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				Hacia una epistemología de la comunicación turística: un estudio de la producción brasileña presentada en el seminario de Anptur entre 2013 y 2022

				Moab Breno Ferreira Costa1

				Resumen

				El artículo problematiza el lugar epistemológico de la comunicación turística en Brasil a partir de las producciones del seminario de la Asociación Nacional de Investigación y Posgrado en Turismo (Anptur). Se buscó identificar ejes temáticos que definieran la epistemología de la comunicación turística, utilizando como método la hermenéutica dialéctica transformacional y el análisis de contenido como procedimiento operativo. El objeto empírico estuvo compuesto por 32 títulos de trabajos presentados en el evento entre los años 2013 y 2022. Como resultado, se sistematizaron nueve ejes temáticos que califican la comunicación turística como una epistemología específica tanto del turismo como de la comunicación social. Como contribución, el estudio propone un objeto de la comunicación turística, presenta una propuesta de organización de disciplinas académicas y de orientación de líneas de investigación, y sugiere la aplicación de este conocimiento en el mercado laboral. La reflexión coopera para fortalecer la comunidad científica y puede adecuarse a otras áreas del saber turístico y de la comunicación social, con el fin de delimitar epistemologías específicas, consolidando la epistemología global en sus respectivas áreas.

				Palabras clave: Comunicación turística, Epistemología específica, Disciplinas académicas; Líneas de investigación.

				1. Introducción

				El artículo aborda la comunicación turística como un campo de conocimiento inter y transdisciplinario, resultante de las teorías del turismo y de la comunica-ción social, que involucra procesos específicos de pensamiento, técnico-experi-mentales y conceptuales. Esta cognición se construyó después del análisis de 32 títulos de trabajos disponibles en el sitio web del seminario de ANPTUR, median-te una investigación exploratoria. El evento reúne a investigadores de la mayoría de los programas de posgrado en turismo del país, lo que permite la creación de un cuerpo representativo de la investigación brasileña.

				La investigación se llevó a cabo en abril de 2023, durante la redacción del informe de investigación postdoctoral, y se centró en la comunicación turísti-ca practicada por las autoridades públicas. El objetivo inicial fue conocer las re-flexiones de otros investigadores sobre el tema y extraer nuevos marcos teóricos. Sin embargo, en cuanto a la comunicación turística, se encontraron investigacio-
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				nes que abarcaban desde la comunicación pública hasta las interacciones físicas, incluyendo estrategias de promoción, producción de significado, representación cultural y otras áreas.

				Esta diversidad de temas generó una problematización del lugar epistemo-lógico de la comunicación turística, estimulando la curiosidad por sistematizar los ejes temáticos que representan este campo en Brasil. Para optimizar el estu-dio, que surge como fragmento de otro, fue necesario definir un marco temporal, optando por el período de 2013 a 2022, que trae cambios al proceso de comu-nicación brasileño. Según Mello (2023), los llamados «movimientos de junio de 2013» definen la importancia de las redes digitales para la participación ciuda-dana en el país, incentivando a gobiernos y empresas a actualizar sus estrategias de interacción con la ciudadanía. 

				Esto impulsó una nueva dinámica en la comunicación turística, como el fo-mento de las convergencias y la valoración de la memoria colectiva (Costa & Alves, 2021; Costa, 2017). A su vez, el año 2022 sugiere nuevas reflexiones en el sector, debido a la crisis generada por la pandemia de COVID-19, que exigió reinvenciones conceptuales y nuevas perspectivas técnico-operativas. Además, el año trajo modificaciones dentro del alcance político-administrativo nacional, con las elecciones presidenciales, poniendo fin a un ciclo negativo en el país y creando redes de esperanza.

				Estos problemas y objetivos requirieron la delimitación de una justificación para identificar las analogías y contradicciones presentes en el objeto de estudio, así como una estrategia adecuada para su sistematización. Por ello, se invirtió en la hermenéutica dialéctica transformacional y se empleó el análisis de contenido para codificar los datos, siguiendo las perspectivas de Gaxiola (2009), Castillo Nechar y Panosso Netto (2014) y Bardin (2016).

				Siguiendo los pasos de Panosso Netto y Castillo Nechar (2014), Castillo Nechar y Panosso Netto (2011), Castillo Nechar y Lozano Cortés (2006), Castillo Nechar (2007), Duarte (2003), Ferrara (2003), Martino (2003), Lopes (2003) y Japiassu (1991), esta investida corresponde a una actitud de vigilancia epistemológica. Al final, se realizó una inmersión en el proceso dialéctico de la no acomodación disciplinaria y el ejercicio de reflexividad para identificar representaciones y ar-gumentos contenidos en los discursos referentes a la comunicación turística dis-ponibles en las actas del seminario Anptur.

				Los títulos son signos indexicales constituidos por un ritual de palabras cla-ve que ejercen funciones técnicas (estructura formal) y estética (producción de sentido), permitiendo sistematizar los discursos internos de un dominio de co-nocimiento, sintetizándolo y orientando la comprensión del interlocutor (Berto-llini, 2015; Peirce, 2005; Douglas, 1966). De ese modo, fue posible sistematizar documentos archivados en ANPTUR, identificar fundamentos y corrientes de pensamiento que integran el campo de investigación y reflexionar sobre sus es-pecificidades científicas y su aplicación en el universo social, incluido el mercado de trabajo.

				Por lo tanto, el artículo profundiza en el estudio de la ciencia para encontrar caminos prácticos. Este desafío es una demanda contemporánea. Después de todo, la producción de información, conocimiento y aprendizaje adopta cada vez más la forma de rizomas específicos, flexibles, sofisticados y convergentes (Sam-
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				paio et al., 2024; Messeder & Galeffi, 2019; Tomazzoni, 2016; Dencker, 2015, 2002; Jenkins, 2009).

				Para una mejor explicación de las ideas, este artículo se segmenta en cuatro secciones más. La siguiente sección construye un concepto de comunicación tu-rística basado en reflexiones epistemológicas, calificando el campo como una epistemología específica. El tercer tema abarca el procedimiento operativo, la sistematización de los datos recopilados, la hipótesis y la definición de los ejes temáticos. En la cuarta sección, el estudio se centra en la interpretación de los ejes, desarrollando el concepto de comunicación turística construido en el se-gundo tema.

