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1. INTRODUCCION

En esta comunicacién nos proponemos realizar una reflexién sobre las cuestiones
que nos tenemos que plantear antes de preparar un programa de lengua francesa para la
Diplomatura de Turismo.

Para ello nos basaremos, en primer lugar, en el anilisis de necesidades del alumno
de dicha diplomatura, presentando el nuevo perfil del profesional de la empresa turisti-
ca: su perfil de entrada y su perfil final, que consiste fundamentalmente en dotarle de la
competencia comunicativa en situacién profesional. En segundo lugar, abordaremos de
manera muy somera algunos conceptos basicos sobre el entorno socio-profesional y
econémico del turismo, para establecer finalmente los 4mbitos y necesidades de comu-
nicacién de nuestro alumno-futuro profesional en lengua francesa.

De este modo, una vez analizados estos aspectos estaremos en disposicion de ela-
borar un programa, elegir unos materiales didacticos y una metodologia, en funcién de
las necesidades y motivaciones del alumno-futuro profesional.

2. LA NECESIDAD DE RENOVAR EL SISTEMA EDUCATIVO
DE LA FORMACION EN TURISMO

Concepcién Bru Ronda, en su conferencia titulada Los centros formativos y la cali-
dad de ensefianza, expuesta en el Congreso “Calidad Total en Educacién Turistica”
celebrado en Alicante del 7 al 11 de Abril de 1997, afirma que desde finales de los afios
ochenta, en el contexto universitario alicantino, se han venido desarrollando numero-
sos trabajos de Doctorado e Investigacion aplicada, en los que el turismo es el princi-
pal protagonista, gracias a la influencia que dicha actividad ha tenido y tiene en la
sociedad, en la economia y en la Comunidad Valenciana, en concreto, en la provincia
de Alicante.

Desde diversas dreas de conocimiento, como Andlisis Geogrdfico Regional y
Andlisis Econémico Aplicado entre otras, se orientaron trabajos, investigacion y docen-
cia especializada, sobre todo para cursos de postgrado debido a la importante activi-
dad generada en torno al turismo y a sus repercusiones econdmicas y espaciales.

La Direccion General de Turismo coincidié con la Universidad de Alicante en
darle a la formacion en Turismo un decisivo impulso de renovacion, adecuacion a la
realidad y mayor afianzamiento en el sentido cultural y socioecondémico, cuestiones que
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enlazaban a la vez con las exigencias de elevar los estudios de Turismo al rango uni-
versitario y poder asi aprovechar las oportunidades y prestigio que el mundo universi-
tario representa, mdxime si se tiene en cuenta que la Uniersidad de Alicante nace con
una fuerte vinculacion al entorno empresarial y social alicantino.

Estos estudios nacen con una vocacién claramente renovadora y, para conseguir
estos objetivos de mejora, es necesario implantar un modelo de ensefianzas turisticas
adecuado a nuestra posicién de liderazgo en el contexto internacional, para formar un
capital humano perfectamente cualificado para su funcién.

De este modo, desde 1992, gracias al trabajo y la gestion de comisiones de los
Ministerios de Educacién y Turismo, hoy se puede ofrecer en la Universidad de
Alicante, como en otras, la Diplomatura de Turismo, tras un largo camino de integra-
cién de los estudios de Turismo en la Universidad. Hoy podemos contar con un plan de
estudios de Diplomado en Turismo, basado en las directrices generales propias publi-
cadas en el BOE del 26-4-96, cuya homologaci6n para la Universidad de Alicante fue
asimismo publicada en el BOE del 17-10-96.

3. ANALISIS DE NECESIDADES DEL ALUMNO DE LA DIPLOMATURA
EN TURISMO: EL NUEVO PERFIL DEL PROFESIONAL
DE LA EMPRESA TURISTICA

Resulta imprescindible analizar las necesidades del futuro profesional del turismo
en funcién de la tarea que tendrad que desempeiiar al incorporarse al mercado laboral,
antes de elaborar el programa de actuacién en lengua francesa.

Las perspectivas profesionales principales de nuestros estudiantes son, a grandes
rasgos, las siguientes:

— Empresas de alojamiento en todas sus modalidades: alojamiento hotelero, extra-
hotelero, campings, etc.

— Empresas de comercializacion y distribucién de productos turisticos: agencias
de viajes, operadores turisticos, agencias especializadas.

— Empresas de restauracién y catering.

— Compaiiias y organizaciones de transportes.

— Departamentos de Turismo en diferentes organismos e instituciones publicas.

— Diferentes funciones integradas en organismos y empresas turisticas: informa-
cién, promocion, planificacién, gestion, relaciones publicas.

Consultoria y asesoria del sector turistico.

Organizacién de eventos, congresos y salones profesionales.
Encargados de relaciones exteriores en las empresas turisticas.
Gestién de infraestructuras de ocio y turismo.

