los ultimos dos
anos.

Los mercados mas demandantes son el aleman y norteamericano.

TURISTAS IDIOMATICOS

174000 | EUROPA | 73,5%

51750 | AMERICA | 0,9%

9150 ASIA- 3,9%
OCEANIA

2100 AFRICA | 21,8%

237600 | TOTAL 100%

250000 -

/ 237000
200000 /
150000
/)ooo
100000

000

50000

1995 2000 2007

Gréafico 4: Estudio demanda turismo idiomatico en Espafia (1995-2007). Fuente: FEDELE (2010). (Elaboracion propia)

TURISTA IDIOMATICO POR NACIONALIDAD (%)
CHINA 0,4
OCEANIA 0,8
PAISES AFRICANOS 0,9
RESTO DE ASIA 1,2
JAPON 1,4
CANADA 1,9
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RUSIA 2

BRASIL 2,5
PAISES DEL ESTE 4,9
PAISES ESCANDINAVOS 58
REINO UNIDO 5,9
BENELUX 6,2
ITALIA 8,2
FRANCIA 9,2
RESTO DE EUROPA 10,5
EE.UU. 17,5
ALEMANIA 20,8

Tabla 10: Turistas idiomaticos por nacionalidad recibidos en Espafia. Fuente: Plan Estratégico de Turismo Idiomatico
(2012). Pagina 81. (Elaboracion propia)

TURISTA IDIOMATICO POR NACIONALIDAD

B CHINA
B OCEANIA

O PAISES AFRICANOS

O RESTO DE ASIA

m JAPON

= CANADA

®m RUSIA

O BRASIL

m PAISES DEL ESTE

B PAISES ESCANDINAVOS
O REINO UNIDO

= BENELUX

B ITALIA

B FRANCIA

B RESTO DE EUROPA

B EE.UU

= ALEMANIA

Grafico 5: Turistas idiomaticos por nacionalidad recibidos en Espafia. Fuente: Plan Estratégico de Turismo Idiomatico
(2012). Pagina 81. (Elaboracion propia)

Segun Turespafia (2012), El perfil del la demanda actual del turista
idiomatico se caracteriza por un mayor peso de las mujeres (71%), siendo el
segmento de edad predominante el de 20 a 29 afos, fundamentalmente
europeos (74%), mas del 67% son estudiantes no activos laboralmente, y con
una motivacion personal mayoritaria para la realizacion del viaje (78%, frente al
17% por motivos académicos), donde predomina el interés por la lengua y la
cultura espafiola. La duracion de la estancia de los estudiantes, se sitla
cercana a las 4 semanas, siendo las casas de familias espafiolas (41%), el tipo
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de alojamiento preferido, siguiendo los apartamentos de alquiler (22%) y las
residencias de estudiantes (20%).

Segun plan de Marketing de Andalucia, la comunidad autbnoma andaluza
se sitia como lider en turismo idioméatico en Espafia. Castilla y Leon, Madrid,
Cataluiia y Valencia, junto a Andalucia suponen un total del 88,5% de la
demanda de turismo idiomatico. A partir del afio 2001 se increment6 este tipo
de mercado, llegando al 78%. El resto de comunidades autbnomas la demanda
de turismo idiomatico es residual.

DEMANDA TURISMO IDIOMATICO

O OTRAS COMUNIDADES

B CASTILLA Y LEON, MADRID,
CATALUNA, VALENCIA Y
ANDALUCIA

Grafico 6: Demanda Turismo Idiomatico segin comunidades. Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto a la distribucién del gasto e ingresos de la demanda segun la
encuesta realizada por FEDELE, teniendo en cuenta la muestra operativa
relativa a los gastos de alojamiento, manutencion, ocio y otros gastos. La
distribucion de los ingresos proceden en su mayoria de los centros privados,
universidades y EE.OO., estimandose el coste por semanas en funcion del
modelo de centro. El total de los ingresos aproximadamente es de 176,5
millones de euros en 2007, de los cuales el 86% corresponde a centros
privados y el 14% a universidades.

DISTRIBUCION DEL GASTO (%)

40 A
35
30
25
20
15
10

SL

3
I

Manutencién Ocio Alojamiento Otros
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DISTRIBUCION DE LOS INGRESQOS (%)

90 85,07
80 -
70 ~
60 -
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40
30 7
20
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14,93

0

Centros privados Universidad EE.OO.II.

Gréfico 7: Distribucion de gastos e ingresos del turismo idiomatico. Fuente: Plan estratégico de Turismo Idiomatico.
2012, p. 83. (Elaboracion propia)

Segun el plan estratégico de turismo idiomético (2012), Espafia considera el
coste de los cursos, del alojamiento, la manutencion, ocio y otros gastos como
un importante ascenso de los ingresos, llegando a 462,5 millones de euros, lo
que representa un gasto promedio por estudiante de 1950 euros por cursos. El
ingreso referido a la manutencién es el resultado de los niveles de alojamientos
utilizados, sobretodo los alojamientos familiares, pisos compartidos o
residencias de estudiantes. Los ingresos acumulados de cursos mas gastos
derivados de la estancia siguen la l6gica de la distribucion de la demanda por
tipos de centro. Esto supone el 85 % de los ingresos procedentes de la
demanda realizada por los centros privados de idiomas.

Ingresos por Universidad .0. Centros

privados
Alojamiento 10472000 2000 55873000 66347000 14,3
Manutencion 13717000 5000 36162000 81885000 17,7
Ocio 10805000 2000 57462000 68268000 14,8
Otros 8856000 2000 20696000 69553000 15,0

Sub-total 43850000 11000 242193000 286053000

Cursos 25185000 0 151310000 176496000 38,2
Total 69035000 11000 393503000 462549000 100

Tabla 11: Ingresos del turismo idioméatico en Espafia. Fuente: Plan Estratégico de Turismo Idiomatico. 2012, p. 84.

(Elaboracion propia)
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2.4. PROMOCION Y COMERCIALIZACION DEL SECTOR IDIOMATICO

Segun el Instituto de Turismo de Espafia, estudios de productos turisticos, el
siguiente esquema muestra de una manera visual el circuito que realizan los
centros ELE (publicos y privados) para promocionar y comercializar sus cursos
de espafiol como lengua extranjera. El grafico establece el circuito de
comunicaciéon promocional y comercial del turismo idiomatico, reflejando los
diferentes programas, agentes de intermediacién que intervienen y los medios
de comunicacion mas habituales que participan.

i

i

i

i

i

1

Programas Agentes de Medios de i
Ofertados intermediacion comunicacién i
1

Intensivo Internet i
1

Especializados Centros en !
TT.00.y » origen :

DELE agentes i
/ Instituto i

Espafiol Plus § Propios »| Cervantes i
> centros i

Profesores Centros y !
CENTRO Centros en - asociaciones CLIENTE !
DE Junior origen »| culturales FINAL !
IDIOMAS :
Programas Otros o Guias ;
europeos ”| especializadas i
i

Estudios Ferias ! i
hispanicos ! i
Workshops | !

N 1

] .

Otros : !

| 1

\ i

X i

. i

| i

1

i

i

1

Tabla 12: Promocion y comercializacion del Turismo idiomético. Fuente: Elaboracion propia a partir del Plan

Estratégico de Turismo idiomatico (2009-2012).

Debido a las caracteristicas que posee este tipo de turismo, segun el Plan
de Marketing de Andalucia (2009-2012), esta considerado como un sector
rentable en términos medios, desde el punto de vista econdmico, ya que
genera impactos econdmicos en otras dimensiones:
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= Dimensién econémica
= Dimensién social

= Dimensién cultural

= Dimension turistica

La mayoria de los agentes de promocién y comercializacion son:

- Los centros de idiomas en origen

- Centro privados de idiomas y universidades en Espafa

- Tour operadores y agentes

- Administraciones Publicas, asociaciones y otras instituciones

- Los medios de promocién y comercializaciéon de los programas de
turismo idiomatico mas utilizados son:

- Internet

- Centros de origen

- Instituto Cervantes

- Centros y asociaciones culturales
- Guias especializadas

- Ferias y Workshops

La mayoria de los centros no realizan un control de eficacia sobre los
canales comerciales. De los centros que realizan este tipo de control se extrae
una estructura de los agentes, que solo puede ser interpretada segun su
importancia y no por sus valores concretos. Tour operadores e internet son los
agentes y medios mas destacados en la comercializacion del producto,
suponen un 70% de la demanda en los centros.

ANALISIS DEL CLUB DE PRODUCTO DE TURISMO IDIOMATICO
DE LA CIUDAD DE MALAGA Pagina 38



AGENTE O MEDIO DE COMERCIALIZACION

9%

@ Tour operadores

B Internet

O Acuerdos con otros centros
12% O Recomendacion

| Otros

30%

Grafico 8: Porcentajes de los medios de comercializacion. Fuente: Plan Estratégico del Turismo Idioméatico, 2012, p. 89.
(Elaboracion propia)

Segun estudios realizados por FEDELE (2012), los acuerdos con otros
centros de ensefianza y las recomendaciones o0 alumnos que repiten
experiencia, representan entre el 20 y 25% de la demanda. Aunque en
pequefios centros, generalmente pequefias empresas, puede llegar a
representar hasta el 80% de su demanda. Gran parte de la demanda que
resulta de las “recomendaciones” suele utilizar la via de internet o la de tour
operadores para concretar la reserva.

La oferta de cursos de idiomas en catalogos de tour operadores son muy
similares. Destaca principalmente la oferta de los siguientes idiomas; inglés,
aleman, franceés, espafiol, italiano y portugués.

El idioma mas solicitado es el inglés con un 33% de la demanda. A muy
poca distancia el espafiol con un 28%, seguido del francés con una gran
diferencia, un 18% de la demanda de los tour operadores.

Los tour operadores centran su oferta de cursos de espafiol en paises
como: Espafia, Argentina, Costa Rica y México. Espafia aparece en la mayoria
de los programas de los tour operadores. El segundo con mayor presencia en
los programas es México (65%). Costa Rica y Argentina, en porcentajes en
torno al 50-55% de las programaciones. Espafa es elegida mayoritariamente
para el estudio del espafiol, debido a que el 45% de la demanda de tour
operadores prefieren Espafia para la realizacibn de los cursos. Los
intermediarios americanos tienen como destino primordial Costa Rica. Sin
embargo, demandantes como Asia y Oceania se decantan en sus destinos por
Espafia o México y los europeos escogen mayoritariamente Espafa.
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Los destinos mas solicitados en Espafia son Madrid, Barcelona, Salamanca
y Mélaga y en menor medida, Valladolid, Madrid y Barcelona, que suponen el
50% de la demanda de los tour operadores. Los destinos Madrid, Barcelona y
Mélaga son mas solicitados por los europeos, mientras que los tour operadores
americanos prefieren el centro y el sur de Espafia; y los asiaticos se decantan
por Madrid.

Internet es considerada uno de los canales de mayor trascendencia dentro
de sus estrategias de promocion y comercializacion. Todos los centros
incluyen las ventas directas a través de la propia pagina web, debido a la
facilidad de manejo y su uso habitual, otro factor es el bajo coste que supone
su mantenimiento por parte de los centros, asi como la captacion de clientes
sin intermediarios. La mayoria de los centros presentan sus productos como
paquetes cerrados. El paguete mas vendido es el que engloba el curso de
lengua espafiola, con diferentes modalidades y alojamiento.

3. OFERTA DEL TURISMO IDIOMATICO EN CIUDADES ESPANOLAS

3.1. SALAMANCA Y ALCALA DE HENARES

Salamanca ha sido una ciudad pionera en la imparticion de cursos de
espafiol dentro del pais, ya que su universidad lleva mas de 80 afos
organizando este tipo de actividad.

En Salamanca existe un proyecto integral coordinado, cuya marca turistica
es «Salamanca, Ciudad del Espafiol». Esto resulté del gran interés existente en
la ciudad por la ensefianza del espafiol y la mejora de su calidad, promocion y
comercializacion. La marca Salamanca “Ciudad del Espafiol” se encuentra
muy consolidada como destino de turismo idiomatico. Las escuelas y
universidades salmantinas hacen balances muy positivos debido al gran interés
mostrado por el Reino Unido mayoritariamente, ya que existe un acuerdo con la
embajada de este pais. Esta ciudad se comercializa en ferias turisticas como
London Language Show, siendo este afio el sexto afio consecutivo. Se trata de
una de las ferias mas destacadas del sector de la docencia de idiomas para
extranjeros, donde se produce la presencia de numerosos expositores con
encuentros comerciales con empresarios y agentes del sector de la educacién
de espariol para extranjeros a nivel mundial.

En el afio 2002 tuvo lugar en Salamanca el | Congreso Internacional de
Turismo Cultural, con variadas intervenciones referidas a la lengua como
recurso turistico. A este congreso se unen varias jornadas denominadas
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Jornadas Internacionales de Lenguas Aplicadas al Turismo. A este congreso y
jornada se unen los congresos internacionales de la lengua espafola,
promovidos por la Real Academia de la Lengua y el Instituto Cervantes, con
ciertas referencias concretas al turismo idiomatico.

El “turismo idioméatico” es utilizado en Salamanca entre otros lugares como
un potenciador cultural de la ciudad y alrededores. El itinerario comienza en los
monasterios de Yuso y Suso, en San Millan de la Cogolla (La Rioja), donde
aparecieron las primeras palabras escritas en castellano en las Glosas
Emilianenses. Continda en Santo Domingo de Silos (Burgos) debido a la
importancia de las Glosas Silenses. Atraviesa la ciudad de Valladolid, en cuya
corte se estimuldé una rica vida cultural que coincidiendo con la llegada del
espafiol al continente americano. Llega a Salamanca, donde Antonio de Nebrija
escribio la Gramatica en Lengua Espafiola (1492), primera gramatica de una
lengua vulgar escrita en el continente Europeo. Pasa por Avila, centro
neuralgico de la literatura mistica espafiola, y finaliza en Alcal4d de Henares
(Madrid), ciudad natal de Cervantes. Todos estos lugares poseen ya un
importante atractivo turistico y cultural, pero a través de esta ruta quedan
enlazados por el hilo conductor del idioma. EI Camino fue reconocido en 2002
como ltinerario Cultural Europeo y en 2004 como Gran Ruta Cultural del
Consejo de Europa.

