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El potencial de |a visita a industria viva para |a vivencia
de experiencias significativas: claves para su desarrollo

AMAIA MAKUA * [ amaia.makua@deusto.es |

Resumen | La sociedad postmoderna, denominada también sociedad liquida, altera la relacion que el individuo y la
sociedad mantienen con el trabajo. Este deja de ser el eje sobre el que giran la existencia y el sentido de las personas y el
desarrollo comunitario. En la actualidad el individuo se desarrolla y autorrealiza a través de actividades de ocio, queridas y
libres, distintas de las experiencias paquetizadas, que banalizan los contenidos y desvirtdan el significado de la vivencia.
El turismo, junto con la cultura, es uno de los émbitos de manifestacion mas relevantes del ocio. Y la visita a industria viva,
es una expresion del turismo industrial, reconocido hoy en dia como turismo cultural.

En este escenario, el articulo expone el concepto de ocio humanista, como nuevo paradigma de desarrollo de la visita
industrial, en sustitucion de la cada vez mas extendida economia de las experiencias. También lleva a cabo un diagnéstico
de esta actividad turistico-cultural emergente basandose en las aportaciones de los autores mas relevantes en Europa. Y
finaliza con la propuesta de una serie de elementos que deben considerarse en la formulacién de una oferta de visita a
industria viva que posibilite la vivencia de experiencias de ocio significativas y memorables para el visitante.

Palabras-claves | Visita a industria viva, Experiencia de ocio, Ocio humanista, Economia de las experiencias.
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1. Introduccion

En la actual sociedad liquida (Bauman, 2002)
frecuencia la vivencia de experiencias de ocio se
equipara al consumo de experiencias empaquetadas,
siguiendo las ideas de la economia de las experiencias
(Pine y Gilmore, 1999). Tales mercancias aplacan las
demandas hedonistas y perentorias del individuo,
pero dejan sin respuesta la busqueda de significados
mas profundos que den sentido a su vida y le ayuden
a Crecer COMo persona y como ser social.

Asimismo, surgen nuevas demandas culturales
y turisticas centradas en el hecho industrial. El ocio
cobra un nuevo sentido en la sociedad postmoderna,
llegando a desplazar a su anterior y Unico centro
de gravedad: el trabajo. El individuo busca, a través
de la vivencia del ocio, respuestas vitales que ya no
encuentra en su desempefio profesional (Cuenca,
2003). Precisamente una parte importante de tales
experiencias se viven hoy a través del turismo, que
se erige en altavoz de nuevas formas de curiosidad
social (Wagnon, 2001), como la que busca conocer
los lugares productivos (Cuvelier, 2001).

Los cambios en el turismo son reflejo de la
transformacion del turista (Hospers, 2002). Este
cambia de mentalidad, sensibilidad e intereses,
que ya no se reducen al sol y la playa. Es un
consumidor mas culto, formado, maduro, exigente
e independiente; posee un nivel de vida mayor,
concibe su tiempo libre de forma distinta, busca
nuevas experiencias o emociones en lugares menos
masificados y especiales; valora la relacién entre
la calidad y el precio y demanda autenticidad
ambiental y cultural, conocer mas y mejor el lugar,
prolongar su vida cotidiana y compartir modos
de vida diferentes a los suyos (Krippendorf, 1986;
Richards, 2001; Hospers, 2002; Crespi y Planells,
2003; Esteban, 2005; Vargas-Sanchez, et al., 2007;
Van den Berg, et al., 2010; Zérate, 2010). Podriamos
resumir estos cambios afirmando que se sustituye la
idea de ir a pasar unos dias de vacaciones por la de
ir a vivir unos dias de vacaciones (Crespi y Planells,
2003, p.17).

Estos hechos son los que nos llevan a plantearnos
la validez del paradigma de la economia de las
experiencias para satisfacer las demandas mas
trascendentales del nuevo perfil de viajero y su
sustitucion por el enfoque humanista, que adopta
un punto de partida radicalmente distinto.

Con el presente articulo tratamos de alcanzar
varios objetivos. Por una parte, reflexionar sobre la
capacidad experiencial de las visitas a lugares indus-
triales, no Unicamente en los términos formulados
por las tesis de la economia de las experiencias (Pine
y Gilmore, 1999), sino en un sentido mas complejo
y ambicioso, como un factor de desarrollo humano y
social, a la luz de la teoria del ocio humanista'. Una
vez expuesto el concepto de experiencia de ocio
humanista, vélido para releer el fenémeno de la
visita industrial, realizamos una sintesis de aquellos
frenos y palancas a los que esta actividad turistica
cultural se enfrenta. Y, finalmente, partiendo de ese
diagndstico, identificamos una serie de factores que
entendemos deben considerarse en la formulacion
de una oferta compatible con el desarrollo personal
y comunitario de la visita a industria viva.

2. Mas alla de la economia de las
experiencias, la experiencia de ocio
humanista

Veamos primero lavision materialista promulgada
por la economia de las experiencias para contrastarla
posteriormente con las bases del ocio humanista.

La economia de las experiencias

La eclosién mercantil de la experiencia se pro-
duce en parte gracias a la obra que Pine y Gilmore
publican en 1999, que preconiza /a teoria de la

! Las tesis del Ocio Humanista han sido desarrolladas principal-
mente por el Instituto de Estudios de Ocio de la Universidad de
Deusto (Bilbao, Espafia) desde su fundacion en 1988.



economia de las experiencias. Estas son algo dis-
tinto de los servicios y de los bienes y constituyen
una oferta econémica independiente. Cuando una
persona compra un servicio, obtiene un conjunto
de actividades intangibles que alguien lleva a cabo
en su lugar. Pero cuando adquiere una experiencia,
paga un precio para pasar el tiempo disfrutando de
una serie de sucesos memorables que una compafiia
escenifica — como si fuera una obra de teatro — con
el fin de involucrarle personalmente. La empresa
hace uso de los bienes — a modo de utileria —y de
los servicios, como escenario para atraer al publico.
La esencia de la economia experiencial radica en el
sujeto, en busca de tales vivencias personales.

La economia de las experiencias implica un
nuevo modo de gestidn de las ofertas de ocio. Ya
no se trata tanto de gestionar personas o recursos
naturales, como de gestionar significados: ;Qué
significa este lugar? ; Qué merece la pena hacer, ver;
escuchar, degustar, tocar, oler, sentir y, por dltimo,
recordar? (Godbey, 2004, p. 8). Este autor coincide
en su apreciacion con Smith (2009), quien sefiala
que los dos principios basicos para la creacién
de experiencias son: primero, la participacion del
cliente — que siguiendo la terminologia de Pine y
Gilmore (1999) puede ser pasiva o activa en distinto
grado; y, segundo, la conexion del cliente con la
experiencia — desde la absorcion hasta la inmersion.
Las experiencias mas memorables seran las que
involucran de una manera activa a los clientes, con
una actividad en la que se encuentren plenamente
sumidos, llegando a implicar el uso de los cinco
sentidos.

