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Resumen:

La presente investigacion se centra en la educomunicacién 2.0 como herramienta al servicio del marketing sostenible en el
sector turistico. Se parte del potencial del marketing para la creacion de comportamientos concretos, especialmente de los
sostenibles. La sostenibilidad es el vinculo del marketing con cuestiones sociales y medioambientales dada su triple
dimensién. En este sentido, actlia como punto de unién entre los intereses de las organizaciones turisticas y los de sus
stakeholders. Al respecto de la influencia del marketing en los comportamientos, la educomunicacién 2.0 se presenta como
una herramienta eficiente sobre la que apenas se ha investigado pese a sus ventajas comunicacionales y educacionales
respecto del logro de los objetivos estratégicos en este ambito. En este sentido se plantea esta investigacion de caracter
descriptivo para verificar dichas ventajas en el sector turistico, por tratarse de una industria especialmente sensible a la
sostenibilidad. Tras concluir acerca de la contribucion del marketing a la misma, la profunda revisién documental realizada
permite plantear la necesidad de contemplar la educomunicacién 2.0 como una herramienta imprescindible en las estrategias
de marketing sostenible turistico en orden a la generacién de eduprosumers: turistas que, habiendo aprendido
comportamientos responsables, los comparten, los difunden y los promueven intencionadamente.
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EDUCOMUNICACION 2.0: A KEY TOOL IN SUSTAINABLE MARKETING STRATEGIES IN THE TOURISM SECTOR

Abstract:

This research focuses on educommunication 2.0 as a tool at the service of sustainable marketing in the tourism sector. Be part
of the potential of marketing to create specific behaviors, especially sustainable ones. Sustainability is the link between
marketing and social and environmental issues given its triple dimension. In this sense, it acts as a meeting point between the interests
of tourism organizations and those of their stakeholders. Regarding the influence of marketing on behavior, educommunication
2.0 is presented as an efficient tool that has hardly been investigated despite its communicational and educational advantages
regarding the achievement of strategic objectives in this area. In this sense, this descriptive research is proposed to verify said
advantages in the tourism sector, as it is an industry especially sensitive to sustainability. After concluding about the contribution
of marketing to it, the in-depth documentary review carried out allows us to consider the need to consider educommunication
2.0 as an essential tool in sustainable tourism marketing strategies in order to generate eduprosumers: tourists who, having
learned responsible behaviors, they share, spread and promote them intentionally.

Keywords: Educomunication, sustainable marketing, tourism sector.

EDUCOMUNICACION 2.0: UMA FERRAMENTA CHAVE NAS ESTRATEGIAS DE MARKETING SUSTENTAVEL
NO SETOR DO TURISMO

Resumo:

Esta pesquisa enfoca a educomunicacéo 2.0 como ferramenta a servico do marketing sustentavel no setor turistico. Faca
parte do potencial do marketing para criar comportamentos especificos, principalmente os sustentdveis. A sustentabilidade éo
elo entre o marketing e as questdes socioambientais em sua tripla dimenséo. Nesse sentido, atua como um ponto de encontro
entre os interesses das organizacBes turisticas e os de seus stakeholders. No que se refere & influéncia do marketin g no
comportamento, a educomunicacéo 2.0 apresenta-se como uma ferramenta eficiente e pouco investigada, apesar de suas vantagens
comunicacionais e educacionais quanto ao cumprimento de objetivos estratégicos nesta area. Nesse sentido, esta pesquisa descritiva
se propde a verificar tais vantagens no setor turistico, por se tratar de uma indlstria especialmente sensivela sustentabilidade.
Depois de concluir sobre a contribuicdo do marketing para ele, a aprofundada revisdo documental realizada permite considerar a
necessidade de considerar a educomunicacdo 2.0 como uma ferramenta essencial nas estratégias de marketing turistico
sustentivel para a geracdo de eduprosumidores: turistas que, tendo aprendido comportamentos responsaveis. , eles
compartilham, divulgam e promovem intencionalmente.

