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Resumen

Reforzar la imagen de Espana en el exterior se ha convertido en un objetivo prioritario de nuestro
actual Gobierno. Para ello, éste ha puesto en marcha un plan de accion que girara alrededor de la
marca pais.

A la hora de posicionar una marca soélida en el imaginario de nuestro publico objetivo, es de-
cir, del panorama internacional, resulta imprescindible su asociacion al atributo prestigio. Distintos
andlisis demuestran que es nuestra cultura el aspecto que mas contribuye a ese deseado concepto
de prestigio bajo cuyo paraguas aspiramos a situarnos. Construir una identidad de marca pais con-
siste, en gran medida, en buscar la esencia y la realidad de una nacién y comunicarla. En este esce-
nario, destaca nuestro idioma como elemento fundamental del patrimonio espafiol, muy propio y a
la vez compartido.

El espanol estd en alza. Apoyada en una gran base demografica, la lengua castellana es ac-
tualmente la segunda del mundo segin el nimero de hablantes nativos y también el segundo idioma
de comunicacién internacional. El aumento de la poblacion hispanohablante tiene como resultado el
crecimiento de la importancia de nuestra lengua, multiplicindose las relaciones culturales y las tran-
sacciones comerciales que en ella se establecen, a la vez que aumenta su presencia en la diplomacia
multilateral. El futuro del espanol es asimismo prometedor ya que se prevé que aumentara significa-
tivamente el porcentaje de la poblacion mundial que lo tendrd como lengua nativa.
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Este estudio pretende analizar las fortalezas y oportunidades que nuestro idioma supone en
la creacion de la marca Espana, recogiendo las iniciativas del Gobierno en este sentido, para concluir
con que nuestra imagen pais estd intimamente vinculada a Latinoamérica y, por tanto, ligada indefecti-
blemente a una nueva marca bispdanica a través de una herencia cultural y lingiistica comun.

Introduccion

No son nuevos los esfuerzos por crear, o reposicionar, una imagen de marca para nuestro pais. Co-
mo efecto de la modélica transicion a la democracia primero y de los grandes eventos internaciona-
les celebrados en el ano 1992 después, Espana se fue forjando una imagen politica y social muy po-
sitiva. Mejoraron los niveles de confianza hacia el pais y su gente, que generaba mas simpatia que
antipatia. Una buena, si no excelente, imagen cultural y artistica completaba un panorama halagiie-
fo. Pervivia no obstante el estereotipo de una nacién asociada atn a ciertos niveles de ignorancia,
con una envidiable imagen como destino turistico y considerado un buen lugar para vivir, pero po-
co aconsejable para trabajar. Los topicos y lugares comunes permanecian impertérritos. Sol, playa y
diversion para los europeos, imagenes que beben del arquetipo romantico? decimonénico, y perci-
bidos como nuevos conquistadores en gran parte de la América Latina, sin duda como herencia de
nuestro pasado colonizador.

Fue el Proyecto Marca Espafa, constituido en 2002 por el Real Instituto Elcano de Estudios
Internacionales y Estratégicos, el Foro de Marcas Renombradas Espanolas, el Instituto Espafiol de Co-
mercio Exterior (ICEX) y la Asociacion de Directivos de Comunicacion (DIRCOM), la iniciativa que
mas avanzo en este terreno. La actividad de esta plataforma, que tenia como objetivo trabajar de for-
ma coordinada en la construccion de una imagen de Espana que respondiese a la nueva realidad
econdmica, social y cultural del pais, se paralizé con el cambio de legislatura en 2004, si bien desde
distintos ambitos gubernamentales y civiles se intento llevar a cabo acciones destinadas a la construc-
cion de una marca para nuestro pais, desgraciadamente sin mucho éxito.

A pesar de que la economia espafiola se encontraba antes de la crisis de 2009 entre las diez
mas potentes del mundo en términos de PIB, las percepciones sobre Espafia obtenian invariable-
mente posiciones inferiores a la realidad de sus datos macroeconoémicos. El problema residia pues
fundamentalmente en la falta de capacidad para transmitir y consolidar una imagen positiva, lo que
repercute negativamente en la actividad comercial exterior y justifica hasta cierto punto el que algu-
nas de las principales empresas espafiolas eviten identificarse con su pais de origen, que desgracia-
damente sigue sin ser un referente.