Estos postulados suponen un adelanto respecto a
la sociedad de la informacion, en la que los servicios
son los que aportan valor; ahora, en la sociedad
de ensuefio, las experiencias se erigen en valor
econémico capaz de atender las nuevas demandas
que reclaman valores, emociones, historias, confort
espiritual e inteligencia emocional (Bordas, 2003).

Si bien estamos de acuerdo en que la teorfa
de la economia de las experiencias supone un
avance desde el punto de vista del marketing
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porque pivota sobre la persona y sus necesidades
emocionales, entendemos que el mercado ha
asumido sus principios y los ha traducido en ofertas
que denomina experiencias. Estas en realidad
acaban siendo mercancias preparadas para su
consumo, muchas veces pensadas para satisfacer
necesidades sensoriales o emotivas, por la via
rapida y sin aportar verdaderas respuestas mas
alla de su disfrute momentaneo. La proliferacion de
experiencias predisefiadas para su rapido consumo —
lo que podriamos denominar Fast leisure experiences

— provoca la reaccion de varios autores de la linea

humanista, quienes alertan sobre los riesgos y las

amenazas que entrafia un enfoque meramente
mercantilista (San Salvador del Valle, 2000; Cuenca,

2008; Goytia, 2008; Monteagudo, 2008). Sus criticas

se centran basicamente en dos cuestiones:

— Poruna parte, el error de interpretacion, cada vez
mas arraigado e inducido por la propia economia
de mercado, que hace creer al ciudadano que
la vivencia de experiencias de ocio solo puede
venir de la mano de la sociedad de consumo
(Monteagudo, 2008, p.107).

— Igualmente, destaca el desinterés de los provee-
dores por lograr la satisfaccion duradera o defi-
nitiva del cliente, que puede suponer un riesgo
para la rueda de consumo que busca la novedad
a través de nuevas experiencias, obviando aspec-
tos esenciales de la vivencia de ocio.

En términos humanistas, referirse a la experien-
cia de ocio conlleva una connotacién vital y perso-
nalizada. A priorj todo lo que suene a predominio
de lo artificial comercial o prefabricado despierta
ciertas sospechas (Cuenca, 2010, p. 30). Tal recelo
viene motivado por la consideracion del ocio con-
sumista como aquel que favorece el hedonismo,
el presentismo — aqui y ahora —, asi como el uso
de objetos y personas. Los riesgos que se apuntan
pueden perfectamente afectar a la visita a organi-
zaciones productivas, que conciban esta actividad
como una mera oferta comercial con la que obtener
lucro. Es cierto que esta filosofia podria encajar, e
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incluso funcionar, en determinadas compafifas, como
por ejemplo, las que dirigen su negocio al consumo
de masas. Pero no tendria mucho sentido con otras
muchas organizaciones con motivaciones distintas
para abrir sus puertas, tales como empresas publicas
0 cuya produccion se dirige a otros fabricantes y no
al ciudadano u organizaciones sin animo de lucro.

La experiencia de ocio humanista

Frente a estas propuestas, el ocio humanista
proclama que la vivencia de experiencias libremente
elegidas, con un fin en si mismas, satisfactorias y
basadas en una base de conocimientos son el mejor
cauce de expresion y de desarrollo por el que Ia
persona puede lograr el bienestar que esta sociedad
no es capaz de ofrecerle.

Hemos visto como la experiencia de ocio, con-
cepto ampliamente extendido en nuestra sociedad,
hoy en dia se usa de manera intensiva por el merca-
do; pero, ademas, posee un significado trascendental
para el desarrollo no solo del individuo sino también
de la comunidad. En este Ultimo sentido asistimos a
su revalorizacion social, en tanto en cuanto se con-
vierte en sinonimo de plenitud, intensidad, calidad
y satisfaccion y se erige en ideal a alcanzar en la
busqueda de la felicidad (Monteagudo, 2008).

El ocio es actualmente un recurso que contribuye
a satisfacer necesidades antafio cubiertas con el
trabajo. Constituye ademas un pilar sobre el que
se construye la calidad de vida, que se entiende, no
Unicamente en relacion con el contexto fisico o social,
sino también, y de manera muy sefialada, con el sig-
nificado de las experiencias personales. Las emocio-
nes, los sentimientos, las reacciones y los valores son
inseparables de las vivencias y las dotan de sentido,
hacen que la persona se sienta motivada, ilusionada
e interesada (Cuenca y Aguilar, 2009). Estas afirma-
ciones nos descubren un fenémeno trascendental
para el desarrollo de las personas y de la sociedad
actuales, que nos lleva a plantearnos si la industria
podra ser un posible cauce para su vivencia.

Bajo el prisma humanista el ocio es, en palabras
del precursor de esta corriente:

Ante todo y sobre todo, una experiencia humana
integral, es decir, total compleja (direccional y multidi-
mensional), centrada en actuaciones queridas (libres,
satisfactorias), autotélicas (con un fin en si mismas)
y personales (con implicaciones individuales y socia-
les)... (Cuenca, 2004, p.14).

La teoria del ocio humanista se construye como
una linea de pensamiento ecléctica que incorpora,
junto con fas corrientes objetivas nacidas a partir de
la segunda mitad del siglo pasado, /las teorias sub-
jetivas. Los autores que trabajan estos postulados
(San Salvador del Valle, 2000, 2009; Cuenca, 2004;
Goytia, 2008; Monteagudo, 2008; Cuenca Amigo,
2010) reconocen que tales factores sociales confor-
man un marco para interpretar la experiencia de ocio
desde la perspectiva psicolégica.

La experiencia desde un punto de vista subjetivo

Desde este punto de vista, la experiencia es un
estado mental subjetivo elegido libremente por la
persona, en base a unas expectativas, actitudes,
necesidades y preferencias. Entendida subjetiva-
mente, la experiencia de ocio se caracteriza por el
modo en que la persona la asimila, por su capacidad
transformadora, para generar emociones y por la
huella memorable que deja en quien la vivencia. Esta
experiencia tiene un sentido lddico, es libremente
elegida y posee una finalidad en si misma. Ademas
la satisfaccion y el desarrollo personal que se ob-
tienen con su vivencia se entienden proporcionales
a la educacion necesaria para acceder a ellay a su
complejidad, que se interpreta como un reto.

También debe sefialarse su naturaleza procesual,
es decir, la persona vive una serie de fases que
dan como resultado la experiencia memorable. De
manera sintética podemos afirmar que los estimulos
se asimilan como sensaciones y se transforman,
con la toma de conciencia, en emociones que se
interpretany se fijan en la memoria como experiencias
significativas y memorables (Monteagudo, 2008).
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En la figura 1 mostramos graficamente cémo los
estimulos constituyen |a entrada con la que se inicia
el proceso experiencial. En un primer momento el
individuo entra en contacto con el estimulo hasta
asimilarlo. Como resultado este se transforma en
una serie de sensaciones. Estas alimentan el subpro-
ceso 2, el de la experimentacién con conciencia,
que convierte las sensaciones en emociones. Dichas
emociones activan la dltima fase, el subproceso 3, de
la experimentacidn e interpretacion, que da lugar a
recuerdos que el individuo categoriza en funcion de
la asociacién que entable entre la experiencia, el es-
tado de animo o mental, la emocidn y la sensacion.

