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RESUMEN | Esta investigaciénanaliza elusode valores socialesen el discursoaudiovisual
como unrecursoalternativoala publicidad turistica. Mediante un anélisis de contenido
de 292 piezasaudiovisuales de caricterinformativo, documental y de entretenimiento,
producidas durante el periodo 1940-2019 por RTVE y Filmoteca Espafiola y localizadas
en sus archivos, se examinan los mecanismos discursivos empleados para construir
una identidad que funcione como polo de atraccién turistica de la Comarca Minera
del Mar Menor (Regién de Murcia, Espafia), destacando tanto sus caracteristicas
naturales y culturales como sus elementos materiales e inmateriales. Esta identidad
diferenciada es crucial en el competitivo mercado turistico global. El andlisis revela
que los valores reflejados en el discurso audiovisual evolucionan en consonancia con
los contextos politicos y sociales del pafs. Durante la dictadura franquista, prevalecen
valores asociados al patriotismo y a la religiosidad. A partir de 1950 se incorporan
valores como tecnologfa, modernidad y desarrollo econémico. A finales de 1960 y
principios de los afios 70 toman protagonismo valores relacionados con la calidad, el
ocio, ellujoy el deseo. Enlas décadas de 1980 y 1990 se observa un retornoala tradicién
ylahistoria, mientras que enlas de 2000 y 2010 estos valores tradicionales coexisten
con la ecologia, la biodiversidad, la exclusividad el ocio y la diversién.

PALABRAS CLAVE: identidad cultural; discurso audiovisual; publicidad; turismo;
valores sociales.
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ABSTRACT [ This study analyzes the use of social values in audiovisual discourse as an
alternative resource to tourism advertising. Through a content analysis of 292 audiovisual
pieces of an informative, documentary and entertainment nature produced by RTVE and
Filmoteca Espariola in the period 1940-2019 and located in their archives, we examine the
discursive mechanisms used to construct an identity that functions as a tourist attraction
pole of the Comarca Minera del Mar Menor (Region of Murcia, Spain), highlighting both
its natural and cultural characteristics and its tangible and intangible elements. This
differentiated identity s crucialin the competitive global tourism market. The analysis shows
that thevalues reflected in the audiovisual discourse evolve in line with the political and social
realities of the country. During the Franco dictatorship, values associated with patriotism
and religiosity prevailed. From 1950 onwards, values such as technology, modernity and
economic development were incorporated. In the late 1960s and early 1970s, values related
to quality, leisure, luxury and desire took center stage. In the 1980s and 1990s, there was
a return to tradition and history, while in the 2000s and 2010s, these traditional values
coexisted with ecology, biodiversity, exclusivity, leisure and fun.

KEYWORDS: advertising; audiovisual discourse; cultural identity; social values; tourism.

RESUMO | Esta pesquisaanalisa o uso de valores sociais no discurso audiovisual como
umrecurso alternativo a publicidade turistica. Por meio de umaanélise de contetido
de 292 pecas audiovisuais de cardter informativo, documental e de entretenimento,
produzidas durante o perfodo de 1940-2019 pela RTVE e pela Filmoteca Espafiola
e localizadas em seus arquivos, foram examinados os mecanismos discursivos
usados para construir uma identidade que funcione como polo de atracdo turistica
da Comarca Minera del Mar Menor (Regido de Murcia, Espanha), destacando
tanto suas caracteristicas naturais e culturais quanto seus elementos materiais e
imateriais. Essaidentidade diferenciada é crucial no competitivo mercado turistico
global. A andlise mostra que os valores refletidos no discurso audiovisual evoluem
de acordo com os contextos politicos e sociais do pais. Durante a ditadura de Franco,
prevaleceram os valores associados ao patriotismo e a religiosidade. A partir de
1950, valores como tecnologia, modernidade e desenvolvimento econémico foram
incorporados. No final da década de 1960 e inicio dos anos 70, os valores relacionados
a qualidade, ao lazer, ao luxo e ao desejo ganharam destaque. Nas décadas de 1980
e 1990, houve um retorno a tradicdo e & histéria, enquanto nas décadas de 2000
e 2010, esses valores tradicionais coexistiram com a ecologia, a biodiversidade, a
exclusividade, o lazer e a diversdo.

PALAVRAS-CHAVE: Identidade cultural; discurso audiovisual; publicidade;
turismo; valores sociais.
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INTRODUCCION

El turismo es, actualmente, uno de los principales motores econémicos
mundiales, que se ha consolidado como una fuerza econémica desde la década
de 1960. En este marco, las instituciones gubernamentales recurren al mensaje
audiovisual -aprovechando su poder persuasivo- para destacar en un mercado
saturado, promoviendo tanto los recursos tangibles como intangibles, con especial
énfasis en la identidad cultural como elemento diferenciador.

La cultura se entiende como la esencia espiritual de un lugar y la identidad
cultural, como los sentimientos y el sentido de pertenencia hacia dicha cultura
(Pan et al., 2020; Gao et al., 2020). Este componente, clave en el comportamiento
del turista, conecta con sus emociones culturales respecto del territorio, influyendo
en su experiencia (Tian et al., 2020). Asf, las instituciones trabajan en proyectar
esta identidad, tanto en los destinos como en su promocién.

El discurso audiovisual, mediante piezas informativas, documentales y de
entretenimiento, desempefia un rol crucial en la representacién de los elementos
identitarios de un lugar, abarcando valores sociales y culturales més all4 de lo
geografico o histdrico.

Esta investigacion aborda el analisis del contenido de las piezas que componen
el discurso audiovisual, no publicitario, poniendo el foco en cédmo se integran y
representan determinados valores sociales. A través de este andlisis, se busca
comprender cémo estos elementos contribuyen a reforzar la identidad cultural y
a posicionar el destino en el &mbito de la promocién turistica

Para llevar este estudio, nos centramos en un area especifica: la Comarca
Minera del Mar Menor, localizada en la Regién de Murcia, Espafia. Esta zona
experimentd un notable crecimiento turistico en la segunda mitad del siglo XX,
especialmente debido al desarrollo urbano de La Manga del Mar Menor, una fina
restinga de arena entre el Mediterrdneo y la laguna salada mas grande de Europa.