Como puede observarse, se trata de un amplio abanico de posibilidades, que lleva
consigo también una gran variedad de actividades profesionales.

Para establecer el anélisis que pretendemos realizar de las necesidades de nuestros
alumnos respecto al aprendizaje de la lengua francesa, habrd que tener en cuenta, por
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un lado, el papel del francés en cada dmbito profesional relacionado con el turismo, es
decir, cémo y en qué situaciones profesionales se va a encontrar nuestro alumno en la
necesidad de utilizar la lengua francesa. Por otro lado, habra que tener en cuenta a nues-
tros alumnos como individuos que buscan una formacién concreta y que parten de una
base determinada de conocimiento del idioma extranjero.

3.1. Perfil de entrada

En la actualidad, el perfil de los estudiantes de la Diplomatura de Turismo es bas-
tante heterogéneo. Basta recordar los requisitos de acceso que aparecen en el boletin
editado por la Universidad de Alicante donde figura el plan de estudios de esta diplo-
matura. Asi, los modos de acceso son de tres tipos:

1. Modalidades de Bachillerato: COU vy selectividad, Bachillerato experimental y
selectividad, bachillerato LOGSE vy selectividad.

2. Formacién profesional: FP de 2° grado, Mdédulos profesionales de nivel III,
Ciclos formativos de grado superior. .

3. Otras modalidades de acceso: Titulados universitarios y asimilados, pruebas de
acceso para mayores de 25 afios.

Por otro lado, el nivel de lengua francesa suele ser bajo, aunque lo hayan estudiado
en la ensefianza obligatoria. Incluso se da la circunstancia con bastante frecuencia de que
la mayoria de nuestros alumnos no han estudiado nunca francés. Por esta razén el nivel
es, en principio, muy heterogéneo. Nuestra primera tarea serd, por lo tanto, conseguir el
nivel adecuado en competencia lingiiistica y comunicativa, para poder dotarles después de
los elementos necesarios para alcanzar la competencia profesional en lengua francesa.

Para ello, en el segundo curso de sus estudios, aunque la asignatura se denomine
Intensificacion de la lengua francesa I y su objetivo sea partir de una base previa de
conocimientos, en la etapa actual en la que nos encontramos resulta imprescindible
dedicar al menos un par de meses a unificar niveles de manera intensiva. Una vez uni-
ficados los niveles, da comienzo el verdadero programa de lengua francesa en el que de
manera progresiva se va introduciendo al alumno en situaciones profesionales del turis-
mo Y, en consecuencia, en la lengua especifica del turismo, revisando estructuras gra-
maticales, vocabulario y formas de expresion.

En el tercer curso, los alumnos disponen de una asignatura llamada Intensificacién
de la lengua francesa II, en la que ya no sélo se profundiza en la lengua extranjera y se
trabajan estructuras y vocabulario sino que también seguird habiendo una
ensefianza/aprendizaje de actos de habla, situaciones y vocabulario propios de las dis-
tintas 4reas profesionales relacionadas con el turismo.

En definitiva, con el plan de estudios de la Diplomatura de Turismo de la
Universidad de Alicante, nuestros alumnos adquieren toda la formacién necesaria para
ser unos profesionales de la empresa turistica o de cualquier profesién relacionada con
el turismo. Nuestra misién es ensefiarles a desenvolverse en lengua francesa en cual-
quiera de esas situaciones profesionales en las que se puedan encontrar en el futuro.
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3.2. Perfil terminal

Las directrices generales propias de los Planes de Estudios conducentes a la obten-
cién del titulo oficial de Diplomado en Turismo establecen que estas ensefianzas debe-
rdn proporcionar al alumno la formacién tedrico-prictica necesaria para la gestién de
organizaciones e instituciones relacionadas con el turismo.

Partiendo de este perfil general y fruto de los trabajos realizados en el proceso de
elaboracién del plan podriamos ampliar este perfil, especificando la necesidad que tie-
nen nuestros alumnos de comprender mejor, al finalizar sus estudios, el sector turistico
nacional e internacional, en toda su complejidad y permitirle contribuir a su desarrollo
desde cualquiera de los 4mbitos en que finalmente oriente su actividad profesional: por
ejemplo, gerencia de empresas hoteleras y de restauracién, gestion y marketing turisti-
cos o planificacién y desarrollo del turismo.

En el primer caso, el objetivo es formar gestores capaces de dirigir una empresa
hotelera o de restauracién o cualquiera de sus dreas funcionales, proporciondndoles los
conocimientos y las herramientas necesarias para poder desarrollar con éxito su activi-
dad profesional.

