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Resumen: El estudio analiza 292 audiovisuales no publicitarios (1940-2020) producidos por NODO y RTVE
para demostrar que constituyen una alternativa a la publicidad turistica, contribuyendo a forjar la identidad
de la Comarca Minera del Mar Menor. Se utilizé una metodologia basada en la sociosemidtica, valorando tres
planos: contextual y de referencia, de expresion y de contenido. Se revela una evolucion del discurso desde
el ideario franquista hasta valores relacionados con cultura, patrimonio y ocio. Los materiales generan una
linea estratégica no planificada, influyendo en el discurso mediatico de la promocion turistica. Se concluye
que los audiovisuales no publicitarios son una alternativa efectiva a la publicidad, adaptandose a nuevos
paradigmas promocionales, entre informacion y persuasion.
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ENG Cultural identity as a tool for tourism promotion in audiovisual
discourse. A case study of the Comarca Minera del Mar Menor

Abstract: The study analyses 292 non-advertising audiovisuals (1940-2020) produced by NODO and RTVE
to demonstrate that they constitute an alternative to tourist advertising, contributing to forging the identity
of the Comarca Minera del Mar Menor. A methodology based on socio-semiotics was used, assessing
three levels: contextual and reference, expression and content. An evolution of the discourse from Francoist
ideology to values related to culture, heritage and leisure is revealed. The materials generate an unplanned
strategic line, influencing the media discourse of tourism promotion. It is concluded that non-advertising
audiovisuals are an effective alternative to advertising, adapting to new promotional paradigms, between
information and persuasion.
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1. Introduccion

La identidad cultural se situa actualmente en la centralidad del discurso de la publicidad turistica. La cultura
local se ha convertido en un elemento clave en la estrategia de promocion turistica por su capacidad para
evidenciar elementos diferenciadores y atrayentes de los destinos. En este contexto, el papel de los medios
audiovisuales, en la construccion de vinculos entre territorios y publicos potenciales, obtiene gran relevan-
cia. La produccion, circulacion y consumo del discurso promocional turistico no solo se produce a través de
la publicidad, sino que obtiene un importante impulso con programas televisivos y documentales, de carac-
ter mas informativo y, en muchos casos, producidos y difundidos por entes estatales.
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1.1. El turismo

El turismo, como fendmeno complejo y multidisciplinar, ha sido estudiado desde multiples perspectivas
como la econdémica (Fernandez, 1974), la geografica (Callizo, 1991), la sociolégica (MacCannell, 1973), o la
psicoldgica (Munné, 1980). Son muchos los autores que han ofrecido una definicion sobre el fendomeno
turistico, recogidas por De la Torre Padilla (1992), quien ofrece una definicion mas integradora, entendida
como el desplazamiento voluntario y temporal de individuos o grupos por fines recreativos, sin que pueda
existir actividad lucrativa alguna, estableciéndose multiples relaciones sociales, econdmicas y culturales.
Definicion que es ampliada por Acerenza (1984: 49) como “forma particular de tiempo libre y una forma
especial de recreacion”.

Molina (2006: 18-22) establece cuatro fases fundamentales en la historia del turismo: el preturismo, con
el grand tour como exponente prototipo; el turismo industrial, que divide en turismo industrial temprano, en-
tre el siglo XIXy los inicios de la Il Guerra Mundial, con los primeros grandes hoteles de ciudad y el desarrollo
de los balnearios costeros del Mediterraneo; y el turismo industrial maduro, a partir de mediados del siglo
XX, con un crecimiento importante propiciado por el turismo de sol y playa, tomando relevancia destinos del
sur de Europa, sobre todo Espafa. Segun Pack (2009: 22) Espafia se convirtio en “integrante de la construc-
cion de la civilizacion del ocio en la Europa de posguerra, sin la cual el curso de la historia contemporanea
del continente seria bastante distinto”. Surge asi el turismo de masas (Bertram, 2002), caracterizado por la
estandarizacion de los servicios turisticos, la utilizacion de tecnologias de transporte en masay la creacion
de grandes complejos hoteleros y de ocio, que permiten alojar y entretener a grandes grupos de turistas. A
mediados de la década de los 80 del siglo XX comienza la etapa del turismo postindustrial en la que apare-
cen tendencias transformadoras como la desmasificacion de mercados, la personalizaciéon de servicios, el
ecologismoy el desarrollo sostenible, aspectos que se persiguen desarrollando planes especificos de com-
petitividad (Pellejero, 2002). Ya en el siglo XXI, comienza la etapa conocida como posturismo (Urry, 2004),
un turismo mucho mas individualizado, en busca de experiencias auténticas, con una utilizacion de la infor-
macion intensiva, otorgandole una enorme importancia a las nuevas tecnologias y alcanzado la categoria de
recurso estratégico.