Nuestro trabajo se enmarca en investigaciones previas sobre promocién turistica
basada en identidad cultural (McIntosh etal., 2002; Vidal Gonzalez, 2008; Zhang
etal., 2020). En este contexto, el objetivo es analizar cémo se emplean los valores
sociales en el mensaje audiovisual medidtico, generado por instituciones ptblicas
durante el periodo 1940-2019, para dar a conocer las caracteristicas inicas de la
Comarca Minera del Mar Menor. Nos centramos en examinar cémo este discurso
ha utilizado diversos valores sociales a lo largo del tiempo para construir una
identidad distintiva que pueda funcionar como polo de atraccién para los turistas.
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MARCO TEORICO
Laimportancia de laidentidad cultural para el turismo

La identidad de la Comarca Minera del Mar Menor se construye sobre unas
singulares caracteristicas climéaticas (Garrido Abenza et al., 2013), paisajisticas
(Sdnchez Sanchez & Ballesteros Pelegrin, 2015; Palazén Botella, 2018), de
biodiversidad (Esteban et al., 2015; Oliva Paterna et al., 2016; Farifios et al., 2016),
histéricas (Herndndez Vicente, 2015), econémicas (Badillo Amador & Sinchez
Casado, 2018) y culturales (Sanchez Allegue et al., 2016; Ortega Castején, 2017). Estos
aspectos posicionan a la zona como un polo de atraccién turistica y de desarrollo de
identidad dentro del contexto de lasindustrias culturales, especialmente la turistica.

Elauge turistico en esta regién comenzé en los afios 50, impulsado por el fin del
aislamiento, el abandono de la autarquia y el Plan de Estabilizacién de 1959, factores
que fomentaron el crecimiento en nimero de visitantes y servicios (Romero Diaz et
al., 2017, Pellejero Martinez, 2002). Sin embargo, la promocién turistica durante el
franquismo proyectaba una imagen ambigua: por unlado, modernidad y apertura;
por otro, estereotipos tradicionales (Sdnchez Sanchez, 2001). Con la llegada de la
democracia en 1977 y las politicas de la década de 1980 se incorporaron valores de
calidad, competitividad y sostenibilidad como pilares del turismo.

Espaiia lidera el turismo europeo, con 83,5 millones de visitantes y 79.708
millones de délares en ingresos en 2019 (Organizacién Mundial del Turismo, 2021).
Las principales regiones turisticas en Espafia son Catalufla, Baleares, Canarias,
Andalucia yla Comunidad Valenciana. Sin embargo, la regién de Murcia, ubicada
enel centro del arco mediterrdneo, es la inica comunidad de esta zona geografica
que no se encuentra entre los primeros puestos de la clasificacién. Este hecho
se presenta como una oportunidad de crecimiento para la regién (Martinez del
Vas, 2017), que cuenta con un importante patrimonio natural y un rico y variado
patrimonio histérico, cultural y artistico que define su identidad cultural. Este
ultimo concepto es una clave fundamental para la diferenciacién del destino.

Sin embargo, es importante remarcar que la vinculacién del concepto de
identidad con la historia y la cultura no significa que se trate de un elemento
anclado, sino de un concepto en proceso de construccién constante, dindmico y
mutable. Como afirma Hall (1990), “las identidades culturales vienen de algtn lugar,
tienen historia. Pero como todo lo que es histérico, sufren una transformacién
constante. Lejos de estar eternamente fijas en un pasado esencializado, estdn
sujetas al continuo ‘juego’ de la historia, de la cultura y del poder” (p. 225).

Laidentidad se entiende como la forma en que los grupos se definen en relacién
con su entorno. Segtin Berger y Luckmann (1976), “la identidad es un fenémeno
que surge de la dialéctica entre el individuo y la sociedad” (p. 215). Dentro de
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una cultura, pueden coexistir multiples identidades grupales formadas por las
identidades individuales de sus miembros. Por lo tanto, para existir, la identidad
debe ser asumida, lo que implica un proceso de toma de conciencia, tanto individual
como colectiva. Como sefiala Lacomba (2008), “la toma de conciencia sobre la
propia identidad consistiria en un proceso de afianzamiento de la comunidad de
valores y de formas de vida por parte de los miembros de ese pueblo” (p. 24).

Por ende, aunque la identidad abarca valores histéricos, culturales y artisticos,
suele apoyarse en elementos materiales con significado simbdlico. Estos valores
culturales se transforman en componentes esenciales que generan distincién y
un sentido de pertenencia, permitiendo a los individuos integrarse en grupos con
caracteristicas comunes.

Asi, los valores histéricos y culturales, esenciales en la identidad, evolucionan
hacia valores sociales que reflejan las dindmicas de una sociedad. Estos
son estratégicamente utilizados en discursos publicitarios y audiovisuales,
estableciendo vinculos emocionales y simbdlicos con los ptblicos y reforzando
su afinidad hacia marcas o destinos turisticos. (Herndndez Gémez, et al. 2024)

Valores sociales y su representacion en el discurso publicitario espaiiol

Uno de los aspectos distintivos del contexto postmoderno, en relacién con el
discurso publicitario, los anunciantes y sus marcas, es lo que Hellin Ortufio (2007a)
identifica como la socializacién de la personalidad empresarial. Mediante esta
teorfa, el autor explora cémo el discurso adquiere una importancia fundamental en
la formacién de valores. Segtin Hellin Ortufio (2007a), las corporaciones adoptan
valores sociales en auge para construir su imagen, integrandose con sus publicos
al resaltar rasgos positivos . Esta teoria, aunque centrada en la publicidad, también
puede aplicarse al discurso mediatico y audiovisual gubernamental.