Se trata de un proceso exigente y complejo que en
el caso de lavisita industrial puede verse frustrado por
el paulatino alejamiento de la ciudadania occidental
con la industria. La terciarizacién econdmica vy la
deslocalizacién de los centros productivos en otros
paises provocan la desconexién vital del individuo
con el hecho industrial (Andreadakis y Davis, 1998).

Proceso de generacion de una experiencia de ocio memorable.

Y faltando este vinculo creemos que es poco factible
que las sensaciones se transformen en emociones
significativas y memorables para la persona.

Tal y como ocurre con el resto de recursos para
el disfrute del ocio, aunque quizés mas en el caso
de la visita a empresas por su caracter laboral,
entendemos que la vivencia de lo industrial requiere
de la definicién previa de una oferta, participada
por actores diversos del sector turistico y del sector
productivo correspondiente. A efectos de analisis
catalogamos a estos actores como industria viva
— las organizaciones industriales base de esta oferta
— 0 como dinamizadores y comercializadores — entes
de naturaleza publica o privada que intervienen en |a
formulaciény promocion de la oferta o en su venta al
mercado turistico. En la figura 2 plasmamos una idea
importante. Estos agentes asumen la formulacion de
una oferta que, posteriormente, el individuo, puede
-0 no- vivirla como una experiencia de ocio que
contribuya a su desarrollo personal.

23
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Figura 2 | La oferta y la experiencia de ocio.

Independientemente de que estemos ante un
proceso indudablemente interno que corresponde
vivir a cada individuo, el hecho de conocer sus
fases ayuda a los agentes implicados en la oferta a
entender y promover las condiciones que posibiliten
que este proceso se viva del mejor modo.

Llegados a este punto cabria cuestionarse la ca-
pacidad de la industria para estimular sensaciones y
emociones. Una lectura simplista podria darnos una
respuesta negativa. Sin embargo, lo industrial no se
cifie Unicamente a unas técnicas y a unos procesos
productivos vinculados al sistema capitalista, sino
que engloba ademas un rico mundo social y ambien-
tal. El relato de lo industrial comprende el de la vida
de las organizaciones, de las personas y del contexto
en el que se desenvuelve, capaz de generar sensacio-
nes y emociones de alcance en sus visitantes.

La experiencia desde un punto de vista objetivo

Sin minusvalorar los condicionantes personales
a que nos estamos refiriendo, también deben ser
considerados los que se derivan de la interrelacion
del individuo con el entorno, es decir, los factores
objetivos: la cultura, la educacién, la religion, la clase
social, el sistema politico... que se manifiestan, tan-
to en la significacion que la persona otorga al ocio,
como en la manera en que lo practica (San Salvador
del Valle, 2000, 2009; Cuenca, 2004; Goytia, 2008;
Monteagudo, 2008; Cuenca Amigo, 2010).

Estas reflexiones cobran pleno sentido al estudiar
la visita a lugares productivos. Porque, a parte de las
expectativas y necesidades personales del visitante
que opta por adentrarse en los mundos industriales,
los factores del contexto pueden tener una influencia
determinante en las percepciones subjetivas. Asi,
es ldgico aventurar que, por ejemplo, la valoracion
social de la industria, la cultura de trabajo existente
en un lugar o las politicas desarrolladas en esta area
puedan resultar trascendentales a la hora de desear
y de poder conocer lugares industriales.

Nos interesa especialmente destacar dos
aspectos sociales: el tiempo y el espacio; ambos se
someten a profundas transformaciones con claras
consecuencias. Sus cambios afectan tanto a la
realizacién y la vivencia de las experiencias de ocio
como a los mundos del trabajo. Fendmenos como,
por ejemplo, la globalizacién o la deslocalizacion,
acarrean importantes variaciones en el sistema
productivo y laboral de las economias del mundo
occidental (San Salvador del Valle, 2000, 2009). Un
reflejo del cambio de paradigma econdmico y de
trabajo es el auge de la cultura de lo industrial y
del turismo industrial como alternativa de ocio. Los
centros productivos, aungue muestren una vocacion
de apertura al pablico para el desarrollo de practicas
de ocio, tienen una finalidad principal diferente, la
de producir bienes o servicios dirigidos al mercado.
Ello significa que, en muchas ocasiones, la oferta de
visitas debe acondicionarse a unas circunstancias
espaciales y temporales que vienen dadas por la
actividad productiva de la organizacion.

Al referimos a la coordenada tiempo es posible
diferenciar entre tiempo objetivo y subjetivo.

— Por un lado, el tiempo objetivo, que en épocas
anteriores era universal o natural, ligado a las es-
taciones, regido por las estaciones del afio, pasa
a ser social o industrial — en el que ocio y trabajo
se contraponen —y finalmente se convierte en un
tiempo personal, mas fragmentado, asociado a
los ciclos vitales de la persona y mas inmediato,
por virtud de la evolucién de los paradigmas
cientificos y técnicos. Como resultado el ocio,



asi como la visita a industria viva, también se
alteran en sus condiciones de posibilidad, que
ahora resultan mas favorables (San Salvador del
Valle, 2000, 2009).

— Porotro lado, el tiempo subjetivo o de ocio expe-
riencial se caracteriza por estar necesariamente
ligado a la vertiente personal y subjetiva y por
ser dificilmente cuantificable (Cuenca y Aguilar,
2009). La experiencia de ocio es temporalmente
tridimensional porque se vive en el futuro, en el
presente y en el pasado. Este tiempo subjetivo es
de calidad cuando mantiene su coherencia con
los valores, si bien debe subrayarse su fragilidad
porque esta expuesto a las amenazas de la
sociedad de consumo y de trabajo. Creemos que
el tiempo de la experiencia de ocio que se vive
en una industria se expone a un mayor riesgo de
contaminarse con los criterios utilitaristas que
rigen los mundos laborales.

El espacio, segunda coordenada objetiva,
también se trastorna, se comprime gracias a una
mayor accesibilidad, comunicabilidad, movilidad
personal y deslocalizacién (San Salvador del Valle,
2009). Los espacios que posibilitan la experiencia de
ocio pueden ser exteriores o interiores:

— Dentro de los exteriores se engloban las infraes-
tructuras, los lugares y los espacios. Las infraes-
tructuras surgen cuando una practica de ocio se
considera madura; ademas, mantienen una estre-
cha relacion con los valores sociales vigentes en
un momento concreto (Cuenca, 2010). Por tanto,
un mayor nimero de espacios industriales abiertos
a la vivencia del ocio supondria que la visita a lu-
gares productivos se consolidara como una opcién
de ocio cada vez mas importante y reconocida
socialmente. Dicho apogeo puede explicarse por
los cambios apuntados en la manera de producir
y trabajar, asi como por los valores postmodernos
que desacralizan el trabajo y permiten realizar
un acercamiento a esta realidad desde el ocio.

