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RESUMEN

El turismo sostenible es un reto al que se enfrentan todos los destinos
turisticos. Concretamente, La Manga del Mar Menor es un destino que
cuenta con recursos naturales que se han visto afectados en los tltimos
afios por las presiones mineras y turisticas. Aunque son numerosos los
estudios que contemplan este destino, ninguno se centra en el marketing
turistico sostenible a través de un andlisis de las camparias de promocion
turisticas en television y en redes sociales (2019-2023), prepandemia y
pospandemia. La contribucién de este articulo pretende ser una sinergia
entre el marketing sostenible y la planificacién de destinos turisticos.
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1. Introduccion. Turismo sostenible.

a Organizacién Mundial del Turismo (OMT), establece que el turismo sostenible es un segmento

en alza. En los dltimos afios ha aumentado el nimero de personas concienciadas con el entorno y

con hacer de sus viajes una experiencia favorable para el medio ambiente (ONU, 2023). De acuerdo
con el Banco Mundial, la poblacién esta creciendo a un ritmo anual de 0,8% al afio y aunque se ha
reducido respecto a afios anteriores se ve la necesidad de concienciar a la poblacién sobre el turismo
sostenible (Banco Mundial, 2023).

El turismo sostenible esta alineado con los objetivos propuestos por la agenda 2030 de las Naciones
Unidas, los ODS (Objetivos de Desarrollo Sostenible). Estamos pues ante un concepto en auge que
pretende conformar un futuro integrador, sostenible y resistente para las personas y el planeta.

Asi mismo la ONU, lo define como «el desarrollo capaz de satisfacer las necesidades del presente sin
comprometer la capacidad de las futuras generaciones para satisfacer sus propias necesidades» (ONU,
2023).

Existe una relacion entre el turismo y el desarrollo sostenible que se basa en que los viajes de los
turistas, el productor turistico y el producto o servicio se caracteriza por tener tres dimensiones
comunes: la interaccién, la conciencia y el apego (Programa de las Naciones Unidas para el Medio
Ambiente, 2019). «El desarrollo turistico sostenible atiende a las necesidades turisticas actuales y de
las regiones receptoras y al mismo tiempo protege y fomenta las oportunidades para el futuro»
(Lemoine Quintero etal., 2019, p.12).

A su vez, el turismo sostenible abarca una nueva ética tanto del turismo como del propio turista y la
sensibilidad en las tres areas, la naturaleza, la cultura y las formas de vida de los lugarefios (Monsalve-
Pelaez et al,, 2023). En este contexto, el desarrollo sostenible se puede instaurar en la mente y la
conciencia social de los turistas. Es fundamental, por lo tanto, la preservacion de los recursos naturales
y culturales y el equilibrio ecolégico con fines turisticos para que futuras generaciones se beneficien de
los recursos (Ozgit y Zhandildina, 2021). Por ello, lo que busca el turismo sostenible es producir
impactos positivos e intentar reducir los impactos negativos (Monsalve-Pelaez et al., 2023).

Al mismo tiempo, se produce un cambio de modelo hacia una reduccién del volumen turistico, que
viene de un turismo de masas a un turismo sostenible y controlado a menor escala (Simancas Cruz et
al, 2020). Esto implica ain mas una mayor comunicaciéon con acciones de marketing concretas y
especificas parala busqueda del perfil de turista de calidad. Entendido este como el turista que «respeta
un destino y que se respeta a si mismo». Es aquella persona que quiere sostenibilidad, respeto,
condiciones laborales... y que estaria dispuesta a pagar por ello (Simancas Cruz et al., 2020, p. 286).

Por ende, se otorga necesario que los destinos turisticos desarrollen técnicas de planificacién
enfocados a comunicar que el desarrollo sostenible de los lugares es vital para el turismo basado en el
entorno y ello se puede incentivar a través de herramientas de marketing, modificando asilas decisiones
del turista y su comportamiento.

Siguiendo la investigacidn de Ruiz-Trigueros y Gonzalez Damian (2020), en este articulo nos vamos
a centrar en el analisis del marketing con causa (MC) debido a que «tiene como finalidad influir en el
comportamiento de los individuos para llevar beneficios a la sociedad a partir del abordaje de causas de
interés colectivo» (Leguia, et al., 2004, a partir del articulo Ruiz-Trigueros y Gonzalez Damian, 2020,
p.405).

Por este motivo, el marketing de causa puede derivar en la motivacién de comportamientos
sostenibles de los turistas y esto va a conllevar una mejor comprensién en las decisiones en el destino y
una profundizacién en las practicas sostenibles (Ruiz-Trigueros y Gonzalez Damian, 2020).

Asi, los consumidores empiezan a concienciarse sobre el medio ambiente y el consumo excesivo de
bienes y servicios que deriva en un consumo sostenible, entendido como el esfuerzo de intentar revertir
impactos negativos de las acciones humanas en los ecosistemas del planeta (Castaneda et al., 2015).

Los expertos en turismo, asi como los profesionales del marketing se encuentran con un papel
fundamental respecto al desarrollo y la gestion de los ODS para conseguir cambiar la mentalidad de los
turistas. De modo que, se espera que este estudio represente una contribucién académica alos ODSy
al marketing turistico sostenible, con el propdsito de profundizar en su conceptualizaciéon. De esta
forma, se persiguen objetivos sociales y ambientales, en el caso concreto del territorio de La Manga del
Mar Menor, en la Region de Murcia. Este famoso destino turistico ha sido poco estudiado desde el punto
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de vista del marketing sostenible en la zona y, mucho menos, después de los problemas ambientales
acusados en sus aguas y la imagen que sobre el mismo existe en la mente del turista. Asimismo, se
identifican los hallazgos encontrados y se establecen futuras lineas de investigacion.