Plano 1: Ruta de Turismo idiomatico en Castillay Le6n y Madrid. Fuente: Fundacién Camino de la Lengua Castellana.
Cuadernos de Turismo, n® 27, (2011), p. 710.

Las dos localidades méas importantes de la ruta, en relaciéon con el turismo
idiomatico, son Salamanca y Alcala de Henares, declaradas Patrimonio de la
Humanidad en 1988 y 1998, respectivamente. Sus dos universidades han sido
siempre importantes focos culturales, permanentemente unidos a sus
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respectivas ciudades. La Universidad de Salamanca es la mas antigua de
Espafia y de la primeras universidades europeas, ya que sus origenes se
remontan al afio 1218. La de Alcala de Henares se creo en el afio 1499 y en
torno a ella se organizé toda una ciudad universitaria con planificados criterios
urbanisticos, pasando de ser una villa medieval a convertirse en el primer
modelo de ciudad universitaria de la Edad Moderna.

Segun estudios realizados por Turespafa, (Estudios Turisticos, 2008), la
ciudad de Salamanca posee una poblacion de 155.619 habitantes y la de
Alcala de Henares asciende a 204.574, segun Padrén Municipal de Habitantes,
2009. El tamafio intermedio de estos ndcleos urbanos permite una mayor
impronta de la poblacion universitaria, llegando a superar los 35.000
estudiantes en Salamanca y los 26.000 en Alcala de Henares durante el curso
académico 2008-20009.

Las dos ciudades son consideradas grandes destinos turisticos de interior
debido a su extraordinaria variedad y riqgueza de su patrimonio cultural. A ello
se une una significativa actividad turistica, que gira en torno a la ensefianza del
idioma espafiol para extranjeros, a cargo no solo de las universidades
(Universidad de Salamanca, Universidad Pontificia de Salamanca vy
Universidad de Alcala de Henares) sino también de escuelas privadas. A la
ciudad salmantina acuden anualmente mas de 25.000 turistas idiomaticos de
varias nacionalidades, procediendo en 2009 de 69 paises diferentes. De esos
turistas, aproximadamente el 20% asisten a los cursos organizados por las dos
universidades citadas. En Alcala de Henares, la cifra anual oscila en torno a
los 3.000 estudiantes, asistiendo en su gran mayoria a cursos realizados por su
universidad. Los ingresos se han elevado en los ultimos afios por encima del
incremento en el nimero de alumnos, sobretodo porque han aumentado los
cursos de mayor duracion de la estancia y, como consecuencia ha sido elevado
el precio de matriculacion.

Los cursos impartidos por las universidades y centros privados consisten en
amplios programas académicos y variadas actividades culturales. Los
programas se estructuran en diferentes niveles, llegadndose a alcanzar en cada
uno de ellos diferentes destrezas linglisticas mediante estancias, que pueden
variar desde las dos semanas a nueve meses, curso académico completo del
mes de octubre a junio. Ademas, se suelen ofertarse cursos especiales,
haciéndolos coincidir con los periodos vacacionales de Semana Santa, Navidad
y verano, asi como otros cursos especificos orientados a la obtencion del
diploma o certificacion DELE del grado de dominio del espafiol. La promocién
actual se utiliza como una estrategia por garantizar la posicion del sector en un
mercado cada vez mas competitivo. Esto ha traido como consecuencia crear y
fomentar relaciones muy intensas entre lengua y ciudad, llegandose a
involucrar entidades locales como por ejemplo el ayuntamiento, las dos
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universidades, los centros de ensefianza y la Camara de Comercio con el
desafio comun de adentrarse en nuevos publicos y mercados.

El idioma en Salamanca es considerado como un valor afadido al
patrimonio histérico y a su larga tradicion humanista. Los recursos turisticos
son muy abundantes y existe un importante recorrido turistico bien definido en
torno al centro histérico y sus elementos de mayor valor patrimonial.
Salamanca emerge como una ciudad turistica altamente competitiva. Entre las
diez ciudades patrimoniales mas importantes de Espafa figura en tercer lugar,
solamente superada por Santiago de Compostela y Granada.

Segun estudios de Abad, 2011, en la ciudad existe un total de 20 centros
educativos dedicados exclusivamente a la ensefianza del espafol para
extranjeros. Son escuelas privadas que en el 70% de los casos presentan
acreditacion por parte del Instituto Cervantes, lo que supone un elevado nivel
de calidad reconocida, y se localizan en todos los casos en la zona histérica y
monumental. Una gran parte de estas escuelas se crea entre 1990 y 1999,
momento de mayor despegue del turismo idiomatico en la ciudad castellano-
leonesa. Es entonces cuando surge el 45% de las academias actuales. Con
anterioridad a 1990 abrieron siete de los centros, lo que representa el 35%; el
20% restante corresponde a los mas recientes, es decir, a los que han entrado
en funcionamiento a partir del afio 2000.

Ademas, Salamanca cuenta con dos agencias turisticas de idiomas que
gestionan todas las necesidades educativas y otras ofertas complementarias
gue tanto estudiantes, profesores y empresas relacionadas necesitan para una
mejor organizacion de su actividad. Al mismo tiempo gestionan y asesoran por
diferentes rutas turisticas por la ciudad y su provincia, Espafia y Portugal. Estas
dos agencias han abierto en la ultima década (2001 y 2007), lo que supone la
atraccion mantenida e incrementada del idioma en Salamanca. Otra ventaja es
la existencia de una linea directa de autobuses que comunican a la ciudad
castellano-leonesa con el aeropuerto de Barajas (Madrid) mediante un
recorrido de solo dos horas y media de duracion, facilitando la llegada de los
estudiantes que entran en el pais por avion.

La matricula anual del alumnado en los centros de espafiol varia segun el
caso. El mayor porcentaje corresponde a los que no sobrepasan los 250
estudiantes, agrupando a la cuarta parte del total de centros. Con unos valores
algo inferiores se sithan los que acogen de 251 a 500 y de 501 a 1.000
alumnos, con el 20% en cada rango. Por encima de esas cifras anuales, el
namero de escuelas decrece destacadamente.
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Alumnos matriculados

NUmero de escuelas

%

Hasta 250 5 25
De 251 a 500 4 20
De 501 a 1000 4 20
De 1001 a 1500 1 5

De 1501 a 2000 3 15
Mas de 2000 3 15
TOTAL 20 100

Tabla 13: Alumnado extranjero estudiantes de espafiol en Salamanca. Fuente: Observatorio turistico de Salamanca,

2007.

3.1.1. Andlisis de la demanda

Segun estudios del Observatorio turistico de Salamanca, 2007, la diferencia
en razon del sexo de los extranjeros matriculados es muy acusada, ya que el
71,5% son mujeres y el 28,5% restante son hombres. Esto significa que los
datos de Salamanca se corresponden con los ya presentados a nivel nacional.
La mayoria se situa entre los 16 y 30 afios de edad, con el 82% del total. Mas
alld de los 30 afios la matricula decae intensamente y, sobre todo, a partir de
los 46 afios. La edad media de todos los turistas idiomaticos es de 22 afos, lo
gue se corresponde con universitarios recién graduados interesados en el
aprendizaje del idioma antes de comenzar a trabajar. Este perfil refuerza a
Salamanca como un destino preferentemente cultural con un turismo altamente

cualificado.
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Grafico 9: Edad de los estudiantes de espafiol. Fuente: Observatorio turistico de Salamanca, 2007. (Elaboracion

propia)
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Segun estudios del Observatorio turistico de Salamanca, 2011, en el 85% de
los casos, los alumnos proceden de 10 paises, de los que destacan espe-
cialmente Alemania y Estados Unidos. Hay algunas variaciones segun los
afos, pero el origen coincide con las principales procedencias registradas para
Espafia en su conjunto, aunque en Salamanca son superiores los porcentajes
de algunos paises extraeuropeos (Brasil, Japén y Corea del Sur) debido a su
mayor proyeccion internacional en el aprendizaje del idioma. El nimero total de
nuevas matriculaciones en cursos de espafol fue en 2007 de 25.848 para toda
la ciudad. En 2008 se registré un ligero descenso, colocandose la cifra en
23.749. Esto significa un retroceso de 2.099 alumnos como consecuencia de la
crisis econdémica mundial. En 2009 parece que existié una cierta recuperacion
global y la llegada de estudiantes de nuevas procedencias. Los 25.848 turistas
idiomaticos de 2007 representaron en ese afio el 21% de todo el turismo
extranjero llegado a Salamanca, lo que supone un alcance muy significativo del
idioma como atractivo para los viajeros procedentes de otros paises europeos y
de fuera del continente. Esta cifra es una de las mas elevadas de todos los
destinos idiomaticos esparioles.

Pais Nimero de alumnos Porcentaje
Corea del Sur 439 1,7
Japén 853 3,3
Brasil 1.292 5,0
Estados Unidos 4.730 18,3
Bélgica 852 3,3
Holanda 853 3,3
Reino Unido 2.145 8,3
Italia 2.585 10,0
Alemania 5.609 21,7
Francia 2.586 10,0
Europa del Este 440 1,7
Resto de paises 3.464 13,4
Total 25.848 100

Tabla 14: Lugar de procedencia del alumnado de espafiol en Salamanca. Fuente: Observatorio Turistico de
Salamanca, 2012.
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Segun estudios del Observatorio turistico de Salamanca, 2011, la estancia
media de turistas idiomaticos en Salamanca, que valoran especialmente de
esta ciudad su caracter monumental y la buena calidad del espafiol, fue de 6,5
semanas en 2007 y de 4,1 en 2008, siendo superior de enero a marzo y de
octubre a diciembre que en el resto del afio. Esto explica la importancia del
idioma como recurso para evitar la estacionalidad, objetivo perseguido por las
distintas administraciones publicas implicadas en la reorganizacion del sector, y
desde el punto de vista econémico, ya que los gastos medios de matricula y
manutencion fueron de 1.600 euros en el primer afio y de 1.058 en el segundo.
Estas cifras no incluyen los gastos extras ni los generados por las visitas de
familiares de los alumnos matriculados en los cursos de espafiol. Entre los
gastos extras figuran algunas excursiones a ciertos destinos «fijos» o
tradicionales, organizadas por casi todas las academias: dentro de la provincia
destacan La Alberca y el area de las arribes del Duero; fuera de la provincia los
lugares mas visitados son Madrid, Segovia, Avila y Toledo; y en Portugal
destaca la localidad de Aveiro como destino mas préximo de playa. En
conjunto, se puede apuntar como cifra aproximada que los ingresos totales
generados por el aprendizaje de la lengua ascienden anualmente en la ciudad
a mas de 50,4 millones de euros.

Alcala de Henares es el principal destino turistico de la Comunidad de
Madrid, junto a la capital. Se trata de un modelo de ciudad educativa y del
saber desde el siglo XVI, hoy dia constituye un importante centro cultural que
se beneficia del amplio patrimonio construido y de su posicién geografica, muy
cercana a la capital espafola. En todas estas condiciones se basa la actual
promocion turistica realizada en la localidad natal de Cervantes, lo que ha
servido para su denominacion como «ciudad de las letras», con diversas
propuestas encaminadas a la diversificacion de la oferta turistica a través de la
cultura.

La actividad turistica de la ciudad es un elemento destacado, ya que indica
un elevado desarrollo econémico y social, pone en valor la calidad y
singularidad del destino. Desde los poderes publicos se ha trabajado para tratar
de mejorar los factores que intervienen en el turismo, no solo los relacionados
con la estética y la sefalizacion de los lugares histéricos dentro del casco
urbano, también creando nuevos productos. Es el caso de la creacion del
turismo gastronémico y turismo idiomatico, éste Ultimo a través de la
potenciacion y mejora de la coordinacion de los cursos de espafiol para
extranjeros (Gonzéalez, 2004: 80).

Los elementos que hacen atractiva a la ciudad Alcala de Henares para que
sea objeto para el turismo son basicamente el desempefio de funciones
altamente especializadas y los numerosos servicios que son ofrecidos. El
hecho de albergar una poblacion numerosa implica el desarrollo de muchas
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actividades culturales, ademas permite convertir al ndcleo urbano en un punto
fundamental para la comunicacién y distribucion. De todos modos, los turistas
no aprovechan los servicios al igual que la poblacion local y se crean areas
concretas con una mayor demanda que coinciden principalmente con la ciudad
historica.

La ciudad se ha convertido en el segundo centro de turismo idiomatico a
nivel regional, pero adn podria alcanzar mayor importancia y proyeccion debido
a tres tipos diferentes de elementos:

— Elementos basicos, como la existencia de unos lugares especificos de
uso turistico o recreativo y un entorno adecuado, con edificios historicos,
monumentos recuperados, objetos artisticos, zonas verdes, etc.

— Elementos secundarios, como la variada oferta de alojamiento y res-
tauracion.

— Elementos condicionantes, como la excelente accesibilidad desde Madrid
y el aeropuerto, la sefializacion turistica, existencia de oficinas de
informacion y la organizacion de rutas guiadas enlazando los lugares de
mayor interés, etc.

A pesar de las ventajas iniciales, el mercado del turismo idiomatico no esta
coordinado y es bastante complicado asegurar su total mantenimiento, por lo
que el nimero de centros educativos sigue siendo bajo. En ello también influye
la competencia por parte de la ciudad de Madrid, donde se aprob6 en 2009 un
significativo programa de promocion para convertir a la capital en destino
preferente para los estudiantes extranjeros de espafiol.

La promocion del turismo idiomético en Alcala trata de superar la
competencia planteada por otros destinos nacionales realizando una mayor
promocion en la imagen cultural como ciudad patrimonial. Debido a la
importancia turistica de la lengua espafola, debido a las repercusiones
econdémicas y a su contribucion a la proyecciéon de imagen del destino, se han
puesto en marcha con resultados satisfactorios, cursos para extranjeros en los
gue se combinan la estancia, las actividades recreativas y el estudio del idioma.

Se han llevado algunas actuaciones de marketing en los mercados
europeos mas maduros, especialmente Alemania, Francia y Reino Unido,
aunqgue con perspectivas de ampliar a otros ambitos geograficos mas extensos.
Las caracteristicas de Alcala de Henares como destino turistico, y su
identificacion como modelo de ciudad educativa y cultural, han hecho posible
establecer la promocion como turismo idiomatico desde mediados de la década
de 1980. Queriendo convertir a la localidad como punto de referencia obligada
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y en uno de los destinos mas competitivos para el estudio del espafiol en el
pais.