Los avances que pudieran haberse conquistado en ese sentido se han visto frenados o en
franco retroceso, debido en gran medida a la crisis financiera y econémica, un golpe que nuestra
imagen no estaba preparada para recibir. Espana vuelve mads que nunca en los Gltimos afos a vivir
de estereotipos, que sin duda nunca dejaron de estar ah®. Queda al descubierto la falta de un traba-
jo riguroso y continuado en la construccion de una marca sélida capaz de abrirse camino traspasan-
do fronteras, de ser respetada por propios y extranos, e incluso admirada, y que, llegados los malos
tiempos, hubiera aminorado el perjuicio causado en términos de reputacion y credibilidad.

No somos ajenos a la realidad actual de nuestro pais, con un sistema financiero que sobre-
vive gracias a la ayuda europea y una crisis que lo es mas de valores y confianza que econdémica.
No olvidamos tampoco la premisa de no faltar a la coherencia en un discurso de identidad de marca
pais. Si bien podria decirse que es un trabajo hercileo el que queda por hacer, y sin dejar de tener
presente que es imprescindible construir desde dentro hacia fuera, también es cierto que este pais
cuenta con recursos que lo sitian en un lugar privilegiado para poder avanzar en tan dificil tarea. La
clave esta en hacer aquello que no se ha conseguido hasta ahora: asociar la marca Espana a ese con-

2 Arquetipos establecidos por el sociélogo Emilio Lamo de Espinosa, fundador y primer director del Real Instituto Elcano, el cual preside en
la actualidad.

3 Conclusiones establecidas a partir de la lectura del Estudio RepTrack™ Espafia 2011 elaborado por el Reputation Institute Espafia y Latinoa-
mérica.
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cepto que le conceda la solidez de un posicionamiento privilegiado en el panorama internacional y
saber como comunicarlo.

Un posicionamiento para la marca Espana

Si dirigimos la mirada hacia nuestros vecinos europeos, constatamos que para Alemania, Francia o
Reino Unido el deterioro de su imagen es apenas perceptible. Su marca, por encima de los envites
econdmicos, los recortes o las revueltas sociales, permanece solida.

Su imagen cultural es la del buen gusto, la precision, la calidad y la responsabilidad. La razén
es que descansa sobre una base histéricamente sdlida, que no guarda en sus cimientos el
lastre del atraso o la ineficacia (...) que sigue cultivando una buena dosis de la actitud exterior
para con Espafia. (Huguet, 2010, p. 21).

Un andlisis comparativo en términos de marca pais y diplomacia puiblica pondra de relieve
que las diferencias con estos paises de nuestro entorno, al margen de gestiones gubernamentales de
otra indole, radica en la distancia abismal que nos separa en cuanto a la adopcion de politicas de
gestion de la imagen exterior como una cuestion de Estado, extensible por otro lado, lo que no es
un detalle carente de importancia, a la sociedad civil. Y es que nuestros vecinos nos llevan muchos
anos de ventaja en el cuidado de un asunto tan delicado como lo es éste. El Concept 2000 de Ale-
mania o el Panel 2000 Re-branding Britain de la Foreign and Commonwealth Office son algunos
ejemplos de ello.

Mas antigua atn es la creacion de instituciones como el British Institute (1934), el Goethe-Ins-
titut (1951) o la Alliance Frangaise (1883). Concebidas para promover la cultura y la lengua, su fin
altimo no era otro que el de introducirse e instalarse de manera pacifica en otros paises. Se trataba
de una novedosa forma de establecer relaciones e intercambios con nuevos mercados a través de la
ensenanza del idioma y la cultura, elementos de prestigio y herramientas tremendamente eficaces pa-
ra influir positivamente en los publicos objetivo ofreciendo una imagen acorde con la identidad que
se pretende transmitir. Mucho hubo de llover para que en Espana se decidiera acometer una empre-
sa semejante, ya que no fue hasta 1991 cuando abri6 sus puertas nuestro Instituto Cervantes, creado
para la promocién y ensefianza de la lengua espanola y la difusién de la cultura de Espana e Hispa-
noamérica, y que tomaria su nombre del mis ilustre escritor de nuestras letras. Esta fecha pone de
manifiesto cuan distintos han sido siempre la atencion prestada y los recursos concedidos a la cultu-
ra, con respecto de lo realizado por paises como Alemania, Francia o Reino Unido, companeros de
viaje en un mismo tren del cual no dejamos de ser el furgén de cola.