2. Objetivos y metodologia.

Los objetivos que se plantean en esta investigacion son:

1. Conocer si los organismos publicos a través de sus gestores de turismo establecen variables
de sostenibilidad en la promocioén turistica.

2. Estudiar las campafias de comunicacion del Instituto Publico de turismo de la Region de
Murcia y su compromiso con la sostenibilidad.

3. Analizar las publicaciones en redes sociales de turismo de la Regiéon de Murcia y su
vinculacidn con factores de sostenibilidad/concienciacién medioambiental.

Para cumplir con los objetivos propuestos, la metodologia utilizada en este estudio se sustenta en
una revision de la literatura a través de varias fuentes bibliograficas, asi como en la aplicacién de
modelos tedricos y practicos. Para facilitar esto, se decidi6 utilizar un método de investigacion
cualitativo que nos permitiera recopilar informacién detallada sobre el tema. El estudio se realiza en
dos fases: una tedrica y una practica. La tedrica contempla la revision de la literatura sobre el concepto
de turismo sostenible, marketing sostenible y marketing turistico sostenible. Y en la fase practica se
aborda un estudio de caso que integra estos tres conceptos con un enfoque metodoldgico aplicando a su
vez, el contexto del marketing digital turistico de la Manga del Mar Menor relacionado con el
cumplimiento de los ODS.

La seleccion del caso de estudio se determiné a partir de varias fuentes que relacionaban los temas:
sostenibilidad, turismo y la problematica de la Manga del Mar Menor. La variable que se introdujo en la
investigacidn fue el marketing con la pretensién de poder alinear los 4 conceptos. Esto con el fin de
establecer como se estan desarrollando las campafias de marketing en el destino seleccionado y el grado
en el que los turistas lo interpretan y se conciencian de ello en beneficio de la sostenibilidad territorial
a través de la comunicacion.

En el estudio de caso, se comenz6 utilizando el método descriptivo para argumentar la realidad de la
situacion actual que esta atravesando la Manga del Mar Menor. Abreu (2014), manifest6 que «el método
descriptivo busca un conocimiento inicial de la realidad que se produce de la observacién directa del
investigador y del conocimiento que se obtiene mediante la lectura o estudio de las informaciones
aportadas por otros autores» (p.198), «basado en el analisis de contenido y la observacién estructurada
del objeto de estudio en un periodo de tiempo definido» (Iglesias-Garcia y Fernandez-Poyatos, 2012,
p.537).

Mas tarde se utilizé el método analitico entendido como «un procedimiento que descompone un todo
en sus elementos basicos y, por tanto, que va de lo general (lo compuesto) a lo especifico (lo simple)»
(Lopera Echavarria et al.,, 2010), para analizar, procesar y organizar los datos a través de unas variables
concretas.

Para obtener los datos necesarios, se consultaron las paginas web de las instituciones de la Regién
de Murcia que contenian la tematica de la Manga del Mar Menor, para poder determinar y establecer
unas variables de contenido que luego se utilizaran en el estudio de las redes sociales y de las campafas
promocionales:

-Transparencia y comunicacién responsable.

- Personalizacién y segmentacion.

- Contenido educativo sostenible y compromiso.

- ODS turismo. El objetivo 8, sobre crecimiento econémico y empleo; el objetivo 11 sobre
lugares y asentamientos humanos seguros y sostenibles; el Objetivo 12, sobre produccién y
consumo sostenibles; y el Objetivo 14, sobre vida submarina.

Para ello, se abordaron las campafias turisticas de los Ultimos 5 afios pre y pospandemia (2019-
2023) para poder identificar en cada una de ellas si se estdn cumpliendo las variables estipuladas en
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materia de sostenibilidad tal y como refleja el Informe de Progreso 2024 de la Estrategia Nacional de
Desarrollo Sostenible 2030 (Direccién General de Agenda 2030, 2024).

[gualmente, se investigaron a lo largo de los 12 meses de 2023 todas las publicaciones de Facebook,
Twitter e Instagram que hacian alusion al destino de forma promocional desde el perfil establecido para
la promocion turistica de «Costa Calida». De esta forma, se pretende medir si desde el punto de vista
del marketing, el destino objeto de estudio, estd promocionando el territorio a través de una imagen
sostenible, a la vez que fomenta la concienciacién medioambiental a la hora de hacer turismo.

De este modo, para el andlisis de las redes sociales se utilizé el modelo PRGS propuesto por 1AB
Research y citado en el articulo de Giraldo y Martinez (2017) para valorar la actividad de una marca en
redes sociales a través de 4 variables (Presencia, Respuesta, Generacion y Sugerencia) del afio 2023.

Figura 1. Modelo PRGS

PRESENCIA RESPUESTA
Su medida se relaciona con Su medida se relaciona
lad de la marca y viene dada con la actividad del usuario
por el nimero de fans o y viene dada por el nimero
seguidores y el nimero de de me gusta que los
publicaciones que la marca mismo generan ante las

realiza en la pdgina

MODELO publicaciones de la marca
PRGS

Su medida se relaciona
con la actividad del usuario
y viene dada por el nimero

Su medida se relaciona
con la actividad del usuario
y viene dada por el nlimero

de comentarios que los de comparticiones que los
mismo generan ante las mismos generan ante las
publicaciones de la marca. publicaciones de la marca.

Fuente: elaboracidn propia a partir del articulo de Giraldo Cardona y Martinez, 2017.

[gualmente, para el andlisis de las variables estipuladas en cada una de las redes sociales que se van
a estudiar se especifica en la siguiente tabla cémo se van a calcular dichas variables y se incluyen otras
nuevas (Frecuencia de publicacién y descripcion de los contenidos en el plano de la sostenibilidad) a
través de los autores Feitosa et al. (2020) para comprender como las redes sociales contribuyen a
posicionar el destino turistico de una forma sostenible.

Tabla 1. Variables del modelo PRGS analizadas para las redes sociales.