La ciudad posee una serie de recursos histéricos de indudable interés
cultural para el turismo de idioma. Mas alla de la importancia de constituir la
primera ciudad universitaria planificada en todo el mundo (criterio principal
seguido por la UNESCO para su declaracion como ciudad patrimonio de la
humanidad), encontramos la existencia de un importante patrimonio civil
vinculado a la universidad, a los colegios y residencias universitarias. Ademas,
Alcala de Henares es la ciudad natal de Cervantes y la casa donde naci6 el
escritor es uno de los lugares mas visitados. Al escritor Cervantes se afiade la
importancia mundial de El Quijote.

Hoy en dia, en la ciudad existen otros recursos que permiten el desarrollo
de esta modalidad turistica. En 2009 hubo un total de seis centros educativos,
publicos y privados, en los que se impartié espafiol como lengua extranjera. De
todos ellos destacan especialmente, la Universidad de Alcala a través del
centro Lingua, ubicado en el Colegio de los Irlandeses (siglo XVII), y el Instituto
Cervantes, localizado en el Colegio del Rey (siglo XVI). Como se puede
apreciar en ésta y otras ciudades, la localizacion de los centros de idiomas se
corresponde con un lugar privilegiado, en las zonas mas céntricas y mejor
comunicadas.

Como centro docente de espafol para extranjeros, Lingua-Universidad de
Alcala ha impartido durante el afio 2009 mas de veinte tipologias distintas de
cursos, tanto de caracter anual, trimestral y bimensual como intensivo,
personalizado, para estudiantes Erasmus y para fines especificos,, que son
cursos denominados espafiol para negocios, espafiol para el turismo, espafiol
juridico, espafiol para la salud y espafiol para inmigrantes. En este ultimo caso
Lingua, en colaboraciéon con la Comunidad de Madrid, imparte anualmente un
programa de formacion de lengua espafiola para inmigrantes adultos con
escasos recursos econdémicos. El programa consiste en clases con una
duracion total de 40 horas de duracion, no tiene coste para el alumno y
pretende la integracibn y promocién social del inmigrante a través del
conocimiento de la lengua y de la cultura espafiolas. En los ultimos afios, el
mayor numero de estudiantes inmigrantes procedié de Rumania, Marruecos y
Brasil, seguido a continuacion Polonia, Bulgaria y Nigeria.

En total se formaron durante ese afio unos 2.000 alumnos de mas de 50
nacionalidades diferentes. Demuestra el gran alcance de este turismo en una
ciudad de caracter patrimonial y la existencia de dos caracteristicas
fundamentales: el nimero de alumnos todavia aun sigue siendo reducido, a
pesar de las ventajas iniciales ofrecidas, y la gran diversidad en cuanto a
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procedencias. Segun Cuadernos de Turismo, n° 27, (2011), pp. 701-723, de los
distintos paises destacan recientemente los incrementos del alumnado
procedente de China, con porcentajes bastante elevados dentro del total,
debido al interés por el aprendizaje del espafiol y la formacion de personal
cualificado en el idioma, considerado como recurso econdémico y pasaporte
hacia el amplio mercado de América Latina.

El Instituto Cervantes posee unas peculiaridades en Alcald de Henares.
Como tal no imparte cursos de espafiol para extranjeros (que si realiza en los
distintos paises en los que se encuentra presente), por Io que no es un recurso
turistico por si mismo. Su actividad consiste en la formacion de profesorado,
con cursos especializados en diferentes aspectos de la lengua. En estos cursos
participan de vez en cuando profesores de espafiol venidos directamente del
extranjero pero, aun considerandose turistas idiométicos, su numero es
bastante reducido.

Las oportunidades que brinda el idioma como recurso turistico son amplias,
pero es necesario resaltar algunas debilidades detectadas que se deberan
superar con el tiempo si se pretende convertir a Alcala de Henares en un
destino significativo para el estudio del espafiol como lengua extranjera:

0 Existe una escasa oferta de centros educativos, limitando a la
demanda, sobre todo en cuanto a escuelas privadas. Algunas de
ellas, y como consecuencia de la crisis actual, se han visto
obligadas a abandonar su actividad.

o Escasa coordinacion en la promocion del idioma, sin actuaciones
conjuntas, lo que representa una importante carencia estructural.
Ausencia de un portal en Internet que presente y promocione a
todo el sector en la ciudad.

o Insuficientes contactos con los canales comercializadores y de
comunicacion del producto turistico, especialmente con agencias
extranjeras especializadas en organizar viajes para el estudio del
idioma.

o Falta de tematizacion de la oferta de la ciudad para adaptarla a
los criterios cada vez mas exigentes del turismo cultural activo.
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0 Superar la competencia por la proximidad a la ciudad de Madrid,
tercer destino mas importante de turismo idiomatico en Espafa
después de Salamanca y Malaga.

3.1.2. Conclusiones

Las repercusiones son bastante beneficiosas para el pais, y especialmente
en las ciudades patrimoniales vinculadas al prestigio de ciertas universidades y
a la tradicion de las actividades culturales. Son los casos analizados de la
ciudad de Salamanca y Alcala de Henares, donde los impactos positivos
abarcan varios campos diferentes:

o0 A nivel econdmico y social. Se generan ingresos considerables
debido a la estancia de turistas idiométicos en comparacion con el
turista cultural. EI turismo idiomatico implica un turismo de
estancia mas prolongada que el turismo tradicional. También se
debe tener en cuenta la creacion de empresas de servicios y de
empleo, asi como el aumento de las actividades de ocio.

0 A nivel urbano y cultural. Supone un crecimiento econémico y
fomentan a largo plazo la regeneracion de zonas y rehabilitacion
de edificios historicos. Ademas se refuerza la imagen de ciudades
culturales y su proyeccion internacional, recuperandose la
identidad.

0 A nivel turistico. Los resultados obtenidos permiten afirmar que el
turismo idiomatico crea nuevas oportunidades, tales como la
diversificacion y desestacionalizacion, un incremento en el uso de
servicios culturales, mejora de la imagen de las dos ciudades
como destinos turisticos y una alta rentabilidad econémica como
consecuencia de las estancias medias de larga duracion, lo cual
aumenta la demanda de actividades complementarias y las
relaciones transversales con otras modalidades turisticas (turismo
gastrondémico, rural, deportivo, excursionismo, etc.)

4. HISTORIA DEL TURISMO IDIOMATICO EN NUESTRA CIUDAD

La ensefianza de una segunda lengua siempre se produce en un contexto
historico, sociocultural y sociolinguistico. Debido al comienzo de la Guerra Civil,
en el afio 1936 la llegada de visitantes extranjeros se paraliza; ademas durante
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el periodo autarquico (postguerra) también se produce un declive de llegadas,
hecho que se ve agravado con la finalizacién de la Segunda Guerra Mundial,
debido a que Espafia fue aislada politica y comercialmente, llegandose a
convertir en un lugar poco apetecible para visitar. Los turistas de esta €poca
eran estudiantes con permiso especial de residencia. Sin embargo, es durante
el periodo de autarquia que se da inicio a los cursos de espafiol para
extranjeros.

El idioma espafiol ha ido aumentando su instrumentalizacion y prestigio en
el ambito internacional desde 1946 como consecuencia de varios factores:

-El aislamiento de Espafa tras el desenlace de la Guerra Civil fue
guebrandose poco a poco a raiz del ingreso en la ONU en 1952;

-Los acuerdos con Estados Unidos;

-La oferta como paraiso turistico de cara a los paises europeos mas
desarrollados, a partir de la década de los sesenta.

Paralelamente, los paises hispanohablantes de América poseian un grado
de desarrollo y comenzaron a representar para el resto del mundo un gran
mercado en todos los sectores.

Todos los factores nombrados anteriormente se pueden extrapolar a la
ciudad de Malaga, como ciudad abierta, hospitalaria y llena de atractivos
turisticos que es. Por otra parte, si retornamos al afio 1946 como fecha clave
del comienzo de la expansion del espafiol. Es en 1947 cuando se crean en
Méalaga los Cursos de Invierno de la Universidad de Granada, los cimientos de
los actuales Cursos para Extranjeros de la Universidad de Malaga, por lo que la
ciudad puede presumir de poseer un centro de ensefianza del espafiol como
lengua extranjera, antes incluso de la creacion de la propia Universidad de
Malaga, siendo uno de los mas antiguos de Espafia. Como consecuencia de
este hecho, nace toda una infraestructura de centros privados que hoy dia
gozan de un gran reconocimiento a nivel nacional e internacional, posicionando
a Malaga dentro de los principales referentes en la ensefianza del espafiol
como lengua extranjera.

A partir de este momento, el fendmeno de la ensefianza del espafiol a
extranjeros en la ciudad ha ido creciendo paulatinamente; poco a poco se ha

ANALISIS DEL CLUB DE PRODUCTO DE TURISMO IDIOMATICO
DE LA CIUDAD DE MALAGA Pagina 51



ido convirtiendo en uno de los principales factores a tener en cuenta a la hora
de hacer un balance de caracter turistico y, por tanto econémico, de la ciudad
de Malaga y su provincia.

Los primeros cursos de espafiol para extranjeros fueron organizados por el
Consejo Superior de Investigaciones Cientificas en conjunto con el
Ayuntamiento de Malaga y dependiente de la Universidad de Granada. La
primera edicion de estos cursos tuvo lugar en el afio 1948, se inauguraron el 15
de enero de ese mismo afio. Fueron ofrecidos junto con estudios de lengua
espafiola, historia, arte, literatura y temas andaluces. Para mayor referencia
estos cursos se impartian durante el periodo invernal.

Después del periodo autarquico, el Plan de Estabilizacion de 1959 propicio
la llegada masiva de turistas extranjeros en busqueda de un mejor clima y
disfrute de sol y playa. Un turismo que hizo posible en la década de los 60 el
denominado “boom turistico” en la Costa del Sol, responsable de la
transformaciéon geografica de la ciudad y su entorno, uno de los mas castigados
por el desarrollo inmobiliario. En esta década los cursos para extranjeros
estaban ya consolidados, pero tomaron un mayor impulso en el afio 1963 como
consecuencia de su imparticion durante los meses de verano.

En el ambito privado es interesante sefialar la puesta en funcionamiento en
1971 de “Malaca Instituto”, un centro de espafiol para extranjeros que desde
entonces ha ampliado su capacidad ante la creciente demanda de alumnado.

A partir de 1973, el turismo comenzd a mostrar otro tipo de preferencias,
exigiendo una mayor calidad de servicios. Debido al interés del turismo por
contribuir a la modernizacién del pais, cada vez es mas necesario potenciar
respuestas adecuadas a las expectativas de todos los segmentos turisticos y
en concreto, se pretende perfeccionar el nivel de espafiol. En este sentido, fue
la Universidad de Malaga en la década de los 80, la que inici6 la renovacion y
modernizacién del sistema de ensefianza de este idioma.

La creacion de la Escuela Oficial de Idiomas de Malaga supuso un gran
avance para el conocimiento de la ciudad como oferta idiomatica. La “escuela”
fue creada debido a la existencia del Decreto 3226/1968 de 26 de diciembre,
fue incluida en el segundo Plan de Desarrollo. Tras su inauguracion solamente
se impartian clases de inglés, francés y aleman, en afios posteriores fueron
implantados otros idiomas como italiano, arabe, ruso, griego y portugués. Por
su parte, la Escuela Oficial de idiomas establecié por primera vez en 1985 la
ensefianza de espafiol para extranjeros en el mismo nivel que el resto de los
idiomas.
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También desde el sector privado en esta década se renueva la oferta de
ensefianza del idioma espafol a través de la ampliacion y modernizaciéon de
“Malaca Instituto”, la aparicion del CILE (Centro Internacional de Lengua
Espafiola), con el que se pretende ampliar la estancia de aquellos turistas que
quieren aprovechar su estancia, corta o larga, en Malaga aprendiendo espafiol
y muy especialmente a los que vienen con esa intencion.

En el afio 1995 se crea el Club de producto idiomatico en la ciudad, es a
partir de entonces cuando comienzan los contactos profesionales con agencias
linglisticas especializadas, ya que anteriormente se trataba de contactos no
formales con profesorado y escuelas. En sus comienzos su labor era apoyar
profesionalmente a ACEM (Asociacion De Centros de Espafiol en Malaga). En
el afilo 2011 se establece una oficina ubicada en el edificio de urbanismo
perteneciente al ayuntamiento de Malaga con la finalidad de realizar las
labores de promocion y comercializacion en apoyo a las empresas, lo que
produjo un mayor conocimiento de este sector.

5. CLUB DE PRODUCTO IDIOMATICO EN MALAGA CAPITAL

Su nombre comercial es Live Spanish in Malaga, elemento comun
relacionado principalmente con las escuelas de espafol en la ciudad, sector
muy reconocido internacionalmente, pero poco conocido por los propios
malaguefios segun encuestas realizadas por la ciudad. Con el paso del tiempo
nos hemos acostumbrado a ver personas extranjeras, sin saber que la mayoria
de los extranjeros jovenes su principal motivaciéon es la de realizar una
actividad formativa, cultural o idiomatica, elemento determinante para la
configuracion del producto turistico.

El 28 de diciembre de 2010 *se firma el Convenio de Constitucién por las
siguientes instituciones:

- Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte de Junta de
Andalucia.

- Ayuntamiento de Malaga.

- Confederacion de Empresarios de Malaga.

- Camara de Comercio Industria y Navegacion de Malaga.

1 -
Ver anexo Il. Noticia sobre el acuerdo.
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- Asociacion de Centros de Espafiol en Malaga. ACEM

La creacion de este club de producto resulta de la necesidad de
comercializacién de la oferta que va a servir para lograr un aumento de la
demanda y asi fomentar la asociacion para impulsar un producto determinado.

El club de producto es una herramienta de gestion y planificacion mediante
la cual un grupo de empresas y organismos acuerda, en un marco de
colaboracion publico-privada, trabajar juntas de una manera organizada, con el
objetivo de desarrollar para un segmento especifico de mercado, nuevos
productos, aumentar el valor de los productos existentes o promocionarlos para
captar mayor parte de la demanda (Venegas, 2009). Los clubes de producto
turistico permiten aglutinar los esfuerzos en materia de promocién y asi
desarrollar acciones de marketing enfocadas a agrupar la oferta bajo criterios
de calidad.