— Los espacios de ocio interior, necesarios para
entender la significatividad, se vinculan a los de-
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seos y a la imaginacion de cada persona (Cuen-
ca, 2010). Una lectura humanista de la visita a
empresa debe contemplar la existencia de esos
suefios y fantasias y tratar de darles respuesta
a través de historias en las que se incorpore el
potencial emocional de las organizaciones y sus
personas. Asimismo, parece importante incenti-
var el conocimiento de lo industrial entre la ciu-
dadania para que lo integre en su mundo intimo,
para que mas alla de saber de la existencia de la
industria, la valore, la aprecie y la haga suya.

Partiendo del concepto de ocio humanista,

y tratando de mantener una vision apegada a
la realidad, en los apartados siguientes vamos a
exponer un diagnostico de situacién de la visita a
industria viva en Europa para seguidamente abordar
los factores que los distintos agentes implicados
deben considerar en la formulacion de una oferta
orientada a que los visitantes puedan experimentar
vivencias de ocio sustantivo.

3. Diagnéstico de partida de la visita a

industria viva

En este punto aportamos las potencialidades y las

limitaciones de la visita industrial basandonos en las
contribuciones més relevantes de la literatura cientifica.

La visita a industria viva es una expresion de la

categorfa mas amplia de turismo industrial. Ello sig-
nifica que algunas potencialidades y limitaciones se
desprenden de su caracter industrial general y otras
son propias, derivadas de su especificidad.

Potencialidades y limitaciones del turismo industrial

De la revisién de las principales aportaciones

sobre turismo industrial se desprenden aquellas
palancas y frenos que industria viva y lugares pro-
ductivos comparten
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Entre las potencialidades identificadas por los
autores (Soyez, 1993; Edwards y Llurdés, 1996;
Capel, 1996a, 1996b; Andreadakis y Davis, 1998;
Hospers, 2002; Fernandez y Ramos, 2004; Feifan,
2006; Vargas-Sanchez, et al, 2007; Pardo, 2008;
Gonzélez, 2010) podemos destacar resumidamente
que:

— En términos socioecondmicos sirve a una mayor
competitividad y dinamizacién del territorio,
ayuda a la captacion de inversiones, fomenta
el espiritu emprendedor de la ciudadania, con-
solida la cultura productiva y genera nuevas
oportunidades de empleo local.

— Desde el punto de vista sociocultural desempefia
un papel en la mejora de la imagen general del
territorio. Asimismo, tiene otros efectos positi-
vos para la comunidad local, que refuerza su
sentimiento identitario y su orgullo respecto
al territorio, a la vez que disfruta de mayores
niveles de calidad de vida y tiene la oportuni-
dad de participar en proyectos sobre cultura
industrial. En términos sociales mas amplios, el
turismo industrial enriquece la oferta existente
con propuestas vinculadas a la idiosincrasia y la
autenticidad, dirigidas, por un lado, a difundir
los mundos del trabajo pasados y presentes y,
por otro, a fomentar el reconocimiento y la pro-
teccion del patrimonio industrial.

Asimismo, el turismo industrial adolece de
ciertas /imitaciones (Soyez, 1993; Edwards y Llurdés,
1996; Capel, 1996a, 1996b; Andreadakis y Davis,
1998; Hospers, 2002; Fernandez y Ramos, 2004;
Feifan, 2006; Vargas-Sanchez, et al., 2007; Pardo,
2008; Gonzélez, 2010). Las principales son la falta
de reconocimiento cultural y turistico de lo industrial,
hecho que incide negativamente en el desarrollo
efectivo de la demanda y en su consideracion
como oferta complementaria de otras. También su
naturaleza transversal dificulta su gestion porque
las competencias se distribuyen entre distintas
administraciones. Desde el punto de vista de las
empresas, la exigencia de realizar inversiones es

demorada porque los rendimientos se producen
generalmente en el medio y largo plazo.

Potencialidades y limitaciones de la visita a
industria viva

Para conocer en detalle /as aportaciones y barreras
de la visita a industria viva resulta til estructurar el
anélisis atendiendo a sus diversos beneficiarios: los
visitantes, las propias organizaciones industriales y
el territorio y su comunidad.

Efectivamente, al hablar de los efectos de esta
actividad hay que considerar que sus beneficiarios
son diversos. Jia (2010) opina que se trata de un
modo efectivo de promover la produccién industrial,
asi como de crear mejores condiciones para el
desarrollo de las empresas, la economia local y
la sociedad. Por su parte, Green (1994) sefala
que beneficia tanto a las compafiias que abren
sus puertas, como a los visitantes, a los centros
educativos o a la comunidad local. Esta actividad
refuerza las relaciones de la organizacion con
consumidores, proveedores, empleados, accionistas,
politicos, organismos reguladores y otros grupos de
interés. Todos ellos obtienen, a través de la visita,
una experiencia educativa multisensorial (Mitchell
y Mitchell, 2000). Estos mismos autores detallan
como la visita favorece de manera particular a cada
colectivo. Por ejemplo, los consumidores, se sienten
mas ligados a las marcas. Los empleados, consiguen
visualizar el proceso productivo de manera global
y apreciar su aportacién al mismo. Los vendedores
conocen mejor los procesos manufactureros y estan
mas preparados para responder a preguntas de
los clientes. Los accionistas pueden presenciar los
procesos en las empresas en las que participan. Y
los centros educativos encuentran en la visita un
recurso formativo.

Esta diversidad de publicos es un indicador
del potencial transversal de la visita industrial, lo
cual probablemente se traduzca en la exigencia
de gestionarla adaptandola a las expectativas de



tan variados destinatarios. Veamos, de un modo
mas detallado, las potencialidades y limitaciones
referidas a los distintos grupos de interés citados.
Los cuadros 1, 2 y 3 recogen una sintesis de las
aportaciones de los autores mas relevantes en esta
materia (Stevens, 1988; Ryan, 1989; Speakman y
Bramwell, 1992; Wooder, 1992; Yale, 1992; Green,
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1994; How, 1994; Andreadakis y Davis, 1998; Conseil
National du Tourisme, 2000; Cuvelier, 2001; Mitchell
y Mitchell, 2000; Damien, 2001; Sobry, 2001;
Fernandez y Ramos, 2004; Pierre, 2005; Morel, 2006;
Pierre y Aubienau, 2006; Prentice, 2006; Roche, 2006;
Jia, 2010; Jornet, 2010; Morice, 2010; Otgaar, et al.,
2010; Pierre, 2010; Savoja, 2010; Zarate, 2010).