) Fans
Marca Presencia P=n? post
Post
Respuesta Me gusta R=me gusta/ n? fans
Usuario Generacion Comentarios G= comentarios/ n® fans

Sugerencia Contenido compartido  S= compartir / n? fans

Frecuencia de publicacion

Descripcion de los contenidos

Fuente: elaboracion propia a partir del articulo de Giraldo Cardona y Martinez (2017) y Feitosa et al. (2020).

Por ultimo, los apartados de resultados, discusion y conclusiones analizan las implicaciones del tema
en cuestion para la investigacion y la practica del marketing turistico sostenible llevado a cabo por las
instituciones turisticas de la Manga del Mar Menor y finalmente, se recomiendan futuras lineas de
investigacidn en este mismo ambito.

3. Marketing sostenible.

Para posicionar un producto o servicio como sostenible, es preciso comunicar al futuro consumidor los
problemas medioambientales, Martinez Merino (2020), y también, el beneficio que puede generar el
buen uso de estos.
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A su vez, es necesario destacar que un cliente comprometido con la ecologia y que se preocupa por
el medio ambiente es el primer interesado en recibir informacidn al respecto y que sea transparente,
clara y veraz para ser consciente del impacto que provoca sobre su entorno (Maneiro Jurjo y Burguillo
Cuesta, 2007). En este escenario, entra en juego el marketing sostenible definido como «el proceso de
planificacidn, ejecucién y el control del marketing, en pro de satisfacer las necesidades de los clientes»
(Giraldo-Patifio et at., 2021, p.77) e incorpora a todas las acepciones terminolégicas del marketing que
buscan satisfacer algunos de los objetivos de desarrollo sostenible (Giraldo-Patifio et at., 2021).

[gualmente, tal y como afirma Torres Silva, (2015, p.55), hay que tener en cuenta que «el desarrollo
sostenible es el balance entre el desarrollo ambiental, social y econdmico (rentabilidad)». En este
sentido, un marketing responsable con la sostenibilidad debe cumplir con cinco premisas: i) la
produccidn, ii) el producto, iii) la venta, iv) el marketing y v) el marketing social. Hoy en dia, el concepto
de sostenibilidad es un requisito para todas las empresas debido a las presiones institucionales y
gubernamentales que existen. Segin Giraldo-Patifio et al. (2021) se trata de un requerimiento que va a
permitir la competitividad entre los diferentes mercados.

Asimismo, los objetivos que se deben perseguir son, fomentar la creaciéon de una imagen responsable
con el medioambiente y que consigan penetrar a través de mensajes dentro de la mente del consumidor
para conseguir cambiar la percepcion del cliente y que interiorice un estilo de vida responsable con el
medio ambiente.

De acuerdo con Fuller a través del articulo de Torres Silva, (2015), el marketing sostenible en
cualquier organizacion debe relacionar todos sus elementos tanto las 4P (producto, precio, distribucion
y promocion) como las 3P (personas, planeta (sostenibilidad) y beneficio).

Figura 2. De las 4P’S alas 3P'S.

4P's 3PS

1. Producto

“ 1. Personas
2. Precio L ’
2. Planeta

R <+ | |(sostenibilidad)

3. Distribucion Marketing
Sostenible

4. Promocién

3. Beneficio

Fuente: elaboracion propia Fuller (1999) a partir del articulo de Torres Silva (2015) y la guia del marketing
sostenible de CRS Europe.

En este punto es importante destacar la parte de la percepcion del consumidor, para que esté bien
informado y sea consciente de que los beneficios suelen ser a largo plazo y la promocién pues de la
misma forma al tratarse de beneficios intangibles que se apreciaran a lo largo del tiempo, la
comunicacion debe ser clara y coherente (Torres Silva, 2015).

Por lo tanto, la promocién en el marketing sostenible debe ser capaz de desarrollar como se puede
ver en la figura 3 estrategias de comunicacion precisas:
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Figura 3. Estrategias de comunicacion

04

Promocién del

03 consumo 05
Participacién en sostenible Comunicacién
actividades bidireccional con
benéficas o de los clientes

patrocinio
02 i

La creacién de
imagen de marca
enfocada en la
prosperidad
social o
ambiental

Promocién

Marketing

o1 sostenible

DEETELYC [ .
descripciones

incomprensibles,

incompletas o
enganosas

06
Avisos
periédicos a
todos los grupos
de interés sobre
- el compromiso
del negocio

07
Reemplazo de
y las formas
tradicionales de
comunicacién
por emails y
redes sociales,

Fuente: elaboracién propia a partir de Giraldo-Patifio et al. (2021).
Es cierto que este esquema es solo un ejemplo de la cantidad de estrategias que se pueden realizar
desde el marketing sostenible, lo fundamental es saber qué estrategia se debe utilizar en cada momento.

4. Marketing turistico sostenible.

En el mundo del turismo, como en casi todos los sectores, las organizaciones se estan percatando de la
importancia de cuidar el ecosistema también provocado por el incipiente interés que tienen los
consumidores por la ecologia.

Por ello, hay que tener en cuenta que, en el sector turistico, las estrategias de marketing turistico
sostenible pueden ser una gran solucién para comunicar los mensajes en materia de sostenibilidad que
queremos que el turista reciba y que garanticen a su vez la sostenibilidad en el destino. Se trata de
educomunicar —término adoptado por Martinez Sala et al. (2021) —y que versa sobre educar a los
turistas en sostenibilidad a través de estrategias de marketing y comunicacion.

De este modo, al contemplar la evolucion del turismo y de la percepcion de los turistas, se observa
que en las dltimas décadas el tema fundamental era el ocio pasivo y hoy los turistas estdan muy bien
informados y deseosos de realizar experiencias Uinicas (Medaglia Silveira y Silveira, 2009).