1.2. Laidentidad como elemento diferenciador de los destinos

En el marco del competitivo mercado turistico, las administraciones han recurrido a la identidad del territorio
para ofrecer productos unicos con el objetivo de diferenciar el destino. A partir de los estudios relacionados
con laidentidad (Hall, 2003) y la cultura (Thompson, 2002) diversos autores comienzan a estudiar el concep-
to de identidad cultural, basandose en los principios de identidad y alteridad (Rodrigo, et al., 1997), sustentan-
dose en laidea de que se puede pertenecer a uno o varios grupos y por ello pueden existir varias identidades
culturales (Goffman, 1989), siendo conscientes de que estas pueden variar en el tiempo, tratandose de un
proceso de construccion constante, dinamico y mutable (Dubet, 1989), que el individuo debe asumir para
tomar conciencia. En la construccion de la identidad cultural intervienen el espacio (Lopez, 2007) y el tiempo
(Grossberg, 2003), participando factores como la geografia, la naturaleza, el clima, la historia, la lengua, las
tradiciones, la gastronomia, la arquitectura, las relaciones sociales, los ritos y creencias, los valores o las
manifestaciones culturales.

Alo largo de la historia el territorio ha definido la identidad de sus habitantes, no solo por sus condiciones
naturales, sino también por las caracteristicas culturales del mismo. En muchos momentos, los gobiernos
han defendido una identidad con el objetivo de crear pertenencia al Estado, de ahi que la relacion entre
identidad y nacion haya sido un importante objeto de estudio (Bauman, 2005). La identidad nacional tuvo
un gran auge en la etapa de los totalitarismos europeos del siglo XX, pero con la llegada de la globalizacion
entraron en crisis (Bermejo, 2012), aunque pronto se produjo una reaccion en busca de la identidad propia
como respuesta a lo ajeno. Asi, resurgen las identidades culturales que ponen en valor su pasadoy, con él, se
aprovechan de la globalizacion para obtener cierto desarrollo (Dubet, 1989). Por tanto, el patrimonio cultural,
como signo de identidad (Bakula, 2000), y el patrimonio natural (Appleton, 1986) se convierten en recursos
para el desarrollo de los territorios (Garcia Canclini, 2005).

Muchas comunidades han visto en el turismo una oportunidad para su desarrollo. En un mercado tan
competitivo es necesario conseguir la diferenciacion y para ello basan su estrategia en la identidad cultu-
ral y, por tanto, en la puesta en valor de su patrimonio (Gomis, 2009). La autenticidad, ya sea real o esce-
nificada (MacCannel, 2003), se convierte en un requisito fundamental para el turista. Los destinos, con el
fin de ofrecer atracciones a los visitantes, utilizan todas las estrategias disponibles para autentificar sus
productos y convertirlos en bienes de consumo, ofreciendo asi una «autenticidad escenificada», que el
turista entiende como verdad (Cohen, 2002), y para conseguirla se basan en la experiencia (Amandola,
2000). Asi, estos elementos se constituyen en recursos turisticos que sirven como atractivo para el visi-
tante (Barrado, 2011).

1.3. Promocion de los destinos mediante el discurso audiovisual

En la difusidn de la autenticidad de los recursos, la promocién audiovisual tiene un papel muy importante. El
actual consumo desaforado de contenidos audiovisuales también alude al sector turistico, que encuentra
aqui un terreno fértil para la construccion dinamica de una identidad. El audiovisual contribuye a la visibili-
zacion de las diferencias y ayuda a generar una imagen (Santos, 2008), que permite a los habitantes de un
territorio valorar y enaltecer el patrimonio propio, fortaleciendo su identidad. Ademas, la imagen percibida
por los visitantes, ayuda a que estos elijan destino y valoren las caracteristicas del mismo. Asi, la imagen se
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constituye como un elemento de atraccion y, por tanto, debe ser construida de manera estructurada y me-
ditada para cumplir con los objetivos establecidos. Se erige pues un discurso, entendido como un conjunto
que, con su sucesion o trasposicion, configura un todo mas amplio, que debe ser comprensible y debe diri-
girse, de manera adecuada, a una audiencia de la que se advierten sus conocimientos.

El discurso puede plantearse como un sistema de ideas que se genera de manera social, es decir, como
una serie de modelos sociales impuestos, siendo asumidos y aceptados por la generalidad (Angenot, 2010).
El discurso audiovisual no es una entidad unica y especifica sino, mas bien, una amalgama de discursos
0 “textos” que se superponen y/o conviven en un mismo espacio escenico. Es un constructo en el que la
gestualidad, el color, la luz, el ritmo, el movimiento, la musica y todo aquello que entraria a formar parte de
un lenguaje especifico toma importancia. El discurso audiovisual se establece como una de las represen-
taciones mas fidedignas de lo real y es esa conexion con la realidad la que lo conforma como una de las
herramientas mas poderosas del sistema publicitario. Configurada como una auténtica factoria de simbo-
los (Eguizabal, 2008) hace tiempo que la publicidad abandoné su concepciodn reduccionista como fabrica
de anuncios (Hellin y San Nicolas, 2016:18) para abrirse a una vision holistica que busca la simbiosis con el
contexto mediatico. Junto a la publicidad audiovisual en sus diferentes formas de expresion, circulacion y
consumo, encontramos el cine, los documentales y los programas de television. Estos dos ultimos, en térmi-
nos de autenticidad, como valor ansiado por los destinos, son los que tienen mayor relevancia por tener un
caracter mas informativo. Esta fortaleza se ve acrecentada si afadimos la titularidad publica, es decir, que la
fuente productoray difusora de los contenidos sea estatal.