Cuadro 1 | Diagndstico desde la perspectiva de los visitantes

Visitantes

Potencialidades \

Limitaciones

1 Posibilita el aprendizaje y la experimentacion de la cultura
técnica y socioldgica relacionada con el hecho industrial

1 Fomenta valores vinculados a los mundos del trabajo que
pueden orientar la toma de decisiones personales y profesionales

{+ Favorece la insercion laboral de ciertos colectivos

IL Sila visita no se orienta al visitante se frustra su expectativa
de disfrutar de una experiencia ludica y de descubrimiento
econdmico

4 El publico tiene dificultades para comprender la industria por
su falta de contacto con las empresas y por la sofisticacion de
la tecnologia

{1 Lavisita no suele percibirse como una actividad turistica

Cuadro 2 | Diagndstico desde la perspectiva de las organizaciones industriales

Organizaciones industriales

Potencialidades \

Limitaciones

1 Propicia al implicacion del visitante en su faceta de consumidor,
profesional, vecino o representante institucional

1+ Alimenta la agenda de contactos comerciales, profesionales e
institucionales

1 Permite demostrar a la organizacion su capacidad de trabajo,
sus valores, su compromiso con el entorno... y fortalecer su
posicionamiento global

Atrae a candidatos profesionales, cualificados y motivados

Mejora las condiciones de trabajo interno y el clima laboral

D B

En compafifas que venden sus productos directamente al
visitante supone una fuente de ingresos adicional

1 Constituye un campo de desarrollo de la Responsabilidad Social
Corporativa

I} La visita implica riesgos que deben ser gestionados. Hay que
cumplir estrictamente las normas y protocolos que garanticen
la seguridad de las personas, la higiene y la proteccion de los
conocimientos practicos

& Las visitas pueden interferir con el desarrollo ordinario de la
actividad

Il Las empresas suelen disponer de escasos recursos — personas,
tiempo, financiacion — para estructurar la actividad y adaptar
las instalaciones a la visita

I Algunas compaiiias que no visibilizan los beneficios de la visita
porque se producen en el medio y largo plazo y porque los
mas significativos, relacionados con la comunicacion, son
intangibles y dificilmente medibles

4 Las propias empresas no valoran su potencial interés para ser
visitadas ni la entienden como una herramienta comunicativa
al servicio de su estrategia global

I Los responsables no se sienten formados para poner en marcha
las visitas.

I La ubicacion de las organizaciones productivas en zonas
periféricas, poco accesibles, con un deficiente servicio de
transporte plblico y mal sefializadas para el visitante

IL Las instalaciones productivas se configuran para producir, no
para recibir visitas, por lo que requieren ser adaptadas

£} Riesgo de banalizar la oferta cuando esta se disocia del proceso
productivo real o afiade servicios que desvirtlan su esencia

27
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Cuadro 3 | Diagnéstico desde la perspectiva del territorio y la comunidad local

Territorio y comunidad local

Potencialidades

Limitaciones

1 Mejora la reputacion y la notoriedad del territorio al poner en
valor la identidad, los recursos econdmicos e industriales, la
produccion la experiencia y las redes de excelencia

1 Su puesta en marcha y funcionamiento generan flujos
econdmicos en el territorio: gastos de las empresas para abrir
sus instalaciones y gastos de los visitantes

11 Se crean puestos de trabajo especificos para estructurar y
atender la visita

1 Gracias a su efecto llamada entre candidatos cualificados e
interesados, reduce las ofertas de empleo no satisfechas en el
territorio

1t Tiene una repercusion positiva en la actividad turistica general
del territorio: desestacionalizacion, diversificacion, reequilibrio
territorial, desarrollo de nichos especificos, etc.

1 Elinterés de los visitantes fomenta la proteccion de técnicas,
productos y oficios y ayuda a su supervivencia aun cuando
segun las normas del mercado resultan inviables

1+ Promueven un mayor conocimiento y entendimiento entre la
industria y la comunidad local, favoreciendo la integracion de
los objetivos empresariales y los generales

{1 Escaso apoyo institucional para su puesta en valor y promocién

L Oferta fragmentada, no integrada en la programacion turistica
y cultural general

1 Compite con muchas alternativas culturales y turisticas

& Actividad poco coherente con el modelo turistico general

A modo de resumen, los puntos fuertes a
destacar son la capacidad de la visita industrial
para promover la educacion de los visitantes, para
favorecer la integracion de las organizaciones en el
mercado y en la sociedad asi como para influir en la
reputacion y la notoriedad econdmica del territorio en
términos turisticos y generales. Y los puntos débiles
mas notables son que la visita a industria viva no
siempre responde a las necesidades y expectativas
de la demanda, ni recibe los apoyos imprescindibles
para su desarrollo por parte de las empresas
implicadas ni por parte de las instituciones.

Merece la pena resaltar la amplia lista de
barreras que emana de las propias organizaciones
industriales, en gran parte debidas al desconocimiento
del potencial que esta actividad les puede reportar,
no solo a ellas, sino también a su entorno geografico
mas inmediato. Igualmente resulta llamativa la
falta de apoyo institucional, vistos los importantes
beneficios que esta oferta podria generar para el
territorio y sus habitantes.

4. Condiciones de desarrollo de la visita a
industria viva

Una vez expuestas las potencialidades y las
limitaciones de la visita a industria viva, aspectos
a considerar por los protagonistas de la visita, nos
fijamos en los factores a tener en cuenta para su
disefio, desarrollo y gestion. Tal y como apunta
el Conseil National du Tourisme (2000), acoger
al publico en un lugar de produccion es un oficio
de pleno derecho que exige un cierto numero
de condiciones materiales y de competencias
especificas.

Las diversas experiencias de apertura de centros
productivos a la visita en Europa (Gran Bretafa,
Francia, Alemania, Paises Bajos, Espafia, Italia...)
permiten extraer una serie de factores y pautas a
considerar. Dado que la casuistica es amplia, para
facilitar su lectura, la agrupamos atendiendo a unos
criterios mas generales plasmados graficamente en
la figura 3.
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Figura 3 |

Segun esta representacion, una oferta de visita a
industria viva tiene que responder, en primer lugar, a
un enfoque determinado; es decir, a unos objetivos
preestablecidos, que ademas se integren en la
estrategia de la organizacion. Del mismo modo, el
proyecto debe apoyarse en una serie de atributos,
para dar respuesta a las expectativas de los distintos
grupos de interés.

En un sequndo momento hay que atender a
su alcance; se tiene que considerar, por una parte,
la naturaleza extra-turistica de la visita industrial,
independientemente de que el publico al que se
dirija sea general o especificamente turistico; y, por
otra, los agentes que necesariamente forman parte
del programa.

En un tercer lugar se debe definir e/ programa
concreto a través de un proceso que integre todos
los pasos a dar. Ademas hay que trabajar /os
contenidos de la actividad, establecer los servicios
disponibles e identificar los recursos necesarios para
su puesta en marcha.

Veamos cada bloque de aspectos de modo mas
detallado.

El enfoque

Dentro del enfoque se consideran, en primer lugar,
los objetivos de la visita. Queda patente la necesidad
de asignar un sentido a la visita, puesto que esta su-
pone una transformacion importante para la empresa
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que abre sus puertas. Justifica Stevens (1988) esta
necesidad porque en este turismo, mas que en otro, los
recursos no son, sino que se convierten. Bajo nuestro
punto de vista tales objetivos deben inspirarse en la
funcion educativa de la actividad porque precisamente
constituye la principal expectativa del visitante y tam-
bién porque es un pilar fundamental para el acceso a
experiencias mas ricas y significativas.