Tal y como se aprecia en la figura 4, por su parte, Medaglia Silveira y Silveira (2009) muestran que la
funcién comercial del marketing puede basarse también en la planificacién del destino como producto.
Asi mismo, se afiade la variable sostenibilidad en la parte de elaboracién de la estrategia.

Figura 4. El destino como producto turistico.

N

Evaluacién de
Recursos

1

Planteamiento

de objetivos
_

Contrastacion
Cualitativa y
Cuantitativa

Comercializacion

Difusion

' “y Planificacion de
Promocion K
Actuaciones y

Proyectos

Configuracién del
producto

Fuente: elaboracién propia adaptacion a partir de Medaglia Silveira y Silveira (2009).
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En este contexto, los destinos deben ser capaces de utilizar las herramientas de marketing para
incentivar comportamientos sostenibles que desemboquen en cuidar los recursos de las ciudades, asi
como para establecer vinculos afectivos y emocionales con los consumidores. Consiste en generar
eduprosumers 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» (Martinez Sala et al., 2021, p.99). Es indispensable conseguir que las empresas
turisticas a través del marketing sostenible cumplan con los requisitos establecidos del Pacto Mundial
de Naciones Unidas (Naciones Unidas, 2023).

Asi, crearan conciencia sobre la sostenibilidad y motivaran a los turistas a ser mas cuidadosos en sus
viajes a través de la transferencia de contenido en sus redes sociales, webs y campafias promocionales.

En este sentido, el marketing debe desarrollarse en los destinos turisticos teniendo en cuenta el
punto de vista del destino, con los componentes del producto que no son comerciales (bienes publicos,
naturaleza sociocultural y ambiental) (Kastenholz, 2005) para promover no solo el bienestar a la
sociedad sino también al medio ambiente. Segin Font et al. (2019), para mantener una comunidad
saludable es necesario tener claras 4 cuestiones claves: generar confianza, identificar al cliente
adecuado, desarrollar categorias apropiadas de pensamiento sobre sostenibilidad y modificar la
informacidn para que los turistas actiien de forma sostenible.

Para llevar a cabo esta modalidad de marketing hay que tener en cuenta por un lado las necesidades
de los clientes y, por otro, las de los habitantes del lugar y sus propios intereses para con su territorio.

4.1. ODS y experiencia turistica en entornos sostenibles

Tres décadas han pasado desde que se defini6 el concepto de desarrollo sostenible en el Informe
Brundtland «Nuestro futuro comun» como consecuencia de establecer estrategias empresariales
ambiciosas que optan por contaminar el medio ambiente para ahorrar costes y ser mas eficientes que
terminaron en formas de vida y conductas que atentan contra la sostenibilidad (Beaumont, 2016; Herzig
y Schaltegger, 2011; Martinez Sala et al, 2021, Pérez Romero, 2012; Valbuena Garcia y Monfort de
Bedoya, 2020) con la meta de que las generaciones presentes satisfagan sus necesidades, pero
asegurando que las generaciones futuras también puedan hacerlo (Simancas Cruz et al. 2020).

Por ello, en el afio 2015 los estados miembros de la ONU realizaron una propuesta para desarrollar
los ODS, y surgieron como el resultado de unos objetivos globales cuyo propoésito es impulsar la acciéon
colectiva a nivel internacional y dirigir los planes estratégicos de los gobiernos globales hacia temas
cruciales de desarrollo (Hernandez, 2021).

Estas metas, se promueven como una fuerza motriz del crecimiento econdémico, el desarrollo
inclusivo y la sostenibilidad ambiental (Monsalve-Pelaez et al., 2023). Ademas, de los 17 ODS, cuatro se
pueden aplicar de forma directa al turismo (OMT, 2023):

(i) ODSS8, pretende promover el crecimiento econémico inclusivo y sostenible, el empleo y el
trabajo decente para todos.

(i) ODS11, cuyo objetivo es lograr que las ciudades y los asentamientos humanos sean inclusivos,
seguros, resilientes y sostenibles.

(iii) ODS12, Garantizar modalidades de consumo y produccion sostenibles: un requisito esencial
para el desarrollo sostenible.

(iv) ODS14, conservar y utilizar sosteniblemente los océanos, los mares y los recursos marinos
para el desarrollo sostenible.

5. La nueva sostenibilidad turistica: El destino de la Manga del Mar Menor.

El territorio objeto de estudio corresponde a la llamada Manga del Mar Menor, una lengua de mar entre
el Mediterrdneo y el Mar Menor, en la Region de Murcia. Este destino es un claro ejemplo de la
urbanizacién que comenz6 en los afios 60 del pasado siglo y se fue extendiendo durante décadas. La
Manga es un territorio Unico en el Mediterraneo, por tener dos mares separados por una fina franja de
arena donde la construccién turistica descontrolada modificé el paisaje radicalmente.

Segun Vera-Rebollo (2001), La Manga constituye el principal destino turistico de la Regiéon de Murcia.
De ahi su interés por la construccidn vertical en un territorio escaso de espacio. Estamos ante un destino
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eminentemente vacacional, con una fuerte estacionalidad en los meses de verano, con los problemas
asociados a la masificacion estival (gestion de recursos, ruidos, problemas de insostenibilidad, usos del
agua, contaminacién luminica, ambiental, etc.). Un territorio, en su origen, virgen orientado a labores
como la extraccion de sal o la pesca artesanal que ha modificado radicalmente su paisaje, incumpliendo
en numerosas ocasiones con la Ley de Costas en cuanto a la exigencia de ausencia de edificaciones a
menos de 100 metros de la costa.