La relacién entre el sistema de valores y la publicidad ha sido histéricamente
objeto de debate. Algunos estudios destacan cémo la publicidad refleja valores
predominantes (Leiss, 1986), mientras que otros critican su capacidad para crear
o eliminar/degradar valores segtin intereses corporativos (Garret, 1981). Una
tercera perspectiva denuncia la capacidad de la publicidad para distorsionar la
realidad al exagerar o alterar valores, reflejando una imagen sesgada de la sociedad
(Pollay, 2000; Leén, 2001). Por su parte, Méndiz Noguero (2004) sefiala que los
primeros estudios sobre valores y publicidad criticaban el imperialismo cultural
occidental pero, més recientemente, como indica Schwartz (1996), ha surgido una
tendencia a entender los valores en un sentido més colectivo, es decir, generados
desde los grupos sociales.
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Para los cientificos sociales, es crucial comprender el rol de los valores sociales,
ya que reflejan las condiciones predominantes en cada momento, asf como los
cambios en la organizacién social y otros aspectos del sistema. Los valores estan
estrechamente vinculados con los cambios culturales y el desarrollo econdémico. En
latransicién de la modernidad a la posmodernidad, se observa cémo en sociedades
preindustriales, como podria haber sido la Espafia de posguerra, la religién
centralizaba la cultura, mientras que en la actualidad ha perdido relevancia.

En la sociedad agraria, el estatus social del individuo est4 determinado por
la herencia y la movilidad social es limitada debido a una cultura que prioriza la
estabilidad, sobre todo en una economfa de subsistencia, promoviendo normas
como el compartir y la caridad. En la Espafia de los afios 60, el optimismo y la
cultura de masas impulsaban la prosperidad, el progreso y el bienestar, pero enla
década de 1970, marcada por el pragmatismo y el retorno a la realidad, surgieron
preocupaciones sobre el crecimiento desenfrenado, el impacto del consumismo
en la calidad de vida, los conflictos sociales y el abuso de los recursos naturales,
con el consiguiente deterioro ambiental. Los afios 80 consolidaron el liberalismo
econdémico y la globalizacién, produciéndose un aumento de las desigualdades,
mientras que en los 90 surge un nuevo orden mundial, liderado por Estados
Unidos. Los ataques del 11 de septiembre de 2001 y los conflictos en Oriente Medio
coinciden con un cambio significativo en el panorama politico, econdémico y social,
con un creciente rol de las tecnologias de la informacién. El siglo XXI comienza con
desafios importantes, incluyendo guerras, pandemias, burbujas y nuevas crisis
econdmicas, asf como la transformacién de las practicas sociales, institucionales
y formas de interactuar, consumir, trabajar, crear y compartir debido al impacto
del ecosistema digital en constante evolucién.

Segin Hellin Ortufio (2007a), los valores predominantes en la publicidad
espafiola incluyen competitividad, trabajo, esfuerzo, amistad, comprensién,
patriotismo, respeto a los mayores, tradicién, comodidad, funcionalidad, ahorro,
placer, diferenciacién, calidad de vida, vitalidad, ahorro de tiempo, dinero, esfuerzo,
mejora del aspecto fisico, y valores de indole social como liderazgo, cohesién familiar,
preocupacién por los demés, exclusividad, prestigio, humor, diversién y civismo.
Aunque disefiados para fines comerciales, estos valores también se integran en
otros discursos medidticos, como el turistico, fortaleciendo la conexién emocional
con el publico. En la promocién turistica, el mensaje audiovisual se destaca como
una herramienta persuasiva clave para posicionar destinos y resaltar sus atributos
frente a la competencia (Parikshat et al., 2016; de Souza et al., 2020). Dentro de
este discurso medidtico, el uso del mensaje audiovisual es especialmente efectivo
debido a sus caracteristicas inherentes, que lo convierten en una herramienta
persuasiva altamente atractiva para los potenciales turistas.
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METODOLOGIA

Nuestro estudio analiza la promocién turistica basada en la identidad cultural
promovida por entidades gubernamentales y la transmisién de valores sociales
mediante estos materiales para conseguir el posicionamiento de un destino.
En Espafia, los mensajes audiovisuales generados por entidades ptblicas en el
periodo 1940-2019 destacan por la produccién del NO-DO (acrénimo de Noticiario
Cinematografico Espafiol, creado por el régimen franquista que se proyectaba
en los cines espafioles antes de la pelicula programada) durante la dictadura
franquista y los contenidos de RTVE tras su creacién en 1957, siendo esta la inica
opcién televisiva hasta la llegada de la televisién privada en 1991.

Aunque tradicionalmente se ha considerado que el discurso publicitario se
compone principalmente de mensajes persuasivos, en el démbito de la promocién
turistica esta estrategia puede no ser suficiente para destacar la oferta de una
comarca en comparacién con otras regiones competidoras. Por lo tanto, otros
mensajes audiovisuales, que inicialmente no fueron creados con propédsitos
publicitarios, pueden desempefiar un rol importante en la diferenciacién y, por
ende, formar parte del discurso publicitario. En este contexto, la Comarca Minera
del Mar Menor no es una excepcién.

El andlisis se limita a materiales producidos entre 1940 y 2019, excluyendo el
periodo comprendido entre 2020 y 2024 por ser una década inconclusa y por el
impacto excepcional de la pandemia de COVID-19 enlas dindmicas institucionales
y sociales (Toubes et al., 2021), utilizando una muestra de elaboracién propia ya
empleada anteriormente en otro estudio (Herndndez Gémez, et al., 2024), que
exploraba dimensiones relacionadas con la identidad cultural del destino turistico
en el discurso audiovisual. Por tanto, se recopilaron 292 audiovisuales de los
archivos de RTVE y Filmoteca Espafiola, identificando 106 piezas del NO-DO (1940-
1982) y 186 programas de RTVE (1972-2019). El organismo competente facilité
un listado de todas las piezas disponibles. Con esta informacién, se realizaron
busquedas especificas para identificar las piezas que se encontraban en la web y
que, por lo tanto, son accesibles para cualquier usuario.