En consonancia con dicha vocacion pedagdgica,
los autores entienden primordial explotar el potencial
que la industria posee para adentrarse en la esfera
sensorial y emocional de las personas y abrir Ia
puerta a la vivencia de experiencias memorables
(Budke, 2006; Fink, 2006; Rivard, 2006; lia, 2010).
Ayuda en esta tarea concebir una comunicacion
orientada a los visitantes y vinculada con sus vidas,
sus necesidades, sus deseos. Esta comunicacion
debe incorporar tres elementos, el espiritu de lugar,
los contenidos de la visita y las cuestiones que
inciten a la reflexion una vez realizada la visita
(Rivard, 2006). Se trata, en definitiva, de humanizar
la visita para acercarla al publico. Es decir, hay que
asumir su funcién educativa de un modo ludico que
favorezca la comprension y la participacion de los
visitantes. Este entendimiento requiere conectar la
visita con el entorno y el tiempo — pasado, presente
y futuro — en el que la compafia se enmarca.

Opinamos que el enfoque variard segln el
grado de madurez del visitante. Las organizaciones
deberfan estar preparadas para ofrecer tanto visitas
con contenidos basicos y un caracter marcadamente
lidico, como visitas cuyos contenidos exijan una ma-
yor preparacion del visitante. Todas las sugerencias
sobre la incorporacién de elementos no Unicamente
cognoscitivos, sino también fisicos y emocionales,
sobre la personalizacion de las visitas, tendra un
impacto directo en la implicacién y asimilacién
de los estimulos por parte del visitante. Este es el
camino que debe seguirse para finalmente crear
las condiciones objetivas que permitan al individuo
disfrutar de experiencias satisfactorias que contri-
buyan a su desarrollo, tal y como proponen las tesis
humanistas.



RTaD | N® 1| 2012 | MAKUA

Teniendo en cuenta el enfoque expuesto, la
doctrina considera que la visita debe proyectar
una serie de atributos, entre los cuales destaca la
autenticidad (Speakman y Bramwell, 1992; Conseil
National du Tourisme, 2000; Damien, 2001; Fink,
2006; Pardo, 2008; Storm, 2008; Soyez, 2009;
Gonzalez, 2010). Esta permite vivir de un modo
pleno no solo la actividad y la atmésfera de una
empresa, sino también la idiosincrasia de su entorno
y comunidad. Tal caracteristica debe prevalecer ante
otros intereses de naturaleza econdmica o politica,
pese a las presiones consumistas de la actual
sociedad postindustrial (Pardo, 2008).

El alcance

En lo que respecta al alcance, debemos hacer
alusion a la naturaleza extra-turistica de la visita
industrial. Estamos ante una oferta que, a dia de hoy,
salvo contadas excepciones, tiene un caracter de
proximidad y Unicamente atrae a visitantes foraneos
marginalmente. Ademas, su vocacion trasciende los
objetivos turisticos ya desde la Il Guerra Mundial,
momento en que comienza su impulso oficial. Solo
recientemente, a partir de los afios 80 del pasado
siglo, comienza a considerarse su potencial turistico
(Stevens, 1988; Conseil National du Tourisme, 2000).
Esta proyeccién mas que turistica exige que la visita
a industria viva se integre en el territorio (Damien,
2001;Wagnon, 2001; Pierre y Aubineau, 2006; Ruiz y
Hernandez, 2007). Unicamente de este modo se pue-
de lograr su desarrollo cultural, social y econdmico.

Al referirnos a la integracion no lo hacemos
en exclusiva a la combinacién técnica con otras
ofertas turisticas o culturales del lugar, desde luego
importante para asegurar la viabilidad de la actividad
y llegar a publicos mas amplios. La convergencia
debe producirse también con lo identitario. De ahi
que resulte determinante el papel de la comunidad
local en el desarrollo de estas iniciativas, puesto que,
tal y como sefialan Ruiz y Hernandez (2007), las
identidades pueden construir o destruir el turismo.
En este sentido, no debe perderse de vista que la
industria cobra sentido solo en funcion del territorio

en el que se implanta y de las comunidades que la
hacen posible.

Entendemos que las instituciones tienen una
labor que desempefiar en este sentido: sensibilizar
a la sociedad sobre la trascendencia de lo industrial
en la construccién comunitaria y revertir la actual
devaluacién socio-cultural que planea sobre los
mundos del trabajo. La sensibilizacion es el primer
paso para lograr la implicacién y una voluntad social
favorable al desarrollo de la visita a industria viva.

La integracion puede materializarse mediante
rutas de tematica industrial o mixta, férmula de
relativa sencillez que fomenta la cultura industrial
asociada a la identidad y dinamiza los territorios por
los que transcurre (Fernandez y Ramos, 2004).

La esencia mas que turistica y la necesidad de for-
mular una oferta integrada implican la participacion
de diferentes agentes territoriales. En este sentido, la
doctrina (Damien, 2001; Sobry, 2001; Pierre y Aubi-
neau, 2006; Prentice, 2006; Gonzalez, 2010) destaca
el papel del sector institucional por su competencia
para crear las condiciones de mercado, establecer
modelos y reglas de desarrollo y por su capacidad
para aportar financiacién, asesoramiento y formacion.
Asimismo, las empresas deben mostrarse proactivas
y dispuestas a cooperar. Finalmente, el sistema edu-
cativo, las instituciones culturales y el tercer sector
pueden igualmente contribuir en este desarrollo
conjunto e integral de la oferta. No resulta, a priori,
una tarea sencilla por la disparidad de culturas, modos
de trabajo y objetivos de los actores (Fernandez y Ra-
mos, 2004). Dicha diferencia es aiin més acusada en
el caso que nos ocupa, al provenir de sectores hasta
ahora poco convergentes, como la industria, por una
parte y la cultura y el turismo, por otra. Pero la misma
diversidad constituye una fuente de enriquecimiento
que debe revertir en el resultado final.

La definicion de la oferta

El tercer bloque de aspectos se centra en /a
definicion de la oferta. En primer lugar la visita
tiene que sequir un plan de accién cuya finalidad
ltima sea contribuir a la estrategia global de



la organizacion (Morel, 2006). Asimismo, debe
definirse en base a una cadena de valor que
contemple todas las actividades a desarrollar, desde
la reserva del cliente hasta la valoracion de los
beneficios por la organizacion (Conseil National du
Tourisme, 2000). Su puesta en marcha requiere dar
respuesta a cuestiones fundamentales referidas al
mensaje, a las personas implicadas, a la seguridad,
la informacion, la accesibilidad, la comunicacién, la
comercializacion y la fidelizacion (Pierre, 2010). Y
en estas fases debe implicarse no solo la industria,
sino también los agentes politicos y econémicos
con su apoyo, concebido en su sentido mas amplio:
econdmico, politico, juridico, social, etc.

Los contenidos resultan esenciales al definir
una visita que permita la experiencia plena de los
mundos del trabajo. Lo industrial puede resultar
complejo de comprender para el publico, que
no suele estar familiarizado con los lugares de
produccion ni es frecuente que posea conocimientos
técnicos. A esto se suma que la tecnologia es
cada vez mas sofisticada y menos accesible,
incluso para sus propios usuarios (Wooder, 1992;
Wagnon, 2001). Ante semejantes obstaculos se
requiere la introduccién de técnicas que faciliten la
interpretacion, que permitan combinar aprendizaje
y emocidn, aspectos que ya hemos remarcado
como importantes en la experiencia que el publico
espera.