En el segundo y tercer supuesto, los alumnos deben adquirir los conocimientos
necesarios para introducirse en el campo profesional de las organizaciones, empresas o
entidades que proveen de servicios y productos turisticos, bien desde la empresa priva-
da, bien desde el 4mbito institucional-ptiblico. En este contexto, los alumnos deben lle-
gar a conocer y saber analizar el funcionamiento y la evolucién del mercado turistico,
las demandas del turista-consumidor, cémo satisfacerlas, los factores que inciden en la
eleccion de unas vacaciones, las estrategias que se deben seguir para comercializar con
éxito productos y destinos turisticos, etc.

Ademads de estas caracteristicas comunes, el alumno debe adquirir competencias en
el dominio y utilizacién de técnicas de gestién y organizacidn de viajes, tarifas aéreas,
manejo de sistemas computarizados de reservas, etc, lo que le permitird también pro-
fundizar en el sector de intermediacidn turistica y abrirse salidas profesionales en agen-
cias de viajes y tour-operadores, informacién turistica, creacién y distribucién de pro-
ductos, etc.

Ademds, con las materias de planificacién y desarrollo turistico, el alumno adqui-
rird competencias en el uso de técnicas para la gestién publica del turismo en
Administraciones turisticas de caricter municipal, supramunicipal o autonémico o
regional, asi como los instrumentos y técnicas para la planificacién, econémica y terri-
torial de un destino, abriéndose salidas tanto a las Administraciones Turisticas, ptblicas
o mixtas, como a empresas de consultoria y asesoramiento.

Vistos estos rasgos generales del perfil final que deseamos conseguir de nuestros
alumnos, hemos de concretar qué pretendemos alcanzar en nuestra drea de conocimien-
to Lengua francesa para el turismo.

A nuestro juicio, el objetivo de la ensefianza/aprendizaje de la lengua francesa en
la Diplomatura de Turismo debe dirigirse a la adquisicion de la competencia comuni-
cativa en situacion profesional.
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Para responder a todas estas exigencias, el alumno debe recibir la formacién ade-
cuada. En ningiin caso se tratard de que el alumno adquiera un conjunto de técnicas y
saberes presentados como inmutables, sino de suscitar en él un afdn por descubrir nue-
vas formas de comunicacién, nuevos procedimientos, asi como una firme voluntad de
renovarse continuamente, acudiendo a revistas especializadas en los sectores profesio-
nales que les interesen, para no perder de vista las nuevas formas de decir, los términos
especificos utilizados, las técnicas de marketing que se reflejan en los anuncios de cual-
quier producto turistico, etc.

El alumno de la Diplomatura de Turismo no sélo debe adquirir, al final de sus estu-
dios, las destrezas de comprensién y expresién oral y escrita sino que también y funda-
mentalmente, debe aprender a utilizar esas destrezas en situacién profesional. No hemos
de olvidar nunca, por nuestra parte, que tenemos la misién de formar a futuros profe-
sionales del turismo, en cualquiera de sus ramas y salidas profesionales. En consecuen-
cia, es tan importante ensefiarle los contenidos gramaticales, 1éxicos y de expresion
escrita y hablada en lengua extranjera general como ofrecerle los medios para comuni-
carse en francés escrito o hablado en cualquier situacién profesional (produccién de un
producto turistico, promocidn, venta, negociacién, acogida, etc.)

Para ello es necesario, previamente, dotar al alumno de la competencia lingiiistica,
es decir, del bagaje tedrico-practico de conocimientos sobre la lengua (fonética, morfo-
sintaxis, léxico general y especifico, estructuras). Nos parece imprescindible esta tarea
para que paulatinamente nuestro alumno pueda adquirir la deseada competencia comu-
nicativa en situacién profesional.

3.3. Analisis de necesidades

El estudio de las motivaciones, las necesidades, las expectativas del estudiante de
francés es de suma importancia a la hora de disefiar un curso y de llevarlo a la practica.

No son las mismas motivaciones las que llevan a aprender el inglés, que hoy por
hoy es la lengua extranjera més necesaria en el mundo profesional, que las que llevan a
aprender francés. Tampoco es la misma motivacién la que lleva a estudiar un idioma
obligatorio (el inglés) que un idioma optativo (el francés en nuestro caso).

Si conviene proceder al andlisis de las necesidades del alumno es porque estamos
persuadidos de que es imposible ensefiar una lengua en su totalidad, y por consiguien-
te, conviene cefiirse a lo que el alumno necesita realmente. Pero, surge otra cuestion: si
las necesidades del alumno se identifican con lo que le motivaré para etudiar la lengua
extranjera. A nuestro juicio, son conceptos diferentes.

La nocién de necesidad se refiere ante todo a los contenidos o a las destrezas que
se tienen que aprender. La de motivacién estd ligada ante todo a las técnicas: actitudes
y conductas que docente y discente ponen en préctica para la consecucién de sus obje-
tivos.