				La sección final presenta una reflexión sobre el tema del campo de estudio, propone disciplinas y líneas de investigación que pueden implementarse en los programas de turismo y comunicación, y sugiere maneras de aplicar los conoci-mientos. La investigación brasileña explora diferentes significados de la comuni-cación turística que ratifican el carácter interdisciplinario del área. Sin embargo, hay un aspecto común en todos los ejes delimitados: las interacciones que impul-san el turismo. El campo va más allá del uso funcionalista y el marketing mediá-tico e implica la construcción de discursos plurales.

				2. Epistemología de la comunicación turística

				La epistemología (del griego episteme = ciencia y logos = estudio/discurso) es un proceso de análisis de conocimientos y pre-conocimientos basado en reflexio-nes teóricas, experimentos empíricos y construcciones lógicas que proporciona progreso intelectual y transformaciones sociales. Según Japiassu (1991), el ejer-cicio epistemológico es un acto de vigilancia en el cual se desarrollan formas de reorganización de conocimientos e investigaciones de fundamentos, métodos y validaciones. Corresponde a un proceso de investigación profunda que implica delimitaciones teóricas y empíricas, analogías y contradicciones entre discipli-nas y reflexiones filosóficas.

				Es un híbrido entre ciencia y filosofía, que permite definir campos de investi-gación, delimitar sus procesos metodológicos y representar su estatus cognitivo, constituyendo discursos y/o teorías (Panosso Netto & Castillo Nechar, 2014; Cas-tillo Nechar, 2007; Castillo Nechar & Lozano Cortés, 2006; Ferrara, 2003; Duar-te, 2003; Martino, 2003; Lopes, 2003). Tal ejercicio requiere la superación de contextos absolutistas y certezas inmediatas, y la construcción de relaciones directas entre la ciencia y las transformaciones sociales, alcanzando la lógica del descubrimiento (siempre refutable). En este proceso, hay aspectos globales, par-ticulares, específicos, discursos internos y conocimientos derivados que consti-tuyen los tipos de epistemología propuestos por Japiassu (1991).

				La epistemología global se refiere a un saber completamente considerado, un concepto alusivo a la disciplina que puede ser descifrada, fragmentada y siste-matizada. Por ejemplo, al correlacionar cuatro enfoques diferentes del turismo, presentados en la Tabla 1 a continuación, se logró un consenso.
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				Tabla 1. Correlación entre diferentes enfoques en turismo

				Fuente: Elaboración propia.

				
					Autor

				

				
					Enfoque

				

				
					Urry y Larsen (2021)

				

				
					Se considera que el turismo es dinamizado por la vida cotidiana, por la cultura local, que da un aura de autenticidad al destino.

				

				
					Allis y otros (2020)

				

				
					La cultura turística se refleja en los procesos de movilidad, que no son solo físicos.

				

				
					Costa y Alves (2019)

				

				
					Se discute la cultura turística a partir de la construcción de memorias sociales.

				

				
					Panosso Netto (2010)

				

				
					Contextualiza el turismo a partir de su historia y del enfoque desarrollado por autores de diferentes centros de investigación.

				

				
					Esta investigación

				

				
					El turismo es una cultura de movilidades sociales, políticas y económicas, a pesar de que sus estudios tengan diferentes direcciones y sus propios criterios normativos y descriptivos.

				

				Esta correlación es pertinente porque el concepto «turismo como cultura» fue objeto de debate: un proceso de vigilancia epistemológica que permitió identi-ficar objeto, límites, verdades y rectificaciones referentes a si mismo. Esta idea global, por lo tanto, se convierte en un eje transformacional que impulsa nuevos conocimientos mediante estudios crítico-reflexivos. Una perspectiva que ha sido discutida a lo largo del tiempo por investigadores como Tribe (1997), Dencker (2002), Moesch (2000), Castillo Nechar y Lozano Cortés (2006), Gaxiola (2009) y Castillo Nechar y Panosso Netto (2011).

				Por tanto, la epistemología global del turismo corresponde a estructuras con-ceptuales que permiten reflexionar sobre las corrientes teóricas que la sustentan como un campo de saber e indicar su objetividad científica. Pero este es un ca-mino siempre incierto, ya que la subjetividad del científico se basa en la objeti-vidad científica (Japiassu, 1991). Por lo tanto, la vigilancia epistemológica surge como un dispositivo de delimitación de controles intersubjetivos, de resiliencia ante pensamientos hegemónicos y de asociación, articulación y transformación de conocimientos para crear sustento científico, abarcando otras epistemologías.

				La epistemología particular se refiere a los caminos metodológicos, o sea, a la definición de líneas de pensamiento. En turismo, Panosso Netto y Castillo Nechar (2014) definen cinco líneas: fenomenología — contextualiza el turismo como fe-nómeno; Marxismo — considera los factores económicos de producción; sistemi-cismo — percibe los elementos del turismo de forma interconectada; positivismo — analiza el turismo utilizando métricas clásicas; hermenéutica — conocimiento orientado hacia la interpretación (ejercicio de este constructo).

				La epistemología específica corresponde a la simbiosis entre corrientes Esta combinación favorece el estudio detallado de la nueva unidad, definiendo sus di-recciones, objetos, implicaciones y lugar en el contexto global. En este sentido, el ejercicio ahora consiste en establecer una relación entre el concepto de turismo propuesto en la Tabla 1 y estudios de comunicación para elaborar un enfoque en comunicación turística y, así, agrupar discursos que ratifican el campo como una epistemología específica.

				La comprensión propuesta en la Tabla 1 permite un diálogo con Levy (1999), que usa el continuo fluir de gente, monedas y señales de turismo para caracterizar 
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				lo virtual como un proceso de transformación. También permite una interfaz con Jenkins (2009, 2014), quien aborda convergencia y conexión como procesos de intercambios sociales, políticos y económicos. Estas correlaciones nos permiten considerar el turismo como una cultura esencialmente interactiva y dinámica que genera ciudadanos simultáneamente globalizados y localizados en continuos in-tercambios de percepciones, experiencias y cogniciones. Semejantes procesos de virtualizaciones, convergencias y conexiones se convierten en signos comunes de la cultura turística, promoviendo interfaces con conceptos de comunicación.

				Martino (2001), Duarte (2003) y Sodré (2014) explican que el término “co-municación” deriva del latín communis, refiriéndose a “común”. Con esta misma raíz, la palabra comunicare significa comulgar, comunicarse. En este sentido, la expresión comunicationes trae la idea de “convertirse en común”. La comunica-ción es la ciencia de lo común; un estudio de intercambios de conciencias y de intercambio de percepciones, experiencias y cogniciones, que implica compor-tamientos como recolectar, transmitir, anunciar, intercambiar, seducir, influir y negociar. Estas ideas se recogen en la Tabla 1 y actualizan la noción del turismo como sistema de comunicación propuesta por Cuervo (1967).