2. Objetivos

Este trabajo tiene como objetivo demostrar que los materiales audiovisuales no publicitarios, generados en
el periodo 1940-2020, constituyen una via alternativa a la publicidad turistica convencional (aquella que utiliza
los soportes y formatos tradicionales de la practica publicitaria y que identifica ademas a un emisor, institu-
cional o empresarial, como el interesado en influir en las actitudes y comportamientos de los consumidores)
y han servido para construir una identidad diferenciada del territorio de la Comarca Minera del Mar Menor.

La idea de este objetivo surgid a partir de una serie de investigaciones desarrolladas por el Grupo de
Investigacion Trendenlab (ref. EO53-09), de la Universidad de Murcia, que giraban en torno a la hipoétesis de
que los materiales audiovisuales, aunque no fueron creados especificamente con fines publicitarios, pueden
contribuir, por sus propias caracteristicas, a transmitir una imagen identitaria de la comarca, algo que puede
ser un factor determinante para atraer al turismo dentro del competitivo mercado de los destinos, al ayudar
a darle singularidad y aportar valor diferencial.

3. Metodologia

Para el desarrollo de este trabajo generamos una investigacion de tipo observacional, longitudinal, retros-
pectivay analitica. Acometemos un estudio de caso referido a la Comarca Minera del Mar Menor, ubicada al
sudeste de la Region de Murcia (Espafia). La eleccion de esta zona se debe a su singulares caracteristicas
climaticas (Garrido et al., 2014), paisajisticas (De Andrés y De Santiago Restoy, 2015; Sanchez y Ballesteros,
2015; Palazoén, 2018), de biodiversidad (Esteban et al., 2015; Oliva et al., 2016; Farifios et al., 2016; Garcia
Charton et al., 2020), histéricas (Hernandez, 2015; Morales, 2016), econdmicas (Badillo y Sanchez, 2018),
culturales (Sanchez Conesa, 2010; Sanchez Allegue et al., 2016; Ortega, 2017; Gonzalez, 2019; De Santiago
y De los Santos, 2020) y turisticas (Espejo, 2011). Estas peculiaridades hacen que merezca ser examinada
como un punto focal de atraccidn turistica y de desarrollo de identidad dentro del contexto de las industrias
culturales, particularmente en el ambito de la industria turistica.

Para Yin (1989) los estudios de caso constituyen una investigacion empirica que examina un fendmeno
en su contexto real, en el cual los limites entre el fendmeno y su entorno son indistintos, y se emplean di-
versas fuentes de evidencia. Es un disefo de caracter cualitativo en el que, segun Rodriguez et al. (1996:62),
observadores competentes y cualificados informan con objetividad, claridad y precision sobre sus propias
observaciones del mundo social, asi como de las experiencias de los demas. Sobre la muestra elegida reali-
zamos un analisis de contenido de caracter sociosemiotico. El analisis de contenido se basa en un conjunto
de técnicas de analisis de las comunicaciones utilizando procedimientos sistematicos y objetivos de des-
cripcion del contenido de los mensajes (Bardin, 2002:29). Tomamos como referencia el modelo de Rodrigo
(1995) que, orientado al analisis de los discursos periodisticos, se fundamenta en la fenomenologia de Peirce
(1965:142), la teoria de larealidad social de Schutz (1974:41) y el interaccionismo simbdlico de Blumer (1982:2).
Asi, el principio racional que lo sustenta es la concepcion de la construccion social de la realidad como un
proceso de produccion, circulacion y consumo discursivo. Subyace, por tanto, una semiética multidisciplinar
que huye de lo inmanentista para configurar una especie de lingliistica ampliada (Verén, 1983:100) que pone
en relacion un conjunto significante con aspectos determinados de sus condiciones productivas. Nos cen-
tramos en la fase de produccion de los discursos poniendo en evidencia: a) Condiciones politico-econémi-
cas: circunstancias histéricas determinadas de una sociedad de orden politico-econdmico que inciden en la
industria de la comunicacion. b) Industrias comunicativas: encargadas de producir los discursos de los mass
media. c) Organizacion productiva: instituciones productoras de discursos a partir de una serie de complejas
operaciones sociosemioticas que Wolf (1987:286) describié como un proceso de interaccion. d) Productos
comunicativos: resultado discursivo de este proceso sociosemiotico entre estrategias discursivas, que se
situan en el plano del contenido del discurso, y las caracteristicas tecnocomunicativas.
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La aplicacion de nuestro modelo metodoldgico se realizd sobre una muestra de 292 audiovisuales, data-
dos entre 1943y 2020, que pudimos extraer de la web de Radio de Televisidon Espanola (Fig. 1).

Tipo de pieza Numero de piezas

Noticiario 73

Revista Imagenes

NODO (1943-1982) Documentales en Blanco y Negro
Documentales en Color 16
Imagenes del Deporte 1
Programas Television Espafiola (1972-2019) 186
Total 292

Figura 1. Distribucion de la muestra por tipo de pieza. Fuente: elaboracion propia.