Desde el punto de vista didactico el concepto de necesidad mantiene una relacién
compleja con nociones tan elementales e importantes como ensefianza y aprendizaje,
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elaboracién de programas, eleccién de contenidos, construccion de proyectos curricula-
res, etc. Es, en una palabra, una nocién central.

Asi, podemos constatar actualmente que las necesidades dependen del sujeto del
aprendizaje: el alumno, de sus expectativas como futuro profesional, de las situaciones
en las que necesitard usar la lengua extranjera, en nuestro caso, el francés. También
comprobamos que esas necesidades sobrepasan ampliamente el campo del habla y
cobran matices psicolégicos, sociolégicos, culturales, afectivos, etc.

En resumen, siguiendo a Heras y otros (1997), que han realizado una encuesta
sobre motivaciones y necesidades del estudio del francés en distintas Escuelas Oficiales
de Idiomas a cerca de 800 alumnos, podemos afirmar que la nocién de necesidades es
imprescindible para establecer objetivos y programa.

Entre las conclusiones que se apuntan en este estudio podemos decir que el alumno
encuestado busca aprender un segundo o tercer idioma (generalmente el francés es un
segundo idioma) para poder comunicarse. Esto se va a traducir en la preferencia de cier-
tas actividades bésicas, que son las més necesitadas y las mas directamente orientadas
hacia la comunicacién: conversacién, utilizacién del teléfono, redaccion de cartas, etc.

Por otra parte, para el estudiante, el aprendizaje del idioma es una inversién de
futuro, ya que le permite estar mejor preparado para encontrar un trabajo.

Respecto a sus preferencias, los encuestados dan una importancia muy clara a la
conversacion y a la comprension oral. Las destrezas escritas quedan relegadas. La gra-
matica, el vocabulario y la traduccién no parecen satisfacer mas que a un 25% de los
alumnos.

En lo referente a los terrenos especificos hacia los que los estudiantes querrian ver
orientada la ensefanza del idioma, la mayoria se inclinan hacia la traduccién (44,6%).
Por otra parte, la demanda del francés en las EOI para los negocios o las profesiones
(22,8%) asi como para el turismo y la hosteleria (18%) es mas moderada. Pero no es de
extrafiar, puesto que se trata de los aspectos més estudiados y conocidos de las lenguas
especificas, que normalmente se estudian en la Universidad o en FP. Asi, el alumno de
estas especialidades que acude a la EOI lo hace con el fin de reforzar aquello que ya
estudia o ha estudiado en la Universidad o en FP.

En las conclusiones de esta encuesta, Heras y otros (1997: 203-204) nos muestran
unos datos muy optimistas en relacién tanto con el nimero cada vez mayor de alumnos
que eligen francés (lo eligen entre 5 opciones), asi como con el grado de satisfaccion
(90%) de los alumnos que escogen francés en la EOI, aunque no deja de ser todavia una
segunda lengua extranjera después del inglés.

Concluyen también, al comparar su encuesta con otras realizadas por profesores de
inglés, que destaca un punto en comin: todos los alumnos, profesores y profesionales
ponen de manifiesto la necesidad de las lenguas extranjeras para la profesién. Y aqui se
inserta el interés que tiene para nosotros esta encuesta: la lengua de especialidad, que es
la que nos compete en esta comunicacién, les parece a todos importante en la profesion
futura. )

Otra conclusién con respecto a las lenguas especificas que nos interesa aqui es que
todos sabemos que la especificidad que reclamamos para las lenguas aplicadas a las
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ciencias no reside tanto en un vocabulario o en una gramaética propias cuanto, siguien-
do a Robinson (1991), en unos objetivos concretos, un cierto tipo de actividades espe-
cificas y una motivacién propia. A este respecto nuestros alumnos y los de las EOI se
identifican plenamente.

Ya hemos apuntado que uno de los aspectos que mds les puede motivar es el
dominio de las destrezas orales. Son las que mds directamente estidn relacionadas con
su futuro profesional. Conocer un idioma, socialmente hablando, serd comprenderlo y
hablarlo.

El buen profesor serd, por tanto, aquel que continuamente adapte los contenidos y
las estrategias pedagdgicas a las motivaciones de los alumnos. Un alumno estd mas
motivado cuando tiene un comportamiento favorable al aprendizaje, cuando se siente
implicado en lo que aprende, en definitiva, cuando mas relaciones establece entre lo que
aprende y sus posibilidades futuras de utilizacién.

Todas estas afirmaciones permiten establecer un panorama bastante preciso de lo
que quieren, esperan y necesitan nuestros estudiantes. Es el primer paso para la confec-
cién adecuada de un programa especifico, en nuestro caso, de lengua francesa para el
turismo.

Podemos concluir, siguiendo a Heras (1997): ;podemos enseiiar el francés sin pre-
guntarnos PARA QUE lo utilizard nuestro alumno o QUE le interesa de la lengua
extranjera a nuestro alumno, futuro profesional del turismo?