Palavras-chave: Educomunicacdo, marketing sustentavel, setor de turismo.
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1. INTRODUCCION:

Los mercados actuales son espacios altamente
competitivos en los que uno de sus integrantes
principales, los consumidores, han adquirido un papel
protagonista al adoptar los roles de prosumer (Toffler,
1980) y adprosumer (Martinez-Sala, Segarra-Saavedra,
& Monserrat-Gauchi, 2018) en detrimento de su papel
como meros receptores de productos y servicios. Este
nuevo rol define a unos individuos con necesidades y
expectativas cuya satisfaccién sigue siendo la principal
finalidad de las empresas junto a nuevas premisas
concerniente al futuro de la sociedad (Carroll, 2016;
Fischer de la Vega, 2020), perfectamente desglosadas y
materializadas en los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) (Naciones Unidas, 2015).

Desde la concepcién original del marketing, como mera
distribuciéon de productos y servicio, hasta su actual
orientacién hacia todo tipo de necesidades del mercado,
se afirma que los aspectos relacionados con la
sostenibilidad tienen cabida en su ambito de aplicacién por
ser una de las mas relevantes demandas del mercado
(Rossi, 2010). Por ello no es necesario replantear la
disciplina del marketing (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2019) para dar cabida a la sostenibilidad ya que, en
esencia, el marketing obliga a las organizaciones a
satisfacer las necesidades de los consumidores a nivel
particular pero también como integrantes de la sociedad
(Rossi, 2010), y en este sentido no pueden obviar su
creciente interés por la sostenibilidad. La solucion radica en
reorientar las actuaciones empresariales de tal forma que
contribuyan al desarrollo econdmico, social, etc., de la
sociedad en la que operan surgiendo asi el paradigma del
marketing sostenible como una corriente ineludible para
cualquier empresa que quiera sobrevivir en el mercado
actual (Fischer de la Vega, 2020; Kotler et al.,, 2019;
Morillo Moreno, 2008; Picard & Avila Montes de Oca,
2020).

El marketing sostenible responde a un nuevo enfoque con el
fin de vincular el marketing con el desarrollo y el
beneficio social, mas alla del beneficio individual mutuo:
el de la empresa y el de los consumidores (Kotler et al.,
2019; Schmitt, 1999, 2000).

La sostenibilidad impregna las areas de marketing de toda
la industria si bien es cierto que en el sector turistico ha
cobrado gran importancia (Barrientos-Baez,Caldevilla-
Dominguez, Caceres Vizcaino, & Sueia Val, 2020) por los
efectos nocivos de este fendmeno respecto del cuidado y
preservacion de les recursos naturales, culturales, etc., de
los destinos (Sanmartin Saez, 2019). El modelo turistico
actual se ha revelado como insostenible y los
organismos nacionales e internacionales intentan
poner medidas para contrarrestar sus efectos nocivos
al tiempo que se potencian los positivos, sin embargo no
se ha observado

un auténtico cambio hasta la llegada del COVID-19
(Barrientos-Baez, Martinez-Sala, Altamirano, &
Caldevilla, 2021; Galvani, Lew, & Perez, 2020; Martinez-
Sala, 2020; Williams, 2020). Se debe por lo tanto
aprovechar este impasse para reflexionar y sentar las
bases de un marketing sostenible turistico eficiente.

En este sentido se plantea este estudio que revisa el
potencial de la educomunicacién 2.0 como herramienta
clave para las estrategias de marketing sostenible
turistico en lo que respecta a la creacidn, desarrollo o
refuerzo de comportamientos que garanticen la
sostenibilidad de los destinos. Mediante una revisién
documental profunda se desarrollan los argumentos que
sustentan la capacidad descrita de la educomunicacion
2.0 con miras a un futuro en el que, superada la
pandemia, se evite otra etapa de crecimiento
descontrolado de la actividad turistica primando la
recuperacion a corto plazo frente a la sostenibilidad a
medio y largo plazo. Para ello es fundamental generar y
consolidar comportamientos responsables en los turistas
y en la sociedad en general y, es precisamente en este
sentido que el presente estudio supone una contribucion
a los &mbitos académico y profesional dada la escasez
de investigaciones relativas a la educomunicacion como
herramienta del marketing, al servicio de las
organizaciones.