Las razones para elegir audiovisuales generados por organismos estatales han sido: a) La publicidad au-
diovisual turistica no comenzoé en Espafia hasta la década de 1980, esta circunstancia hizo que despertase
nuestro interés sobre coOmo algunos materiales del periodo, en el que todavia no existia publicidad audio-
visual turistica, pudieron servir como elementos promocionales para los destinos. b) En Espaia, durante el
periodo estudiado, prevalecen los contenidos audiovisuales generados por los diferentes gobiernos. Hasta
la llegada de Television Espariola en 1957, NODO fue la principal fuente de informacion audiovisual.

El andlisis de los materiales se ha ejecutado en base a una ficha. Para Gaitan y Pifuel (1998) una ficha
de analisis es una plantilla en la que registramos datos al re-leer, re-escuchar o re-visualizar cada una de
las segmentaciones del corpus, en el caso de nuestra investigacion, el conjunto de audiovisuales. La ficha
contiene variables agrupadas en torno a tres planos (Fig. 2): un plano contextual o de referencia, que agrupa
las variables que funcionan como marcadores para estructurar, categorizar y contextualizar los contenidos
y, dos planos que remiten al binomio “significante/significado” de Saussure. El significante sausseriano se
identifica con la expresion y el significado con el contenido. (Hjelmslev, 1971: 73).

Plano Contextual Numero de registro; Aiho; Categoria; Localizacion

Plano de la Expresion Duracion; Musica; Infografias; Niveles del mensaje semidtico

Recursos (reales/potenciales); Tematicas; Intencionalidad; Valores; Signos

Plano de Contenido de identidad cultural

Figura 2. Variables de analisis. Fuente: elaboracion propia.

La clasificacion de recursos reales o potenciales ya sean geoldgicos, naturales, climaticos, historicos,
patrimoniales y/o culturales se ha realizado en base a la clasificacion de Navarro (2015:346) que divide los
recursos por su origen, natural, cultural o humano; su materialidad, tangible o intangible y su movilidad
mueble o inmueble, inspirdndose en la ordenacion realizada por la UNESCO de los elementos Patrimonio
de la Humanidad.

4. Resultados

El numero de audiovisuales, emitidos y digitalizados cada década (Fig. 3), fue en aumento desde la de 1940
hasta la de 1970 (1940=10, 1950=25, 1960=33, 1970=38). Entre la década de 1980y la de 2000 se produjo un
descenso en el numero de piezas analizadas, debido a que es la época en la que menos recursos digitaliza-
dos existen en el repositorio de RTVE (1980=16, 1990=6, 2000=18). La década de 2010 (146 audiovisuales),
es de la que mas piezas hemos podido encontrar y la que dibuja un perfil en el que se puede intuir que los
audiovisuales producidos entre las décadas de 1980 y 2000 siguieron una linea ascendente respecto a la
de 1970, como comprobamos en el listado que nos facilitd RTVE, aunque, como decimos, el ente publico no
ha digitalizado muchos de los audiovisuales emitidos en este periodo.

Figura 3. Evolucion del numero de audiovisuales por década. Elaboracion propia.
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Los contenidos divulgativos y de actualidad son los mas recurrentes, en lo que se refiere a la categoria
de programas. En el periodo de 1943 a 1979, los contenidos de actualidad tienen preminencia, sobre todo
porque eran los afnos en los que se emitia el NODO y sus clasicos Noticiarios. A partir de la década de 1980
la tendencia cambia y los contenidos divulgativos cobran mayor importancia, aunque los contenidos se es-
pecializan y comienza a aparecer un mayor numero de categorias de programas debido a la consolidacion
de Television Espanolay al correspondiente aumento de espacios, hecho que se aprecia claramente en la
década de 2010, (Fig. 4).

CATEGORIAS 1940 | 1950 | 1960 | 1970 | 1980 | 1990 | 2000 | 2010
Divulgativo 3 5 16 13 12 1 12 92
Actualidad 7 19 17 19 2 0 4 28
Deportivo 0 0 0 0 0 0 0 17

Musical 0 0 0] 5 0 2 1 4
Religioso 0 0 0 0 2 2 1 1
Entretenimiento 0 0 0 0 0 1 0 1
Tauromagquia 0 0 0 0 0 0 0 2
Cocina 0 0 0 0 0 0 0 1

Figura 4. Categoria de programas por décadas. Fuente: elaboracion propia.

Cartagena es la ciudad protagonista, apareciendo en 151 piezas; La Manga del Mar Menor es la se-
gunda localidad con mayor presencia, 44. La zona genérica del Mar Menor aparece en 33 piezas, Cabo
de Palos se muestra en 28 audiovisuales, San Javier aparece en 23y La Unidn en 20. (Fig. 5)

LOCALIDADES 1940 | 1950 | 1960 | 1970 | 1980 | 1990 | 2000 | 2010
Cartagena 9 12 12 17 8 2 8 83
La Manga del Mar Menor 0 1 3 13 5 0 7 15
Mar Menor 0 2 1 1 1 0 4 24
Cabo de Palos 0 1 0 2 3 1 5 16
San Javier 0 5 7 3 1 0 0 7
La Unién 0 0 2 2 2 0 3 n

Figura 5. Localidades que mas aparecen en los audiovisuales por décadas. Elaboracion propia

Los programas divulgativos son los que mas tiempo difunden la imagen de la zona con 1801'10”,
seguido por los religiosos (403'49"), de entretenimiento (338'11”), musicales (328'20”"), deportivos
(272'35"), de actualidad (252'50"), de cocina (26'57""), artisticos (25'26") y de tauromaquia (21'32")
(Fig. 6).