Los Clubes de Producto al ser de creacion reciente suponen una gran
dificultad en su implantacion, ademas, a esto se le suma la reticencia de
establecer alianzas entre los empresarios, existe la experiencia que la creacion
de un club de producto no es nada facil. A este problema se le suma la falta de
recursos econdémicos, apoyo administrativo, desinterés de los participantes o la
busqueda de resultados muy a corto plazo ha conllevado que algunos Clubes
de Producto no sean mas que una actividad de comercializaciéon conjunta. El
Club de producto necesita de un érgano impulsivo que se denomina Escuela de
Turismo de la Ciudad de Malaga formado por la iniciativa publica del
Ayuntamiento de Mélaga.

El Club de Producto para su creacion tuvo en cuenta una serie de principios:

» Consenso en las decisiones.

* Participacion desde la cooperacion.

« Competitividad de la oferta.

* Aumentar impacto sobre sectores afines.

* Identidad de Malaga como ventaja competitiva.
* Proactividad de miembros.

» Adaptacién a nuevo escenario turistico.
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Fases de creacion del Club de Producto en Mélaga:

1- Se identificaron las oportunidades de creacion de este Club, debido al gran
namero de estudiantes que se reciben cada afio.

2- Lanzamiento del producto “Live Spanish in Malaga” a nivel nacional e
internacional, con su determinado consenso y coordinacion.

3- Disefio del producto. Pensar que vamos a incluir dentro de la marca.

4- Realizacion de técnicas de marketing y fidelizacion para atraer turistas
idiomaticos a la capital.

5- Gestidn operativa del Club de producto

6- Puesta en marcha del Club de producto idiomatico del espafiol.

Las empresas que forman parte del club son:

- Escuelas de espafiol para extranjeros tales como:
o Alhambra Instituto

Cervantes Escuela Internacional

C.ILL.E

Education First. (Reciente incorporacion, aun no aparece en la pagina
web)

O O O

Instituto Andalusi de espafiol
Instituto Picasso

Lexis

Malaca instituto

O O O O O

Malaga iSl!
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- Museos
0 Artesy Costumbres
o Picasso
o Arte contemporaneo

- Deportes
o0 Club deportivo El Candado

- Jardines
o Jardin Botéanico de La Concepcion

5.1. MISION DEL CLUB DE PRODUCTO

Actla bajo la marca Live Spanish in Malaga, su mision consiste en aglutinar
la oferta de turismo idiomatico, tanto de empresas publicas como privadas que
ofrecen servicios complementarios bajo el nombre de una marca o destino.
Debido a la gran competencia existente en el mercado tratan de acercar al
cliente un producto mas complejo y Unico, utilizando los recursos turisticos
existentes en esta area. No se puede ofrecer un simple curso de espaiiol
estandar, ya que lo podemos encontrar en Internet. Su mision es promover la
experiencia en destino.

Objetivos generales

- Necesidad de re-disefio y mejora de producto idiomatico actual.

- Rentabilizar acciones de marketing y promocion con objetivo de
comercializacion.

- Potencia el efecto multiplicador directo e indirecto sobre turismo y
economia local.

Objetivos especificos

- Aumento cualitativo y cuantitativo de los destinos
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- Gestién de la estacionalidad de la demanda

- Incentivar el desarrollo de nuevos productos con los que diversificar la
oferta

- Posicionamiento de Marca del destino idiomatico: “Live Spanish in
Méalaga”

- Implantacion en mercados emergentes

- Compromiso de adopcién de sistemas de calidad

5.2. GESTION DEL CLUB DE PRODUCTO

Normalmente un Club de Producto es un modelo de asociaciones
empresariales cuyo objetivo principal es incrementar las ventas de las
empresas participantes, no se debe entender como una inversion publica
Ganicamente. Por estos motivos se necesita de la participacion de las
administraciones publicas en la gestion del club por las siguientes razones.
Esta gestionado por consorcios, fundaciones o sociedades.

Administraciones publicas:

- La mayoria de las infraestructuras y recursos necesarios para la
creacion del producto de alta calidad son de titularidad publica y son
gestionados por las administraciones publicas;

- Necesidad de una inversion inicial y conocimientos técnicos adecuados
para el éxito del proyecto;

Empresariado. Aqui podemos incluir las empresas de alojamiento y agencias
de viajes incluidas en los proyectos.

- Incorpora equipamientos y servicios primordiales para la creacion de los
productos;
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- Supone la inclusién de nuevas fuentes de financiacion. La inclusion de
las empresas locales supondria apostar por la sostenibilidad econdémica
del proyecto, evitando asi la participacién justificada y prolongada en
proyectos insostenibles por parte de la administracion.

- Contribuye a la sensibilizacion y concienciacién sobre las posibilidades
que tienen el turismo de dinamizar econémicamente una zonha
determinada;

Por parte de las administraciones publicas implica las siguientes acciones,
algunas de las cuales son permanentes y otras graduales, teniendo especial
peso a comienzos del proyecto para que una vez realizado desaparezcan.
Suele participar en los proyectos la Junta de Andalucia junto a Turismo
Andaluz, Ayuntamiento de Malaga, Camara de Comercio, CEM (Confederacion
de empresarios de Méalaga) y ACEM (Asociacion de Centros de Espariol de
Malaga).

Acciones permanentes:

- Participacion en el ente de gestion y seguimiento del club.

- Gestion de los recursos turisticos a su cargo incluidos en la oferta.

Acciones graduales:

Provision de la asistencia técnica necesaria para la creacion del Club y
Su puesta en funcionamiento.

- Liderazgo y direccion del Club a corto plazo.

- Establecer criterios de participacion y auditoria de los mismos.

- Financiar las acciones de puesta en valor, tematizacién y promocion.
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- Organizacion de reuniones, actos de difusion y acciones formativas para
los miembros del Club.

La participacion voluntaria de las empresas privadas en el Club de Producto
Idiomatico conlleva su implicacion mediante un conjunto de acciones siempre
orientada a la competitividad. Por los motivos expuestos anteriormente, todos
de caracter permanente. Estas acciones consistiran en:

Cumplir los requisitos generales y especificos del club.

- Participacion en la creacion y mejora de los productos.

- Financiacion de las acciones del Club.

- Comunicacion y promocion individual del producto.

- Participacion activa.
- Participacién en el sistema de seguimiento del Club.

- Participacion en las actividades de formacion que se lleven a cabo en el
Club.

Ademas de lo anteriormente expuesto se crea un organismo gestor que en
este caso es Escuelas de turismo para que lleve a cabo.

- Proponen proyectos de creaciéon o mejora de productos ya existentes.
Incentivan a los empresarios en la creacibn de nuevos paquetes
turisticos en conjunto.

- Apoyar, asesorar y coordinar a los empresarios si desean formar parte
de algun proyecto.

- Controlar y coordinar el funcionamiento del Club.

- Organizar la promocién conjunta de la marca e imagen.
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- Gestionar la pagina web.

- Negociar el aprovechamiento y uso de los recursos turisticos con los
gestores de los mismos.

- Servir de enlace entre los diferentes miembros del Club.

- Realizar periodicamente las auditorias para controlar el cumplimiento de
los criterios establecidos.

- Ejercer la direccion administrativa y de personal, y contratar los servicios
externos.

- Dirigir los planes de accion.

- Busqueda de nuevos recursos y vias de financiacion para afrontar los
planes de accion.

5.3. PROMOCION Y COMERCIALIZACION DEL CLUB DE PRODUCTO

El plan de promocion y comercializacion realizado por el Club consiste en
realizar acciones de promocioén, planes de mejora del producto ya existente y
fase de sensibilizacién y adhesion.

Para realizar una eficiente promocion y comercializacion, los objetivos de
Live Spanish in Malaga son:

* Asistir a los workshops organizados por terceros para asegurar la
correcta representacion de los intereses de los miembros del Club y
del destino Malaga.

* Organizar workshops que posibiliten conectar a los socios del Club
con los potenciales operadores turisticos profesionales.
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Para la promocion del Producto existe la “tarjeta de estudiante idiomatico”;
elemento identificador para los estudiantes de espafiol en los centros
perteneciente al Club. Su mision es facilitar el acceso a museos y monumentos,
asi como realizar descuentos en locales de ocio y comercios adheridos.
Actualmente no se esta llevando a cabo su uso, ya que es de reciente creacion.
La oficina de informacion turistica sera la encargada de la realizacion de la
tarjeta a los “estudiantes-turistas”.

5.4, CONCLUSIONES DE SU CREACION

Con el objetivo de realizar una mejor conclusién de la creacion del Club de
producto de turismo idioméatico he realizado encuestas a los ciudadanos, y asi
obtener una amplia informacién sobre este segmento. Se han realizado 50
encuestas a viandantes con edades comprendidas entre 20 y 40 afos, durante
el mes de noviembre en el centro de la ciudad y en el Campus Universitario de
Teatinos.

ENCUESTA A LOS CIUDADANOS

Conoce el Club de Producto

Conoce el concepto de turismo idiomatico

No sabe que supone un importante motor para la
economia de la ciudad

Conoce alguna academia ELE

Le parece bien que sea apoyado por el
Ayuntamiento

309

Gréfico 10: Encuesta sobre el conocimiento del Club de Producto Idiomatico en la ciudad de Malaga. Fuente:
Elaboracién propia.

Sobretodo decir que la palabra que mayormente define esta conclusion final
es “beneficio”. La creacion del Club ha supuesto un aumento en la economia
de la ciudad; para los integrantes, sus consecuencias han sido obtener
mayores oportunidades de mercado, para el turista mayores alternativas de
consumo y para la comunidad un aumento de la oportunidad de empleo.
Respecto a los beneficios fisicos podemos decir que para los integrantes del
Club supone una mayor penetracion con menor esfuerzo individual y una
mayor prevision de demanda, para el turista una mayor diversidad en la venta y
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para la comunidad una mayor prevencion de corrientes de demandas. Para
concluir hablar sobre la influencia emocional que puede llegar a ejercer,
podemos decir que a los integrantes del Club produce una mayor
competitividad y credibilidad, asi como un aumento de la imagen comercial; al
turista una mayor confianza en la compra y a la comunidad una mejor imagen
del destino.

Entre los objetivos propuestos para un futuro no muy lejano el Club de
Producto Idiomatico Live Spanish in Malaga, incluye la necesidad de
incrementar los servicios al estudiante, con una oficina especializada de
atencion para Turismo idiomatico, situada en el Paseo del Parque de Malaga,
en Avd Cervantes S/n.

6. OFERTA Y DEMANDA DE TURISMO IDIOMATICO

6.1. OFERTA DE TURISMO IDIOMATICO

En este capitulo quiero dar a conocer la oferta de turismo idiomatico en la
Capital, gue supone un 53,13% de la oferta de la provincia, segun estudios
realizados por Live Spanish in Malaga (2011). Para ello he tenido que realizar
un estudio que identifigue la oferta y obtener informacion primaria de los
centros de ensefianza de espafiol, con el objetivo de captar la informacion
relevante.

Los datos utilizados para captar la informacion y lograr un analisis de la oferta
de turismo idiomatico en Malaga capital, han sido elaborados mediante la
informacion obtenida en paginas web oficiales de los centros, consultados
durante el mes de noviembre de 2013 o realizando encuestas directas a la
escuela.
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ANALISIS DE LA OFERTA PROVINCIAL

53,13%

o MALAGA

B TORREMOLINOS
0O BENALMADENA
O FUENGIROLA

B MARBELLA
OESTEPONA

B TORRE DEL MAR
ONERJA

Grafico 11: Analisis de la oferta provincial. Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos cedidos por Club de
Producto Idiomatico “Live Spanish in Malaga” (2013)

6.2.1. Centros que ofertan cursos de espariol para extranjeros en la capital

Segun estudios realizados por la fundacion ACEM (Asociacion de Centros de
Espafiol de Malaga, 2010) la provincia de Malaga posee un total de 32 centros
dedicados a la ensefianza del espafol, se estima segun los estudios que en la
capital existen 28 centros, pero el estudio se ha realizado sélo de los centros
detallados en la tabla, debido a que no se ha encontrado informacion sobre la
pagina web o no estaban localizables. Estan en funcionamiento 18 centros, 16
centros privados y 2 publicos, ubicados por el centro de la ciudad, zona de
Pedregalejo y EI Palo. Los centros sombreados en naranja son centros
publicos, mientras que los sombreados en verde son los pertenecientes al Club

de Producto Idiomatico “Live Spanish in Malaga”.