Aqui radica justamente el acierto en la elaboracién del programa y la eleccién de
los materiales y actividades de clase. Es, a nuestro juicio, absolutamente imprescindible
plantearse estas cuestiones a priori para obtener resultados 6ptimos y conseguir la moti-
vacién del alumno. Es decir, para que compruebe por si mismo a lo largo del curso,
durante el desarrollo del programa y de las distintas actividades de clase, que éste se
adapta perfectamente a sus expectativas y necesidades.

4. CONCEPTO Y DEFINICION DE FRANCES DEL TURISMO

Tras estas reflexiones podemos establecer que el tema de la especificidad de la len-
gua es una cuestién de necesidades especificas en situacién profesional, y podemos
adentrarnos en el concepto de lengua francesa para el turismo. Para ello es necesario
también realizar un andlisis del entorno socio-profesional del sector turistico, cuestién
que no abordaremos aqui mas que de manera sucinta. Lo que nos interesa es extraer, tras
ese andlisis, las necesidades de utilizacién de la lengua francesa en el entorno de las pro-
fesiones turisticas.

4.1. Analisis del entorno socio-profesional y econémico del turismo

Siguiendo a Calmy (1998), podemos distinguir distintos tipos de empresas del sec-
tor turistico:
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1. En primer lugar, existen empresas que estdn directamente relacionadas con el
turismo: las empresas de transporte, las agencias de viajes, las empresas de hosteleria,
las agencias de promocidn y organismos de prestaciones diversas, por ejemplo.

2. Otras estdn asociadas a €l: la restauracion, los complejos deportivos y turisti-
cos, los parques tematicos, etc.

En el momento de elaborar un producto turistico, como por ejemplo un paquete
turistico o forfait, u otro tipo de producto mas complejo, todas estas empresas o parte
de ellas se interrelacionan profesionalmente para llevar a cabo dicha elaboracién.

Una empresa, cualquiera que sea, debe cumplir diversas funciones. Podemos
esquematizar la organizacién funcional de las tres ramas profesionales fundamentales
de este sector que nos ocupa: el turismo, la hosteleria y la restauracién.

Estos sectores van a estar mds particularmente en contacto con el piblico, profe-
sional o cliente, para:

1. Informar, aconsejar;

2. Vender o comprar prestaciones, negociar;

3. Promocionar un producto y hacer publicidad;

4. Resolver litigios.

Es muy importante retener estos cuatro campos de intervencién y las tareas o
cometidos que les son propios, ya que nos van a servir de hilo conductor para la elabo-
racién de un programa adecuado de ensefianza/ aprendizaje de la comunicacidn profe-
sional escrita y oral del francés del turismo.

Veremos seguidamente los conceptos de producto turistico, turismo emisor y turis-
mo receptivo, los medios y soportes de los documentos del turismo y los distintos tipos
de turismo. Nos servird este andlisis para situarnos en el contexto profesional en que se
moverd nuestro alumno y posteriormente, para seleccionar objetivos, contenidos y
materiales adecuados a la ensefianza de la lengua francesa en Turismo.

4.1.1. Los productos turisticos

La elaboracion de un producto turistico es compleja. Es necesario seguir una serie
de pasos que van desde el proveedor hasta el consumidor.

Los elementos que hay que conjugar para la elaboracién de dicho producto son, de
manera general, los siguientes:

1. Transportes; avidn, barco, tren, bus, coche, etc.

2. Alojamientos: hotel, casa rural, caravana, tienda de campaiia, apartamento, etc.

3. Restauracion: menq, carta, self-service, etc.

4. Animacién: prestaciones adicionales, guias, excursiones, traslados, etc.

5. Seguros-asistencia.

El tour-operador analiza y elige entre todos estos productos turisticos para comprar,
producir, reservar y contabilizar el coste de su producto meta: concibe un producto.

Seguidamente, el TO ofrece su producto, que puede ser un viaje o forfait, un cir-
cuito, una estancia o viaje temdtico, o un crucero, por ejemplo.
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Por iltimo, antes de la venta de este producto, es necesario elaborar un folleto
informativo o instrumento comercial, para informar con todos los datos pertinentes,
aconsejar al cliente y proceder finalmente a la venta.

4.1.2. Turismo emisor y turismo receptivo

El emisor es el pafs o la agencia que envia a los turistas hacia un destino extranje-
ro. El pais o la agencia receptora es el que acoge a los turistas a su llegada y se ocupa

de ellos durante su estancia.