Figura 6. Tiempo en segundos por categoria y décadas. Elaboracion propia

Entre los 5 estilos musicales que mas aparecen en las piezas (Figura 7), se encuentran la clasica (78), el
pop (49), la instrumental moderna (34), el flamenco (31) y las marchas militares (31). La musica clasica tiene
una presencia considerable en todas las décadas, excepto en 1990, y las marchas militares se van utilizan-
do menos, conforme avanzan los afos.
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ESTILO MUSICAL 1940 | 1950 | 1960 | 1970 | 1980 | 1990 | 2000 | 2010 | Total
Clasica 4 10 22 18 10 0] 2 12 78
Pop 0 0 4 0 1 3 4 49
Instrumental moderna 0 0 10 0 1 2 21 34
Flamenco 0 0 3 5 4 12 31
Marcha militar 4 8 10 4 3 1 0] 1 31

Figura 7. Estilos musicales por décadas. Fuente: elaboracion propia.

No es hasta la década de 1980 cuando las infografias de los audiovisuales hacen alusion directa al terri-

torio en mayor proporcion (Fig. 8).

Figura 8. Referencia a la zona de las infografias por décadas. Fuente: elaboracion propia.

De la connotacion y la denotacion del andlisis extraemos una serie de palabras clave (Fig. 9). Las mas

presentes en cada década van variando con el paso del tiempo hacia elementos mas culturales.

Figura 9. Palabras clave de los audiovisuales por décadas. Fuente: elaboracion propia.
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Los recursos reales (Fig. 10), van aumentando conforme avanza el tiempo, aunque hay algunos que se
mantienen en todas las décadas, como el Puerto de Cartagena o la Sierra Minera. Otros como La Manga o
el Mar Menor comienzan a tener importancia en la década de 1970. Los elementos culturales, siempre han
estado presentes, desde la primera década con la Semana Santa, pasando por el Festival del Cante de las
Minas, La Mar de Musicas o la Gastronomia.

Figura 10. Recursos reales presentes en los audiovisuales por décadas. Fuente: elaboracion propia.

Los recursos turisticos culturales son los que tienen mas presencia (1.583), seguidos de los naturales
(348) y de los humanos (54). De manera particular, los recursos turisticos de origen cultural, materialidad
tangible e inmuebles son los que mas aparecen (1.185), seguidos de los naturales, tangibles inmuebles (313)
y de los culturales intangibles (287), (Fig. 11).

CLASIFICACION FORMAL DE RECURSOS PRESENTES
EN LOS AUDIOVISUALES DEL PERIODO 1940-202
Origen Cantidad | Materialidad Cantidad Movilidad Cantidad
Tangible 397 Mueble 14
Natural 348 Inmueble 313
Intangible 21
Tangible 1296 Mueble L1
Cultural 1583 Inmueble 1185
Intangible 287
Muebl 21
Tangible 23 ueble
Humano 54 Inmueble 2
Intangible 31

Figura 11. Clasificacion de recursos turisticos presentes en las piezas del periodo 1940-2019. Fuente: elaboracion propia.

La mayoria de recursos potenciales (Fig. 12) tienen que ver con lo militar, aunque hay muchos relaciona-
dos con la industria y con elementos geograficos que funcionan como recursos paisajisticos, pero que no
se han podido disfrutar turisticamente. También hay que tener en cuenta que algunos recursos potenciales,
que no lo eran en una época, en otra se convierten en reales por su cambio de uso.
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Figura 12. Recursos potenciales presentes en los audiovisuales por décadas. Fuente: elaboracion propia.

Los recursos potenciales culturales son los que tienen mas presencia (322) seguidos de los naturales
(53) y humanos (1). De manera particular, los recursos potenciales de origen cultural, materialidad tangible
e inmuebles son los que mas aparecen (268), seguidos de los naturales, tangibles inmuebles (53) y de los
culturales intangibles (10), (Fig. 13).

CLASIFICACION FORMAL DE RECURSOS POTENCIALES EN LOS AUDIOVISUALES
DEL PERIODO 1940-2020
Origen Cantidad | Materialidad Cantidad Movilidad Cantidad
) Mueble 0
Natural 53 Tangible 53 Inmueble 53
Intangible 0
. Mueble 44
Cultural 3pp | 12ngible 312 Nnmueble 268
Intangible 10
) Mueble 0
Humano 1 Tangible 0 Inmueble 0
Intangible 1

Figura 13. Clasificacion de recursos potenciales presentes en los audiovisuales. Fuente: elaboracion propia.