Nombre del centro Pagina web oficial FEDELE® | ACEM® | Acreditaciones*
UNIVERSIDAD DE WWW.cursoextranjeros.uma.es NO
MALAGA
ESCUELA OFICIAL www.eoimalaga.com NO
DE IDIOMAS
ACADEMIA www.abanico-es.com NO
ABANICO
ACADEMIA AIFP www.aifp.org Sl INSTITUTO
CERVANTES

? Federacion de Escuelas de Espafiol como Lengua Extranjera
% Asociacion de Centros de Espafiol de Malaga
* Certificaciones cedidas por las instituciones
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ACADEMIA www.malagaplus.com Sl Sl INSTITUTO
MALAGA PLUS CERVANTES
ALHAMBRA www.alhambra-instituto.org Sl Sl INSTITUTO
INSTITUTO CERVANTES
BABEL IDIOMAS Y www.babelidiomas.es - - NO
CULTURA, S.L.
CERVANTES www.cervantes.to/spanish Sl Sl INSTITUTO
ESCUELA CERVANTES
INTERNACIONAL
CENTRO www.academia-cile.com SI Sl NO
INTERNACIONAL
DE LENGUA
ESPANOLA
(C.I.L.E.)
DEBLA www.debla.com Sl Sl INSTITUTO
CERVANTES
EDUCATION FIRST www.ef.com.es - - -
INSTITUTO www.instituto-andalusi.com Sl Sl INSTITUTO
ANDALUSI DE CERVANTES
ESPANOL
COMPROMISO
DE ~ CALIDAD
TURISTICA
INSTITUTO www.instituto-picasso.com - Sl INSTITUTO
PICASSO CERVANTES
COMPROMISO
DE CALIDAD
TURISTICA
LA BRISA www.labrisa.es - Sl NO
LEXIS www.lexis-es.com - Sl COMPROMISO
DE CALIDAD
TURISTICA
MALACA www.malacainstituto.com SI Sl INSTITUTO
INSTITUTO CERVANTES
MALAGA Si! www.malaga-si.com Sl Sl INSTITUTO
CERVANTES
MEDITERRANEO www.escuela-mediterraneo.com - - NO
ESCUELA DE
ESPANOL

Tabla 15: Escuelas de espafiol en Malaga. Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de ACEM, 2010.
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6.2.2. Servicios ofertados por las escuelas

6.2.2.1. Cursos impartidos

Dependiendo de que centro se trate, los tipos de curso pueden variar. Segun el
analisis realizado mediante la investigacion llevada a cabo la oferta se suele
componer de los siguientes cursos:

Estandar
Intensivos

Cursos especificos para preparacion para el examen DELE (Diploma de
espafiol como lengua extranjera, expedido por el Instituto Cervantes)

Cursos de espafiol orientado a los negocios

Clases particulares de espafiol

Cursos combinados; pueden ser cocina, deporte o flamenco.
Cursos para jovenes

Cursos para adultos

Cursos para familias

Cursos ELE (profesor de espafiol como lengua extranjera)
Cursos de Hispanica o cultural

Porcentajes

CURSOS OFERTADOS POR ACADEMIAS DEL CLUB DE
PRODUCTO
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Grafico 12: Cursos ofertados por academias pertenecientes al Club de Producto Idiomatico. Fuente: Elaboracién

propia.
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La duracion de los cursos puede variar segun la academia, cada uno de ellos
tienen establecida una temporalidad, en algunas de ellas el periodo minimo de
permanencia es de dos semanas y el maximo de un afo.

CURSOS OFERTADOS POR ACADEMIAS NO PERTENECIENTES AL
CLUB DE PRODUCTO

87,5

Porcentajes
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Grafico 13: Cursos ofertados por academias no pertenecientes al Club de Producto Idiomatico. Fuente: Elaboracion
propia.

Comentar de esta grafica que los cursos con la denominacion “familias”, no
son ofertados por ningun centro. La Universidad de Malaga es el Unico centro
que imparte los cursos combinados, los realiza junto con cursos de
gastronomia y golf; ademas es el Unico lugar donde se realizan cursos de
didactica del espafiol, es decir, cursos E.L.E. EIl porcentaje de imparticion de
cursos de Hispanica y cultura espafiola supone un 37,5 %, un porcentaje
elevado en comparacion con las academias pertenecientes al Club de
Producto.

Los cursos para obtener el titulo D.E.L.E. se imparten en un porcentaje
similar en los dos bandos, ya que el objeto del alumnado siempre es obtener un
titulo reconocido.

El precio quincenal o mensual varia segun el modelo que se haya elegido y la
carga lectiva, es decir, el nUumero de horas que posea el curso. Se denomina
curso intensivo a aquellos que alcanzan las 30 horas semanales, mientras que
los cursos estandar constan de 6 horas semanales, pero algunas academias
ofertan una hora més de conversacion.
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Tipo de curso EUR/ 2 semanas Eur/l1 mes (4 semanas)

Estandar 310,5 559,3
Intensivo 473,30 851,85
Clases individuales 36,40 EUR/ 1 hora

Tabla 16: Precio medio de los cursos de espafiol para extranjeros en las escuelas pertenecientes al Club de Producto
Idiomatico. Fuente: Elaboracién propia.

Los cursos estandar analizados en esta tabla oscilan entre 210 y 388 euros
con dos semanas de duracion; 398 y 743 euros para los cursos estandar de 4
semanas de duracion. En lo que respecta a los cursos intensivos 320 y 590
euros para dos semanas de duracién; 530 y 1070 euros para 4 semanas de
duracion. Las clases individuales; el precio mas bajo es de 30 euros y el mas
alto de 45 euros.

Tipo de curso EUR/ 2 semanas EUR/1 mes (4 semanas)
Estandar 182,5 345
Intensivo 388 507,70
Clases individuales 17,85 EUR/ 1 hora

Tabla 17: Precio medio de los cursos de espafiol para extranjeros en las escuelas no pertenecientes al Club de
Producto Idiomatico. Fuente: Elaboracion propia.

Los cursos estandar analizados en esta tabla oscilan entre 75 y 290 euros
con dos semanas de duracién; 150 y 540 euros para los cursos estandar de 4
semanas de duracion. En lo que respecta a los cursos intensivos 150 y 374
euros para dos semanas de duracion; 235 y 540 euros para 4 semanas de
duracion. Las clases individuales oscilan desde 7, 70 euros/hora impartidas por
la UMA a 28 euros/hora impartidas por la Academia Abanico. El valor de 7,70
euros/hora hace que la media sea bastante baja en comparacion con las
academias pertenecientes al Club.

Comentar que en esta tabla no he incluido los precios de la Escuela Oficial de
Idiomas de Malaga, ya que solo se realiza el pago de matriculacion anual, la
cantidad a desembolsar son 71,83 euros si se trata de un nuevo alumnado y
tienen que pagar los gastos de administracion y 52,09 euros si es antiguo
alumno.
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Por dltimo, mencionar que los niveles ofertados por las escuelas son los 6
niveles establecidos por el marco de referencia europeo y de acuerdo al
Instituto Cervantes:

= Al- Basico

= A2- Elemental

= B1- Intermedio

= B2- Avanzado

= C1- Superior

= (C2- Perfeccionamiento

Como conclusién a la comparacion entre las dos tablas puedo decir como
resultado del analisis que los precios de las escuelas pertenecientes al Club
son superiores debido al prestigio que poseen, ya que se trata de centros con
mucha solera en la ciudad de Malaga debido a su antigiiedad segun las
paginas web consultadas.

6.2.2.2. Alojamiento

Esta considerado como un servicio opcional para los estudiantes de espafiol
en el 100% de las academias a un precio complementario. Ademas, se puede
destacar el servicio de transfer por parte de los centros dedicados a dar clases
de espafol para extranjeros. Este servicio consiste en trasladar al alumnado
del aeropuerto al alojamiento o viceversa una vez que haya finalizado el curso,
ofertado por el 99% de las escuelas, sin distincion de pertenencia o no al Club
de Producto de Turismo Idioméatico. Cabe mencionar que es el alumnado con
bajo nivel de la lengua el que mas utiliza este servicio.

Ida 48,50 EUR

Ida y vuelta 81,18 EUR

Tabla 18: Media de los precios de servicios de transfer. Fuente: Elaboracién propia.
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ALOJAMIENTO ESCUELAS DEL CLUB DE PRODUCTO

Alojamiento en casa del profesor

Hotel

Apartamento uso individual

Hostal

Residencia de estudiantes

Alojamiento con familia espafiola

Piso compartido 100%

Grafico 14: Alojamiento ofrecido por las escuelas pertenecientes al Club de Producto de Turismo Idiomatico. Fuente:
Elaboracién propia.

ALOJAMIENTO ESCUELAS NO PERTENECIENTES AL CLUB DE
PRODUCTO

Hotel | 0%
Apartamento uso individual
Alojamiento en casa del profesor

Residencia de estudiantes

Hostal

Piso compartido 87,50%

Alojamiento con familia espafiola 87,50%

Grafico 15: Alojamiento ofrecido por las escuelas no pertenecientes al Club de Producto de Turismo Idiomatico. Fuente:
Elaboracién propia.

Como resultado del andlisis de los dos graficos que muestran el tipo de
alojamiento que ofertan las escuelas como algo adicional puedo concluir que
en las escuelas no pertenecientes al Club de Producto se encuentra incluida la
Escuela Oficial de Idiomas, Unico centro que no oferta ningun tipo de
alojamiento. El alumnado puede obtener algunos alojamientos, que suponen al
100% de pisos compartidos con otros estudiantes, en el tablon de anuncios.

6.2.2.3. Actividades complementarias

Los centros o escuelas ademas de impartir cursos de espafiol ofertan
actividades o servicios complementarios, puede ser combinado con clases de
espafiol incluidos en un paquete o clases independientes del curso de espariol.
Dichas actividades forman parte de los diferentes tipos de turismo, tales como:
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- Turismo cultural

- Turismo Sol y Playa
- Turismo rural

- Turismo deportivo

Las actividades que a continuacion muestro en la siguiente tabla se puede

dividir en:

- Actividades educativas

- Actividades de ocio

- Actividades culturales

- Actividades deportivas

- Excursionismo

Grupo

Subgrupo

Actividad

Clases de cocina

Cocina espafiola

Cocina internacional

Clases de baile

Clases de flamenco

Clases de sevillanas

Clases de guitarra

Actividades educativas

Actividades audiovisuales

Proyeccién de peliculas en
espafiol

Conferencias

Talleres tematicos

Intercambio de idiomas

Encuentros con otros
estudiantes que estan
aprendiendo su lengua nativa

Actividades de ocio

Fiestas

De bienvenida y despedida

Otras actividades de ocio

Karaoke, cocktailes, etc.
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Actividades culturales

Visitas

Museos

Monumentos

Cine

Teatro

Tablados flamenco

Actividades gastronémicas

Ruta de la tapa

Ruta del vino. Visita bodegas
de Malaga

Visita fabrica cerveza San
Miguel

Visita restaurantes y bares

Actividades deportivas

Actividades acuéaticas

Piscina

Buceo/ snorkelling

Piragtiismo

Juegos deportivos

Futbol

Baloncesto

Boley-playa

Tenis/padel

Golf

Otras actividades deportivas

Senderismo

Ciclismo

Montar a caballo

Excursionismo

Excursiones a otras ciudades

Excursiones a ciudades
cercanas a Malaga; Ronda,
Antequera y Marbella

Excursiones a ciudades fuera
de la provincia de Malaga;
Cordoba, Granada, Sevilla,
Gibraltar y Marruecos

Tabla 19: Clasificacion de actividades complementarias ofrecidas por las escuelas ELE de Mélaga capital. Fuente:

Elaboracién propia.
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Las listas de actividades de los centros publicos es estandar, es decir, incluye
al menos una actividad de los grupos representados en la tabla anterior. Cabe
mencionar que algunas escuelas ofrecen servicios Unicos que las hace
diferente de las escuelas de la ciudad, un claro ejemplo es la academia Malaga
Plus que ofrece servicio de alquiler de coches o Malaga Si!, que ofrece un
viaje a Marruecos durante un fin de semana.

Clases de guitarra

Actividades acuaticas

Talleres tematicos 35,30%

Juegos y otras actividades deportivas 37,50%

Actividades audiovisuales 43,80%

Clases de cocina 62,50%

Clases de bailes 62,50%
Fiestas 62,50%

Actividades gastronémicas 64,20%

85,20%

Visitas a museos, monumentos, etc

Excursiones 100%

Grafico 16: Servicios o actividades complementarias ofrecidas por las escuelas ELE de Méalaga capital. Fuente:
Elaboracién propia

Como se puede observar en este analisis no he diferenciado entre empresas
pertenecientes o no al Club, ya que en este aspecto no se aprecian diferencias
entre una parte y otra.

Para el andlisis de servicios o actividades complementarias ofrecidas por las
escuelas, se puede diferenciar en grupos y subgrupos. Segun el estudio
realizado el 100% de los centros realiza excursiones, incluidos los centros
publicos, en este caso la Escuela Oficial de Idiomas realiza excursiones a la
ciudad de Ronda y Antequera, ademas de realizar visitas al Museo del Vidrio,
Museo Picasso y Centro de Arte Contemporaneo, que supone un 85,20% de
servicios por las escuelas ELE de Malaga capital; destacar la academia Debla
que realiza visitas a la fabrica de cerveza San Miguel. Las actividades
gastrondémicas y clases de cocina suponen un punto importante en las
academias, ya que el alumnado encuentra esta actividad muy divertida, por lo
que son muy demandada. Los juegos o actividades deportivas estan incluidos
en una gran mayoria de centros, supone un 37,50% del total, debido a que es
considerado de gran importancia para el tiempo libre del alumnado, sin
embargo, las actividades acuaticas son seguidas en menor medida, solamente
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un 25%. Realizar practicas audiovisuales son de gran importancia para
aprender una lengua, viendo peliculas o asistencia a conferencias sobre la
lengua o cultura (43,80%). Todas las academias quieren que sus alumnos
hablen bien del centro cuando lleguen a su pais, debido a esto les hacen fiesta
de bienvenida y despedida (62,50%).

6.2.3. Canales de promocion y comercializacion del producto idiomético

Segun el estudio de investigacion realizado obtengo una informacién
relevante sobre los principales canales de comercializaciéon y promocion de los
centros. He considerado los centros utilizados en todo el proceso de analisis
para obtener conclusiones. Los canales son:

0 Agencias de viajes especializadas: 35,4 %. (Las agencias emisoras no
se encuentran en Espafa)

0 Internet: 44,5%. De los cuales el 26,92% son centros pertenecientes al
Club de Producto.Cada vez mas academias de Malaga utilizan este
canal, debido a la rapidez en la gestién de reserva y matriculacion.

o Folletos propios: 15,2%

0 Acuerdos con universidades: 9%. Podemos incluir a la Universidad de
Malaga, debido a que realiza acuerdos con Universidades tanto
europeas, tales como por ejemplo ltalia, Francia y Reino Unido; como
no europea, tal es el caso de China.

0 Anuncios en prensay revistas especializadas: 5,2%

Anuncios en prensa y
revistas especializadas

Acuerdos con
universidades

Folletos propios

Agencias de viajes
especializadas

Internet 44.50%

Grafico 17: Canal de promocién y comercializacion de los centros ELE en Méalaga capital. Fuente: Elaboracion propia
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Como conclusion comentar que el 34,7% de las academias no pertenecientes
al Club de Producto estarian interesadas en formar parte de este. Sobretodo
por la labor de promocidn que se realiza a nivel nacional e internacional debido
al apoyo de las administraciones.

6.3. DEMANDA DE TURISMO IDIOMATICO

En esta parte del trabajo he realizado un estudio sobre la demanda del
alumnado de turismo idioméatico en Malaga capital, sin diferenciar centros
pertenecientes o no al Club de Producto, debido a que en la demanda no se
aprecian diferencias entre las dos partes.