El estudio, cualitativo, observacional y longitudinal, utiliza el anélisis de
contenido que, segin Krippendorf (1997), es una técnica que permite manejar
grandes volimenes de material simbélico, la no intrusividad, la adaptacién al
trabajo con material no estructurado y la sensibilidad al contexto. Esto facilita
identificar la evolucién de valores sociales y su jerarquizacién en cada periodo,
siguiendo la clasificacién de Hellin Ortufio (2007b) (tabla 1).
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Grupo de posicionamiento Ejemplo de valor social

Belleza y sensualidad

(Apariencia fisica de personas o lugares) Belleza/ Deseo / Pasién

Hedonismo
(Aspectos que resaltan elindividualismo y el deseo de vivir
experiencias plenas y satisfactorias)

-Emociones / Lujo / Aventura
/ Poder

Servicios al consumidor

(Aspectos relacionados con la atencién al cliente) Accesibilidad / Calidad

Posicionamientos tangibles

(Caracteristicas fisicas del territorio o de los productos Seguridad / Sabor /
P Tecnologia
turisticos)
Valores de grupo - Deportividad / Exclusividad
(Aspectos socialmente aceptados) / Ocio / Prestigio
Valores explicitos - Civicos / Tradicién / Ecologia
(Posicionamientos directos sobre valores sociales y axiolégicos) / Autenticidad

Tabla 1. Clasificacién de valores sociales por grupos de posicionamiento

Fuente: Elaboracién propia con base en la clasificacién de Hellin Ortufio (2007b).

RESULTADOS

La cantidad de audiovisuales emitidos y digitalizados muestra un aumento
gradual desde la década de 1940 hasta 1970 (10 en 1940, 25 en 1950, 33 en 1960, y
38 en 1970). Posteriormente, entre 1980 y 2000, se registra un descenso debido a
la limitada digitalizacién de recursos en RTVE (16 en 1980, seis en 1990, y 18 en
2000). Sin embargo, la década de 2010 presenta el mayor nimero de piezas, lo
que sugiere que muchas producciones de las décadas de 1980, 1990 y 2000 aun
no han sido digitalizadas, segtin el listado de RTVE.

El andlisis por décadas refleja la evolucién de los valores sociales. En los afios
40 (tabla 2) predominan valores como emotividad, tradicién, religiosidad, fe y
solemnidad, junto con formacién, admiracién, industrializacién y desarrollo.
Segun la categorizacién de Hellin Ortufio (2007b), los valores més frecuentes en
esta década son hedonismo (39%) y valores explicitos (31%), seguidos por valores
de grupo (12%) y posicionamientos tangibles (12%), mientras que servicios al
consumidor (3%) y belleza y sensualidad (3%) son menos representados.

En las piezas de la década de 1950 (tabla 3), predominan valores como calidad,
seguridad, desarrollo, patriotismo y prestigio, junto con tecnologia, modernidad y
religiosidad. Aparecen nuevos valores, como internacionalidad y profesionalidad,
que complementan los de la década anterior (tradicién, emociones y formacién). En
cuanto a la categorizacién, los valores explicitos (33%) y el hedonismo (26%) lideran,
manteniendo la tendencia previa. Los valores de grupo (18%) y posicionamientos
tangibles (15%) aumentan ligeramente, mientras que los de servicios al consumidor
(7%) incrementan su relevancia respecto de los afios 40. Por otro lado, belleza y
sensualidad (1%) siguen teniendo una baja representacién.
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Grupo de
posicionamiento

Valores sociales

Cantidad

Hedonismo

Valores explicitos

Posicionamiento
tangible

Valores de grupo

Belleza y sensualidad

Servicio al
consumidor

Emotividad (6) / Religiosidad (5) / Fe (5) / Admiracién (3)
/ Fervor (2) / Felicidad (2) / Poder (1) / Modernidad (1) /
Heroicidad (1)

Tradicién (6) / Formacién (3) / Desarrollo (3) /
Industrializacién (3) / Historicidad (2) / Valor (1) /

Perfeccion (1) / Inclusién (1)
Feminidad (1)

Solemnidad (5) / Tecnologia (2) / Seguridad (1)

Trabajo en equipo (22 / Lealtad (2) / Adhesién (2) /
Prestigio (1) / Patriotismo (1)

Pasién (1) / (Artistico (1)

Calidad (2)

26

21

Tabla 2. Valores sociales representados en la década de 1940

Grupo de
posicionamiento

Fuente: Elaboracién propia.

Valores sociales

Cantidad

Valores explicitos

Hedonismo

Valores de grupo

Posicionamientos
tangibles

Servicio al
consumidor

Belleza y sensualidad

Desarrollo (11) / Internacionalizacién (5) / Tradicién
(5) / Formacién (5) / Profesionalidad (5) / Marcialidad
(3) / Esfuerzo (3)/ Progreso (3)/ Solemnidad (3) / Paz
(3) / Amistad (3) / Sobriedad (2) / Autenticidad (1) /
Benevolencia (1) / Colaboracién (1) / Diversificacién (1) /
Historicidad (1) / Respeto (1) /
Superacién (1) / Valentia (1)

Modernidad (7) / Religiosidad (7) / Emotividad (5) /
Excelencia (4) / Fe (4) / Honor (3) / Elegancia (3) / Exito
(3)/ Poder (2) / Alegria (2) / Fuerza (2) /

Jubilo (2) / Heroicidad (1) / Admiracién (1)
Patriotismo (9) / Prestigio (9) / Exclusividad (3) /
Diversién (2) / Bienestar (1) / Cultural (1) / Devocién (1) /
Humor (1) / Justicia (1) / Identidad (1) /
Inteligencia (1) / Ocio (1) / Lealtad (1)

Seguridad (11) / Tecnologias (8) / Proteccién (4) /
Defensa (1) / Descanso (1) / Militar (1) / Potencia (1)

Calidad (13)

Belleza (1)

59

46

32

27

13

Tabla 3. Valores sociales representados en la década de 1950

Fuente: Elaboracidn propia.