Las funciones de la agencia emisora y de la receptiva, aunque siguen las mismas
etapas de preparacién, consumo y seguimiento, sin embargo, vamos a ver que en cada
una de ellas se realizan unas funciones o tareas distintas:

AGENCIA EMISORA: PAIS A

AGENCIA RECEPTIVA: PAIS B

Preparacion:

— Recibe la demanda de un cliente (C)

— Se pone en contacto con una agencia receptiva
(B) y pide prestaciones precisas

— Compra prestaciones en el pais (B)

— Recibe el pago del cliente (C) por sus servicios

Preparacién:

— Responde a la demanda de la agencia emisora
(A), sugiere y vende prestaciones que correspon-
den a las necesidades y gustos requeridos

— Recibe el pago de su cliente (A) por las presta-
ciones solicitadas

— Organiza las diferentes prestaciones locales

Consumo:
— Asegura el transporte del cliente en el pais (B)

Consumo:

— Recibe al turista (C) a su llegada

— Se asegura del buen desarrollo de las prestaciones
previstas y vendidas

— Pone a disposicién del turista (C) un guia, acom-
pafiante o intérprete

— En caso de problemas negocia un litigio con el
turista (C)

— Paga a los prestatarios de los servicios locales

Seguimiento:

— Se cerciora de que el cliente estd satisfecho a su
vuelta

— En caso de problemas intenta arreglarlos con la
agencia receptiva (B) o con el turista

Seguimiento:
— En caso de problemas, negocia un litigio con la
agencia emisora (A) o con el turista (C)

Podemos decir que las relaciones funcionales entre las empresas emisoras del pro-
ducto y las receptoras son, en consecuencia, las siguientes:
1. La agencia emisora vende circuitos, viajes y estancias y organiza la salida de

los clientes.

2. La agencia receptora ofrece los servicios requeridos por la agencia emisora,
acoge a los clientes, organiza y realiza un seguimiento de su estancia.
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4.1.3. Documentos del turismo: medios y soportes

Podemos distinguir entre documentos funcionales, documentos operacionales,
medios y soportes.

1. Funcionales
Sirven para el uso interno de las empresas. Estan redactados en lengua materna y
sirven para gestionar y administrar los productos turisticos. Entre otros podemos citar:
— la nota de informacién o servicio
el informe o resumen de una actividad
— el cuestionario
el presupuesto

2. Operacionales

Su funcién principal es contribuir a la marcha de la empresa. Reflejan el desarro-
llo de las actividades, dejan constancia de los contactos entre las empresas prestatarias
de servicios y los clientes. Estan igualmente redactados en lengua materna si sélo sir-
ven para la comunicacién entre los empleados de la empresa. Sin embargo, se redacta-
ran en la lengua del cliente cuando se quieran llevar a buen término las operaciones
comerciales.

Distinguiremos entre los documentos de promocién y de comercializacién, los
siguientes:

I. Documentos de promocién: el prospecto, el folleto, el cartel, el programa, la
guia, las informaciones pricticas, el mend, la receta.

2. Documentos de comercializacién: la ficha de inscripcidn, la factura, el vale, el
contrato, el pedido.

3. Medios y soportes

Los medios y soportes que encontramos en la empresa turistica en general para la
comunicacién de la informacién y de las operaciones comerciales son los siguientes: la
carta comercial, la carta circular o mailing, el fax, el telex, el CD-ROM, la comunica-
cién en red, internet, el teléfono.

4.1.4. Los distintos tipos de turismo

Podemos distinguir cinco grandes tipos de turismo en general, aunque en este espa-
cio s6lo los enumeraremos:
— El turismo cultural
El turismo azul o de sol y playa
El turismo verde
El turismo blanco o de montafia
El turismo de negocios o de empresa
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5. AMBITOS Y NECESIDADES DE COMUNICACION PROFESIONAL
EN LENGUA FRANCESA

Tras realizar este rdpido y sucinto recorrido por lo que supone el entorno socio-
econémico-profesional del sector turistico, podemos hacernos una idea de lo que serd
en el futuro nuestro alumno y crear asi un modelo de referencia de formacién en fran-
cés del turismo como lengua especifica.

Analizaremos, pues las funciones requeridas y los actores implicados en la comu-
nicacién profesional para alcanzar nuestro fin de establecer las necesidades concretas de
comunicacién, y elaborar un programa adecuado a dichas necesidades.

5.1. funciones requeridas y actores implicados en la comunicacién profesional

Los cargos y funciones que requieren la utilizacién de la lengua francesa tienen
como punto en comin un contacto directo en francés, por un lado, con los clientes fran-
ceses o franc6fonos. Por otro, con los profesionales cuya lengua de trabajo o de comu-
nicacién es el francés.

Distinguiremos entre los actores del turismo, de la hosteleria y de la restauracién.

1. Turismo: responsable de agencia, responsable de fabricacién de paquetes (for-
faitiste), responsable de reservas o venta de prestaciones, responsable de la acogida y de
la animacion.