Nuestra cultura y nuestra lengua han demostrado ser valores que han pervivido por si mis-
mos, valiéndose tan sélo de la calidad que les es propia, a lo largo de los siglos. Nuestro pais forma
parte de un privilegiado grupo de naciones con una fuerte carga historica. Si bien los tépicos y ar-
quetipos mencionados algunas paginas atras no han sido siempre favorables, no hemos de ser ingra-
tos ignorando la posicion preferente de que nuestra imagen, gracias a la herencia cultural, goza en el
imaginario colectivo occidental. Imperial o exdtica, apasionada o conquistadora, Espana es, sin lugar
a dudas, reconocida mas alla de nuestras fronteras.

Si en términos marketinianos, tanto la marca comercial como la marca pais requieren de un
posicionamiento que justifique y haga posible su existencia, desde nuestro punto de vista y a luz
de lo expuesto, nuestra cultura y nuestra lengua son los mejores candidatos para ello. Si en su pro-
pia naturaleza la marca pais tiene la exigencia de acoger bajo su amparo a empresas, instituciones
o profesionales que se aventuran a salir al exterior, el paraguas bajo el que los cobije no puede ser
otro que el del prestigio. Nuestra realidad politica, social, econémica o incluso tecnolégica dista mu-
cho de ser el componente de una marca origen prestigiosa que proporcione una ventaja competitiva
frente a rivales foraneos. En cambio, nuestra cultura y nuestra lengua son universalmente reconoci-
das por su excelencia. El Informe Proyecto Marca Espana sefialaba ya entre sus conclusiones:

Lo que mas prestigio produce a largo plazo es la cultura. Hay que buscar la esencia y la rea-
lidad de un pais y comunicarla. Es decir, crear la identidad de la marca a partir de su propia
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esencia. Esta idea es defendida, también, por otras instituciones como el Instituto Cervantes
e incluso por el ICEX, al centrarse en el idioma espafiol, como uno de los principales activos
para posicionar la marca Espafia en los mercados internacionales. (2003, p. 43).

“Hoy, practicamente sélo existen la lengua y la cultura angloamericana y la espafiola”, esta
afirmacion, como nos recuerda Rodriguez Lafuente (2005)%, no es sino de Francois Mitterrand en su
ultima alocucion en el Parlamento Europeo de Estrasburgo (p. 99). Desde la perspectiva que da la
distancia, el entonces presidente francés reconocia el peso de nuestro legado cultural a la vez que
su extraordinaria proyeccion internacional, la cual, a la luz del tiempo transcurrido desde que Mitte-
rrand pronunciara estas palabras y el incremento del nimero de hispanohablantes, no es solo pre-
sente sino también futura.

El espanol en cifras

Lengua oficial en 23 paises, segundo idioma de comunicacion internacional tras el inglés y segundo
del mundo con respecto a hablantes nativos después del chino, segin se recoge en el Gltimo infor-
me anual elaborado por el Instituto Cervantes (2012, p. 1), no cabe duda de que el espanol cotiza al
alza. Se multiplican las relaciones culturales y las transacciones establecidas en castellano y aumenta
su presencia en la diplomacia multilateral y en el universo cultural.

La importancia de nuestra lengua en el mundo crece de forma paralela al nimero de hablan-
tes, que superan los 495 millones (Ibid.). Como consecuencia del crecimiento demografico en Lati-
noamérica, el porcentaje de la poblacion que tiene el espanol como lengua nativa aumenta, mientras
desciende progresivamente la proporcion para el chino e inglés, las otras dos lenguas mas emplea-
das. Mas alla de estas cifras, el futuro del espafiol se vislumbra también prometedor: esta previsto
que en 2030 el 7,5% de la poblacién mundial sea hispanohablante (unos 535 millones de personas),
un porcentaje muy superior a los de aquellos que utilizan el ruso (2,2%), francés (1,4%) o alemin
(1,2%) d., p. 5).

Se incrementa ademds la importancia del espafiol en Estados Unidos, que en 2050 sera el pri-
mer pais hispanohablante del mundo, con casi un tercio de la poblacién de origen hispano. Su De-
partamento de Estado ofrecié en marzo de 2012 por primera vez una rueda de prensa integramente
en espanol, y son numerosas las cadenas de television y radio que emiten en nuestra lengua, asi co-
mo las revistas, periddicos y libros publicados en nuestro idioma.