288



En los audiovisuales de la década de 1960 (tabla 4) sobresalen valores como
patriotismo, prestigio, desarrollo, modernizacién, historicidad y seguridad,
junto con tradicién, religiosidad, emotividad, modernidad, eficacia, fortaleza,
profesionalidad y tecnologia. Conforme con la clasificacién de Hellin Ortufio (2007b),
se mantiene un patrén similar a las décadas anteriores: los valores explicitos (35%)
y el hedonismo (28%) son las categorfas con mayor representacién, seguidos por
los valores de grupo (18%) y los posicionamientos tangibles (14%), mientras que los
valores asociados con la belleza y sensualidad (3%) y los servicios al consumidor
(2%) tienen una menor difusién.

Grupo de

posicionamiento Valores sociales Cantidad

Desarrollo (9) / Modernizacién (8) / Historicidad
(8) / Tradicién (5) / Profesionalidad (4) / Valor (4) /

Internacionazli)zaci%n (3)/ IlEsfuerzo( ()3) / Solemnida(d)(3)

. / Progreso (3) / Industrializacion (3) / Formacién (3) /
Valores explicitos o) g 2) / Diversificacién (2) / Amistad (2) / Antigiiedad 70
(2) / Cooperacién (1) /
Fraternidad (1) / Futuro (15)/ Regularidad (1) / Serenidad
(1) / Solidaridad (1)

Heroicidad (7) / Religiosidad (5%/ Emotividad (5) /

28 (4) dl\/\é))ernidald(S/() l 5
. Fortaleza (4) / Poder (3) / Excelencia (3) / Elegancia (3) /
Hedonismo reconocimiento (3) / Placer (2) / Fe (2) / Fervor (2) / Lujo >4
(2) / Creatividad (2) / Ambicién él{ / Competitividad (1) /
Devocién (1) / Fama (1) / Honor (1)
Patriotismo (15) / Prestigio (9) / Cultural (3) / Ocio (3)
Valores de grupo / Exclusividad (2) / Deportividad (2) / Colectivo (1) / 36
Lealtad (1)
- . Seguridad (7) / Eficacia (4) / Tecnologia (4) / Reaccién (2)
P05|§|on§tr)1?|entos / Utilidad (2) / Proteccién (2) / Innovacién (2) / Descanso 28
angibles (2) / Comodidad (1) / Relevancia (1) / Tranquilidad (1)
Bellezay sensualidad  Artistico (3) / Belleza (2) / Deseo (1) / Majestuosidad (1) 7
Servicio al Calidad (3) 3

consumidor

Tabla 4. Valores sociales representados en la década de 1960

Fuente: Elaboracidn propia.

Enrelacién conlos valores sociales presentes en los audiovisuales de la década de
1970 (tabla 5), destacan valores como prestigio, exclusividad, cultura, ocio, lujo, calidad,
tradicién, deseo, belleza, deportividad, historicidad y divertimento. También tienen
relevancia emotividad, patriotismo, seguridad, feminidad y placer. A diferencia de
las décadas anteriores, los valores de grupo (33%) lideran, seguidos por el hedonismo
(23%) y los valores explicitos (21%). Aunque los menos representados siguen siendo
belleza y sensualidad (10%) y servicios al consumidor (5%), ambos muestran un
aumento significativo, mientras que los posicionamientos tangibles (8%) disminuyen.
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Grupo de

posicionamiento Valores sociales Cantidad

Prestigio (19) / Cultural (15) / Ocio éll) / Deportividad

Valores de grupo (8) / Diversién (7) / Patriotismo (5) / Humor (4) / 73
Reivindicacién (2) / Multiculturalidad (1)

Exclusividad (17%/ Lujo (10) / Emotividad (52 / Placer (5) /

Conocimiento (2) / Poder (2) / Modernidad (2) / Elegancia

Hedonismo (1) / Honor (1) / Liderazgo (1) / Reconocimiento (1) / >0
Creatividad (1) / Valor (1) / Triunfo (1)
Tradicién (9) / Historicidad 87) / Feminidad (5) /
‘ idad )Amistad (4“/( ) Q)
. Profesionalidad (3) / Desarrollo (2) / Formacién (2
Valores explicitos / Paz (2) / Respeto (2) / Solidaridad (2) / Seriedad 46
(2) / Autenticidad (1) / (Futuro (12/ lgualdad (12 /
Modernizacién (1) / Naturaleza (1) / Rectitud (1)
. . Seguridad (5) / Habilidad (4) / Prestaciones (4) /
Pomg;c;n?lr)\?éintos Tecnologia %3%/ Eficacia (2) / Competitividad (1) / 22
g Rapidez (1) / Sabor (1) / Agilidad (1)
Belleza y sensualidad Belleza (8) / Deseo (8) / Artistico (2) / Pasién (1) 19
servicioal Calidad (9) / Confort (2) 11

consumidor

Tabla 5. Valores sociales representados en la década de 1970

Fuente: Elaboracidn propia.

Los valores sociales mas recurrentes en los audiovisuales de la década de 1980
(tabla 6) incluyen tradicién, historicidad, prestigio, exclusividad, cultura, belleza
y seguridad. Se observa ademads una presencia significativa de valores como
diversién, fe, religiosidad, ocio y tecnologia. Respecto de la clasificacién general
de valores, en esta década se mantiene la tendencia iniciada en el periodo anterior
con la difusién predominante de valores de grupo (31%), valores explicitos (31%) y
hedonismo (19%). Por otro lado, se mantiene la proporcién de los posicionamientos
tangibles (10%), mientras que se registra un descenso en los valores asociados con
las categorias belleza y sensualidad (6%) y servicios al consumidor (3%).