A través de la interpretacion se entabla una
comunicacion dinamica que facilita la comprension
del visitante y le implica intelectual, fisica y
afectivamente (Aracil, 1984). Constituye el punto de
partida que conduce a la comprension, la apreciacion
y, finalmente, la apropiacién. Atafie tanto a los
conceptos identitarios basicos de la organizacion
como al ambiente y se apoya en un conjunto de
medios que sirven para configurar la experiencia
de visita (Piat, 2006). Bajo nuestro punto de vista
la figura del guia intérprete tiene un gran valor por
su capacidad para hacer que el visitante establezca
una conexion cognoscitiva, fisica y emocional con el
lugar industrial. Esta union representa el estimulo
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que inicia el proceso de asimilacion de la vivencia no
COMO UNa mera sensacion, sino como un sentimiento
que origina un recuerdo imborrable en la persona.

El siguiente elemento que hay que concertar son
los servicios, que pueden clasificarse como basicos,
anexos Yy periféricos (Conseil National du Tourisme,
2000). Los basicos comprenden lo fundamental
para atender la visita: las instalaciones, el disefio
del circuito, la guia, los soportes, etc. Debe primar |a
calidad y el equilibrio en su desarrollo. Los servicios
anexos son aquellos complementarios que mejoran
|a oferta de visita, como una tienda o un museo. Y los
periféricos permiten insertar la oferta en el territorio
y ampliar la experiencia del visitante.

El enriquecimiento de la oferta basica debe ser
personalizado para cada organizacion y respetar su
verdadera esencia, a fin de no banalizar la experien-
Cia. A este respecto, Prentice (2006) advierte de que
en ocasiones la proliferacion de servicios afiadidos a
la visita tiene como finalidad alejar a los visitantes
de las propias empresas. Apoya su apreciacion en
ejemplos concretos, tales como que los visitantes no
puedan hablar directamente con los empleados, por
lo que la visita se transmite indirectamente. También
se refiere a los puntos de venta, dirigidos a rentabi-
lizar la visita. Se llegan a ofrecer productos que no
se fabrican por la empresa o que, incluso, vienen
de otros paises, disminuyendo el impacto econd-
mico en la region. La oferta de visita enriquecida
puede vaciarla de significado porque si los lugares
productivos optan por la misma estrategia, acaban
por parecerse entre ellos, al ofrecer todos ellos la
misma atmosfera. En su lugar, las compafiias deben
construir su propio modelo, romper con el molde y
fundar su actividad sobre experiencias reales para
mostrar una representacion simbdlica, experiencial
y utilitaria.

Consideramos que si los servicios que se
afiaden estan dirigidos, no a hacer mas accesible
el hecho industrial en los términos intelectuales,
fisicos y emocionales, sino a facilitar su consumo
predisefiado y simplificado, desde la perspectiva
humanista esa oferta dificilmente podré constituir



RTaD | N® 1| 2012 | MAKUA

un estimulo suficiente para las personas interesadas
en adentrarse de una forma més profunda en el
tema. Con ello no queremos decir que no se afiadan
servicios, sino que estos se dirijan a generar las
condiciones propicias para que el individuo acceda
de la manera mas plena al universo de la empresa.
De todos modos, dada la escasa presencia que lo
industrial tiene en el imaginario colectivo, la oferta
de visitas que aborden lo industrial con una mirada
basica y con un enfoque IUdico que se apoye en
diversos servicios puede ser una puerta de acceso a
una vivencia posterior mas sustancial.

Los principales recursos involucrados en la visita
sonlasinstalacionesy el personal. Las infraestructuras
deben adaptarse a los objetivos de |a visita y tratar
de ser universalmente inclusivos, también para
personas con necesidades especiales (Zarate, 2010).
Un factor importante es su accesibilidad, es decir, la
facilidad para llegar a la empresa, asi como el nivel
de equipamientos que brinda el entorno en el que
esta se ubica, indisociable de la propia instalacion
productiva (Mansfield, 1992, en Mitchell y Mitchell,
2000, p. 7).

Respecto a las personas de la organizacion,
deben tener la oportunidad de implicarse y opinar
(Stevens, 1988); asimismo, hay que cubrir sus
necesidades formativas de modo que sean capaces
de gestionar y atender la visita profesionalmente
(Zarate, 2010). Entendemos que plantear un proyecto
de estas caracteristicas sin involucrar a los propios
trabajadores tiene pocos visos de mantenerse en
el tiempo, pues ello equivaldria a extirpar el alma
a la organizacion visitada. La visita perderia valor
y diferenciacién, porque la industrializacién cobra
sentido en funcion de las personas y los lugares que
la hacen posible. Por otra parte, pretender incorporar
esta actividad sin una preparacién ad hoc de las
personas implicadas constituye una mala practica
puesto que la prestacion de este servicio exige de
unos conocimientos especificos, que seran los que
permitan satisfacer las expectativas del visitante.

Por Ultimo, aludimos a /a inversion requerida.
Generalmente guarda relacién con los objetivos

asociados a la visita (Conseil National du Tourisme,
2000; Otgaar, 2010). Si estos son modestos y de
caracter puntual, apenas demandan inversiones.
Conforme son de naturaleza mas estable y ambiciosos
— referidos a la comunicacién y/o comercializacion
— implican un mayor desembolso. De todos modos,
aun cuando el planteamiento de visita sea eventual y
sencillo, siempre requerira de una dedicacién minima
de recursos en tiempo y en personas.

Cuando el proyecto cobra envergadura territorial
suele mediar apoyo econémico de las instituciones,
que adopta diferentes férmulas, dependiendo de los
objetivos, la coyuntura socioecondmica y el lugar
en que se desarrolla. Aunque la crisis suele incidir
en la desactivacion de este tipo de iniciativas, nos
parece importante sefialar la oportunidad que puede
suponer para generar nuevas perspectivas en las
personas y en las propias empresas. La identificacion
ciudadana con el caracter industrial de un lugar
puede alimentar el espiritu emprendedor y ofrecer
nuevos horizontes en situaciones como la actual,
marcadas por altas tasas de desempleo y por una
moral colectiva baja. Ademas, este conocimiento
puede generar una conciencia entre los residentes
sobre el valor que aporta consumir bienes y servicios
generados en el entorno. Por otra parte, opinamos
que las repercusiones que esta actividad puede tener
no solo para las propias empresas, sino también
para el territorio en su conjunto es un argumento
suficiente para impulsar publicamente iniciativas de
este tipo.