También en Brasil el castellano estd experimentando un fuerte crecimiento, especialmente
desde que en 2005 fuera aprobada la Ley del Espafol, segin la cual es obligada la oferta del caste-
llano en los centros de educacion secundaria.

La lengua es, mas alla de una sena de identidad, con lo que ello supone, un vehiculo de co-
municacién capaz de atraer las miradas interesadas de audiencias muy diversas. Nuestro idioma es
también mucho mads: un actor destacado en la sociedad de la informacién y el conocimiento, que
promete serlo en el mundo de las nuevas tecnologias situdndose ya en el tercer lugar en Internet, y
un extraordinario recurso econémico.

El espaifiol como recurso econémico

En palabras de José Manuel Reyero, anterior vicepresidente ejecutivo del ICEX, “la lengua espafio-
la es el principal activo econémico que posee Espana”. Se estima que un 15% del producto interior
bruto de un Estado estd vinculado a la lengua®. El PIB del espafiol se situaria en 4,5 billones (millo-
nes de millones) de dolares en el mundo, mientras que el PIB global alcanzé en 2006 los 48,5 billo-
nes, de lo que se deduce que la contribucion del conjunto de hispanohablantes al PIB mundial fue
del 9,2%°.

Analizado desde una perspectiva econémica, algunos expertos destacan tres funciones del
espanol: la lengua como mercado, como soporte de comunicacion y creacion, y como idioma para

4 Subdirector del diario ABC, director de ABC Cultural, profesor y critico literario y cinematogréfico. Fue director del Instituto Cervantes
desde el afio 1999 hasta el 2001.

5 Martin Municio et al. (2003) citado en Instituto Cervantes (2012).

6 Jiménez (2009) citado en Instituto Cervantes (2012).
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el comercio’. La lengua como mercado hace referencia a la ensefianza del idioma vy las actividades
que de ella se derivan, las cuales comprenderian los servicios lingtiisticos, la ensenanza del espafiol
para extranjeros, las ediciones a ella asociadas y sus tecnologias. La lengua como soporte de comu-
nicacion y creacion, en auténtico auge debido al crecimiento de las industrias culturales, engloba por
su parte los distintos sectores de difusion del idioma, como la literatura, el teatro, el cine y la musi-
ca, entre otros. Estos sectores y subsectores se integran en el concepto de espaiiol como recurso eco-
nomico (E/RE).

La importancia de estas dreas de actividad no pas6 desapercibida para el ICEX, que ya en el
ano 1995 inici6 la aproximacion al sector del espanol procurandole un tratamiento global al incor-
porar a su nucleo central, la ensenanza del idioma y sus materiales, los potentes sectores editorial,
audiovisual y musical. Cabe destacar que las empresas editoriales espanolas cuentan con 162 filiales
en el mundo repartidas en 28 paises, mas del 80% en Iberoamérica, lo que da idea de la importancia
de poseer una lengua comtn a la hora de invertir en terceros paises®.

Nuestro idioma posee ademas “una enorme capacidad para estimular el incremento de la de-
manda de bienes y servicios ligados genéricamente con la idea de lo espariol: gastronomia, disefio,
moda o turismo”, tal y como afirma Berdugo, presidente de Eduespaiia’. Es lo que se ha dado en lla-
mar el efecto de arrastre del idioma.

La lengua es también un elemento clave en el desarrollo de la actividad comercial de todo
tipo, ya que reduce la distancia psicolégica entre los agentes y minimiza los posibles conflictos en
términos de informacién y negociacion, facilitando los intercambios y las inversiones internaciona-
les. El hecho de compartir un idioma favorece muy significativamente a las empresas espanolas que
se interesen por actuar en paises latinoamericanos, se trata particularmente de un valor afadido di-
ferencial en el caso de la oferta de servicios.