2. MARCO TEORICO

Del marketing al marketing sostenible

Desde su concepcion mas tradicional el marketing se
define como una disciplina orientada a la consecucion de
los objetivos estratégicos de las organizaciones a partir de
la prestacion de un servicio a la sociedad (Kotler &
Armstrong, 2003). Su evolucion se ha visto marcada por
diferentes corrientes o pensamientos a tenor de los
cambios del sistema en el que se enmarcan las
actuaciones de las organizaciones (Kotler et al., 2019). De
este modo, en sus inicios predominé el interés hacia el
producto dando lugar a una etapa de marcado caracter
unidireccional en la que el marketing se limitaba a
acciones empresariales destinadas a la creacion y
distribucién de productos y servicios, (Lendrevie & Lévy,
2014). Este caracter que daba todo el protagonismo al
producto se mantuvo hasta la década de los 70 cuando
Kotler (1967) introdujo el término ‘intercambio’ en la
definicion del marketing dando entrada al receptor de los
productos y servicios como parte fundamental de los
procesos asociados que adquirian, en consecuencia, un
caracter bidireccional. A partir de este momento el
marketing amplié su &mbito de actuacion de los productos
a las ideas, y de las empresas privadas a las
organizaciones en general, incluidas las del tercer sector
y administracion publica, extendiendo, en consecuencia,
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sus stakeholders mas alld de los consumidores, y sus
objetivos, mas alla de los meramente econémicos (Kotler,
1976; Lendrevie & Lévy, 2014).

De este modo el logro de los objetivos empresariales
quedaba ligado al de los individuos a quienes van
dirigidos estos productos y servicios pues de otro modo la
consecucion de los primeros es inviable (Santesmases
Mestre, 2012). En este sentido se constata que el
marketing tiene una dimension estrictamente econdémica,
relativa a la consecucion de los objetivos empresariales,
pero también social, con relacion a la satisfaccion de los
de los consumidores a nivel particular y como miembros
de la sociedad (Rossi, 2010). Posteriormente, el
constante desarrollo de las organizaciones para
adaptarse a un entorno marcado por una creciente
preocupacion por lo social ha llevado al propio Kotler
(2012, citado en Picard & Avila Montes de Oca, 2020) a
dotar al marketing de una nueva dimensién en calidad de guia
0 educador: La mercadotecnia 3.0 cuya dimension
trascendental es asegurar el bienestar presente y futuro
de la humanidad al protegerla contra todos los riesgos
econdmicos, ecoldgicos y sociales y de ser posible,
conducirla hacia el mejory mas placentero de los mundos sin
afectar la libertad individual (2020, p. 13).

Es precisamente en esta perspectiva donde se encuentrael
origen del marketing sostenible.El marketing sostenible sirve
a las organizaciones para que contribuyan a la triple
dimension de la sostenibilidad (Kunasekaran et al., 2017,
Paskova & Zelenka, 2019; Ramos-Soler, Martinez-Sala,
& Campillo-Alhama, 2019; Tkaczynski, Rundle-Thiele, &
Truong, 2020; Valdivieso, 2019), y en consecuencia al
logro de un estado de equilibrio entre un crecimiento
econdémicamente viable, un desarrollo socialmente
equitativo y ecologicamente sostenible, influyendo en el
comportamiento de los stakeholders a quienes dirigen sus
estrategias, tacticas y acciones (Picard & Avila Montes
de Oca, 2020). En este sentido y siguiendo los enfoques
resultantes de las cuatro escuelas de pensamiento
desarrolladas en torno al marketing (Hunt & Goolshy,
1988), Picard & Avila Montes de Oca (2020, p. 21) definen
el marketing sostenible como:

[...] funcién organizacional cuyo objetivo es influir para
generar un comportamiento sustentable, mediante la
centralizacion y conciliacién de las expectativas de los
grupos de interés con las tres dimensiones econdmica,
social y ambiental del desarrollo sustentable, a fin de
desarrollar una oferta de 4Ps sustentable a lo largo de la
cadena de valor.