				Por tanto, la comunicación turística comprende procesos interactivos entre actores. humanos y No humanos qué promover y fortalecer relaciones de Sociali-dad (espontánea) y sociabilidad (institucionalizada), para dinamizar el destino y sus conexiones con el mundo. Estos procesos tienen sus propios discursos teóri-cos y técnicos que definen las especificidades del campo, calificándolo como una epistemología específica centrada en la interfaz entre turismo y comunicación.

				Semejantes discursos, representados en la Tabla 2 del tema siguiente, corres-ponden a construcciones de verdades que constituyen la epistemología interna (Foucault, 2007; Japiassu, 1991). Mediante un procedimiento operativo adecua-do, como se presenta a continuación, estos discursos apuntan a construcciones intelectuales y actitudes prácticas que contextualizan y actualizan la epistemolo-gía específica, situándola en el ámbito global (ensayo del tema cuatro). La epis-temología derivada, por otro lado, corresponde a la comprensión de cómo dicho conocimiento es posible y aplicable (tema de la quinta sección).

				3. Procedimiento operacional

				El análisis de contenido es un procedimiento de vigilancia epistemológica que busca identificar y extraer los términos que caracterizan los discursos, orien-tando su categorización y reflexión (Bardin, 2016). Esta acción consiste en sis-tematizar indicadores aplicables que permitan correlacionar los términos clave del objeto con un conjunto de teorías que integran el universo del investigador, asignando significados científicos al contenido.

				Se trata de una estrategia de investigación basada en la aplicación de técnicas secuenciadas. Aquí, se siguió la estructura de Bardin (2016): lectura flotante (mo-mento de contacto con el documento); demarcación del contenido para el análisis y recopilación de elementos de referencia del índice (representaciones de discursos, en este caso, los títulos de la investigación); formulación de hipótesis y estructura-ción de indicadores de análisis (que permiten evaluar conceptos y/o fenómenos a partir de la sistematización de elementos de referencia del índice).
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				La lectura flotante en el sitio web de ANPTUR se llevó a cabo durante el mes de abril de 2023, considerando las últimas diez ediciones del evento (2013-2022). La identificación y extracción del contenido del análisis se realizó mediante la búsqueda del término “comunicación” en el buscador de anales del evento. De-bido a la polisemia del término, también se consideraron expresiones referidas al objeto (virtual, interacción, redes, imagen, información, conocimiento, etc.). Se sistematizaron treinta y dos trabajos como referencias del índice, que se presen-tan en la Tabla 2 a continuación.

				Tabla 2. Referencias del índice de comunicación turística disponibles en las actas del seminario ANPTUR entre 2013 y 2022

				
					Año

				

				
					Referenciación de los índices (Títulos de Investigación)

				

				
					2013

				

				
					a) Comunicación y medios: análisis de los canales que influyen en el consumo turístico de Foz do Iguaçu-PR.

				

				
					2014

				

				
					b) Hospitalidad virtual: la interfaz de conocimiento entre la comunicación y el turismo a través de dispositivos tecnológicos.

				

				
					c) Estrategias de comunicación e información turística: análisis de los materiales promocionales de Curitiba/PR, en el período pre-Copa Fifa 2014.

				

				
					2015

				

				
					d) Hospitalidad y comunicación dirigida a la nueva clase media: análisis de sitios web de cuatro empresas de servicios turísticos.

				

				
					2016

				

				
					e) La comunicación de destinos turísticos: análisis de elementos identitarios como forma de promoción de localidades.

				

				
					f) La relación histórica entre la tecnología de información y comunicación y las 

					 agencias de viajes y turismo.

				

				
					g) ¿Uso del cuerpo como actividad de ocio mediado por las nuevas tecnologías de la información y de la comunicación (NTICs)?

				

				
					2017

				

				
					h) Percepción de alumnos sobre proyecto interdisciplinario, del curso de turismo de la Facultad de Comunicación, Tecnología y Turismo de Olinda (FACOTTUR/PE).

				

				
					i) Turismo, comunicación-trama y cartografía: aproximaciones metodológicas.

				

				
					j ) Tecnología de la información y comunicación como herramienta de aprendizaje en medios de alojamiento.

				

				
					k) ¿Hospitalidad y comunicación con turistas voluntarios?: un análisis de contenido de sitios web de cuatro programas de turismo voluntario en Brasil.

				

				
					l) Conexiones preliminares entre nuevas tecnologías de la información y comunicación, hospitalidad urbana y cicloturismo en la ciudad de Río de Janeiro-RJ.

				

				
					m) Turismo cultural y desarrollo local en Recife: la planificación estratégica de la Secretaría de Turismo y Ocio de Recife (2013-2017) y las estrategias de comunicación y movilización para el aprovechamiento de la oferta cultural.

				

				
					2018

				

				
					n) La semiótica como metodología de investigación para el análisis de la comunicación en el turismo: estudio de la marca turística España.

				

				
					o) Estrategias de comunicación y marketing en eventos de gran magnitud: el caso de Mossoró, ciudad junina, RN (Brasil).

				

				
					p) Tecnologías de información y comunicación en el turismo: un estudio sobre ventas en línea en los sitios web de las agencias de viajes tradicionales del estado de Rio Grande do Norte (Brasil).
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				Fuente: Los títulos fueron traducidos del portugués al español por el editor.

				
					Año

				

				
					Referenciación de los índices (Títulos de Investigación)

				

				
					2019

				

				
					q) Reflexiones sobre hospitalidad, comunicación y el escenario de conflicto de generaciones para el turismo senior.

				

				
					r) Turismo, comunicación-trama y amorosidad: miradas y perspectivas del

					turista de intercambio.

				

				
					2020

				

				
					s) Storytelling como estrategia de comunicación de marketing en redes sociales digitales: el caso de las empresas de chocolate bean to bar.

				

				
					t) La comunicación turística internacional: relaciones entre la literatura en lengua inglesa y las estrategias de destinos del hemisferio Sur.

				

				
					2021

				

				
					u) Construcción de Salvador Sociodigital: un estudio de la comunicación aplicada al turismo.

				

				
					v) Viaje.sozinha: tecnologías de la información y comunicación (TICs) en el turismo y las experiencias contemporáneas de viajes de mujeres brasileñas.

				

				
					w) Tecnología de la información y la comunicación (TIC) en cursos de grado en turismo: un análisis multidimensional de los programas de estudio.