Tal y como indican los datos del gobierno regional, en la zona destacan las segundas residencias,
aumentando aun mas la estacionalidad del destino. Un espacio de sol y playa saturado con una
urbanizacién descontrolada y antigua, aumentando la huella ecolégica y los problemas inherentes al
Mar Menor que tanto han sido comentados en los medios de comunicacidn en los dltimos afios. Algunos
ejemplos de estos son, Rodriguez (2023) con «Mar Menor, problema Mayor», Sanchez y Badillo (2024)
«Ribera y el presidente de Murcia escenifican un acuerdo para recuperar el mar Menor», Martinez
(2023) «El turismo del Mar Menor rebota al alza tras la “sopa verde” y los peces muertos», Sanchez
(2023) «Malas noticias para el Mar Menor», 2023, y finalmente, Montano (2024) con su publicacién «Las
algas se comen las playas del sur del Mar Menor y la innovacién “verde” acude (como siempre) al
rescate».

En la siguiente tabla se puede observar que en el afio 2023 el nimero total de viajeros en el Mar
Menor es de 383.887 personas con un aumento del 8% respecto al afio anterior. Respecto al perfil del
turista se trata de una edad de entre 36 a 45 afios y de 46 a 55 afios que poseen vivienda propia, vivienda
cedida u hotel 4/5 estrellas con un grado de fidelidad muy alto 85,6% de repetidores y 14,4% nuevos y
un gasto medio por personay dia de 57,4 euros.

Tabla 2. Nimero de turistas y pernoctaciones en establecimientos hoteleros. Mar Menor. Afios 2018-2023.

Total, mar Menor .. s s . Lo
’ N¢viajeros % variacion N2 pernoctaciones % variacion

- La Manga
2018 371.484 3,6% 1.469.876 8,3%
2019 370.226 -0,3% 1.423.117 -3,2%
2020 117.099 -68,4% 342.893 -75,9%
2021 233.010 99,0% 701.538 104,6%
2022 353.933 51,9% 1.165.019 66,1%
2023 383.887 8,5% 1.264.654 8,6%

Fuente: elaboracién propia adaptacion a partir de la encuesta de Ocupacion en Establecimiento Hoteleros -INE
(Centro regional de estadistica de Murcia (CREM, 2023).

El turismo en este destino sigue creciendo, es por ello por lo que se ha considerado relevante estudiar
si desde las organizaciones publicas (autondémicas y centrales) se estan realizando acciones para
mejorar la sostenibilidad, de un territorio tan turistico como el analizado, segin se publica en el Informe
de Progreso 2024 de la Estrategia Nacional de Desarrollo Sostenible 2030. Para ello, a través de los datos
recopilados por el CARM, se ha podido determinar cémo ha evolucionado el alcance de las promociones
a lo largo de los ultimos cuatro afios. En el afio 2020 se observa un alcance de 43,5%, seguido de una
gran subida coincidente con la pospandemia en el afio 2021 (78,2%%). Actualmente, la actividad
promocional ha bajado un poco, pero se ha mantenido en niveles elevados con un 69,2% siendo un dato
relevante para este estudio debido a que casi el 70% de los turistas recibirian el contenido sostenible de
las campaiias.
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Figura 5. Numero de turistas y pernoctaciones en establecimientos hoteleros. Mar Menor. Afios 2018-2023.
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Fuente: elaboracién propia a partir del ITREM.

En este contexto, los medios a través de los que se informan los turistas que visitan la regién de
Murcia son entre los menores de 45 afios las redes sociales (casi el 70%) y para las personas de 45 afios
0 mas es la television entre un 76% y un 82%. A causa de esto, se han seleccionado para el andlisis de la
presente investigacion ambos medios de comunicacién con el objetivo de poder vislumbrar las acciones
que se estan llevando a cabo en estos medios en materia de sostenibilidad.

Figura 6. Alcance de la promocion turistica segtin los medios de comunicacién y edad.
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Fuente: Instituto de turismo de la Regién de Murcia ( ITREM, 2023)
6. Promocion turistica de la Manga del Mar Menor (Region de Murcia).

6.1. Tabla analisis presencia en redes sociales La Manga del Mar Menor

Se han analizado las redes sociales de Facebook, Instagram y Twitter para el destino turistico de La
Manga del Mar Menor, durante el afio 2023. En él se han identificado el nimero de publicaciones del
destino, numero de seguidores, frecuencia de las publicaciones y una breve descripcién de los
contenidos en funcidn a las palabras clave de sostenibilidad, conservacién y medio ambiente, al amparo
de los ODS.

Cabe destacar que se han utilizado para el analisis los perfiles publicos de la Consejeria de Turismo,
cultura, juventud y deportes del Gobierno de la Region de Murcia. Puesto que existen multitud de
perfiles personales, privados o de empresas y asociaciones sobre el territorio que dificulta el andlisis e
interpretacion de los datos. A su vez, destaca que la Consejeria nombrada no tiene un perfil en concreto
para el destino de La Manga del Mar Menor, si no que los engloba dentro de las publicaciones de la Costa
Calida, que es el nombre comercial otorgado a la parte del Mediterrdneo que bafia el territorio de la
Regién de Murcia.
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Se hace preciso indicar que segun el dltimo informe de la consultora IAB Spain (2023), referente al
uso de las redes sociales en el territorio espafiol, l1a red social WhatsApp es la red con mas frecuencia de
uso. Le siguen Instagram, Be Real, Facebook, TikTok y Twitter. YouTube ocupa la octava posicion. Estos
datos son relevantes para entender mejor las comunicaciones turisticas a nivel publico en los diferentes
perfiles en redes sociales.

Con relaciéon al perfil de Facebook de turismo Regiéon de Murcia, estos son algunos de los datos

principales a fecha 1 de marzo de 2024:

Nombre del perfil: Turismo Regidn de Murcia

Seguidores: 104 mil
Me gusta: 99 mil

Idioma: Castellano e inglés. Aunque la mayoria de las publicaciones estan en inglés

Tabla 3. Analisis de Facebook 2023.