De la anterior definicion se desprenden tres ideas
principales relativas al entendimiento y practica del
marketing sostenible. En primer lugar, se le define como
una funcién central en la gestion de las relaciones de las
organizaciones con sus stakeholders y entorno
medioambiental. En segundo lugar se concretan sus
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funciones, consistentes en desarrollar una oferta de valor
sostenible como resultado de una combinacién dptima de las
4 Ps: precio, producto, distribucion y promocién
(McCarthy, 1960), 5 Ps si seguimos las recomendaciones de
Kotler & Armstrong (2003) y de Ries & Ries (2002) e
integramos las relaciones publicas. Finalmente, se
concreta su objetivo consistente en ejercer la suficiente
influencia para crear, modificar, o reforzar
comportamientos sostenibles en el conjunto de sus
stakeholders.

En este sentido se revela una estrecha relacion entre el
marketing sostenible y la educacién mediante la
comunicacion cuyo estudio en el ambito turistico
conforma el eje principal de esta investigacion.
Efectivamente, en funcion de lo expuesto, cabe suponer
que la educacion a través de la comunicacién es un
elemento clave para que las organizaciones logren crear,
desarrollar o reforzar comportamientos que contribuyan a
la sostenibilidad de los destinos turisticos, en particular en
momentos como el actual en los que como
consecuencia del Covid-19, casi a diario, se promulgan
normas y recomendaciones que determinan nuestros
comportamientos sociales, ludicos, profesionales, etc.
(Barrientos-Béez, Martinez-Sala, et al., 2021; Martinez-
Sala, 2020; Williams, 2020).

Marketing sostenible en el sector turistico

El turismo es un sector vital para la economia mundial y
un factor clave para la sostenibilidad de muchos destinos
(Font & McCabe, 2017; Ramos-Soler et al., 2019). Sin
embargo, su papel como motor para el desarrollo
econdmico ha llevado, en ocasiones, a una
sobreexplotacion de esta industria obviando sus efectos
nocivos en las otras dimensiones de la sostenibilidad: la
medioambiental y social, y en consecuencia, en la propia
continuidad de esta actividad clave para el futuro de
muchos paises, ciudades y regiones (Barrientos-Baez et
al., 2020; Caldevilla Dominguez & Garcia Garcia, 2019).
Es precisamente a este respecto que surge y se
desarrolla el marketing sostenible turistico en respuesta
al turismo sostenible, un concepto desarrollado a finales
de los 80, principio de los 90, como consecuencia de la
popularizacién del desarrollo sostenible (Bramwell &
Lane, 1993; Hunter, 1995). El turismo sostenible
evoluciond y fue ganando protagonismo a medida que se
confirmaba el impacto negativo que la sobreexplotacion
turistica estaba teniendo a nivel social y medioambiental
en los destinos (Alcalde Garcia, Guitart Casalderrey,
Pitarch Mach, & Vallvé Fernandez, 2018; Milano, 2018;
Sanmartin Saez, 2019). Sin embrago, y frente a las
posturas mas radicales respecto de que la preservacion
de los recursos materiales e inmateriales de los destinos
interfiere en la dimension econdmica de la sostenibilidad,se
plantea la necesidad de un enfoque més equilibrado que
concilie los intereses econémicos, sociales y
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medioambientales (World Tourism Organization & United
Nations Development Programme, 2017).

Marketing y sostenibilidad parecen &mbitos incompatibles
(Hillier, Comfort, Clarke-Hill, & Jones, 2008). Sin
embargo, su fusion es clave. Mediante las estrategias de
marketing los destinos garantizan el logro de sus
objetivos estratégicos (Font & McCabe, 2017) a partir de
la fidelizacion del nimero y tipo de turistas adecuado, que
contribuya al desarrollo econémico del destino (Hudson,
Fung So, Li, Meng, & Cardenas, 2019) como pieza
fundamental para garantizar el desarrollo social y el
cuidado y preservacién del medioambiente (Barrientos-
Baez et al., 2020; Sarabia, Garcia, & Bravo, 2019; World
Tourism Organization & United Nations Development
Programme, 2017). Para ello, el marketing turistico
permite, ademas, incidir en las normas personales y
sociales de los turistas condicionando su comportamiento
en los destinos respecto de su cuidado y preservacion
(Han, McCabe, Wang, & Chong, 2018) y sin embargo, se
observa una escasa explotacion de esta capacidad, en
particular entre aquellos segmentos de stakeholders que
muestran menos interés por temas relacionados con la
sostenibilidad (Vinzenz, Priskin, Wirth, Ponnapureddy, &
Ohnmacht, 2019). El marketing sostenible turistico suele
dirigirse a aquellos individuos preocupados y con
intereses relacionados con el desarrollo sostenible
(Helmke, Scherberich, & Uebel, 2016). Los objetivos
estratégicos en torno a ellos deben, por lo tanto, centrarse en
su fidelizacién y conversion en adprosumers (Campillo-
Alhama & Martinez-Sala, 2019; Caro, Luque, & Zayas, 2015)
que no solo prescriban la marca sino que realicen, a su
vez, una labor educativa y didéctica compartiendo sus
experiencias turisticas sostenibles. De este modo se
atendera también de manera eficiente, por la credibilidad e
influencia de esta figura, a los segmentosde stakeholders
menos conscientes de las cuestiones relativas a la
sostenibilidad.