				

				
					x) Análisis de las interrelaciones entre tecnología de la información y comunicación (TIC) y destinos turísticos inteligentes.

				

				
					y) El concepto de sostenibilidad presente en los planes de comunicación de destinos turísticos.

				

				
					z) ¿Todo comienza aquí? La anulación de la presencia de los pueblos indígenas en Rio Grande do Norte y la victoria del invasor blanco retratadas por las elecciones lexicales en canales de comunicación del destino Rio Grande do Norte.

				

				
					2022

				

				
					aa) Anptur 20 años: retrato de publicaciones sobre turismo y tecnologías de la información y comunicación (TICs) en el seminario.

				

				
					bb) El uso de las tecnologías de la información y comunicación (TICs): una revisión integradora de la literatura.

				

				
					cc) El estudio de las tecnologías de la información y comunicación en la academia y la relación con la innovación en las empresas turísticas de Curitiba-PR.

				

				
					dd) Comunicación, marketing y amorosidad como dispositivos potenciadores de turismo en lugares “mal-dichos” (“malditos”).

				

				
					ee) Turismo, audiovisual y la comunicación estratégica de Destination Management Organizations (DMO): herramienta de marketing turístico, difusión de la imagen del destino y fomento del desarrollo del turismo cinematográfico.

				

				
					ff) Análisis de la comunicación interna de compañías aéreas a partir de la percepción de los aeronautas.

				

				Estas referencias representan discursos internos de carácter interdisciplina-rio y transdisciplinario entre las áreas de comunicación y turismo. La hipótesis es que, al agruparlos en indicadores analíticos, es posible identificar ejes temáti-cos que sustentan el campo de la comunicación turística como una epistemología específica del turismo y de la comunicación social. A partir de estos ejes, es posi-ble definir el objeto de investigación en el área, organizar disciplinas académicas, construir líneas de investigación e indicar la aplicabilidad del conocimiento en el espacio social.

				El concepto de oración temática de Bertolini (2015) y el concepto de Douglas (1966) sobre las funciones técnicas y estéticas del título fueron fundamentales para agrupar las referencias del índice en indicadores de análisis. La oración te-mática es un ritual de palabras clave que delimita el intención del autor al enun-
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				ciar su discurso. El título es una oración temática cuya función técnica es guiar al lector sobre el contenido del texto, dirigiéndolo su posicionamiento y intenciones de autor. La función estética está vinculada a su capacidad para atraer al lector.

				Para Peirce (2005), la estética es una ciencia normativa que permite al ob-servador contextualizar un tema a partir del proceso de interpretación de los elementos que componen el objeto. Como las palabras son símbolos que, en la semiótica peirceana, corresponden a las representaciones culturales. A través de los títulos, es posible reflexionar sobre los valores ideales del autor, es decir, las direcciones de su producción. Por lo tanto, la estrategia empleada aquí permitió la agrupación prevista, constituyendo nueve ejes temáticos que apuntan a líneas de pensamiento específicas en la comunicación turística, como se representa en la Tabla 3 a continuación.

				Tabla 3. Agrupación de referencias de los índices en indicadores de análisis

				Fuente: Elaboración propia.

				
					Referenciales

					del índices

				

				
					Indicadores de análisis (ejes temático)

				

				
					Títulos h, i, j, w, aa, bb, cc.

				

				
					1. Producciones académicas, proyectos pedagógicos, desarrollo conceptual, metodológico y revisión de literatura.

				

				
					Títulos k; n; t; y.

				

				
					2. Semiótica, análisis de contenido y producciones literarias.

				

				
					Títulos g, r, dd.

				

				
					3. Cuerpo y afecto.

				

				
					Títulos b, d.

				

				
					4. Hospitalidad.

				

				
					Títulos m, p, q, v, z.

				

				
					5. Comunicación turística y representaciones culturales (temas como conflictos generacionales, pueblos originarios, género, etc.)

				

				
					Títulos a, f, ee.

				

				
					6. Medios de comunicación y tecnologías.

				

				
					Títulos o, s, dd.

				

				
					7. Marketing y influencia en los consumidores2.

				

				
					Títulos c, e, u, ff.

				

				
					8. Comunicación organizacional y pública.

				

				
					Títulos l, x, y.

				

				
					9. Destinos inteligentes.

				

				Algunas referencias podrían clasificarse bajo diferentes indicadores analíti-cos. El título «c», por ejemplo, se refiere tanto al análisis de contenido como a la comunicación organizacional y pública. La segunda opción prevaleció, ya que la función estética de la frase sugiere reflexiones sobre las acciones de las autorida-des públicas y los socios en la producción de información. Lo mismo ocurre con las referencias «k», que se mueven entre análisis de contenido y hospitalidad; «l», enmarcada en el eje «Destinos inteligentes», pero que interactúan con los medios y la tecnología; y «q», que oscila entre la hospitalidad y las identidades culturales. Estas analogías y conflictos confirman la importancia de contextuali-zar los discursos internos de la comunicación turística, acción que se desarrolla a continuación.

				
					
						2.	Para este estudio, se consideró justo la investigación que trataba sobre la promoción. En las actas del evento se desprenden varios otros trabajos relacionados con las demás etapas del marketing (producto, precio y plaza).
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				4. Especificidades desde comunicación turístico

				La creciente producción sobre comunicación turística identificada en los ana-les de Anptur muestra que el campo está adquiriendo mayor relevancia en la producción científica brasileña, lo que permite categorizar la producción en los ejes temáticos organizados en la Tabla 3 anterior. Mediante la codificación, es po-sible tipificar las corrientes teóricas que representan especificidades de campo, calificarlo como una epistemología multi-, inter- y transdisciplinaria.

				El primer eje temático de la Tabla 3 se refiere a las estructuras de discurso que configuran el turismo como un campo epistemológico. Se concentran reflexiones teóricas en las que la comunicación se revela como un proceso de elucidación, in-vestigación y complejidad al establecer relaciones dialógicas en la construcción del conocimiento (Soares, 2011; Barbero, 2011; Morín, 2005; Dencker; 2002; Moesch, 2000). El segundo eje se centra en la construcción de significados turís-ticos, es decir, los efectos resultantes de los procesos interactivos entre gobier-nos, empresarios, residentes y turistas (Costa, 2020).