Las tematicas de las piezas pasan de estar centradas en lo religioso, lo militar y lo industrial, a diver-
sificarse y multiplicarse hacia otros temas relacionados con la Cultura, el Medio Ambiente, el Deporte, la
Gastronomia o la Arqueologia (Fig. 14).

La intencionalidad principal (Fig. 15), se presenta todas las décadas preminentemente como informativa, aun-
que, con el paso de los afios, comienzan a aparecer otras intenciones como persuadir, entretener o reivindicar.
Es destacable que sea en la década de 1970 cuando existe un mayor nimero de piezas, proporcionalmente
hablando, con intencionalidad persuasiva, ya que es el periodo en el que comienza a desarrollarse La Manga vy,
por tanto, el turismo en la zona. También es resefable que en las décadas en las que existe un menor nimero de
piezas (1980,1990 y 2000) la intencionalidad de informary la de persuadir se igualan. Con esto podemos concluir
que las piezas que RTVE considera de interés, y por ello se digitalizan en primer lugar, tienen intencion persuasiva.

Observamos que pueden existir varias intencionalidades secundarias por pieza (Fig. 16). La intencion se-
cundaria mayoritaria de los audiovisuales es persuadir, por lo que se convierte en un componente fundamental
de los audiovisuales. También existe bastante presencia de la intencion informativa, en las piezas en las que
esta intencionalidad no esta presente como principal, pero también de conmover y convencer, muy presentes
en las primeras décadas, y de entretener y reivindicar, bastante subyacentes en las ultimas décadas.
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Figura 14. Tematicas principales de los audiovisuales por décadas. Fuente: elaboracion propia.

oA (ALIDAD | 1940 | 1950 | 1960 | 1970 | 1980 | 1990 | 2000 | 2010 | Total
Informar 10 25 32 24 8 3 1 105 214
Persuadir 0 0 1 10 7 3 7 20 48
Entretener 0 0 0 4 1 0 2 18 25
Reivindicar 0 0 0 0 0 0 2 3 5

Figura 15. Intencionalidad principal de los audiovisuales por décadas. Fuente: elaboracion propia.

SICURIONALIDADES | 1940 | 1950 | 1960 | 1970 | 1980 | 1990 | 2000 | 2010 | Total
Persuadir 10 | 25 | 30 | 27 9 3 1| 19 | 234
Informar 0 0 1 12 8 3 9 34 67
Convencer 4 23 25 9 0 0 0 2 63
Conmover 4 5 8 0 4 2 0 10 33
Entretener 1 1 5 0 1 2 16 28
Reivindicar 0 0 0 4 3 1 2 | 12 | 22

Figura 16. Intencionalidades secundarias de los audiovisuales por décadas. Fuente: elaboracion propia.

Los valores que se transmiten en los audiovisuales son diversos, pero constantes en muchos de ellos
(Fig. 17). Las emociones, la calidad, el prestigio, la tradicion o la exclusividad son constantes en las distintas
décadas. Sin embargo, otros valores varian, como por ejemplo la religiosidad o el patriotismo de los prime-
ros anos que se suplen por la diversion o lo cultural en los ultimos.

Los signos de identidad cultural de la zona (Fig. 18), quedan representados en el caracter militar, naval y
portuario alo largo de todo el periodo. Las playas comienzan a tomar importancia en la década de 1970. Otro
de los signos de identidad que prevalece, es la Sierra Minera de Cartagena-La Union y sus manifestaciones
culturales, ligadas a los cantes mineros, que comienzan a aparecer en los audiovisuales de la década de
1960 y van incrementando su visibilidad con el paso del tiempo.
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Figura 17. Valores transmitidos en los audiovisuales por décadas. Fuente: elaboracion propia.

Figura 18. Signos de identidad cultural presentes en los audiovisuales por décadas. Fuente: elaboracion propia.