5. Conclusiones

En principio ocio y trabajo pudieran parecer
realidades contrapuestas, especialmente bajo la
mirada de la modernidad vigente hasta finales
del siglo XX, en la que el trabajo es el epicentro
de la expresién personal y la negacién del ocio. El
advenimiento de la sociedad postmoderna trastoca
la escala de valores personales y sociales y confiere



al ocio un papel principal. El sistema capitalista
desemboca en una sociedad consumista que, a
través de la economia de las experiencias, fagocita
la oferta de ocio y la devuelve en dosis disefiadas
para su rapido consumo y olvido. En contraposicién
con esta voragine banalizadora, la vision humanista
entiende el ocio como un ambito de desarrollo
personal y comunitario a través del cual es posible
vivir experiencias ludicas, libres, autotélicas y
basadas en una formacién que facilita su pleno
disfrute. En esta tesitura e/ ocio humanista se erige
en un cauce de expresion y de desarrollo, a través
del cual la persona puede lograr el bienestar que
esta sociedad no es capaz de brindarle. Y la visita
a industria viva, en una oportunidad para vivenciar
estas experiencias sustantivas. Por tanto, nos parece
factible aplicar el paradigma humanista a la oferta
de visitas industriales para de este modo superar
enfoques insuficientes para dar respuesta a las
nuevas demandas del individuo postindustrial.

Con el diagnédstico de la visita industrial com-
probamos las numerosas ventajas que esta actividad
puede suponer para los distintos beneficiarios. Per-
mite a/ visitante no solo que aprenda y experimente
la cultura técnica y socioldgica de lo industrial, sino
también que asimile sus valores subyacentes. Por su
parte, las compafiias encuentran en esta actividad
una via para mejorar su posicionamiento, aumentar
la implicacién de los grupos de interés externos e
internos, acceder a nuevos publicos y desarrollar la
Responsabilidad Social Corporativa, demostrando su
capacidad de trabajo, sus valores y su compromiso
con el entorno. Y a nivel de territorio se consigue una
mejora de su imagen y generar riqueza, al tiempo
que se promueve la proteccion de la cultura de lo
industrial y se favorece un mayor conocimiento y
entendimiento entre la industria y los residentes.

Al centrarnos en las limitaciones vemos que la
falta de orientacién al visitante frustra el disfrute
de la experiencia lidica y de descubrimiento
economico y no resuelve las posibles dificultades
que el publico -ajeno al universo de la empresa y
desconcertado con los avances tecnoldgicos- tiene
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para comprender el hecho industrial. Ello debilita atin
mas el posicionamiento de esta incipiente actividad.
Desde la perspectiva de /as empresas, su puesta en
marcha y gestion exige de inversiones que garanticen
aspectos como la seguridad, el cumplimiento de Ia
normativa, la adecuacién de las instalaciones y
su accesibilidad, la coordinacion con el proceso
productivo, asi como la formacion de las personas
implicadas. Hay organizaciones que no visualizan la
rentabilidad de esta actividad, cuyos beneficios méas
notables son intangibles y se producen en el medio o
largo plazo. Esta actitud es mas clara entre aquellas
industrias que no son conscientes de su potencial
atractivo y/o no se sienten competentes para abrirse
al visitante. Asimismo, existe el riesgo de banalizar
la esencia industrial, especialmente si la visita se
disocia del proceso productivo real o se afiaden
servicios que lleguen a desvirtuarla. Y, finalmente,
la falta de respaldo por parte de las instituciones
dificulta su desarrollo e integracion en ofertas
culturales y turisticas mas globales, debilitando su
capacidad competitiva y relegandola a un ambito
marginal.

Consideramos que muchas de las limitaciones se
originan por el desconocimiento generalizado que
aun existe sobre este fenomeno.

Partiendo de esta base, concluimos que en el
desarrollo de la visita industrial es crucial atender
a su enfoque (objetivos y atributos de la visita), a
su alcance (naturaleza extra-turistica e implicacion
de los agentes del territorio), asi como a /a propia
definicion de la oferta (procesos, contenidos,
Servicios y recursos).

En primer lugar, plantearse el desarrollo de
visitas requiere de una reflexion sobre su enfoque
(objetivos y atributos), porque esta actividad
probablemente suponga una transformacion
importante para la organizacién. Entendemos que
los objetivos deben inspirarse en la funcion educativa
de la actividad porque precisamente constituye la
principal expectativa del visitante y también porque
es un pilar fundamental para el acceso a experiencias
mas ricas y significativas, en consonancia con las
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ideas humanistas. Esta vocacién pedagogica debe
dotarse de un sentido ludico para conectar con
la esfera sensorial y emocional de las personas y
abrir asi la puerta experiencias mas impactantes.
Asimismo, la comunicacién debe personalizarse
al maximo con el fin Oltimo de humanizar la
visita y acercarla al publico. Entendemos que este
planteamiento lUdico-educativo puede favorecer la
comprension y la participacion del publico. Pero, del
mismo modo, creemos que este deberd variar en
funcion de las necesidades del visitante, que puede
exigir mayores grados de implicacién cognoscitiva,
fisica y emocional, conforme su identificacién con el
hecho industrial sea mas intenso.

El atributo més significativo que debe reflejar
esta actividad es la autenticidad. Esta se relaciona
con la vivencia de la actividad y la atmdsfera de la
empresa, pero también de la identidad de su entorno
y comunidad. Esta caracteristica debiera mantenerse
inmune ante intereses econémicos o politicos, cuyas
probabilidades de prosperar suelen ser bastantes en
la sociedad actual.

En el alcance hay que considerar la naturaleza
extra-turistica y la integracion de los agentes
territoriales. La esencia mds que turistica junto
con la necesidad de formular una oferta integrada
implican la participacién de diferentes actores
territoriales. La integracion, ademas de producirse
en un plano técnico con otras ofertas turisticas o
culturales complementarias, debe darse en términos
identitarios e involucrar a la propia comunidad local
en su desarrollo.

En lo que concierne a los agentes del territorio,
entendemos que las instituciones tienen que asumir
de manera prioritaria un papel sensibilizador
sobre el hecho industrial vivo que revierta su
actual devaluacion socio-cultural. Esta accién es el
primer paso para lograr el respaldo y la implicacién
ciudadana. Se requiere de la participacién, primero,
del sector institucional como promotor de las
condiciones de mercado, de los modelos y normas
de desarrollo, de la financiacion, asesoramiento
y formacion. También las empresas tienen que

mostrar una actitud abierta y colaboradora. Y, por
altimo, debe abrirse la puerta a las aportaciones
procedentes de otros sectores, tales como el
educativo o el asociativo.

Finalmente, la definicicn propiamente dicha de la
oferta requiere que se desarrolle un plan de trabajo
en el que se definan los contenidos, los servicios y los
recursos implicados. La visita tiene que desarrollarse
siguiendo un plan que asista a la estrategia de
la organizacion. Por otra parte, la transmision de
contenidos debe apoyarse en técnicas interpretativas
que combinen el aprendizaje con las emociones. De
este modo, se dara lugar a un proceso social que se
inicia con la comprensién, prosigue con la apreciacién
y culmina con la apropiacién del hecho industrial
como rasgo identitario. También la definicion de los
servicios basicos, anexos y periféricos conforman
esta oferta. Finalmente, hay que destinar una serie
de recursos, principalmente instalaciones y personal.
Las inversiones generalmente se corresponden con
los objetivos asociados a la visita, que si se limitan
a la propia empresa proceden de sus arcas y si
trascienden al territorio suelen contar con apoyo
financiero publico.
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