				Los sentidos pueden ser aprehendidos por el cuerpo, constituyendo una per-cepción corporal (calor, frío, olor, etc.), como argumenta Merleau-Ponty (1999), o por la acción mental, según Peirce (2005). Ambas escuelas de pensamiento comparten la visión de que la comprensión de los sentidos solo es posible a tra-vés de la experiencia. Por lo tanto, esto proporciona un indicador relevante para la epistemología de la comunicación turística. Después de todo, como proceso de experimentación, el turismo se consolida en el espacio físico. Los medios de comunicación socializan el conocimiento de un destino y/o pueden anticipar ac-ciones relacionadas con los viajes y las actividades locales. Sin embargo, nunca materializarán el turismo, que es una experiencia humana y cultural (Urry & Lar-sen, 2021; MacCannell, 2003).

				MacCannell (2003) y Culler (1984) destacan la importancia de la semiótica peirceana para la producción de significados en el turismo, al favorecer las inver-siones en percepciones, experiencias y conceptos en destinos y atracciones. La semiótica es la ciencia general de los signos verbales y no verbales. Busca esta-blecer conexiones entre códigos, lenguajes, pensamientos, etc. La identificación del acoplamiento estructural turístico de Costa y Alves (2021) es un ejemplo de aplicabilidad del método en la comunicación turística, ya que se refiere a una técnica específica del territorio.

				De igual manera, la obra “Semiótica del Turismo Aplicado” (Mello, 2019), in-fluenciada por Algirdas Julius Greimas, contribuye a la investigación sobre los modos de experiencia turística y sus interacciones sociales, naturales y econó-micas. Otro semiótico y estructuralista, Roland Barthes, ofrece una metodología para el análisis fotográfico, que puede contextualizarse en la obra “La Mirada Tu-rística 3.0” (Urry & Larsen, 2021), donde los autores analizan la imagen turística.

				También en este grupo se encuentra el análisis de contenido, un procedimien-to utilizado en este constructo. Produce significados al permitir la verificación de las formas en que las palabras y/o expresiones se comprenden en un universo cultural. A medida que este trabajo explora las formas en que los investigadores del turismo se apropian del término “comunicación”, se identifican los significa-dos del turismo en el contexto académico. Lo mismo ocurre en la relación entre producción literaria y turismo. Este produce sentido de lugar en el ya que contex-
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				tualiza signos culturales en forma de novelas, cuentos, crónicas, poemas, entre otras manifestaciones literarias (Sacramento, 2006; Voison, 2006).

				El tercer eje temático analizado, cuerpo y afectividad, corresponde a un dis-curso interno de la comunicación turística. Estos son signos que se constituyen como narrativa identitaria, asumiendo un carácter político para representar per-tenencias, grupos culturales y concepciones ideológicas (Miskolci, 2009; Louro, 2001). El cuerpo representa contornos, posibilidades y restricciones de los ciu-dadanos que alimentan o replican interacciones humanas y generan experien-cias socio-turísticas.

				Según Merleau-Ponty (1999), en todo proceso de experimentación, “el cuerpo, cuando sale de su dispersión, se ordena, pasa por todo aquello que significa un único término de su movimiento, y cuando, mediante el fenómeno de la sinergia, se concibe en él una única intención” (p. 312), lleva a cabo la síntesis perceptiva de la experiencia para, posteriormente, ejercer la síntesis intelectual. El cuerpo se vuelve consciencia y revela subjetividades, afectos, normas de conducta, mo-dos de vida. ¡El cuerpo habla!

				En esta dirección, el cuerpo y la afectividad son temas de comunicación in-terpersonal, es decir, de formas interactivas llevadas a cabo por dos o más inter-locutores directamente y/o usando mediaciones (Haswani, 2013). Por lo tanto, son signos embrionarios de la comunicación turística, en cuanto corresponden a soportes objetivos y subjetivos de las relaciones humanas que ocurren en los espacios domésticos, comerciales y públicos de hospitalidad, cuarto eje temático de la Tabla 3.

				La hospitalidad es un conocimiento contextual que refleja y actualiza la ética humana y social, los pensamientos, las prácticas cotidianas, los valores, las nece-sidades y la conciencia, abarcando las dimensiones espiritual, cerebral, económi-ca, política y tecnológica de la cultura (Grinover, 2021, 2007; Lashley & Morrison, 2004; Camargo, 2004; Castelli, 2006). Al estar entrelazada con las interacciones interpersonales y organizacionales, contribuye a la construcción de inteligencias locales, impulsando el cambio como un fenómeno creativo, basado en la relación entre residente y turista. Esta es la esencia del destino turístico, ya que todo “el conocimiento es, al mismo tiempo, una actividad (cognición) y el producto de esta actividad” (Morin, 2005, p. 224).

				La hospitalidad sirve como enlace entre las relaciones humanas y sociales, siendo, al mismo tiempo, subjetiva (caracterizada por intereses, recuerdos y memorias), objetiva (que tiene funcionalidad y eficacia en el logro de objetivos sociales, económicos y políticos) y normativa (guiada por normas domésticas, comerciales, políticas y legales). Por ser dinámica, la hospitalidad coopera en la construcción de otros discursos, como los que conforman el quinto eje temático: “comunicación turística y representaciones culturales”. En él, se sitúan enfoques referentes a las formas en que los grupos sociales que integran la cultura turística se organizan, coexisten entre sí y se representan en los medios de comunicación.

				Una dirección teórica, en este contexto, se encuentran los Estudios Culturales y la teoría posmoderna de actor-red, de Latour (2012). Los primeros analizan la cultura popular y la cultura de masas como espacios de apropiación cultural. La cultura se concibe como un proceso continuo de producción humana y negociación mediática (Eagleton, 2005). En la teoría de actor-red, este proceso se caracteriza por la acción directa entre actores humanos y no humanos en la construcción en la 
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				dinámica cultural. Estos factores son la materia prima para la producción comuni-cacional y estrategias de marketing: perspectiva central de los ejes seis (medios y tecnologías) y siete (marketing y la influencia del consumidor).

				Ambos ejes abarcan sistemas estructurados para producir y difundir imáge-nes y estimular el consumo a través de diferentes plataformas mediáticas, cada una con su propio lenguaje, dirección y áreas de programación, incluyendo ini-ciativas comerciales en entornos digitales. El objetivo es sensibilizar al público sobre la cultura turística, dar a conocer los destinos y fomentar las relaciones entre los actores clave, considerando los intereses colectivos y orientando los comportamientos adecuados a cada segmento.