La realizacion del andlisis e investigacion se ha obtenido mediante la
realizacibn de encuestas personales a alumnos y alumnas extranjeros de
Méalaga capital durante los meses de septiembre (segunda quincena), octubre y
noviembre de 2013. Para ello he realizado un cuestionario utilizando preguntas
directas y cortas, sin complejidad. La cantidad total de las encuestas han sido
200, han colaborado alumnos de Malaga Plus (15), Alhambra Instituto (18),
Escuela Cervantes (15), Instituto Picasso (10), Universidad de Malaga (30),
Escuela Oficial de Idiomas (30), Malaca Instituto (27) , Lexis (30) y Education
First (25).

El cuestionario o encuesta se pueden dividir en cuatro bloques segun las
variables analizadas.

Género

Perfil personal del estudiante Edad

Pais de origen

Nivel de la lengua

Horas de estudio a la semana

Bloque de informacion académica
Duracion del curso

Repeticion del curso
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Bloque de informacion turistica

Alojamiento

Motivos para elegir Malaga

Actividades turisticas realizadas

Bloque de evaluacion del destino

Satisfaccion de la demanda

¢ Repetiria el destino?

¢SAconsejaria el destino?

Tabla 20: Variables analizadas. Fuente: Elaboracién propia

6.3.1. Perfil del estudiante

Las variables analizadas para determinar el perfil del estudiante son: Género,

edad y pais de origen.

36,80%

GENERO DE LOS DEMANDANTES

O Mujeres

B Hombres

63,20%

Podemos observar en este
grafico que la diferencia es
muy significativa en cuanto a
género. La mayoria de los
estudiantes de espafol son
mujeres, con un porcentaje
del 63,20, frente al 36,80%
de género masculino.

Grafico 18: Género de los demandantes
de la oferta. Fuente: Elaboracién propia

EDAD DE LOS DEMANDANTES

65-70
60-65
55-60
50-55
45-50
40-45

35-40

30-35
25-30
20-25

15-20

10,20%

39%

Grafico 21: Edad de los demandantes de las escuelas ELE en Malaga capital. Fuente: Elaboracién propia
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En relacion con la edad, tal y como se puede observar en el anterior grafico,
la demanda de alumnos con edades comprendidas entre 20 y 30 afos es
mayor que el resto, lo que supone una suma del 59% del total de
demandantes, produciéndose un aumento a partir de los 25. Debido a los
cursos ofertados como “junior”, se produce una importante llegada a Malaga de
jovenes con edades comprendidas entre 15 y 20 afios, suponiendo el 18%. A
partir de los 30 afios se produce un declive, llegando incluso al 0% de
demandantes para las edades comprendidas entre 50 y 55, a partir de aqui se
produce un aumento hasta los 70 afios debido a la jubilacion.

NACIONALIDADES DE LOS DEMANDANTES

China 20,30%
Italia

Rusia

Republica Checa

Polonia

Alemania

Noruega 7,15%

Ucrania 6,40%

Francia 6%

Estados Unidos

Grafico 22: Nacionalidades de los demandantes de las escuelas ELE en Malaga capital. Fuente: Elaboracion propia

Segun el andlisis realizado, la mayor parte de los estudiantes encuestados
proceden del continente asiatico, concretamente de China, con un total de la
muestra del 20,30%, seguido del pais europeo lItalia con un 18%, debido a que
estamos en temporada invernal y se produce una mayor afluencia de
euroresidentes; podemos observar Alemania (7,55%), Francia (6%), Ucrania
(6,40%), Republica Checa (10,80%) y Polonia (8,20%). Noruega supone un
7,15% del total. En cuanto a paises mas lejanos como Rusia suponen un
importante valor de la muestra (12,20%). El valor mas pequefio lo posee
Estados Unidos (3,40%), segun Lled6 (2013), los paises de Sudamérica
hispano parlantes estan compitiendo fuertemente con Espafia en cuanto a
Turismo Idiomatico se refiere, debido a que se trata de destinos menos
maduros.
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6.3.2. Informacién académica

55%

10,80%

Grafico 23: Nivel de la lengua de los alumnos demandantes. Fuente: Elaboracion propia

Este gréafico nos indica el nivel de espafiol que poseen los estudiantes.
Observamos que el 55% posee un nivel B1, es decir un nivel intermedio, esto
supone un poco mas de la mitad de los demandantes que quiere mejorar su
nivel de la lengua, mientras que un 28% posee un nivel B2. Los niveles con
menos porcentajes resultan ser los inferiores y elevados; el nivel Al (1,20%),
A2 (10,80%), C1 (3%) y C2 (2%).

HORAS DE ESTUDIO A LA SEMANA

10%

O 3a5h
B 6ail0h
58% 0O 10 6 mas horas

32%

Grafico 24: Horas de estudio por el alumnado demandante. Fuente: Elaboracién propia

El alumnado no dedica muchas horas de estudio, lo indica este analisis,
solamente el 10% dedica 10 horas o0 mas a estudiar; el 32% dedica de 6 a 10
horas y el 58%, que supone un porcentaje elevado sélo dedica de 3 a 5 horas a
estudiar el idioma, el resto del tiempo lo dedican al ocio u otras actividades.
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El alumnado tiende a desplazarse a nuestro pais para practicar nuestra
lengua, debido a que siempre es mejor practicar la lengua en el pais de origen.
Esto es demostrado en el grafico 25, el 52% realiza un curso de 4 meses, que

40%

DURACION DEL CURSO

8%

52%

O 4 meses
B 9 meses

01 afo

Gréafico 25: Duracion del curso de espariol elegido por la demanda.

Fuente: Elaboracion propia

42%

REPETICION DEL CURSO

58%

asi
= NO

supone un reforzamiento a
los conocimientos que
poseen, un 40%
permanece en Malaga
durante los nueve meses
en cursos mas
prolongados, generalmente
coinciden con el afo
escolar, es decir, de
septiembre a junio, y
cursos durante un afo que
representan la cantidad
menor con un 8%.

Gréfico 26: Repeticion del modelo de
curso. Fuente: Elaboracion propia

Este grafico trata de
demostrar el nivel de
satisfaccion del modelo de
Cursos. El alumnado
aunque cambie de ciudad
tiende a repetir el mismo
modelo de curso (58%).
Algunos alumnos
entrevistados han estado

anteriormente en otras ciudades, como por ejemplo Salamanca.

Respecto a la repeticion del curso, al realizar el analisis de la informacion
obtenida durante la investigacion se obtiene como resultado que la mayoria de
las personas que estudian espafiol en las academias de Malaga lo hacen por
primera vez. Para un 12,8% de estudiantes es la segunda vez que se
desplazan a Malaga para realizar un curso y un 8,3%, se ha desplazado a
Méalaga por tercera vez.
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6.3.3. Informacidn turistica

ALOJAMIENTO

Hostal

Hotel

Residencia

En casa del
profesor

Con familia
espafiola

Apartamento uso
individual

Piso compartido 559%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Grafico 27: Tipos de alojamiento elegido por el alumnado. Fuente: Elaboracién propia

En cuanto al analisis del alojamiento comentar que las escuelas poseen
convenios con inmobiliarias para el alquiler de apartamentos y pisos durante
cortos periodos de tiempo, tales como una semana o dos para el alumnado que
realiza este modelo de curso o durante largos periodos de tiempo (1 afio o
mas). Esto hace que el alumno o alumna deposite su confianza en la escuela
para buscar alojamiento; igual sucede con el alumnado que quiere vivir en
hoteles, hostales, residencia, con familia espafiola o en casa del profesor.

El alojamiento mas demandado por los estudiantes de espafol es el
alojamiento en piso compartido, prefieren este modelo de alojamiento debido a
que es mas econdémico y poseen mas independencia (55%). Le sigue el
alojamiento con familias espafiolas (20%), residencias (10%), hostales (9%),
apartamento individual (5%), casa del profesorado (1%) y hotel (0% de
demanda en las encuestas realizadas), debido a que soélo es elegido por
personas con una corta estancia.
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MOTIVOS PARA ELEGIR MALAGA

B Otros
18%

20,00% O Ambiente estudiantil
i 0

O Playa

15,20%

O Relacion calidad-precio de los
cursos en las escuelas

@ Oferta de ocio y cultural

12,40% O Climay gastronomia

10,20%  1,20% B Aconsejado por un amigo

Grafico 28: Motivos para elegir Malaga. Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a la explicacién de los motivos para elegir Malaga como destino
para realizar el curso de espafol, segun la muestra obtenida se observa que el
23% es aconsejado por un amigo que ha estado anteriormente en la escuela y
en la ciudad y ha tenido una buena experiencia. El 20% elige Malaga debido al
clima y gastronomia como factor decisivo, seguido muy de cerca, de un 18%
que prefiere la ciudad por su oferta de ocio y cultura, muy conocida sobretodo
en paises como Alemania y Reino Unido. El 15,20% esta interesado por la
buena relacion calidad-precio de los cursos en las escuelas, en comparacion
con otras ciudades, debido a que en Salamanca y Barcelona los precios son
superiores segun observaciones realizadas en paginas web. En los ultimos
motivos se encuentra la playa (12,40%) y ambiente estudiantil (10,20%).

ACTIVIDADES TURISTICAS REALIZADAS

Actividades deportivas
Salidas de ocio
Excursiones

Visitas a otras ciudades

Visitas a monumentos

Playa 99,50%

Grafico 29: Actividades realizadas por los demandantes de cursos de espafiol. Fuente: Elaboracion propia

A pesar de que la playa no es un importante motivo para venir a Malaga, en
este analisis supone el mayor porcentaje de actividades realizadas durante la
estancia, suma la cantidad del 99,50%, aunque estemos en temporada
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invernal. Las visitas a monumentos (52%), las visitas a otras ciudades (50%) y
excursiones (28%), son realizadas como actividades extraescolares por las
escuelas. Las salidas de ocio se realizan en menor medida (25,40%); aqui se
incluyen las salidas a cines y teatros. En el Ultimo lugar se sitian las
actividades deportivas (16,20%), futbol, tennis, padel, buceo, senderismo...

6.3.4. Andlisis del destino y experiencia turistica

En este bloque se analiza la satisfaccion de los estudiantes de espafiol
causados por factores positivos y negativos observados durante su estancia.
Para ello se ha preguntado si repetiria destino y si aconseja el destino. Como
se puede observar en las graficas siguientes se obtienen resultados muy
positivos, con un analisis positivo superior al 85% en los dos casos. Como
consecuencia de los datos se puede deducir que el alumnado es muy fiel al
destino.

¢Repetiria el destino?

85,40%

14,60%

B

Sl NO

Grafico 30: Porcentaje de alumnado que no le importaria repetir el mismo destino. Fuente: Elaboracién propia
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¢Aconsejaria el destino?

98,30%

1,70%

S| NO

Grafico 30: Porcentaje de alumnado que aconsejaria el destino en su pais de origen. Fuente: Elaboracion propia

6.4. ANALISIS DAFO DEL TURISMO IDIOMATICO EN MALAGA CAPITAL

Para poder realizar este andlisis he tenido en cuenta todos los datos
obtenidos en este trabajo y he utilizado las herramientas que poseo. He tratado
de realizar un diagnostico de la situacion actual del producto; Este es el
diagnoéstico del destino Malaga como producto de “turismo idiomatico”. La
realizaciéon del analisis DAFO ayuda a definir los puntos fuertes y débiles de
este sector para una posible propuesta de solucion de problemas y potenciar
las ventajas existentes. A continuacién se muestra una tabla con aspectos
destacados en el estudio, tales como Debilidad, Amenaza, Fortaleza u
Oportunidad en el &mbito local.

Fortalezas

Debilidades

Existencia de los centros de ensefianza de
espafiol para extranjeros de caracter privado
y publico

Estacionalidad del sector idiomatico. La
mayor llegada se produce durante los meses
de verano

Buena relacién calidad-precio de la oferta

Inexistencia de una buena imagen de la oferta
de alojamiento

Amplia oferta de cursos diferentes

Subida de precios de los alojamientos durante
la temporada alta de estudiantes

Amplia oferta de actividades complementarias
turisticas y de ocio

Falta de conectividad en cuanto a la oferta de
actividades complementarias, no esta bien
diferenciada ni segmentada

Alta calidad de las escuelas de espaiiol

No existe conectividad en cuanto a la gestion
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reflejada por la satisfaccion de los estudiantes
de espafiol en el destino

administrativa para facilitar a los estudiantes
documentos necesarios para ampliar el
visado y asi ampliar su estancia

Oportunidades

Amenazas

Imagen de marca de la “Costa del Sol” como
destino turistico

Falta de limpieza en calles y playas

Caréacter y forma de vivir de los malaguefios
gque crean un ambiente agradable

El dialecto andaluz puede ser razén de
rechazo del destino para los estudiantes
gue quieren aprender castellano

Existencia en Malaga de un aeropuerto
internacional con vuelos frecuentes

Escasez de vuelos de bajo coste para
competir con Madrid y Barcelona

Posicion geografica en Espafia

Escasez de vuelos de bajo coste para
competir con los principales destinos
internacionales

Tradicién y diversidad de la oferta cultural

Falta de personal para trabajar en las areas
vinculadas con el turismo idiomatico

Transmitir las experiencias por parte de los

Trabas burocraticas por parte del gobierno

estudiantes en sus paises de origen espafiol para obtener visados para los
estudiantes extracomunitarios: japoneses,
chinos, rusos, turcos, etc

Existencia de un clima mediterraneo Competencia de la oferta en paises

durante todo el afio en la ciudad

hispanohablantes en América

En este andlisis DAFO, se puede observar que el turismo idiomatico de

Malaga tiene igual nimero de puntos fuertes que débiles, que una vez
identificados los puntos fuertes y débiles del segmento de la oferta en Malaga,
de cada uno de ellos se obtiene informacion relevante. Las amenazas pueden
convertirse en debilidades, que pueden llegar a reforzarse con la actuacion de
organos administrativos con competencia en gestion de la actividad. Es de gran
importancia la amenaza del mercado americano, ya que se ha producido un
importante descenso de estudiantes norteamericanos, debido a la gran
comercializacion de turismo idioméatico que se esta produciendo en los paises
hispanohablantes del continente americano. En cuanto a las oportunidades,
comentar que la mas importante es la imagen de marca de “Costa del Sol”
como destino turistico y cultural, gran oportunidad para el segmento idiomatico
para promocionarse.
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7. ENTREVISTAS

7.1. Entrevista con Fernando Hernandez.

Miembro de la Consejeria de Turismo, Comercio y Deportes. Su labor
consiste en la gestion de las labores de promocién de Andalucia, su
departamento se denomina gestion y producto, y trabaja junto con el
departamento de receptivo. Lleva trabajando en la empresa desde el afio que
se creo0, 1994.

e ¢;Qué supone el aumento del turismo en la ciudad de Malaga como
consecuencia de una correcta promocion turistica?