5. Discusion

Alaluz de los resultados obtenidos, hemos podido observar que el nimero de audiovisuales producidos por
organismos de titularidad estatal tuvo un crecimiento no lineal, influido por el desarrollo de los medios de co-
municacion. Hasta 1970, el NODO generé un crecimiento de piezas constante, incluyendo mayoritariamente
contenidos vinculados a la actualidad. Con la llegada de TVE, se torna hacia contenidos de caracter divulga-
tivo que, con el tiempo, se van especializando. Estos materiales favorecen el aumento de tiempo en pantalla
del destino, puesto que la duracion de los espacios es mayor. Cartagena se posiciona, de forma destacada,
como la localizacion que mas aparece en los audiovisuales, seguida por el nucleo del Mar Menor (La Manga,
Cabo de Palos, San Javier) y de La Unién, esta ultima localidad con una presencia muy destacable a pesar
de su escasa extension territorial, gracias a su marcada identidad minera y flamenca. Evolutivamente, de
la utilizacion de musica en los materiales del NODO, influida por la retérica nacional catdlica del régimen
franquista, se pasa al uso de estilos variados, como el flamenco y el pop, utilizados simplemente con inten-
cionalidad identitaria o artistica, despojada de cualquier componente ideoldgico.
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El analisis de los planos denotativo y connotativo de los materiales desvela peculiaridades sobre la ideo-
logiay la intencionalidad subyacentes. Entre 1940 y 1979 predominan los temas recurrentes del ideario fran-
quista como el espiritu militar, el fervor religioso, la tradicidon y costumbres. En la década de 1960, la indus-
trializacion y el desarrollo pasan a ocupar lugares preferentes en las tematicas. Hasta la década de 1970
la intencionalidad principal era informar sobre los logros del régimen franquista. A partir de ahi, comien-
za a desarrollarse un tono mas persuasivo que coincide con el paulatino abandono de las connotaciones
ideoldgicas del franquismo para acercarse a un estilo propio del marketing turistico, proponiendo valores
como la calidad, la diversidad y el potencial de los destinos. Desde 1980 se produce un retorno discursivo
para hablar de las tradiciones, como elementos de identidad, despojadas, ahora si, de cualquier connota-
cion ideoldgica. Se produce asi una diferenciacion del destino turistico basada en la identidad territorial, sin
embargo, la intencionalidad se iguala entre piezas informativas y persuasivas. En torno al cambio de siglo,
emerge Cartagena como destino de especial interés. Esto se debe a la modernizacion y puesta en valor del
patrimonio cultural de la ciudad, asi como a la potenciacion de recursos como playas, cultura, gastronomia,
ocio y deportes. Este giro intencional puede conectarse con la evolucion propia del discurso publicitario
durante este periodo. La publicidad evoluciond de un estilo racional, propio de mediados del siglo XX, hacia
una orientacion emocional, en la que los valores intangibles empezaban a tener un peso importante en la
comunicacion de las marcas.

La mayor parte de los recursos turisticos que aparecen en las piezas son de origen natural, materiali-
dad tangible y caracter inmueble, superando ampliamente a los recursos naturales tangibles inmuebles y
a los culturales intangibles. La presencia en las imagenes de recursos inmuebles es aplastante, aunque es
destacable la importancia de la cultura intangible que refuerza el caracter identitario de los audiovisuales.
Destaca el hecho de como algunos elementos que no eran considerados recursos turisticos, con el paso del
tiempo, llegan a serlo, como por ejemplo instalaciones mineras que se mostraban como lugares de trabajo
y en la actualidad son recursos reales, o edificaciones militares que han cambiado su uso para convertirse
en museos o centros de formacion. Los recursos potenciales siguen la tendencia marcada por los reales,
siendo los de origen cultural, materialidad tangible e inmuebles los mas presentes. El segundo lugar esta
claramente definido por los recursos naturales tangibles inmuebles que empiezan a cobrar importanciaen la
ultima década del periodo estudiado, de lo que podemos deducir que comienza a haber cierta preocupacion
por el desarrollo de un turismo de naturaleza, basado en la explotacion de los recursos naturales, aunque en
fase embrionaria, puesto que aun no existe un desarrollo real del mismo.

Los materiales incorporan los valores sociales imperantes en cada momento para obtener legitimidad y
credibilidad. En la década de 1940 se materializan valores asociados con las lineas ideolégicas del franquis-
mo, centradas en el fervor religioso, la tradicion y la emotividad. En 1950, pervive la base ideoldgica, pero se
suman los primeros indicios de industrializacion, tecnologia y aperturismo, mostrandose valores como el
patriotismo, la seguridad, la calidad, la modernidad y el desarrollo. Este ultimo tendra especial protagonismo
en la década de 1960 junto con otros nuevos como el prestigio y la heroicidad. En el decenio de 1970, con
un nivel de desarrollo econdmico y sociocultural evidente, empiezan a visibilizarse contenidos que ponen
de manifiesto valores como la cultura, el ocio, el lujo y el deseo, mas propios de un estado de bienestar que
empezaba a consolidarse en el pais y en la Comarca Minera del Mar Menor. En las décadas de 1980 y 1990,
aunque perviven algunos valores de la etapa anterior, hay un retorno a los relacionados con la tradicion, la
historicidad y la religiosidad. La explicacion reside en que la consolidacion del Estado de las Autonomias im-
pulso la explotacion de recursos tradicionales identitarios de cada region, reforzando la identidad territorial.
Este hecho se ve también reflejado en la década del 2000, en la que se mantienen valores relacionados con
la tradicion y la historia, pero se suman otros relacionados con la ecologiay la biodiversidad, ademas de re-
tomarse los relacionados con el ocio, la belleza, la exclusividad y las emociones. Esta tendencia se mantiene
en los audiovisuales de la década de 2010, donde la calidad, el ocio, el prestigio, la diversion, la exclusividad
y la cultura se muestran como valores fundamentales.