				Se trata de acciones informativas, educativas, publicitarias, interactivas y de marketing con el objetivo de estimular las emociones, el sentido de pertenencia del residente, la curiosidad del extranjero y el sentido de organización, responsa-bilidad y la innovación de los empresarios y gobiernos. Las discusiones en estos ejes se centran en Mckercher (2022), Gomes (2021), Sodré (2014), Costa y Alves (2021), Monteros et al. (2012), Cooper et al. (2011), Semprini (2010), Hernando (2011), Chias (2007), Luhmann (2005), Martino (2001) y en varios textos pu-blicados en esta revista y en otras de su género. Estos son temas directamente relacionados con los estudios de comunicación organizacional y pública (octavo eje temático). 

				La comunicación organizacional implica procesos de interacción (cara a cara) e interactividad (mediada por dispositivos técnicos) que fortalecen la relación de la organización con su público interno y externo, situándolo como actor activo en los microsistemas sociales a los que pertenece y en los sistemas globales, cola-borando al mismo tiempo para promover un equilibrio entre intereses organiza-cionales y los de la sociedad (Costa, 2017; Haswani, 2013; Kunsch, 2016; Correa, 2016; Nassar, 2016; Pavarenti, 2016, Costa & Alves, 2019).

				En el estudio de proveedores de servicios turísticos, esto implica la necesi-dad de descubrir técnicas de producción y recepción de contenido relevante para sus estructuras, acciones, intervenciones, productos y servicios, así como sus responsabilidades con la sociedad. Según Grinover (2021, 2007), Cooper et al. (2011), Chias (2007) y Semprini (2010), es necesario que el estudio de la co-municación de organizaciones turísticas incluya reflexiones sobre factores que construyen y dinamizan destinos y pueden constituir acciones de marca turística (branding). El branding es un proceso de gestión de una marca en sus relaciones con los ciudadanos-consumidores y otros grupos de interés de una organización, fortaleciéndola y potenciándola como diferencial competitivo.

				La acción implica la definición de conceptos, planificación de la producción y distribución, definición de posicionamientos y propósitos de marca en relación con temas culturales locales y globales (Semprini, 2010). Por lo tanto, el estudio de la comunicación de organizaciones turísticas implica tres puntos de análisis: 1) producción de conocimiento y gestión de la información (optimización del po-tencial individual, cultural y tecnológico en las estrategias de comunicación); 2) surgimiento de nuevas formas organizativas, proponiendo la formación de redes de comunicación orientadas a la difusión del espacio, lo que fortalece la identi-dad territorial; 3) inserción de la organización como unidad planetaria (incorpo-ración de temas globales a los discursos organizacionales).
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				Los tres puntos proponen conexiones entre los estudios organizacionales y las investigaciones sobre la dinámica de los destinos, el comportamiento huma-no y la acción participativa. Estas son ideas centrales para la comunicación turís-tica practicada por las autoridades públicas, que, según Gomes (2021) y Costa (2017), y Haswani (2013), corresponde a un sistema integrado, flexible y abier-to que asegura que los ciudadanos tengan conocimiento y comprensión de los logros, proyectos y objetivos de la gestión, con el fin de satisfacer necesidades específicas, a través de procesos informativos, educativos, publicitarios e interac-tivos, incluyendo la estimulación de procesos de mercadeo.

				La comunicación turística ejercida por la fuerza pública debe ser analizada como una política de comunicación, estableciendo relaciones e integraciones con los factores que construyen y dinamizan los destinos. Los gobiernos deben pensar en la articulación entre los diferentes niveles y aspectos que contribuyen al desa-rrollo del destino, a través de los cuales se toman decisiones en materia de planifi-cación, infraestructura civil, desarrollo socioeconómico, gobernanza y la conexión responsable con la fauna, la flora y los elementos abióticos de la naturaleza.

				Estos temas se vinculan con el noveno eje temático: destinos inteligentes. Esto implica la construcción de un proceso continuo de información antropológica que parte de la memoria de los actores locales con el propósito de converger sus potencialidades en acciones para fortalecer la hospitalidad (Morozov & Bria, 2023; Bregolin et al., 2022; Mazo et al., 2021; Grinover, 2021, 2007; Guardia, 2020; Lemos & Araújo, 2018; Gomes et al., 2017; Miskalo-Cruz & Gândara, 2016; Lemos, 2014). Este proceso mejora la inteligencia del destino.

				Según Morin (2005), la inteligencia es la capacidad mental para crear estrate-gias, involucrando pensamiento (relaciones) y conciencia (reflexiones). Por ana-logía, un destino inteligente es aquel que tiene la capacidad de crear estrategias para promover el desarrollo sostenible de un lugar. Es una acción comunicacional que propone reflexiones dialógicas entre los actores que conforman la cadena de valor del destino para superar las limitaciones técnicas, operativas y humanas, lo que potencia las acciones de hospitalidad (Grinover, 2021, 2007; Dencker, 2004).

				La idea de un destino inteligente propone que todos los ejes temáticos es-tén conectados entre sí, aunque cada uno tenga sus propias direcciones teóricas. Esto se debe a que cada uno de ellos representa un discurso que involucra a va-rios otros, constituyendo un tipo de epistemología específica. Al fin y al cabo, la reflexión construida hasta ahora gira en torno a las correlaciones teóricas entre el turismo y la comunicación, permitiendo intercambios conceptuales, apropia-ciones metodológicas y actualizaciones técnicas.

				Por tanto, cada eje temático constituye un campo de epistemología. En el ám-bito de la comunicación turística, esto se traduce en una epistemología específica cada vez más multidisciplinaria, interdisciplinaria y transdisciplinaria. Esta com-prensión favorece la discusión sobre el objeto de la comunicación turística y su aplicabilidad, constituyendo una epistemología derivada.

			

		

	
		
			
				RTA | ECA-USP | ISSN: 1984-4867 v. 36, n. 00, e025006, 2025.

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				13

			

		

		
			
				Hacia una epistemología de la comunicación turística

			

		

		
			
				5. Poner uno epistemología desde comunicación turístico

				Los nueve ejes temáticos comparten al menos un elemento común que los unifica como discursos de la comunicación turística: el establecimiento de rela-ciones entre interlocutores. «Estar en una relación implica el surgimiento de una superficie común de intercambio, o un punto de encuentro para las percepciones de emisores y receptores» (Duarte, 2003, p. 46). Generar relaciones es el eje cen-tral de la comunicación turística, en alusión directa a la etimología de la palabra «comunicación», que se destaca en la segunda sección.

				En este sentido, es importante entender como objeto de la comunicación turís-tica cualquier signo cuyo fundamento y propósito estén vinculados al encuentro entre límites perceptivos en el ámbito de la cultura turística, es decir, entre inter-cambios de conciencia. Productos científicos, literarios, audiovisuales, periodísti-cos, educativos y publicitarios, estrategias promocionales, acciones de branding, eventos locales, acciones de bienvenida, etc., son elementos que pueden analizarse mediante la correlación entre las teorías de la comunicación y el turismo.