El que las personas de todos los niveles jerarquicos y profesionales puedan comunicarse es
algo que nadie mas puede ofrecer. Esto explica, por qué (sic) las empresas constructoras y
de montajes espafiolas hayan tenido éxito desde hace ya muchos afios en Latinoamérica y
ahora sean empresas fundamentalmente de servicios las que lo esté (sic) teniendo. (Peralba,
20009, p. 174)

Diplomacia cultural

No es nuestra intenciéon lamentarnos por las oportunidades perdidas o la falta de un apoyo sélido
a nuestra cultura y en especial a nuestro idioma en la forma de la ausencia de unas politicas de di-
plomacia cultural exentas de coherencia y consistencia, en parte porque también ha habido mucho
bueno que si se ha hecho y seria injusto negarlo. Urge dotar de continuidad en el tiempo a tantos
buenos deseos, enmarcindolos en una sistematizacion entendida como politica de Estado que tras-
cienda los gobiernos de turno y gane para sus filas adeptos de entre la sociedad civil, aunando es-
fuerzos colectivos e individuales en la tarea de la difusion de nuestra cultura y nuestra lengua.

La labor del Instituto Cervantes es un buen ejemplo de esas tareas bien hechas. Esta institu-
cion, “la mejor idea cultural de la democracia” en palabras del escritor y miembro de la Real Acade-
mia Espanola (RAE), Antonio Mufioz Molina, ha conseguido en sus poco mas de veinte anos de exis-
tencia encauzar, impulsar y respaldar la imagen de nuestro idioma, sin olvidar las demas lenguas ofi-
ciales del pais, y su expansion internacional. Tan destacada ha sido su labor en este sentido que no
en vano el Foro de Marcas Renombradas le concedi6 en su dia la categoria de Embajador Honorario
de la Marca Espana. Y es que, efectivamente, el Cervantes transmite hoy la imagen de un pais moder-
no, preparado y abierto al exterior, con mucho que decir y diciéndolo en su propio idioma.

Desde el inicio de la actual legislatura, el nuevo ejecutivo ha apostado por crear marca. El
nombramiento del Alto Comisionado del Gobierno para la Marca Espana en la persona de Carlos

7 Garcia Delgado et al. (2007) citado en Instituto Cervantes (2012).
& Ibid.
° Enlajornada “El espafiol, un activo internacional”, organizada por el ICEX y Casa de América.
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Espinosa de los Monteros parece ser el auténtico pistoletazo de salida de este proyecto. Su secreta-
ria realizard las funciones de gestion, con el asesoramiento del Real Instituto Elcano, uno de los mas
prestigiosos think tanks de nuestro tiempo. El objetivo es coordinar la labor de los distintos minis-
terios y contar con la aportacion de las comunidades auténomas. En este entramado destaca la con-
tribucién manifiesta del Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte, segin afirmé su mas alto res-
ponsable, José Ignacio Wert, en una de sus primeras intervenciones ante la Comision de Cultura del
Congreso. “Nuestras instituciones culturales, asegurd el ministro, no sélo dan cabida a la cultura de
Espana, sino que deben acoger a toda la cultura en espanol, ser un espacio abierto para la creativi-
dad de uno y otro lado del Atlantico”. Esta afirmacion podria interpretarse, tal y como afirma Diaz
Caviedes, como “una apuesta del ministro por renovar la capitania espanola entre las naciones his-
panohablantes en la promocion internacional de la lengua espafiola”.

La posicion privilegiada de Espana en esa promocion de la lengua es una de las lineas maes-
tras para vincular el activo de nuestro idioma a la marca Espafia. “A partir de un determinado nivel,
que el idioma espanol superé hace mucho, la cooperacion entre paises es fundamental”, declara-
ba Francisco Moreno Fernandez, director académico del Instituto Cervantes a El Confidencial'?. Lo
importante es conseguir “un ambito de colaboracion en el que los esfuerzos sumen (...). El interés
porque el mundo hable espanol no es sélo de un pais, sino de todo el ambito hispanohablante”®.
En ese sentido se pronunciaba Victor Garcia de la Concha, director del Instituto Cervantes, en la ul-
tima reunion anual de directores celebrada el pasado mes de julio en Salamanca, cuando hablaba de
la necesidad de que “todos los paises de Hispanoamérica” sientan al Instituto Cervantes como algo
propio, y destacaba el propésito de la institucion de “estrechar relaciones con los paises hispanoa-
mericanos'?”. En aras del cumplimiento de este objetivo, estan llamados a unir fuerzas con el cita-
do ministerio los organismos espafioles dedicados a la expansion y consolidacion internacional del
idioma: el mencionado Instituto Cervantes, la AECID, ambos dependientes del Ministerio de Asun-
tos Exteriores y de Cooperacion; y el ICEX, dependiente por su parte del Ministerio de Economia y
Competitividad.