Fecha publicaciéon Post

Comentarios

Engagement

23 motivos para visitar

18 enero 2023 la Regién en 2023

Breve comentario
a la existencia de
dos mares

30 me gusta
17 comentarios
10 compartidos

Promocién cancién 2

19 enero 2023 .
mares y una mirada

Promocién
turistica del
territorio a través
de una cancién

228 me gusta
15 comentarios
102 compartido

Ruta Mediterranea

2 marzo 2023 EuroVelo 8

Ruta bicicleta por
toda la costa
mediterranea

54 me gusta
5 comentarios
37 compartido

Atardecer en el Mar

6 marzo 2023 Menor

Promocién del Mar
Menor a través de
los colores de su
cielo

740 me gusta
20 comentarios
54 compartido

15 marzo 2023 Semana Santa 2023

Promocion Region
en su conjunto

383 me gusta
36 comentarios
119 compartido

Evento deportivo Padel
Surfy Vela en el Mar
Menor

18 abril 2023

Actividades
deporte acuatico
Mar Menor

12 me gusta
1 comentario
11 compartido

Spot Naturaleza

Imagenes de mar y

47 comentarios

25 abril 2023 . o 4 comentarios
Sensorial relajacion .
9 compartidos
Campafia

descuentos 49 me gusta
1 mayo 2023 Feria Mar Menor actividades 3 comentarios
deportivas Mar 23 compartido

Menor
Promocién verano Spot publicitario 40 me gusta
26 mayo 2023 sin apenas 1 comentario

2023

imagenes destino

20 compartido

Guia turismo costa

30 mayo 2023 calida

Imagenes mar

77 me gusta
13 comentarios
17 compartido
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Fecha publicacién

Post

Comentarios

Engagement

15 junio 2023

Deportes nauticos Mar
Menor

Deportes en el mar

30 me gusta
0 comentarios
15 compartido

17 julio 2023

10 planes en La Manga

Link hacia Web
promocionar
destino Mar Menor

783 me gusta
57 comentarios
110 compartido

28 julio 2023

Playas Costa Calida

Ideas de playas en
toda la Region

1354 me gusta
74 comentarios
480 compartido

18 agosto 2023

Deportes nauticos

Imagenes de

188 me gusta
5 comentarios

deportes en el mar 10 compartido

Imagenes de la
Costa Calida,
principalmente
solo el mar.

277 me gusta
4 comentarios
7 compartido

Spot “Buscas la

23 agosto 2023 felicidad”

136 me gusta
4 comentarios
3 compartido

Campafia puentes

5 octubre 2023 Otofio

imagen del mar

32 me gusta
2 comentarios
5 compartido

Imagenes del Mar

28 diciembre 2023 Campafia navidad 2023
Menor

Fuente: Elaboracién propia a partir de @turismoregiondemurcia Facebook.

La Manga del Mar Menor se engloba dentro del destino de la costa (conocido como Costa Calida) y
sus publicaciones destacan en la temporada estival. Dichas publicaciones estan enfocadas a deportes
acuaticos en sus dos mares. Las imagenes promocionales no ensefian mas alla de cielo y agua. No se deja
apenas ver la edificacion del territorio. Por lo que se hace dificil identificar el espacio turistico concreto,
pudiendo llevar a confusién con destinos similares. Se aprecia que cuando hay publicaciones del Mar
Menor, muchos usuarios etiquetan comentarios con el hashtag #SOSMARMENOR. Paralelamente, en
todas las publicaciones analizadas se omiten palabras como sostenibilidad, conservacién o medio
ambiente. Tan solo hacen referencia a recursos naturales, mostrando imagenes de montafias,
principalmente.

En relaciéon al perfil de Instagram de turismo Regién de Murcia, estos son algunos de los datos
principales a fecha 1 de marzo de 2024:

- Nombre del perfil: Turismo Regién de Murcia

Publicaciones: 1422 publicaciones

Seguidores: 55,5 mil

Idioma: Castellano e inglés. Aunque la mayoria de las publicaciones estan en inglés

Tabla 4. Analisis de Instagram 2023.

Fecha publicacién Post Comentarios Engagement

23 motivos para
visitar la Region en
2023

Imagenes del mar del
territorio

18 enero 2023 776 me gusta
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iy Cancién promocional
Cancion 2 mares y

19 enero 2023 . territorio, imagenes y la 720 me gusta
una mirada
costa
Promocién Semana .
15 marzo 2023 Santa 2023 imagenes del mar 527 me gusta
Campafia Yoga en la imagenes del mar con
24 mayo 2023 . 120 me gusta
naturaleza persona haciendo yoga
Muestra imagenes de
9 julio 2023 Destinos de playa playas y del territorio de 1764 me gusta
estudio.
17 julio 2023 Playas Playas en la Region 486 me gusta
28 julio 2023 Las mejores playas Muestra las playas mds 1296 me gusta
J J play atractivas de La Region &
28 agosto 2023 Deportes na.u,tlcos en Imagenes del mar 249 me gusta
la Regién
29 septiembre 2023 Turismo activo imagenes turismo nautico 320 me gusta

Fuente: Elaboracién propia a partir de @turismoregiondemurcia Instagram.

En el caso de Instagram, destacan las mismas publicaciones que en Facebook. Aunque en este caso,
la interaccién es menor. Hay pocos comentarios y las imagenes no muestran apenas nada en concreto
de La Manga del Mar Menor. En las promociones se hace especial hincapié en el cielo y el mar, pero
cuesta identificar ese mar con la Costa Calida, y mas aun, con el territorio de estudio.

De igual modo que en Facebook, al llegar septiembre cesan las publicaciones de la costa calida, y, por
ende, del territorio de estudio. Es interesante destacar que la Regién de Murcia, y su costa
principalmente, destacan por tener un clima calido durante todo el afio y propenso para actividades
relacionadas con el ocio al aire libre.