				El objeto de la comunicación turística implica la verificación de reuniones de planes cognitivos, vínculos sociales y organizacionales, aplicaciones tecnológi-cas, significados producidos en los destinos y relaciones entre residentes y visi-tantes. Por lo tanto, la epistemología de la comunicación turística debe decons-truir términos, fragmentar corrientes de pensamiento y buscar la multiplicidad teórica que la sustenta como campo específico y permite identificar sus múlti-ples discursos.

				Esto implica la creación de conexiones entre percepciones, experiencias y conocimiento, generando construcciones cognitivas que establecen interdepen-dencias entre las teorías del turismo y la comunicación. Dado que toda cognición está determinada por cogniciones previas (Peirce, 2005). Así, se abren perspecti-vas para la incertidumbre, la imprevisibilidad, ambigüedad, contrastes, analogías y, principalmente, criticidad. La correlación entre Gaxiola (2009), Lopes (2003), Panosso Netto y Nechar (2014), Sodré (2012), Ferrara (2003), Japiassu (2001), Tribe (1997), Dencker (2002) y Moesch (2000) propone que es necesario pensar en la comunicación turística a partir de la deconstrucción y el detallamiento de direcciones unívocas, que son construcciones obvias, sin mayores desafíos y limi-tadas a contextos impositivos funcionalistas.

				Tal vigilancia debe superar la naturaleza del soporte tecnológico y sus impli-caciones de marketing y cuestionar características procesales de las relaciones turísticas. Es necesario comprender la condición densa, imaginativa y simbólica que la califica como disciplina científica; poner en juego las razones abstractas e internas en la producción de conocimiento; proponer la expansión de la concien-cia y buscar la percepción de la globalidad social en sus más variados elementos, incluidos aquellos que no son perceptibles a primera vista. En términos de Morin (2005), «la propia organización del conocimiento, dentro de nuestra cultura, di-vide este fenómeno multidimensional; el conocimiento que, al vincularse, permi-tiría el conocimiento del conocimiento, se separa y se fragmenta» (p. 18).

				Este ejercicio ofrece maneras de pensar la comunicación turística, establecer límites entre verdades y posibilidades y rectificar errores metodológicos y bus-car la multidimensionalidad del campo, de donde se extraen los discursos. Así, 
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				como se ejemplifica en la Tabla 4, es posible convertir los ejes temáticos en dis-ciplinas para los programas de pregrado, priorizando el carácter técnico-merca-dológico, y para estudios de posgrado, con enfoques más epistemológicos. Esta continuidad entre programas de pregrado y posgrado es importante porque pue-de incentivar a los estudiantes de pregrado a desarrollar investigación. Sin em-bargo, esta aplicabilidad debe estar vinculada al Proyecto Político-Pedagógico de los programas.

				Tabla 4. Sugerencia de disciplinas a partir de la agenda de investigación de la epistemología de la comunicación turística

				Fuente: Elaboración propia.

				
					Indicadores de análisis (ejes temático)

				

				
					Disciplinas sugeridas

				

				
					1. Producciones académicas, proyectos

					pedagógicos, desarrollo conceptual, metodológica y revisión de literatura.

				

				
					Epistemología de la comunicación turística.

				

				
					2. Semiótica, análisis de contenido y producciones literarias.

				

				
					Producción de sentido en el turismo.

				

				
					3. Cuerpo, afecto y hospitalidad.

				

				
					Comunicación interpersonal.

				

				
					4. Comunicación turística y representaciones

					culturales (temas como conflictos generacionales, pueblos originarios, género etc.).

				

				
					Representaciones turísticas.

				

				
					5. Medios de comunicación y tecnologías.

				

				
					Dispositivos de comunicación turística.

				

				
					6. Marketing y influencia de los consumidores.

				

				
					Marketing turístico.

				

				
					7. Comunicación organizacional y pública.

				

				
					Branding de organizaciones turísticas.

				

				
					8. Destinos inteligentes.

				

				
					Destinos inteligentes.

				

				Entre los nueve ejes, el cuerpo y la afectividad se asociaron con la hospitalidad porque, en el contexto del turismo, son direcciones orientadas a comprender y mejorar las relaciones humanas en espacios domésticos, comerciales y públicos. Los demás ejes constituyen disciplinas específicas, indicadas en la Tabla 4. En-tre ellas, cabe destacar que el marketing turístico y los destinos turísticos inte-ligentes ya forman parte del currículo pedagógico de los programas de grado y posgrado. Por lo tanto, es evidente que este enfoque apunta a la evolución de los estudios de comunicación turística. A su vez, la sistematización propuesta permi-te la concentración de disciplinas en dos líneas de investigación, representadas en la Tabla 5 a continuación.

				Tabla 5. Agenda de investigación de la comunicación turística

				
					Agenda de investigación

				

				
					Disciplinas

				

				
					Línea 1: producción de sentidos, relaciones sociales y humanas

				

				
					Epistemología de la comunicación turística;

					Producción de sentido en el turismo;

					Comunicación interpersonal;

					Representaciones turísticas.
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				Fuente: Elaboración propia.

				
					Agenda de investigación

				

				
					Disciplinas

				

				
					Línea 2: tecnologías de la comunicación, conexiones económicas, políticas y sociales

				

				
					Dispositivos de la comunicación turística;

					Marketing turístico;

					Branding de organizaciones turísticas;

					Destinos inteligentes.

				

				Las dos líneas convergen y se centran en el estudio de las relaciones que im-pulsan la cultura turística. Estas pueden influir en el desarrollo de nuevas meto-dologías, la creación de procedimientos transdisciplinarios y la implementación de nuevos grupos de investigación y proyectos de extensión. Tienen una natura-leza tanto teórica como técnica, con el propósito de contribuir a profundizar la perspectiva científica y generar productos aplicables en el mercado, en vista de la dinámica global y sus estructuras rizomáticas. Después de todo, la ciencia no se desarrolla fuera del contexto social (Castillo Nechar & Lozano Cortés, 2006).

				En la primera línea, se encuentran las disciplinas centradas en la producción científica y literaria, el pensamiento crítico y la creación de estrategias y técnicas de relaciones humanas y de representación cultural. La segunda se enfoca en el estudio de plataformas de medios, tecnologías y formas en que pueden ser ade-cuadas para optimizar las relaciones de proveedores de servicios y gobiernos con consumidores y ciudadanos. También es una perspectiva considerarlos en conjunto con la promoción de una mejor calidad de vida en los destinos.