En cuanto a los signos identitarios, la imagen de zona militar proyectada entre las décadas 1940 y 1990,
evoluciona hasta mostrase como un enclave maritimo a partir de la del 2000. La Sierra Minera, el Campo
de Cartagena, el Mar Menor y las playas son otros de los signos que perduran a lo largo del tiempo junto al
pasado histdrico, la Semana Santa, las fiestas populares y los festivales. En las décadas de 1950 y 1960, se
atiende a la identidad industrial, minera y salinera, y se reflejan signos como la vela latina, los molinos de
velas, los submarinos, la arquitectura modernista, los cantes mineros, la gastronomia, la pesca tradicional,
los balnearios, la arqueologia y las actividades deportivas relacionadas con el mar. En la década del 2010,
empieza a tener presencia el desastre medioambiental como signo identitario, en este caso negativo, como
los casos del Mar Menor o la Bahia de Portman. Este hecho es compensado con la puesta en valor de encla-
ves naturales protegidos como los Parques Regionales de Calblanque, y Salinas y Arenales de San Pedro, o
la Reserva Marina de Cabo de Palos.

Asi pues, con el devenir del discurso observamos un cambio significativo en la transmision de una iden-
tidad territorial fundamentalmente militar, industrial y minera, a una identidad cultural y turistica. Sin perder
el caracter original, se produce una transformacion de una realidad vinculada a actividades econdmicas y
a la fe, a un imaginario basado en la tradicion, pero que se hace atractivo con la intencion de atraer al turis-
mo. Lo militar pasa de ser bélico a ser solidario, sus instalaciones cambian de uso: de cuarteles a espacios
de educacion y cultura, referentes de la arquitectura contemporanea nacional, que impulsan otras nuevas
edificaciones de uso cultural reconocidas internacionalmente. La huella de las distintas civilizaciones se
pone en valor para reforzar la idea de puerto de culturas y lugar de encuentro con imponentes museos que
reivindican la historia. La arquitectura modernista de principios del siglo XX es restaurada para embellecer
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el paisaje urbano, recordar la época dorada de la mineria e incluirse en las rutas modernistas nacionales.
Lo religioso pasa de ser un acto de fe, a una exhibicion considerada “fiesta de interés turistico”. La dura ac-
tividad minera muta en un magico cante flamenco que toma su maxima expresion en uno de los festivales
musicales mas importantes del pais, el del Cante de las Minas de La Unién. A su sombra crecen eventos que
se posicionan como referentes internacionales como La Mar de Musicas o el Festival de Cine de Cartagena,
incidiendo y sumando a la nueva identidad basada en la cultura del territorio. Los desastres medioambien-
tales provocados por la industria, como la socavada sierra minera, la anegada Bahia de Portman o el con-
taminado Mar Menor se convierten en paisajes idilicos. Las tradiciones se actualizan y modernizan para
transmitir la esencia de una manera atractiva. La gastronomia pasa de ser cuestion de supervivencia a arte
que desarrolla el producto local. Las kilométricas costas pasan de ser lugares especiales para el bafo a
convertirse en espacios unicos para el disfrute de deportes nauticos y del buceo. En definitiva, la suma de
todos estos elementos identitarios, representados en el discurso audiovisual, generan una identidad unicay
diferenciada que permite al destino competir con el resto.

6. Conclusiones

La promocion, como concepto holistico, aglutina diferentes modos de comunicar elementos diferenciado-
res que se convierten en reclamo para persuadir, convirtiéndose en medio y fin. Una forma de comunicar
que adopta el estilo publicitario para convencer, que se aprovecha del tiempo que le proporciona la imagen
y el sonido para deleitarse en el discurso y ofrecer los valores del destino sin que el espectador sienta que
ha entrado a formar parte del juego publicitario. El discurso mediatico se caracteriza por la fragmentacion
de las audiencias y la disolucion de los formatos, lo que hace que el contenido sea el rey. La publicidad se
adapta al nuevo escenario en el que el contenido y la conexion emocional son claves para enmascarar cual-
quier intencionalidad posible. Asi, el territorio, como cualquier entidad susceptible de poseer una identidad,
se acerca al nuevo paradigmay lo hace a través del discurso audiovisual, un discurso que se mueve entre la
informacion y la persuasion. En cierto modo, su naturaleza ambivalente lo convierte en una figura dificil de
encasillar, una especie de paradoja andante que desafia la norma establecida.

El discurso audiovisual turistico ha evolucionado en sus contenidos, no solo en lo que tiene que ver con
temas tratados o lugares de referencia, sino también incorporando alusiones a nuevos valores sociales y
abandonando otros, ya en desuso, lo que habla de su capacidad para retratar a la sociedad en la que se ori-
gina. Ademas, los propios formatos audiovisuales se han hecho mas persuasivos en su lenguaje, su estética
y sus mensajes, fruto de la propia evoluciéon del medio. El analisis del periodo nos ha permitido constatar la
evolucidén de los medios de expresion y transmision de los mensajes. Podriamos decir que el discurso au-
diovisual presenta dos caras de una misma moneda: por un lado, representa la realidad y la idealiza (puede
hacerlo) y, por otro, encarna la creatividad y la innovacion que adelantan los cambios sociales y que facilitan
la persuasion.

Por lo tanto, en relacion con nuestro objetivo inicial, podemos concluir que el discurso audiovisual de los
destinos turisticos, cuando se basa en la identidad territorial, es un elemento constituyente de la publicidad
turistica, que ha contribuido de manera significativa, al desarrollo del sector y la creacion de una identidad
turistica diferenciadora para la Comarca Minera del Mar Menor.
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