En lo que respecta a la investigacion sobre el marketing
sostenible turistico es, fundamentalmente, de caracter
exploratorio con algunos intentos de obtener evidencias
empiricas en torno a cédmo lograr comportamientos
sostenibles mediante las estrategias de marketing
sostenible de las organizaciones de marketing de
destinos (OMD), de las empresas turisticas, etc.
(Chhabra, Andereck, Yamanoi, & Plunkett, 2011;
Tkaczynski et al., 2020; Truong & Hall, 2013, 2017). En
cualquier caso, los resultados obtenidos respaldan la
eficacia del marketing sostenible respecto de alentar a los
turistas a adoptar un comportamiento sostenible durante
sus viajes (Bohner, Chatzarakis, & Stavroulakis, 2014;
Han et al., 2018; Terrier & Marfaing, 2015) mediante una
comunicacion que les forme a este respecto
informandoles sobre sus beneficios individuales y
globales. En consecuencia, se plantea la necesidad de

que las OMD eduquen, asi como que sus estrategias de
marketing sostenibles integren objetivos relacionados
con la educacién en comportamientos turisticos
sostenibles.

Es precisamente a este respecto que surge la
educomunicacién como una herramienta clave, maxime a
través de los medios sociales por su protagonismo e
influencia entre los turistas en lo concerniente a sus
decisiones (Altamirano Benitez, Tufez Ldpez, & Marin
Gutiérrez, 2018; Martinez-Sala, Monserrat-Gauchi, &
Segarra-Saavedra, 2019; Su, Gong, & Huang, 2020), a su
percepcion de los destinos (Kim & Stepchenkova, 2015;
Marine-Roig, 2019; Oliveira & Huertas-Roig, 2019; Xu &
Pratt, 2018) y a sus comportamientos turisticos (Han et al.,
2018; Kiatkawsin & Han, 2017).

Educomunicacién 2.0

La La educomunicacion es un campo de estudios
interdisciplinar y transdisciplinar que aborda
simultineamente las dimensiones tedrico-practicas de la
educacion y la comunicacion. Recopilar todas las
definiciones elaboradas a lo largo de su desarrollo es una
tarea compleja (Barbas Coslado, 2012). No obstante, se
ha seleccionado la propuesta de la Asociacion Aire
Comunicacién por provenir de una organizacion formada
por comunicadores, educadores y docentes y, en
consecuencia, por representantes de las dos disciplinas
que abarca. La mencionada asociacién concibe la
educomunicacién como:

[...] un espacio tedrico-practico formado por las
interrelaciones entre dos campos muchas veces
separados: la educacién y la comunicacion (con especial
hincapié en su vertiente mediatica); un espacio de trabajo con
un fin muy claro: extraer todo el potencial de la uniénde
estas disciplinas al servicio del desarrollo social e
individual del ser humano, con la vista puesta en la
consecucion de un mundo mé&s habitable para
todos.(Asociacion Aire Comunicacion,s.f., citado en
Barbas Coslado, 2012, p. 162).