				Esta sistematización propone la creación de centros de debate específicos para eventos científicos y favorece la reestructuración de sectores en el mercado laboral. En el sector de la comunicación turística, los especialistas en turismo y comunicación deben poseer conocimientos teóricos estructurados, conoci-mientos diversificados y la capacidad de adaptarse a los constantes cambios del mercado y la tecnología, tanto locales como globales (Tomazzoni, 2016; Dencker, 2015, 2002; Shigunov Neto & Maciel, 2002). Esto implica la formación de equi-pos multidisciplinares, una tendencia en la producción comunicativa contempo-ránea, según una investigación de Kantar Ibope Media (2024).

				En este escenario, el profesional del turismo debe estar capacitado para tra-bajar en la gestión y producción de la comunicación junto a especialistas en co-municación. Estos profesionales pueden especializarse en acto con proveedores de servicios turístico. Ambos pueden actuar como profesores de programas de turismo y comunicación, que imparten los cursos propuestos. Otras actividades comunes para ambos profesionales pueden incluir: consultoría con agencias de publicidad especializadas en turismo; creación de programas de branding y tu-toría para gobiernos y proveedores de servicios turísticos, incluida la gestión de contenidos para plataformas de medios.

				Esta visión corporativa, sin embargo, no debería «homogeneizar los procesos de producción simplemente para dominarlos, subyugarlos y controlarlos mejor» (Messeder & Galeffi, 2019, p. 9). Por el contrario, es un camino que permite al mercado y a las universidades repensar la producción técnica y científica, esta-bleciendo diálogos entre diferentes campos e identificando sus simbiosis y espe-cificidades.

				Así, es factible pensar la comunicación turística como un dispositivo de con-vergencia social, tecnológica, política y económica que busca satisfacer las de-
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				mandas culturales de los destinos (Sampaio et al., 2024; Cooper & otros, 2011; Jenkins, 2009). Por lo tanto, la delimitación del campo como una epistemología específica contribuye a la construcción de nuevos escenarios científicos, técnicos y sociales, alimentando el proceso sistémico entre conocimiento y práctica.

				Consideraciones finales

				La epistemología se ocupa del estudio del discurso sobre la ciencia y constitu-ye enfoques críticos y creativos. Aquí, se partió de una epistemología global (tu-rismo), invirtiendo en una epistemología particular (hermenéutica) para definir la comunicación turística como una epistemología específica, mediante la identi-ficación de analogías y ambigüedades entre sus discursos internos. La vigilancia realizada confirmó la hipótesis construida a partir de la sistematización de las referencias de índice, lo que permitió contextualizar la naturaleza múltiple de la comunicación turística.

				Por los objetos analizados, es posible confirmar el carácter inter- y la aproxi-mación transdisciplinaria a la comunicación turística, identificar sus discursos internos y situarla en el ámbito de la epistemología específica. Hay una multi-plicidad de conceptos y formas específicas para establecer relaciones entre co-municación, turismo y sociedad que dinamicen el campo y apunten a diferentes áreas de actividad técnica y científica.

				En este sentido, la organización de disciplinas y líneas de investigación resul-tantes de la investigación sugiere una mayor exploración de las áreas identifica-das para sustentar sus discursos internos, lo que permite fundamentar la epis-temología de la comunicación turística. Este enfoque se desarrollará en futuras investigaciones. Por lo tanto, no se ha agotado el tema, ni era la intención de este artículo exploratorio, cuya mayor limitación radica en la dimensión multidiscipli-nar del objeto de estudio y el carácter innovador del mismo.

				Sin embargo, es viable considerar que el artículo coopera en el fortalecimiento de las reflexiones sobre la naturaleza multidisciplinaria de la docencia, la investi-gación y la divulgación en los campos del turismo y de la comunicación, conside-rando la interfaz teórica y metodológica entre ambos campos del conocimiento. Asimismo, contribuye a difuminar las fronteras entre el pregrado, el posgrado y el mercado laboral. Finalmente, se destaca que este constructo proporciona un mo-delo reflexivo-metodológico adaptable a otras áreas de los estudios de turismo, consolidando epistemologías específicas y fortaleciendo la producción científica.
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Resumen

El articulo problematiza el lugar epistemolégico de la comunicacién turistica en Brasil
a partir de las producciones del seminario de la Asociacién Nacional de Investigacién
y Posgrado en Turismo (Anptur). Se buscé identificar ejes temdticos que definieran la
epistemologfa de la comunicacién turistica, utilizando como método la hermenéutica
dialéctica transformacional y el andlisis de contenido como procedimiento operativo. El
objeto empirico estuvo compuesto por 32 titulos de trabajos presentados en el evento
entre los afios 2013 y 2022. Como resultado, se sistematizaron nueve ejes teméticos que
califican la comunicacién turistica como una epistemologia especifica tanto del turismo
como de la comunicacién social. Como contribucién, el estudio propone un objeto de
la comunicacién turistica, presenta una propuesta de organizacién de disciplinas
académicas y de orientacién de lineas de investigacién, y sugiere la aplicacién de este
conocimiento en el mercado laboral. La reflexién coopera para fortalecer la comunidad
cientifica y puede adecuarse a otras dreas del saber turistico y de la comunicacién social,
con el fin de delimitar epistemologias especificas, consolidando la epistemologia global
en sus respectivas 4reas.

Palabras clave: Comunicacién turistica, Epistemologia especifica, Disciplinas
académicas; Lineas de investigacién.

1. INTRODUCCION

El articulo aborda la comunicacién turistica como un campo de conocimiento
inter y transdisciplinario, resultante de las teorias del turismo y de la comunica-
cién social, que involucra procesos especificos de pensamiento, técnico-experi-
mentales y conceptuales. Esta cognicién se construyé después del andlisis de 32
titulos de trabajos disponibles en el sitio web del seminario de ANPTUR, median-
te una investigacién exploratoria. El evento retne a investigadores de la mayoria
de los programas de posgrado en turismo del pais, lo que permite la creacién de
un cuerpo representativo de la investigacién brasilena.

La investigacién se llevé a cabo en abril de 2023, durante la redaccién del
informe de investigaciéon postdoctoral, y se centré en la comunicacién turisti-
ca practicada por las autoridades publicas. El objetivo inicial fue conocer las re-
flexiones de otros investigadores sobre el tema y extraer nuevos marcos tedricos.
Sin embargo, en cuanto a la comunicacién turistica, se encontraron investigacio-
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