2. Hosteler{a: responsable de la acogida, responsable de la reserva, responsable del
establecimiento hotelero.

3. Restauracidn: responsable de la empresa de restauracidn, responsable de la aco-
gida, responsable del servicio en la sala.

De este modo, tras este andlisis y siguiendo a Calmy (1998) podemos establecer
esquemadticamente las necesidades del alumno de turismo que nos parecen mas impor-
tantes, basindonos en las actividades que realizard como profesional de cualquier pro-
fesion del sector turistico:

1. La acogida y la informacién

Se dan fundamentalmente en las siguientes situaciones: oficina de turismo/cliente;
agencia tour-operadora/agencia emisora o receptiva; agencia/cliente; agencia/hotel;
hotel/cliente; restaurante/cliente.

2. La venta y la distribucién
Se dan fundamentalmente las siguientes situaciones: agencia tour-operadora/agen-
cia distribuidora; agencia/cliente; agencia/hotel; hotel/cliente; restaurante/cliente.

3. Lareclamacion

Se da fundamentalmente en las siguientes situaciones: agencia/cliente; hotel/clien-
te; restaurante/cliente.
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4. La promocién y el seguimiento
Se da fundamentalmente en las siguientes situaciones: agencia tour-
operadora/agencia; agencia/cliente; hotel/cliente; prestatario/organismo de promocién.

En todas las situaciones de comunicacién citadas, las competencias de comunica-
cién que se deben de dominar son las siguientes:

1. Actos de habla:

— Acoger/tomar contacto

— Informarse

— Informar/dar correctamente una informacién
— Localizar/indicar una direccién

— Describir/Caracterizar/Indicar las cualidades de un producto o lugar
— Explicar

— Aconsejar

— Sugerir/convencer

— Argumentar/Demostrar/Negociar

— Reservar/Confirmar/Modificar/Anular

— Justificar/Justificarse

— Dar seguridad/Tranquilizar

— Despedirse amablemente

2. Actos de comunicacion escrita:
Redactar una carta, un telex, un fax, en respuesta a una situacién dada de comu-
nicacién en el dmbito del turismo, incluidos los litigios o resolucién de problemas.

— Concebir y elaborar un documento breve de informacién, de seguimiento o de
promocion de prestaciones turisticas.

— Presentar y comentar un itinerario de visita turistica. Concebir y elaborar un
documento breve de informacién o promocién de prestaciones hoteleras.

— Redactar una ficha de informaciones generales sobre el propio pafs, regién o ciu-
dad, para el uso de los turistas extranjeros.

Ademis, en todas las situaciones de comunicacién citadas son necesarias, en pri-
mer lugar, la toma de contacto y en dltimo lugar, la despedida.

Cada uno de los savoir-faire estan presentes de manera diferente en las cuatro
situaciones de comunicacién expuestas: la acogida y la informacidn, la venta y la dis-
tribucion, la reclamacién, la promocién y el seguimiento.

Al mismo tiempo, hay que tener en cuenta que estos savoir-faire se articulan en las
grandes lineas de cada una de las situaciones de comunicacién, de la manera siguiente:
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5.1. La acogida y la informacion

En esta situacion se trata de agoger y dar informacién a un cliente, de manera pro-
fesional: dar informacién y responder a las preguntas referentes a un viaje, a una estan-
cia; preguntar o interesarse por sus gustos, intereses y necesidades. Para llevar a cabo
estas tareas y funciones que se desprenden necesariamente de esta situacién, convendria
que el alumno se ejercitara lingiiisticamente en los principales savoir-faire de actos de
habla siguientes:

— Acoger/toma de contacto

— Informarse/interesarse: por conocer la identidad del cliente; por conocer sus gus-
tos, necesidades y preferencias; por conocer exactamente lo que pide y desea; por tomar
nota de su demanda o pedido; por conocer si estd satisfecho.

— Informar/dar datos concretos sobre: los requisitos que se tienen que cumplir, la
documentacidn que tiene que rellenar; las condiciones de la estancia; las condiciones de
venta del producto que pide; los horarios; el coste, el precio, las tarifas; los mentis, sus
platos o sus ingredientes.

— Localizar: situar un lugar, un establecimiento; indicar un camino, indicar un iti-
nerario que se tiene que seguir; hacerlo con la ayuda de un plano, de un mapa o de otro
documento necesario.

— Caracterizar/describir/decir las cualidades de: un pais, una regién, una ciudad,
un pueblo; una prestacién; un hotel o alojamiento; un plato, un mend, un tipo de coci-
na; redactar un anuncio.

— Explicar: la composicién de un plato, de un menu; el funcionamiento y las normas
de un establecimiento; una facturacidn; requisitos y trdmites que se tienen que cumplir.

— Despedirse amablemente

5.2. La venta y la distribucién

En esta situacion se trata de ir mds alld de la peticién de informacién y de datos y
de propiciar una cita o entrevista de venta.