En los audiovisuales de la década de 1990 destacan valores como tradicién,
emociones, cultura, historicidad y religiosidad, junto con lo artfstico, belleza,
elegancia, fe, fervor y solemnidad. Debido al limitado niimero de piezas
digitalizadas por RTVE, los resultados presentan algunas desviaciones. Aunque
los grupos de valores predominantes se mantienen ~hedonismo (40%), valores
explicitos (30%) y valores de grupo (19%)-, desaparecen los posicionamientos
relacionados con servicios al consumidor y posicionamientos tangibles. En cambio,
los valores vinculados con la belleza y sensualidad (11%) experimentan un aumento
proporcionalmente significativo (tabla 7).
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.G.”'p° d.e Valores sociales Cantidad
posicionamiento
Cultural (5) / Prestigio (5) / Exclusividad (5) / Diversién
Valores de grupo (3) / Ocio (3) / Deportividad (2) / Convivencia (1) / 26
Identidad (1) / Feminismo (1)
Tradicién (9) / Historicidad (9)(/)Profesionalidad (2)/
. Formacion (2) /
Valores explicitos 1o, pllo (2) / Ecologia (12 / Salud (1) / Solemnidad (1) / 26
Naturaleza (1) / Respeto (1)
Fe (3) / Religiosidad (3) / Personalidad (2) / Elegancia (2)
Hedonismo / Devocién (1) / Emotividad (1) / Inteligencia (1) / Fervor 16
(1) / Lujo (1) / Modernidad (1)
Posict:;c;ré?grei;ntos Seguridad (4) / Tecnologia (3) / Proteccién (1) 8
Belleza y sensualidad Belleza (4) / Deseo (1) 5
Servicio al .
consumidor Calidad (2) 2
Tabla 6. Valores sociales representados en la década de 1980
Fuente: Elaboracién propia.
.G.“‘P° d.e Valores sociales Cantidad
posicionamiento
Emotividad (4) / Religiosidad é3§/ Fe (2) / Elegancia (2) /
Hedonismo Fervor (2) / 15
Inteligencia (1) / Personalidad (1)
Tradicién (4) / Historicidad (3) / Solemnidad (2) /
Valores explicitos Feminidad (1) / 1
Profesionalidad (1)
Valores de grupo Cultural(3)/Hun’lgc;\l;éll’)Si/ézras)tigio (1) / Ocio (1) -
Belleza y sensualidad Belleza (2) / Artistico (2) 4

Tabla 7. Valores sociales representados en la década de 1990

Fuente: Elaboracién propia.

En los audiovisuales de la década de 2000 destacan valores como emociones,
cultura, ocio, exclusividad, belleza, historicidad, tradicién y naturaleza.
Asimismo, se observa la presencia significativa de valores como diversién,
ecologia, biodiversidad, prestigio, desarrollo y religiosidad. A pesar de lalimitada
digitalizacién de piezas por parte de RTVE de los materiales de esta década, los
valores predominantes son valores explicitos (32%), hedonismo (30%) -que decrece
respecto de los afios 80 pero incrementa frente a los 90—, y valores de grupo
(19%), que se mantiene estable. Belleza y sensualidad (10%) conserva su presencia,
mientras que posicionamientos tangibles (7%) y servicios al consumidor (2%)

reaparecen con niveles similares a los de los 80 (tabla 8).
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Grupo de

posicionamiento Valores sociales Cantidad

Historicidad 86) / Tradicion (6) / Naturaleza 26;/
Desarrollo (4) / Ecologia (4) / Biodiversidad (4) /
Valores explicitos  Sostenibilidad (3) / Salud (2) / Caridad (22 / Esfuerzo (1) / 41
Formacién (1) / Futuro (1) /(S)olemnidad 1) / Solidaridad
1

Emotividad (9) / Ocio (7) / Reli i)osidad (4) / Modernidad
, 3)/Fe(3)/
Hedonismo Devocién (2) / Fervor (2) / Glamour %2; / Placer (2%/ 38
Aventura (1) / elegancia (1) / Exito (1) / Riesgo (1

Cultural (8) / Exclusividad (7) / Diversién (4) / Prestigio

Valores de grupo 4)/ 25
Multiculturalidad (1) / Humor (1)
Belleza y sensualidad Belleza (7) / Deseo (3) / Pasién (1) 13
- . Prestaciones (2) / Seguridad (2) / Descanso (1) /
P05|§|on:—:1m|entos Tecnologia (1) / Innovacién (1) / Garantia (1) Proteccién 9
angibles (1
cii;\ﬂ;;?d%lr Calidad (2) / Confort (1) 3

Tabla 8. Valores sociales representados en la década del 2000

Fuente: Elaboracién propia.

Por altimo, en lo que respecta a los valores sociales presentes en las piezas de
la década de 2010, destacan valores como calidad, ocio, prestigio, exclusividad,
diversién y cultura. También se observa la importancia de otros valores, como
belleza, tradicién, historicidad, naturaleza, éxito, deportividad, seguridad,
modernidad, reivindicacién, competitividad y lujo. Esta década experimenta
una notable transformacién, ya que los valores de grupo (40%) adquieren gran
relevancia. Los valores explicitos siguen siendo significativos (22%), pero los
relacionados con el hedonismo (12%) disminuyen considerablemente. Por otro
lado, aumenta significativamente la visibilidad de los posicionamientos tangibles
(9%) y, sobre todo, de los servicios al consumidor (9%), lo que ocasiona una leve
disminucién enlaimportancia de los valores asociados con la belleza y sensualidad
(8%), que en este periodo se sittian en tltima posicién (tabla 9).
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Grupo de

posicionamiento Valores sociales Cantidad

Ocio (66) / Prestigio (61) / Exclusividad (53) / Diversién
(53) / Cultural ( 5%/Deport|V|dad (17) / Reivindicacién
Valores de grupo (11) / Multiculturalidad (5) / Convivencia (5) / Humor (5) 324
/ Diversidad cultural (2) / Patriotismo (2) / Justicia (1) /
Bienestar (1)