Una vez analizadas las redes sociales de Facebook e Instagram de “Turismo Regién de Murcia”, se
analiza las publicaciones en 2023 en Twitter, en concreto, aquellas en las que el territorio de La Manga
es objeto de promocion.

En relacion al perfil de Twitter (actualmente, la red social X) de turismo Region de Murcia, estos son
algunos de los datos principales a fecha 1 de marzo de 2024:

- Nombre del perfil: Turismo Regién de Murcia

- Publicaciones: 1422 publicaciones

- Seguidores: 55,5 mil

- Idioma: Castellano e inglés. Aunque la mayoria de las publicaciones estan en inglés

Se concluye que las publicaciones en Twitter son las mismas que el resto de las redes sociales
analizadas, Facebook e Instagram. Siguen el mismo orden y las mismas imagenes. En cuanto a
comentarios denota que hay menos interaccion en esta red social por parte de los usuarios. Motivo por
el cual se ha considerado redundante volver a mostrar la tabla de analisis de esta red social.

En el caso de la red social YouTube se ha decidido no analizar independientemente puesto que los
videos expuestos son los mismos que tiene en el resto de las redes sociales. A pesar de ello, sus
principales datos son los siguientes:

En relacion al perfil de YouTube de turismo Regiéon de Murcia, estos son algunos de los datos
principales a fecha 1 de marzo de 2024:

- Nombre del perfil: Turismo Regién de Murcia

- Publicaciones: 350 videos

- Suscriptores: 8,8 K

- Idioma: Castellano e inglés. Aunque la mayoria de las publicaciones estan en inglés.
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6.2. Tabla andlisis de las campafias promocionales La Manga del Mar Menor (2019-2023).

Se pretende conocer si las administraciones publicas a través de sus entes turisticos entienden la
sostenibilidad como la base de su desarrollo presente y futuro del turismo. Si bien es cierto que la gran
mayoria de los planes de desarrollo turistico desarrollados en la Region tienen entre sus palabras clave
la sostenibilidad (Plan Estratégico Turismo Region de Murcia 22-23, Plan de Sostenibilidad Turistica en
Destino 2023, etc. ). No existe hasta la fecha ningin estudio de las campafias de promocién turistica del
territorio, teniendo como base la mejora de la imagen de la zona a través de un marketing turistico
sostenible. Es por ello que se ha considerado relevante analizar el contenido audiovisual de la
promocién turistica del destino a través de las campafias publicas realizadas de promocion.

Son numerosos los estudios que indican que la variable sostenibilidad es fundamental a la hora de la
eleccién del destino vacacional (Kim et al., 2020; Lu y Nepal, 2009; Miller y Torres-Delgado, 2023). Por
ello se aborda el estudio de las campafas de promocién turistica por parte de las administraciones
publicas analizando las siguientes variables estratégicas por considerarse que conforman los
constructos de especial relevancia para el enfoque de gestién turistica: (i) transparencia y comunicacion
responsable, (ii) Personalizacién y segmentacidn, (iii) Contenido educativo sostenible y comprometido
y, (v) referencia a los ODS vinculados al turismo, son constructos de especial relevancia para el enfoque
que desde las administraciones publicas turisticas se hace del turismo.
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7. Analisis de los resultados

Hay que tener en cuenta que la comunicacidn digital enmarcada dentro de una de las estrategias del
marketing realiza un apoyo fundamental en la concienciacién del turismo sostenible, contribuyendo a
generar un turismo mas responsable.

[gualmente, como se ha podido comprobar en la bibliografia analizada, cada vez mas a los
consumidores les preocupan los impactos socioambientales de cada uno de los servicios que adquieren
(Torres Silva, 2015) y centrandonos en el destino de La Manga del Mar Menor, los residentes reclaman
la regeneracion de la laguna en el modelo turistico de la Regién de Murcia.

A continuacidn, se presentan los resultados principales que derivan del analisis realizado en las redes
sociales y a través de las campafas de los Gltimos cinco afios. Si tenemos en cuenta las variables de cada
una de las dimensiones se obtienen los siguientes resultados:

Segun el ITREM (Instituto de Turismo de la Regién de Murcia) en la promocién de La Manga del Mar
Menor, los medios mas eficaces son las redes sociales (puiblico masjoven) y la televisidn. En este sentido,
las redes sociales analizadas (Facebook, Instagram y Twitter) presentan una comunicacién general para
toda la Regidn, sin tener canales especificos para el turismo de sol y playa, y menos atn para el destino
objeto de estudio. Las redes sociales analizadas se comportan de manera similar teniendo en cuenta el
perfil de cada una de ellas. Donde se observa mas interaccion es en Facebook y se desprende por los
comentarios, que son de residentes de la Regién (de primera o segunda residencia). En Facebook
destacan los comentarios de usuarios con el hashtag #SOSMARMENOR. Sobresale a su vez que las
imagenes y videos son iguales para las tres redes sociales objeto de estudio. Ademas, se trata de
imagenes generalistas, poco centradas en el destino. Es decir, no aportan elementos diferenciadores
desde el punto de vista turistico.

Las redes sociales se convierten en un canal mas de promocién turistica con poco o nula
comunicacidén bidireccional con los usuarios. Mismo contenido al mismo tiempo en todas las redes. Las
imagenes de la costa estan centradas en época estival. Teniendo en cuenta el motivo de nuestro estudio,
se desprende que palabras clave como sostenibilidad, espacio natural o turismo sin masificar, no forman
parte de la estrategia turistica promocional de l1a Regién de Murcia (a pesar de si estar contemplados en
sus planes de turismo).