Para llevar a cabo las tareas o funciones, mdas técnicas, que se requieren en esta
situacién, conviene que el alumno se ejercite lingiiisticamente en el desarrollo de un acto
de venta, poniendo por obra los principales savoir-faire de actos de habla siguientes:

— Acoger/tomar contacto.

— Interesarse/informarse: para conocer al cliente, su identidad, sus gustos, necesi-
dades y preferencias, reformular su demanda, para tomar nota de su peticién, para saber
si estd satisfecho.

— Caracterizar/describir/decir las cualidades de: un pais, una regién, una ciudad,
un pueblo; una prestacién; un hotel o alojamiento; un plato, un mend, un tipo de coci-
na; redactar un anuncio.

— Argumentar/demostrar/negociar: sugerir la existencia de un producto; comparar
productos, prestaciones; aconsejar una prestacion, un servicio, un circuito, un plato; res-
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ponder a las objeciones del cliente; negociar un precio, un plazo de pago; negociar un
presupuesto.

— Reservar/confirmar/modificar/anular: una habitacidn; una mesa, una comida; un
espectdculo; un viaje; una visita cultural o guiada.

— Despedirse.

5.3. La reclamacion

En esta situacidn se trata de dar una respuesta a un malentendido, a una falta de
comprension, a una queja, que se sitiia tras el acto de venta o durante el consumo del
producto: el cliente, profesional o no, no esté satisfecho del producto o estd desconten-
to con el desarrollo de las prestaciones.

Para llevar a cabo las tareas y funciones, siempre delicadas, que dependen de esta
situacion, es conveniente hacer que el alumno se ejercite lingiifsticamente en los prin-
cipales savoir-faire de actos de habla siguientes:

Acoger/tomar contacto.

Informarse/interesarse: escuchar atentamente y reformular la queja del cliente.

Explicar: las razones, el malentendido.

Justificar/justificarse: en caso de retraso; si un precio es incorrecto, o demasia-
do elevado, etc.; si una prestacion no corresponde a lo que se ha estipulado; si hay algin
error en la facturacién.

— Tranquilizar/calmar.

— Despedirse.

5.4. La promocion y el seguimiento

En esta situacion se trata bien de hacer la publicidad de un producto nuevo, bien
de animar a los clientes a aprovechar una oferta de un precio especial, o bien de propo-
ner un menu particular, etc.

Para llevar a cabo las tareas o funciones que se precisan en esta situacion existen
dos técnicas de comunicacion esenciales:

— La carta, destinada a clientes especificos (comercial, publicitaria, circular, mai-
ling, etc.)

— El anuncio publicitario (en revista o peridédico especializados o de gran tirada).

Es conveniente, por tanto, intentar que el alumno se ejercite en estas técnicas de
escritura profesional que le permitirdn poner por obra los principales savoir-faire de
actos de habla siguientes:

— Tomar contacto: identificar el piblico-meta.

— Describir/caracterizar/decir las cualidades: sefialar la existencia de un producto,
de una prestacidn, de un precio.

— Sugerir/suscitar/convencer: promover mediante la redaccién de un mailing o
mediante la concepcién de un cartel publicitario.
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— Explicar: interpretar un anuncio publicitario.
— Despedirse.

6. RESUMEN Y CONCLUSIONES

1. Es necesario analizar las necesidades de comunicacién tanto hablada como
escrita para cefiirnos a ellas y ensefiar du frangais, es decir, francés especifico de la
comunicacién profesional.

2. Hay que tener en cuenta el nivel de lengua extranjera para conseguir establecer
un programa adecuado a dicho nivel e ir avanzando paulatinamente hasta conseguir un
nivel intermedio-avanzado de lengua francesa para la comunicacién profesional.

3. El conocimiento de los documentos y soportes, tanto de promocién como de
comercializacién de productos turisticos que se utilizan en las profesiones turisticas nos
permite seleccionar materiales y confeccionar actividades que sean funcionales y ade-
cuadas a las necesidades de comunicacién profesional: folletos informativos, prospec-
tos, carteles, publicidad, programas de viajes, guias, facturas, vales, contratos, fichas de
inscripcidn, etc.

4. La reflexién sobre los actores de la comunicacién profesional nos permite
ponernos en su lugar y, al establecer las actividades que deber4 realizar, estamos en con-
diciones de preparar ejercicios adecuados a dichas actividades: la acogida e informa-
cién, la venta y distribucidn, la reclamacién y la promocién.

5. Para terminar, podemos afirmar que tras este andlisis estamos en condiciones
de elaborar un programa y establecer contenidos y objetivos, de elegir materiales ade-
cuados para llevar a cabo la ensefianza/aprendizaje del francés especifico y funcional
que nuestros alumnos necesitan.
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