Pues supone un punto bastante importante, ya que contribuye al aumento de
infraestructuras, tales como aeropuertos, carreteras, llegada del AVE; Se
produce un mayor ingreso o beneficio a consecuencia de los impuestos y
aunque parezca increible, debido a la gran polémica que existe también
beneficia al medio ambiente, hoy dia siempre hablamos de turismo sostenible.
Ademas, nos ayuda a aumentar el intercambio cultural y a fomentar la paz.

e ¢ Apoya lo suficiente el gobierno espafol a la Consejeria, en lo que se
refiere a tema econémico?

Pues cada afio, debido a la situacion por la que esta pasando el pais, recibimos
menos subvenciones, pero esto no supone que no realicemos proyectos.
Tenemos que rentabilizar al maximo para poder realizar la planificacion. Para
hacernos una idea, en el aflo 2011 recibimos 94 millones de euros para
promocion, y la partida de la que disponemos para el afio 2014 es solo de 60
millones de euros.

e Aunque todos sabemos que ese dinero se destina a la promocion, ¢A
gué lo destinan concretamente?

Lo dedicamos a ferias, jornadas profesionales, comercializacion turistica,
acciones dirigidas al consumidor, congresos, bolsas de comercializacion,
acciones de promocion inversa, colaboraciones con operadores turisticos,
campafas de publicidad, campafas cooperativas de productos, acciones
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especiales de comunicacion, investigacion y analisis, marketing relacional,
grandes eventos y patrocinios publicitarios, acciones de e-marketing, oficinas
de comunicacion, unidades de promocidén turistica en el extranjero,
publicaciones profesionales y destinadas al publico en general, material
promocional y red de oficinas de turismo.

e (Se dedican solamente a la promocién y marketing o también crean
productos?

Si. Necesitamos de entidades de rangos inferiores como pueden ser los
patronatos o asociaciones para que nos traigan la oferta. Nuestro modelo de
trabajo lo denominamos en cascada, ya que no realizamos la oferta.

e ¢ Qué tal la relacion con los patronatos?¢ Dificulta la firma de convenios?

Tenemos una relacion de cordialidad y de interés mutuo, aunque siempre
existen puntos de tema politico, porque dependen de las diputaciones. A veces
dificulta la firma de convenios, pero al final ceden porque el interés comdn es
muy fuerte.

e ¢Se dirigen a todos los mercados por igual en cuanto a promocion y
marketing?

No. Van dirigidos de forma diferente segun el publico destinatario, segun la
direccion adjunta de marketing. Tenemos el mercado anglosajon, Reino Unido,
Irlanda, EE.UU y Canada; paises lejanos, que son por ejemplo India y China.
Paises de lengua alemana, aqui incluimos los paises del Este, como Republica
Checa, Rumania, Bulgaria y Polonia. EI mercado nacional, Portugal y
Latinoamérica; y también poseemos unos mercados concretos, tales como:
Francia, Benelux, Rusia, Italia y Paises Nordicos.

Todos ellos estan estructurados segun la OETS, oficinas de Espafia de
Turismo en el extranjero, dependientes de TURESPANA.

e ¢ Qué le parece hacer acciones de promocion en redes sociales?

Pienso que es de gran importancia, las redes sociales, como blogs, facebook..,
suponen un importante medio de comunicacion en esta era.
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e Como todos sabemos con el tiempo van surgiendo nuevos segmentos
de productos. ¢Desde Turismo Andaluz, esperais a que se consolide el
producto para comercializarlo?

No. Podemos promocionarlo desde un principio. Un ejemplo claro es el turismo
gastronémico en Andalucia.

e (Es de gran importancia la iniciativa privada para comercializar los
nuevos productos?¢Ha madurado el sector privado desde que esta
siendo apoyado por las administraciones?

Resulta de gran relevancia. En este caso, las agencias de viajes especializadas
para vender este nuevo producto turistico resultan ser un importante factor.

Si, ha madurado y mucho, se ha notado en el mercado su evolucién.

e ¢ Estarian dispuesto a apoyar el proyecto de promocién y marketing para
aumentar la recepcion de  norteamericanos, debido a la gran
competencia de los paises de Sudamérica como receptor de “turismo
idiomatico” o le supone un importante coste de comercializacion?

Aunque habria que proponerlo a la Consejeria, siempre nuestros objetivos son
la innovacion y calidad; Esto supone un proyecto de innovacion para aumentar
la demanda de estudiantes-turistas para aprender espafol.

7.2. Entrevista con Jesus Lledo.

Perteneciente al Area de Turismo del Ayuntamiento de Méalaga. Jefe del Club
de Producto Idiomatico “Live Spanish in Malaga”.

e Nos gustaria saber ¢qué ha supuesto la creacion de un Club de
Producto Idiomatico en la ciudad de Malaga?

Ha sido un importante motor de desarrollo de la economia local y ha sido un
importante elemento de desarrollo del territorio.
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e ¢Les resulta dificil captar empresas privadas?

No resulta dificil debido a que este modelo de empresa es la que tienen la
necesidad, por lo que les interesa asociarse.

e ¢Cree que la Junta de Andalucia a través de Turismo Andaluz colabora
lo suficiente?

La empresa publica para la gestion del Turismo y del Deporte de Andalucia
(antigua empresa Turismo Andaluz) se encarga de la promocion turistica de
toda Andalucia, lo que supone un gran apoyo a la promocion vy
comercializacion. Hay muchas formas de colaboracion posibles, desconozco
las posibilidades econdémicas actuales de la empresa por las circunstancias que
atravesamos y su politica seguida en este sentido. Ademas la Junta de
Andalucia participa mediante un convenio de colaboracion suministrando
subvenciones.

e ¢Seria importante que el Plan Qualifica apoyara el Club de Producto
Idiomatico, ya que apoya a otros clubes y a este no?

Si seria importante, ya que el apoyo de algun ente ya sea privado o publico
siempre supone un punto fuerte mas.

e Nos gustaria saber ¢ cual es su opinidn respecto a la actual situacién de
la demanda de turismo idiomatico, asi como de su futuro a corto, medio
y largo plazo?

Sube la demanda sobre todo en los meses de verano, en un futuro parece que
tienen un buen pronéstico debido a la imagen de marca de “Costa del Sol’y a
la gran promocion que se le realiza.

e Actualmente, ¢Qué ciudad espafiola supone una gran competencia con
nuestra ciudad?

Pues podria decir que es Valencia, ya que compite con nosotros no sélo en
turismo idiomatico, sino también con la imagen de marca que posee. Nos
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supone una gran dificultad competir con ellos debido a las grandes
infraestructuras que posee.

e ¢ Cuales son los problemas principales para una mejor comercializacion
del destino, del producto idiomatico?

La creacion de escuelas con escasa profesionalidad puede llevar a la pérdida
de clientes y ponen en riesgo este tipo de turismo en la ciudad.

e ¢Piensa que esta bien orientado el Club de Producto tanto en la capital
como en el interior?

Debido a que la costa estd mas desarrollada turisticamente, en el interior
simplemente se limita al plan de actuacién de desarrollo.

e ¢Considera que la demanda de clientes norteamericanos mejoraria si se
realizara una promocién y comercializacién especifica para aquellos
paises?

Pues pienso que si, ya que se trata de un mercado diferente y muy competitivo.

e ¢ Qué tipo de beneficios o perjuicios puede obtener el Club de Producto
Idiomatico en Malaga?

Considero que todo seria beneficios, ya que aumentar la demanda suele
suponer un aumento de ingresos.

e ¢Cree que les puede ser de utilidad al Club un portal especifico de
turismo idiomatico dirigido a estos paises con posibles reservas on-line,
incluyendo vuelos internacionales con una comercializacion
determinada?

Si, porque ayudaria a orientar a la gente a comprar y que escuelas y personas
le podrian orientar sobre este tipo de turismo, todo lo que sea informacion
supone una gran ayuda al turista.

ANALISIS DEL CLUB DE PRODUCTO DE TURISMO IDIOMATICO
DE LA CIUDAD DE MALAGA Pagina 88



e . Estaria dispuesto a colaborar con este nuevo mercado y forma de
comercializacion, en el caso de que llegue a llevarse a cabo?

Si claro, me gustaria mucho involucrarme en el proyecto.

7.3. Entrevista con Juan Vicente Vega

Director de la Escuela Oficial de Idiomas de Malaga.

e ¢ Ha notado un incremento de alumnado desde que se cred las clases
de espariol para extranjeros en la E.O.l. Malaga en 1985?

Aunque yo no llevo todos esos afios como director de la Escuela, puedo decir
que si ha habido un incremento como consecuencia de un mayor conocimiento
del centro y un incremento de inmigrantes. Durante los ultimos afios puede que
haya descendido un 10%, mas 0 menos en comparacion con afios anteriores,
debido al descenso de llegada de inmigrantes.

e ¢De qué nacionalidad es el alumnado?

Pues, asi por encima puedo decir que la mayoria son procedentes de paises
arabes, China y paises del este. La mayoria viven en Malaga o alrededores.

e ¢ Cuales son los motivos para aprender nuestra lengua?

La mayoria de ellos por motivos laborales, quieren aprender bien la lengua
para promocionarse laboralmente. También por motivos sociales, necesitan
comunicarse para las actividades del dia a dia.

e ¢De qué franja de edad son?

La mayoria son jovenes, de veintitantos o treintaitantos, aunque durante los
altimos afios ha aumentado el nimero de alumnos ya jubilados, que han
decidido venirse a vivir a Espafa
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e ¢ Estarian dispuestos a colaborar en la promocion de turismo idiomatico
en Norteamérica para incrementar el nimero de alumnado?

Nosotros dependemos de Educacion (Junta de Andalucia), asi que todo
depende de ellos. Si aumentan el nimero de alumnado y por consiguiente el
namero de profesorado seria magnifico.

8. CONCLUSION

El turismo idiomatico en la ciudad de Malaga es de reciente creacion, no se
trata de un turismo maduro como ocurre con el turismo de sol y playa. Afios
atras se producian desplazamientos a nuestro pais con el objetivo de aprender
espafiol, pero no era tratado como una industria. Sin embargo, se trata de un
modelo de turismo muy rentable, debido al importante impulso que produce en
la economia directa e indirecta, y crea impactos positivos en una amplitud de
dimensiones, econdmicas, sociales, culturales y turistica.

Mi propuesta de actuacion consiste en promocionar y comercializar este
producto turistico en Norteamérica, debido a la gran competencia producida por
los Paises Iberoamericanos causadas por sus técnicas de comercializacion y
promocién, (Lledd, 2013). Por supuesto, se debe contar con el apoyo del Club
de Producto de Turismo Idiomatico de Malaga (Live Spanish in Méalaga), por el
elevado conocimiento que ellos poseen de los diferentes mercados y de la
Consejeria de Turismo (Turismo Andaluz) para la promocion vy
comercializacion. Nos sirve de ejemplo la actividad comercial y de marketing
llevada a cabo en Rusia®, que ha supuesto un importante aumento de turistas
procedentes de este pais.

Para poder llevar a cabo la actuacion tenemos que investigar sobre las
caracteristicas que posee el producto, y por consiguiente realizar una
promocién y comercializacién eficiente. Gracias a la popularidad que posee el
espafol en el mundo, este idioma se ha convertido en un recurso cultural y
turistico ideal. Sus caracteristicas son:

- Un bien sin coste de produccién. El idioma es un bien disponible en
cualquier lugar y tiempo, no requiere ser producido. Para consumirlo, lo
anico que se requiere es asumir costes para acceder a Su uso 0O
aprendizaje.

% Ver anexo Il Noticia periodistica
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- Es inagotable. El uso no implica su agotamiento. El valor de su uso se
acrecienta a medida que se expande su uso.

- Bien no apropiable. Rasgo caracteristico que los diferencia del resto de
bienes. Se puede acceder al uso de una lengua, pero ningun individuo
puede apropiarse de ella.

- Un bien con coste Unico de acceso. El coste de acceso a un idioma
supone para el individuo una inversion, que carece de depreciacion,
debido a que no se deteriora con su uso.

- Incrementa su valor de uso cuanto mas se consume, se supone que el
uso de la lengua materna aporta elementos positivos a la comunicacioén.
La magnitud de ese beneficio dependera del numero de hechos
comunicativos producidos.

La principal expectativa es potenciar la imagen de Mélaga, para ello se debe
planificar la oferta y tratar de hacerla mas atractiva para los turistas idiomaticos,
comercializando todos los servicios y recursos que posee la ciudad. Por
ejemplo, clima, gastronomia y localizacion geografica. Esta Ultima caracteristica
permite viajar a ciudades cercanas como por ejemplo Sevilla, Cérdoba o
Granada para realizar turismo cultural. Otro objetivo seria eliminar los
perjuicios del dialecto andaluz, dando a conocer la cultura e historia realizando
publicidad del museo Picasso, Artes y Costumbres Populares, Thissen, Centro
de Arte Contemporaneo y monumentos como La Alcazaba y Gibralfaro.
Ademas, para poder recuperar prestigio se debe realizar una informacion
turistica mas ampliada y tratar de vender las oportunidades que ofrece la
ciudad.

Para concluir con los objetivos y expectativas un importante punto fuerte para
la promocion seria vender los servicios y peculiaridades que ofrece la ciudad,
tales como limpieza y seguridad, que nos hace diferenciarnos de los paises de
Sudameérica.