A tenor de las cifras comentadas anteriormente, y teniendo en cuenta que la crisis presupues-
taria afecta también a la cultura, hay que rentabilizar la inversion y dirigir nuestra mirada hacia los
publicos objetivo mas convenientes. El Cervantes ha anunciado ya que en el proximo ano centrard
su expansion en Estados Unidos, a menudo buscando sinergias con paises latinoamericanos, como
México con cuyo Gobierno se ha firmado ya un ambicioso convenio de colaboracion. También pla-
nea ampliar su presencia en Canada y Brasil.

Si importante es la promocién exterior del espanol, no lo es menos atender la demanda ge-
nerada, o susceptible de ser generada, de la forma adecuada en nuestro propio pais. Atraer a estu-
diantes del idioma es una manera eficaz de crear prescriptores de nuestra identidad, sin olvidar los
ingresos econémicos que ello supone. El reto estd en situar a Espafia como destino de estudiantes
extranjeros y asegurar una infraestructura optima. Para acometerlo, el Cervantes ya trabaja en la crea-
cion de Study in Spain, un portal en Internet que “centralizard y canalizard” los esfuerzos institucio-
nales para atraer estudiantes y contendrad “todo lo que hay que saber para venir a Espana a estudiar
el idioma y la cultura”, segin Francisco Moreno Fernandez comentaba a El Confidencial®.

Ya sea fuera o dentro de nuestras fronteras, la formacion de profesores es esencial para aten-
der el creciente nimero de estudiantes que se interesan por nuestro idioma como lengua extranjera.
Este es otro de los objetivos estratégicos que los expertos subrayan como imprescindibles para la co-
rrecta promocion del espanol de forma efectiva, y al cual el Instituto Cervantes tampoco hace oidos
sordos, trabajando en este sentido junto a otras instituciones competentes.

Creemos que, llegado este punto, habrd quedado claro el papel de especial relevancia que
le ha sido concedido en estas politicas de promocion y difusion al Instituto Cervantes. El tiempo di-

' Recogido por Diaz Caviedes en El Confidencial.es.
" bid.

2 Ibid.

B Ibid.

" Recogido en El Cultural.es.

> Recogido por Diaz Caviedes en El Confidencial.es.
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ra si, como algunos prevén, en el plazo de unos pocos afnos sera esta institucion la que lidere la ac-
cion cultural exterior de Espana, adquiriendo ademads parte de las competencias de la sociedad es-
tatal Accion Cultural Espafiola (AC/E), dependiente actualmente del Ministerio de Hacienda y Admi-
nistraciones Publicas, y tomando bajo su tutela los centros culturales de la AECID en América Latina
y Africa.

A modo de conclusion

El espanol es un activo estratégico que compartimos con los paises de la América Latina, y que debe-
ria ser objeto de una decidida politica de Estado desde Espana sin dejar de buscar lineas convergen-
tes con el resto de naciones hispanohablantes. Nuestra lengua, poseedora de numerosas fortalezas
en los ambitos econdmico, politico y cultural, nos concede una oportunidad Gnica para promocionar
nuestra imagen de marca en el exterior, entendiendo la marca Espana no como un mero fenémeno
mercantilista sino como un vehiculo de comunicacion mucho mas ambicioso. Identidad e imagen
son las dos caras indivisibles de una misma marca pais. Es condicion indispensable para cualquier
nacion que aspire a disfrutar de una situacién privilegiada en el exterior el que ambas caras sean
coincidentes, lo que la obliga desde el inicio a mirarse de frente en el espejo y encontrarse sincera-
mente con ella misma, verse sin miedos ni prepotencias, y aceptarse, para aprender después a sacar
partido de lo bueno corrigiendo también aquello que no lo es tanto.

En nuestra proyeccion al exterior, es nuestro idioma el atributo que mas nos favorece, un pa-
saporte compartido que nos abre camino en un mundo globalizado como miembros destacados de
una comunidad de naciones. Parte esencial de nuestra identidad, nos reconocemos en €l todos aque-
llos que hablamos, pensamos y creamos en espanol. Mas alla de su valor econémico, el capital del
castellano radica en su riqueza y diversidad cultural, y ha de ser nuestro objetivo el preservarlas. Sin
lugar a dudas, cuando Espafia se mira al espejo, se encuentra con Latinoamérica.
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