Sus ventajas al respecto de fomentar comportamientos
concretos se han constatado principalmente en el &mbito
académico-educativo (Chiappe Laverde & Arias Vallejo,
2016; Marta-Lazo, Ortiz-Sobrino, Pefialva-Tobias, &
Gomez Ldpez, 2020; Rodriguez Garcia, 2017) y, en
menor medida, en el organizacional. De ahi el interés de
este estudio sobre sus ventajas respecto del logro de los
objetivos de las estrategias de marketing sostenible en el
sector turistico. En este, como en la industria en general,
las tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC),
y més especificamente los exponentes del modelo 2.0, son
herramientas clave para las estrategias de marketing
(Martinez-Sala, 2018; Salmoén Martin, 2017; Soto Vélez,
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2016; Tufez Ldpez, Altamirano, & Valarezo, 2016) por su
grado de implantacién entre todo tipo de turistas y su
influencia, credibilidad y eficacia (Matos, 2019; Oliveira &
Huertas-Roig, 2019; Sanchez Jiménez, Matos, & Correia,
2019; Sanchez, Correia, & Nelson De Matos, 2018; Xu &
Pratt, 2018).

En funcion de la realidad descrita y de las ventajas
comunicativas y educacionales de las herramientas y
canales 2.0 (Barrientos-Baez, M., Caldevilla-Dominguez,
& Sélazar-Martinez, 2021; Chiappe Laverde & Arias
Vallejo, 2016; Irfan, Rasli, Sami, & Liaquat, 2017; Mayes,
Natividad, & Spector, 2015; Odede & Jiyane, 2019) surge
el concepto educomunicacién 2.0 como extrapolacién de
la educomunicacion al &mbito del modelo web 2.0.
(Barbas Coslado, 2012; Rosser-Limifiana, Martinez-Sala,
Lépez-Sanchez, Jarefio-Ruiz, & Torres-Diaz, 2019). La
educomunicacion 2.0 aprovecha las ventajas de las TIC
para fomentar el desarrollo y cambio social a través de la
educacion y la formacion de comportamientos adecuados
(Barbas Coslado, 2012; Duran Becerra & Tejedor Calvo,
2017). En consecuencia Yy, a partir de los objetivos del
marketing sostenible turistico se plantea la necesidad de
reconocer las ventajas y potencial de la educomunicacion
2.0 al servicio de las estrategias que se desarrollan en
este ambito.

3. METODOLOGIA

El presente estudio sobre papel de la educomunicacion
2.0 al servicio del marketing sostenible turistico, se
aborda mediante una metodologia de caracter descriptivo
(Batthyany & Cabrera, 2011; Hernindez Sampieri,
Fernindez Collado, & Baptista Lucio, 2014) y técnicas de
andlisis de caracter bibliografico y documental (Finol de
Navarro & Nava de Villalobos, 1996; Rossi, 2010;
Vergara, Acevedo, & Gonzélez, 2019). Los estudios de
carcter descriptivo sirven para describir fendmenos,
situaciones, etc., especificando para ello las propiedades,
las caracteristicas de personas, grupos, comunidades o
cualquier otro objeto de anélisis (Hernindez Sampieri et
al., 2014). Este tipo de estudios, por lo tanto, describen los
conceptos o las variables a los que se refieren sin
profundizar en sus relaciones. Sus resultados no
alcanzan, por lo tanto, el nivel de profundidad de otros
tipos de investigacién como las de caracter explicativo o
evaluativo, pero se adecUan al presente objetivo
investigativo centrado en revelar las ventajas de nuevas
herramientas al servicio del marketing como
consecuencia del desarrollo social y tecnoldgico.

En lo concerniente a las técnicas documentales y de
revision bibliografica. Su implementacion, tal y como se
establece (Finol de Navarro & Nava de Villalobos, 1996;
Rossi, 2010; Vergara et al., 2019), se ha realizado a partir del
disefio de un proceso investigativo que ha permitido
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analizar eficientemente un conjunto de fuentes
secundarias sobre las tematicas relacionadas: marketing,
marketing sostenible, marketing turistico, marketing
sostenible turistico, educomunicacion y educomunicacion 2.0,
escogidas por su relacion con el objeto principal del
estudio. Dentro del conjunto de posibles tipos de fuentes
secundarias se han considerado las investigaciones
publicadas en libros y revistas, de autores y autoras
relevantes en los distintos ambitos definidos (Batthyany &
Cabrera, 2011).