De las 7 campafias analizadas, en el afio 2020 se realizaron dos campafias, y en el afio 2023 una
promocional y otra de concienciacién del Mar Menor. Debido a esto se han analizado 7 campafias, tan
solo una cumple con los ODS (8, 12 y 14). Se trata de la campafia «Mimame> surge como acréonimo de
la frase «Mi Mar Menor» y tiene por objetivo informar sobre la situacién de la laguna de agua salada y
la importancia de su recuperacion a través de la sensibilizacién de la poblacion sobre el estado actual y
laimportancia de recuperar, conservar y proteger de manera eficaz y sostenible su ecosistema (MITECO,
2023). El resto de las campaiias tratan de promocionar el destino a través de sus paisajes, gastronomia,
experiencias y muestra la naturaleza, lugares virgenes y privilegiados, pero no lanza mensajes de
concienciacién para que los turistas cuiden y preserven el entorno que estan promocionando. Ademas,
no se nombra ninguna de las variables estipuladas para poder cumplir con los ODS, en ninguna de las
campafias se desarrollan estos conceptos: transparencia y comunicacion responsable, personalizacion y
segmentacion y contenido educativo sostenible y compromiso.

La campafia Mimame, debe ser el objetivo que deben incluir en las acciones comerciales, es decir,
deberian implementar campafias que incluyan mensajes de concienciacion sobre el turismo responsable
en las playas de la Regi6n y mas concretamente en el Mar Menor. Deben intentar atraer a los turistas,
pero en diferentes periodos de tiempo y también de espacio (en diferentes territorios) para no generar
aglomeraciones y que se produzca en los destinos la ya tan conocida turismofobia.

Ademas, a través del ITREM se ha podido conocer una de las iniciativas que se estan llevando a cabo
los ultimos afios y es realizar una colaboracion con la Estacién Nautica Mar Menor - Cabo de Palos para
la creacién de una oferta turistica atractiva durante todo el afio en la zona del Mar Menor. Para ello,
establecen que quieren sensibilizar y promover el uso sostenible del Mar Menor a través de una
campana de la que se pueden beneficiar con acceso a un descuento del 50% por actividad tanto colegios
publicos y concertados. Sin embargo, no realizan ninguna accién que promueva el uso sostenible
relacionada con dicha iniciativa y se concluye que falta formacién en la elaboracién de planes de
marketing digital del turismo sostenible en la Regién de Murcia.
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Como parte de la solucién a esta problematica, se propone que los destinos acudan a formaciones
especificas enfocadas a la sostenibilidad para que las organizaciones turisticas puedan mejorar la
promocién de sus servicios poniendo especial hincapié en el cuidado del destino y en la concienciacion
medioambiental. De esta forma, la presentacion de destinos ecoturisticos y sostenibles van a contribuir
al desarrollo sostenible de La Manga del Mar Menor.

8. Conclusiones.

A partir de la revision documental llevaba a cabo y tras confirmar que el marketing turistico en la Manga
del Mar Menor no ha comunicado comportamientos sostenibles tanto en las campafias de los ultimos 5
afios como a través de las redes sociales, se constata la necesidad de que las organizaciones turisticas
incluyan objetivos educacionales que dentro de las estrategias de marketing sostenible para fomentar
el uso de los destinos de una forma sostenible.

De esta forma, se puede afirmar, que las campafias promocionales dirigidas a publicitar La Manga del
Mar Menor no presentan elementos de marketing sostenible tal y como tienen estipulado en su informe
de Progreso de la Estrategia de Desarrollo Sostenible 2030 de los ODS. Por consiguiente, no se consiguen
los objetivos propuestos de proteger el entorno natural y el medio ambiente concienciando a los turistas
a través de los diferentes medios.

Por su parte, el analisis de las redes sociales se muestra como un canal mas de promocidn turistica.
Fruto del analisis realizado se desprende que no existe una estrategia propia de turismo sostenible en
las campafias de turismo de la Region. A excepcidn de alguna imagen de naturaleza (principalmente, en
parques naturales), el resto de promocidn estd basada en el deporte nautico en La Manga del Mar Menor,
como elemento clave de la estrategia de promocion. Si bien es cierto que la promocién del destino se
aleja de mostrar las edificaciones tan caracteristicas del lugar y se centra en el interior del mar, aspecto
que podria ser extraido de cualquier nucleo turistico.

Por ultimo, se concluye que, en lo referente a las estrategias de marketing digital sostenible en La
Manga del Mar Menor, se siguen realizando las mismas campafias que hace 10 afios y que no se incluyen
variables que ayuden a conseguir una excelencia medioambiental en el destino ya que no se divulgan
acciones sobre la proteccion y defensa del medio ambiente y no se establece ninguna concienciacién a
los turistas para que respeten el destino.

Todavia falta mucho para alcanzar la excelencia medioambiental en los destinos turisticos, pero uno
de los caminos desde donde se debe crear es desde el marketing sostenible, es decir, es necesario que
las empresas turisticas integren los objetivos ODS dentro de sus acciones promocionales (servicios y
oferta turistica como producto y también la integracién como destino que defienda los intereses de los
residentes y que proteja el uso turistico del entorno) con la finalidad de concienciar sobre
responsabilidad social a la sociedad. Estas acciones deben ir enfocadas a obtener un mayor beneficio en
el destino con un doble enfoque, realizar una buena gestién de la demanda turistica para proporcionar
una experiencia de calidad y respetar los recursos naturales para ir alineados con los principios del
desarrollo sostenible.

Como futuras lineas de investigacién, se proponen nuevas investigaciones que ahonden en las
estrategias de marketing digital que llevan a cabo destinos turisticos que tengan la necesidad de
convertirse en sostenible bien porque poseen una situacién medioambiental complicada o bien porque
haya masificacion turistica que esté dafiando el entorno. De esta forma, otras empresas podran
beneficiarse de estos estudios y aplicarlos a sus propias estrategias. Tal y como decia Dolnicar, 2023, la
industria del turismo debe implementar urgentemente cambios operativos que garanticen la prestacion
y el consumo sostenibles de servicios turisticos en el futuro, en consonancia con los ODS de la ONU.
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