Tradicién (33‘/ Historicidad (30) / Naturaleza (22) /
Formacién (12) / Salud (9) / Solidaridad (8) / Inclusién
8)/ Eclo(ljo%i? 38) / Desar(;czll)o (8) ]{ Profe?ic))nalidad (7)(/)
.. Hospitalidad (5) / Amistad (4) / Esfuerzo (4) / Respeto (4
Valores explicitos / Internacionalidad (4) / Sostenibilidad (3) / Biodiversidad 181
(2) / Sacrificio (2) / Medioambiental (2) / Constancia (1) /
Autenticidad (1) / Coraje (1) / Solemnidad (1) / Fidelidad
(1) / Reaprovechamiento (1) / Libertad (1)

Exito (21) / Modernidad (11) / Lujo (10) / Competitividad
(9) / Emotividad (7) / Valor (7) / Placer (6) / Aventura (5)
Hedonismo / Religiosidad (3) / Creatividad (2) / Singularidad (2) / 94
Personalidad (28/ Relevancia (1) / Devocién (1) / Elegancia
(1) / Riqueza (1) / Fe (1) / Fortaleza (1) / Heroicidad (1)

Servicioal Calidad (72) / Confort (2) / Accesibilidad (1) 75
Sabor (20) / Seguridad (14) / Proteccién (11) /
Posicionamientos Funcionalidad (6) / Tecnologia (5) / Descanso (4) / 74
tangibles Innovacién (4 )/Novedad§ ;/Garantla % ;/ Utllldadé g
Tranquilidad (1) / Gusto (1) / Variedad (1) / Eficacia (1
Belleza y sensualidad Belleza (39) / Artistico (10) / Pasién (7) / Deseo (6) / 63

Artesanal (1)

Tabla 9. Valores sociales representados en la década de 2010

Fuente: Elaboracién propia.

DISCUSION

Los valores sociales han demostrado ser herramientas fundamentales para la
construccién de identidades turisticas y el posicionamiento de destinos. Nuestro
andlisis muestra que las instituciones gubernamentales, al igual que las empresas
anunciantes, han adoptado estratégicamente los valores predominantes en
cada perfodo histérico para proyectar mensajes coherentes con las expectativas
socioculturales de sus audiencias. Este enfoque refuerza la legitimidad y la
credibilidad de sus discursos, al tiempo que busca construir una imagen distintiva
y atractiva para los potenciales turistas.

En relacién a la muestra analizada se observa que, hasta el declive del régimen
franquista, predominan los valores asociados con el patriotismo y la religiosidad,
en consonancia con la ideologia oficial de la época. Durante la década de 1940,
estos valores se consolidan, especialmente aquellos asociados al fervor religioso, la
tradicién y la emotividad (figura 1). En los afios 50, aunque estos valores persisten,
se introducen elementos relacionados con la industrializacién, la tecnologia y una
incipiente apertura hacia la modernidad, destacando el desarrollo econémico,
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la seguridad y la calidad como valores emergentes. Estos tltimos cobran mayor
relevancia en los afios 60, donde el prestigio y la heroicidad se suman al discurso,
reforzando el énfasis enla modernizacién del pafs. Segin la agrupacién por categorias
realizada en este estudio, se observa que el hedonismo y los valores explicitos son los
mas difundidos en los mensajes analizados. Esta tendencia refleja en cierta medida
los valores que el régimen franquista intentaba proyectar, especialmente después
de una guerra, centrandose en promover la paz y exaltar los valores religiosos.

En la década de 1970, marcada por un desarrollo econdmico y sociocultural
m4és evidente, emergen valores relacionados con la cultura, el ocio, el lujo y el
deseo (figura 2). Este periodo refleja la transicién hacia un estado de bienestar
y destaca la representacién de los valores de grupo, que buscan cohesionar a los
ciudadanos en el contexto de los cambios politicos y sociales propios de la transicién
democrética. Este giro discursivo subraya la evolucién hacia un turismo mas
orientado a la satisfaccién y a las experiencias individuales, sin perder de vista
el componente colectivo.

"

Nota. Procesién del Santiago Apéstol en el muelle de Santa Lucia (Cartagena). . Panoramica del puerto de
Cartagena. Procesién del Santiago Apéstol en Santa Lucia (Cartagena).

Figura 1. Fotogramas del NO-DO 240B. Cartagena. Procesion de Santiago Apéstol
(10/08/1947)

Fuente: RTVE. (1947)

Nota. La Manga Club de Golf. Vista desde el hotel Galda de La Manga del Mar Menor. Turistas en un velero
navegando por El Mar Menor.

Figura 2. Fotogramas de Documentales Color. Entre dos mares (01/01/1972)
Fuente: RTVE. (1972)
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Durante las décadas de 1980 y 1990, se observa un retorno a valores tradicionales
como la historia, la religiosidad y la solemnidad. Este fenémeno puede estar
vinculado con el fortalecimiento de las identidades regionales promovidas porlas
Comunidades Auténomas, que buscan preservary destacar los elementos culturales
y patrimoniales distintivos de cada territorio. A pesar de este retorno, los valores
relacionados con el hedonismo y la belleza y sensualidad también ganan espacio,
lo que refleja una apertura hacia enfoques mds orientados al individualismo y el
disfrute personal. Los valores relacionados con el grupo persisten, subrayando
laidea de una cohesién estatal.