4. DESARROLLO TEORICO: _

Los ODS (Naciones Unidas, 2015) son la respuesta a la
alarmante situacion en la que nos encontramos, resultado de
unas politicas y estrategias empresariales orientadas a la
consecucion de objetivos a corto plazo que han
desembocado en unos estilos de vida y comportamientos que
atentan contra la sostenibilidad (Benaceur, 2016;Herzig &
Schaltegger, 2011; Morillo Moreno, 2008; Pérez Romero,
2012).

El sector turistico no es una excepcion a la realidad
descrita (Barrientos-Béez et al., 2020; Ramos-Soler et al.,
2019). En este sentido, y como respuesta a la carencias
y problemas observados surge el marketing sostenible,
una corriente imprescindible para las organizaciones por
la relevancia e importancia que la sociedad otorga a que
contribuyan y garanticen las tres dimensiones de la
sostenibilidad (Fischer de la Vega, 2020; Kotler et al.,
2019; Morillo Moreno, 2008; Picard & Avila Montes de
Oca, 2020). Las investigaciones y estudios revisados
permiten concluir que el marketing sostenible busca la
combinacion 6ptima de las 5 Ps (Kotler & Armstrong,
2003; Ries & Ries, 2002) para el logro de un beneficio
mutuo (Kotler et al., 2019; Schmitt, 1999, 2000) en lo que
respecta a cuestiones individuales pero, también
colectivas y relacionadas con la todas las facetas de la
sostenibilidad (Kunasekaran et al., 2017; Paskova &
Zelenka, 2019; Ramos-Soler et al., 2019; Tkaczynski et
al., 2020; Valdivieso, 2019). Es precisamente a este
respecto que se ha desarrollado esta investigacion sobre
las mejores herramientas al servicio del marketing
sostenible turistico, y de manera especifica sobre la
educomunicacion 2.0.

A partir de la revision bibliografica y documental, y tras
confirmar la eficacia del marketing respecto de la
adquisicion de comportamientos sostenibles (Jiménez-
Marin et al., 2019) se puede constatar la conveniencia de que
las organizaciones incluyan objetivos educacionales a
este respecto dentro de sus estrategias de marketing
sostenible. Esto repercute positivamente tanto en ellas,
por atender una exigencia de la sociedad, como en esta
Ultima, porque contribuye a su sostenibilidad. Y del mismo
modo se constatan las ventajas de la educomunicacion
2.0 para la consecucion de estos objetivos.
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En el sector turistico, las estrategias de marketing
sostenible son también la solucidn 6ptima para posicionar los
productos y servicios garantizando la sostenibilidad del
destino (Valarezo Molina & Rosillo Sudrez, 2020). La
cuestion radica en escoger la mejor combinacion de
técnicas y herramientas y es a este respecto que las OMD
deben plantearse la conveniencia de integrar la
educomunicacion 2.0 dentro de sus estrategias de
marketing mix, para crear, modificar o reforzar
comportamientos que garanticen la sostenibilidad de los
destinos turisticos. Los destinos deben usar todos los
medios a su alcance para promover estos
comportamientos sostenibles que contribuyan a
preservar sus recursos, y para el establecimiento de un
vinculo emocional 0 engagement con sus stakeholders.
El engagement logrado se debe materializar, mas alld del
mero hecho de un consumo responsable del producto y
servicio turistico, en la generacién de eduprosumers. Se
recurre a este término para referirse a un turista que,
habiendo aprendido un comportamiento responsable, y en
consecuencia siendo un turista educado en
sostenibilidad, ademas, lo difunde y lo promueve
consciente e intencionadamente.

Dada la relevancia del sector turistico para muchos
paises, regiones y ciudades, pero sobre todo, en funcién
de la urgencia de medidas que garanticen el futuro de las
generaciones venideras, se considera que esta
investigacion puede representar una relevante aportacion
a los ambitos académico y profesional al contribuir al
avance y posterior mejora de la industria turistica, a la
consecucion de los ODS (Naciones Unidas, 2015) y a que las
empresas turisticas cumplan con los requisitos del Pacto
Mundial de Naciones Unidas (Naciones Unidas, 2017).
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