Para realizar la promocion del producto, se debe crear una pagina web
especifica para los paises de Norteamérica, donde se incluyan los links a las
paginas de los museos, monumentos, restaurantes, escuelas y
administraciones publicas para obtener mayor informacién, pudiendo realizar
reservas directamente desde esta pagina, ademas de poseer un foro sobre
opiniones personales de la ciudad y escuela, comentados por el alumnado que
ha realizado cursos en la ciudad de Mélaga. Se podran realizar inscripciones
en gimnasios, reservas de entradas a teatro, cine, espectaculos, reservas de
pistas para practicar deportes, etc.
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Para acabar con los problemas de desplazamiento, se debe tratar de llegar a
un acuerdo con compafias internacionales, tales como US Airways, American
Airlines e Iberia, para realizar descuentos al alumnado que tenga contratado un
curso de espariol en la ciudad.

Al igual que ocurre con otros modelos de productos se debe realizar una
“promo-comercializacion” de este modelo de clubster en el pais emisor,
mediante los viajes de familiarizacion, organizacion del mayor nimero posible
de Workshops, press-trips, mailings y presentaciones del producto.

Posible estructura de “promo-comercializacion” en Norteamérica;

Escuelas de espariol

Empresas de actividades complementarias

Proveedores Oferta de ocio y cultura

Alojamiento

Lineas aéreas

Lineas de autobuses

Distribuidores GDS

GRS

Mayoristas Tour-operadores

Minoristas AAVYV para distribuir el producto

Oficinas de informacion turistica

Destinos - . -
Administraciones publicas

Seguridad

Ciudad N
Limpieza

Infraestructuras

Para finalizar con esta propuesta de actuacion o conclusién del analisis
realizado comentar que resulta de gran importante la deteccion de las
necesidades del pais emisor por parte del Club de Producto, las cuales les van
a ayudar a la creacion de nuevos productos dirigidos a segmentos concretos.
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En cuanto a la gestion del producto lo importante seria tratar de delegar la
promocién y comercializacion a personal profesional, por ejemplo, buscar
agencias de viajes especializadas dispuestas a vender el producto en el pais
emisor y establecer acuerdos con las administraciones de aquellos paises, que
permiten trabajar bajo el concepto de destino turistico, en vez de utilizar de
forma independiente el concepto de productos o empresas, ademas de ser
capaces de contratar servicios externos.
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ANEXO |

ENCUESTA AL ALUMNADO

1. Nivel de estudios de espaiiol

- Basico

- Elemental
- Intermedio
- Avanzado
- Superior

2. Horas de estudios a la semana
- 3ab5
- 6al10
- 10 6 mas horas
3. Duracién del curso
- 4 meses
- 9 meses
- 1 afio

4. Género

- Femenino
- Masculino

5. Edad

6. Continente de origen
- Europa
- Asia
- Ameérica

- Otros

7. Pais de origen
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8. Alojamiento

- Hostal

- Hotel

- Residencia

- Apartamento individual
- Piso compartido

- Casa de familia

9. Motivos para elegir Malaga

- Aconsejado por un amigo

- Relacién calidad-precio de los cursos en las escuelas
- Oferta de ocio y cultural

- Climay gastronomia

- Playa

- Ambiente estudiantil

- Otros

10. Actividades turisticas realizadas o por realizar

-  Playa

- Visitas a monumentos

- Visitas a otras ciudades
- Excursiones

- Salidas de ocio

- Actividades deportivas

11. Repetiria la experiencia y destino

|
- NO

12. Aconsejaria el destino

- Si
- NO
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ENCUESTA A LAS ESCUELAS

1. ¢,Forman parte del Club de Producto de Turismo
Idiomético? ¢ Les interesa formar parte?

ENCUESTA A LOS CIUDADANGOS

1. ¢, Conoce el concepto de “turismo idiomatico”?
- Si
-NO

2. ¢ Sabe que en Malaga supone un importante motor para la economia directa
e indirecta?

- Si
-NO

3. Conoce alguna academia que se dedique a dar clases de espafol para
extranjeros

- Si. ¢ Conoce el nombre?

-NO

4. ¢Sabe que existe una asociacion para gestionar todos los productos
referentes a este turismo apoyado por el Ayuntamiento de Malaga? ¢Qué le
parece?

- Si - BIEN

-NO - MAL
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ANEXO II: Noticia periodistica. Firma del acuerdo de empresas con el club de
producto idiomatico de la ciudad de Malaga.

Recatado el 18 de Noviembre de 2013 de la pagna web;
www.laopiniondemalaga.es. Noticia del 28 de diciembre de 2010.

‘Live Spanish in Malaga’, la marca idiomatica de la
ciudad

Esta estrategia ayudard a mejorar el posicionamiento de Malaga en el circuito
nacional e internacional

Los firmantes del convenio

Hoy martes, 28 de diciembre, en el Salon de los Espejos del Ayuntamiento
de Malaga se ha presentado el primero del conjunto de Clubes de Producto
que el Forum de turismo de Malaga ciudad pondra paulatinamente en marcha
en los préximos meses como parte de su estrategia mejorar el posicionamiento
de Malaga tanto en el circuito nacional como internacional en los distintos
segmentos que componen la oferta turistica de la ciudad como el de cruceros,
idiomatico, cultural 0 city break, o] de congresos.
Hoy, se ha presentado el Club Idiomatico, que bajo el nombre de "Live Spanish
in Malaga" fomentara el aprendizaje del espafiol en nuestra capital gracias al
trabajo conjunto de los agentes publicos y privados que han suscrito esta
mafiana el convenio de colaboracion.

De este modo, Elias Bendodo (Teniente alcalde delegado de Turismo y
Deporte del Ayuntamiento de Méalaga), Antonio Souviron (delegado de Turismo,
Comercio y Deporte de la Junta de Andalucia), Jerénimo Pérez Casero
(presidente de la Camara Oficial de Comercio, Industria y Navegacion de la
provincia de Malaga), Javier Gonzalez de Lara y Sarria (vicepresidente
ejecutivo de la Confederacion de Empresarios de Malaga) y Joaquin Chacon
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(presidente de la Asociacion de Centros de Espafiol de Malaga) han sentado
las bases de una colaboracién conjunta en materia de creacion y puesta en
marcha del club de producto de turismo idiomatico para la promocion y
comercializacion de este segmento turistico en la ciudad de Malaga. Este, junto
con los nuevos clubes que se vayan generando en los prOximos meses, seran
integrados en el futuro ente mixto que gestionara la promocién y la
comercializacion de la oferta turistica de Malaga.

La presentacion y firma del acuerdo de colaboracion del Club de Producto
Idiomatico "Live Spanish en Malaga", conté con la presencia del alcalde de la
ciudad, Francisco de la Torre, quien fue el encargado de cerrar el acto, al que
también asistio Adrian Dorta, secretario de la Comisién de Turismo de la
FEMP.

Las instituciones firmantes, conscientes de la importancia del papel que
juega el sector turistico en la economia de la capital y del desarrollo necesario
y mejora de los servicios y productos complementarios a la oferta académica
de los centros de espafiol, se unen en un proyecto para prestar mayor atencion
a un sector que cada vez cuenta con un mayor protagonismo en la ciudad,
ademas de incidir en la internacionalizacion de las empresas locales
relacionadas con la ensefianza de nuestra lengua.

Méalaga actualmente se posiciona como un destino prioritario a nivel
nacional en el segmento del turismo idiomatico, especialmente en época
estival. Uno de los principales objetivos que contempla el convenio recién
rubricado es la desestacionalizacion a corto plazo de este tipo de turismo en
Mélaga, asi como el incremento del numero de turistas de y su capacidad
media de gasto.

Para ello, las partes firmantes estableceran una linea de promocion y
comercializacion consensuada consistente, en una primera fase, en estructurar
la oferta de "Live Spanish in Malaga" con una serie de productos que sirvan
para diversificarla y comercializarla a través de los canales de distribucion mas
efectivos.

Estos, con el espafiol como elemento vertebrador, estaran vinculados a los
recursos turisticos tradicionales de la capital como es la cultura y el arte en
torno a la figura de Picasso, los eventos musicales, la naturaleza/ciencia o el
flamenco.

Plan de accion para 2011
La Comision de seguimiento del recién creado club de producto Idiomético,

(constituida por representantes de cada una de las partes firmantes y un
miembro designado por los representantes del Forum de Turismo Malaga
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Ciudad) desarrollaran una serie de acciones promocionales y de
comercializacion durante el 2011 con una inversion total de 182.895 euros.

El Area de Turismo con la colaboracién del Forum de Turismo Ciudad
Méalaga ha realizado un estudio exhaustivo del sector del segmento del turismo
idiomatico en la ciudad, a fin de obtener informacién cualitativa y cuantitativa, lo
que ha puesto de manifiesto el peso especifico que tiene el segmento de la
ensefianza de espafiol en la economia y el turismo en la capital y que sera la
base para el plan de accién de este club en los proximos ejercicios en cuanto
qgue permitird adoptar medidas de gestion y promocién adecuadas.

Por otra parte, se procedera a la promocion de la marca unica "Live Spanish
in Malaga" en el que las escuelas de espafiol del municipio y el resto de
agentes adheridos crearan un sello de calidad para este sector del turismo
idiomatico, de manera que aquellos nuevos miembros que quieran adherirse al
club deberan cumplir los criterios establecidos. Igualmente, seran evaluadas
por auditorias de calidad garantizando la acreditacion de un nivel de calidad
optimo.

A partir de ahora, se apostara por una serie de canales de promocion
directos y personalizables. Se desarrollara en los proximos meses un plan de
medios de comunicacion de forma que la nueva marca aparecera en diferentes
soportes publicitarios, incluido el online para hacer llegar a los estudiantes de la
forma mas efectiva posible la informacion sobre los productos.

En la promocion de la nueva marca, se integraran una serie de acciones en
origen y en destino como la asistencia a ferias y jornadas por distintos paises
para dar a conocer nuestra oferta a los profesionales del sector.

En el plano de las acciones en origen, durante el 2011 se contempla en el
plan de accion asistir a 6 ferias internacionales de turismo en diversos paises
como Francia, Polonia, Reino Unido, Holanda, Suecia y Alemania. Asi como la
participacion en workshops en Canada, China y Alemania.

En cuanto a las acciones en destino, se organizaran viajes de inspeccion y
familiarizacion para agentes de viaje especializados de los mercados italiano,
holandés y de los paises del este.

F6rum de Turismo Méalaga Ciudad

Por su parte, el Forum de Turismo Méalaga Ciudad, como érgano consultivo
en el que se debaten las cuestiones estratégicas de la capital relacionadas con
la actividad turistica y donde participan conjuntamente el Ayuntamiento de
Malaga y las asociaciones pertenecientes al Férum se comprometen a difundir
adecuadamente entre sus asociados este convenio y motivar su adhesién al
Club de Producto
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Financiacion

El club de producto idiomatico "Live Spanish in Malaga" se pone en marcha
con una inversion de 182.895 € de los cuales, 73.158 € corresponde al
Ayuntamiento de Malaga y a la Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte de
la Junta de Andalucia (partida presupuestaria incluida en el Plan Turistico de
Malaga); 23.158 € de la Confederacion de Empresarios; 50.000 € de la Camara
de Comercio; y 36.579€ aproximadamente por parte de las empresas y
entidades adscritas al club, en concepto de prestacion de servicios de
promocion y comercializacion por parte del club.

Las empresas integradas en la Asociacion de Centros de Espafol de
Mélaga y otras empresas y/o entidades complementarias al sector del Turismo
Idiomatico, participaran a través de cuotas de servicios de promocion y
comercializacion aprobadas por la Comision de Seguimiento para formar parte
del Club de Producto y de las acciones que se desarrollen, una vez se haya
formalizado la adhesién al mencionado club.

ANEXO llI: Noticia periodistica. Ejemplo de promocién y comercializacion del
producto.

Rescatado el lunes, 18/11/13 de la pagina web; www.lainformacion.com.
Noticia del martes 11/12/12.

El Patronato y el Ayuntamiento de Malaga promocionan
la oferta idiomatica en Rusia

El Area de Turismo del Ayuntamiento, a través de su club de producto 'Live
Spanish in Malaga', y el Patronato de Turismo de Malaga-Costa del Sol han
organizado un viaje de familiarizacion, que tendra lugar desde este miércoles y
hasta el proximo domingo, con cinco agencias de viajes de Rusia
especializadas en el segmento idiomatico.

El Patronato y el Ayuntamiento de Malaga promocionan la oferta idiomatica en
Rusia
Temas

El Area de Turismo del Ayuntamiento, a través de su club de producto 'Live
Spanish in Malaga', y el Patronato de Turismo de Malaga-Costa del Sol han
organizado un viaje de familiarizacion, que tendra lugar desde este miércoles y
hasta el préximo domingo, con cinco agencias de viajes de Rusia
especializadas en el segmento idiomatico.
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En concreto, la accion promocional incluye en el programa elaborado una
serie de visitas de inspeccion a las diferentes escuelas de espafol para
extranjeros situadas tanto en la capital como en el resto de la provincia,
miembros del club de producto y socios del Patronato, para facilitar la
comercializacion del segmento idiomatico, asi como de "todas aquellas
experiencias vinculadas a la variada y amplia oferta cultural".

Los participantes visitaran los principales monumentos de la ciudad, como la
Alcazaba, Gibralfaro, el Teatro Romano, el Museo Picasso o la Casa Natal, y
realizardn un paseo peatonal por la nueva zona de ocio del Muelle Uno,
Pedregalejo o por las principales calles del Centro Historico.

De igual modo los agentes invitados conocerdn otras localidades de la
provincia, como Benalmadena, Marbella y Mijas, donde realizaran actividades
de responsabilidad social corporativa en beneficio del banco de alimentos
Bancosol, segun ha informado el Ayuntamiento en un comunicado.

Entre los objetivos de esta accidon se encuentran la busqueda de
oportunidades de negocio en el mercado ruso, una mejora del posicionamiento
de Malaga-Costa del Sol como destino para aprender espafol y un claro
refuerzo entre todas las partes implicadas en el sector empresarial idiomatico.

Por ultimo, han informado de que las agencias de viajes invitadas a
participar en esta accidon promocional, con sede en las ciudades de MoscuU y
San Petersburgo, ofrecen en sus programas en el extranjero, dirigidos tanto a
estudiantes como a séniors, cursos de espaniol en el destino, lo que permitira la
posibilidad de combinar el aprendizaje del idioma con la practica de actividades
deportivas como por ejemplo el golf o el senderismo y otras estrechamente
vinculadas a nuestra cultura y tradiciones.
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