En los afios 2000 (figura 3), se mantiene la presencia de valores identitarios
vinculados con la tradicién, la historia y la naturaleza, mientras que conceptos
como la ecologia, la biodiversidad, el ocio, la exclusividad y las emociones ganan
protagonismo. Esta década marca un equilibrio entre la valoracién de los recursos
naturales y culturales y el enfoque hacia la sostenibilidad, mostrando una
adaptacién a las demandas contemporaneas del mercado turistico. Asimismo,
resurgen los valores tangibles, relacionados con la calidad y la funcionalidad, que
subrayan la importancia de los recursos materiales en la promocién turistica.

Finalmente, la década de 2010 presenta una notable transformacién en el
discurso, con un aumento significativo de los valores de grupo, enfocados en el
bienestar colectivo y en la satisfaccién. Estos valores se combinan con un énfasis
en la calidad, el ocio, el prestigio y lo cultural, consolidando la excelencia como
un factor clave para la atraccién turistica. Los servicios al consumidor también
ganan relevancia, reflejando una respuesta a las expectativas de un ptblico cada
vez mas exigente y diverso.

Nota. Faro de Cabo de Palos. Biodiversidad en la Reserva Marina de Cabo de Palos e Islas Hormigas. Pecios
hundidos en la Reserva Marina de Cabo de Palos e Islas Hormigas.

Figura 3. Fotogramas de La Espaiia sumergida. Cabo de Palos (03/04/2002)
Fuente: RTVE. (2002)
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Nota. Plaza del Ayuntamiento de Cartagena. Mesa de Magoga, restaurante de Cartagena galardonado con 1
Estrella Michelin. Museo Nacional de Arqueologia Subacuética de Cartagena.

Figura 4. Fotogramas de Zoom Tendencias. Cartagena (20/05/2018)
Fuente: RTVE. (2018)

Alo largo de las décadas estudiadas, se ve que las instituciones publicas han
utilizado los valores sociales no solo como un reflejo de las dindmicas politicas
y culturales de cada época, sino también como herramientas estratégicas para
proyectar una identidad coherente y atractiva del destino turistico, adaptdndose
alas cambiantes expectativas y valores de los potenciales turistas en cada época.
Este proceso pone de manifiesto las tensiones entre la preservacién de la identidad
cultural y las demandas comerciales del mercado turistico, especialmente en un
contexto de creciente globalizacién. Al mismo tiempo, plantea interrogantes
sobre cémo equilibrar la sostenibilidad cultural con la proyeccién de una imagen
competitiva y atractiva para los turistas.

En definitiva, los valores sociales integrados en el discurso audiovisual no
publicitario han demostrado ser una pieza clave en la construccién de la identidad
turistica de la Comarca Minera del Mar Menor, adaptdndose a los contextos
histéricos y socioculturales para responder a las cambiantes expectativas
del mercado. Este andlisis confirma el potencial de los valores sociales como
un elemento diferenciador en la promocién turistica, al tiempo que subraya
la necesidad de equilibrar autenticidad y competitividad en las estrategias de
comunicacién de los destinos.

CONCLUSIONES

Eluso de valores sociales en el discurso promocional turistico ha demostrado ser
un recurso estratégico que evoluciona en respuesta a los cambios socioculturalesy
alas expectativas del mercado. Este estudio confirma que los organismos ptblicos
adoptan los valores predominantes en cada periodo histérico para construir una
identidad turistica que refuerce su coherencia y atractivo, adaptdndose a las
demandas de cada contexto.

Nuestros hallazgos encuentran similitudes con investigaciones previas que
subrayan la relevancia de los valores culturales y sociales en la diferenciacién y
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atraccién de destinos turisticos (McIntosh et al., 2002; Vidal Gonzélez, 2008; Zhang
etal., 2012). Los resultados de la década de 2010, en particular, destacan la creciente
importancia de los valores de grupo, alinedndose con las tendencias observadas
por Schwartz (1996). Este anélisis aporta una perspectiva especifica sobre el
uso de valores sociales en la Comarca Minera del Mar Menor, enriqueciendo la
literatura existente.

Lavalidez de los resultados estd respaldada por una metodologia rigurosa basada
en el andlisis longitudinal de la totalidad de los mensajes audiovisuales accesibles
en la actualidad, producidos por entidades ptblicas a lo largo de ocho décadas y
la aplicacién de criterios objetivos para la clasificacién de valores. Asimismo, la
consistencia en los patrones identificados en los diferentes periodos refuerza la

fiabilidad de los resultados.

No obstante, este estudio tiene ciertas limitaciones que merecen atencién. Al
centrarse exclusivamente en un caso de estudio, sus conclusiones pueden no ser
directamente extrapolables a otros destinos turisticos con caracteristicas distintas.
Al plantear una muestra basada en la totalidad de los mensajes audiovisuales
existentes producidos por instituciones publicas, hemos excluido también otros
materiales audiovisuales producidos por instituciones privadas, as{ como otras
formas de promocién turistica, lo que limita la generalizacién de los resultados. Sin
embargo, la metodologia empleada es versatil y puede aplicarse a otros contextos
para investigaciones comparativas.

Los hallazgos abren nuevas lineas de investigacién y reflexién. Desde una
perspectiva académica, la clasificacion y andlisis longitudinal de valores sociales
podria ser utilizada como marco en estudios futuros que examinen la interaccién
entre identidad cultural y mercado en diferentes contextos medidticos. A nivel
practico, los resultados podrian sustentar politicas ptblicas destinadas a reforzar
laidentidad cultural de los destinos turisticos mediante estrategias que combinen
sostenibilidad, innovacién y autenticidad. Estas politicas deberian equilibrar la
valorizacién del patrimonio local con la integracién de valores contempordneos
que se vinculen con las expectativas de los turistas.

En definitiva, los valores sociales no solo reflejan las dindmicas culturales e
histéricas de cada época, sino que también son herramientas clave para proyectar
una identidad turistica competitiva y diferenciada. Este estudio reafirma su
importancia en el discurso promocional turistico, especialmente en el caso de
destinos como la Comarca Minera del Mar Menor.
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