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Turismo industrial: visita de empresa como estratégia de marketing

Humberto Fois Braga'

Resumo: O presente trabalho busca refletir sobre o turismo industrial enquanto didlogo entre
territorio e empresas, mostrando que tal atividade se estrutura em torno de uma estratégia de
marketing. Para tanto, os conceitos de visita de empresa e turismo industrial serdo
apresentados para, posteriormente, compreendé-los como uma transposi¢ao das propostas de
atmosfera de loja para os espagos de producdo industrial. Com pretensoes de reflexdes
tedricas, o artigo busca suscitar questdes ainda pouco discutidas na academia e, para tanto,
serdo analisados alguns dos principais elementos norteadores deste segmento turistico. Neste
sentido, o turismo se aproxima das empresas cuja atividade fim ndo €, necessariamente, o
turismo; conseqiientemente, novas possibilidades turisticas sdo apresentadas ao territdrio onde
tais organizacoes se encontram instaladas.
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Introducio:

Em uma comunidade, a identidade local é uma reacao aos elementos econdmicos,
naturais, sociais e culturais presentes no territorio. Mas, no contexto atual, o local também ¢
moldado pelo global, em um processo de interferéncia e sobreposi¢cao de ambientes. Assim,
podemos entender a atual sociedade em rede como uma metéafora para a sociedade que se
constitui a partir de uma teia complexa composta por subconjunto de sociedades que se
interagem e se transformam rapidamente (CASTELLS, 1999).

Todavia, embora conectado ao global por inumeras redes informacionais e de
interagdo, ¢ no local que ocorre a produgdo, onde a matéria ¢ transformada em produto, a
natureza em cultura, a energia humana em servigos: sdo empresas, organizacdes das mais
variadas estruturas e setores, que fazem a interag¢do do local com o global, e que projetam no
territorio as suas acdes e reagdes. Enfim, a cultura global emerge das locais.

Neste sentido, observam-se asorganizagdes em constante interagdo com o meio

externo, servindo como canal de comunicacdo entre as esferas locais e globais. Porém, a
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empresa ndo ¢ um canal neutro de comunicagdo, e ao reagir as mensagens territoriais, acaba
por interferir no contetdo transmitido, absorvendo-o, reduzindo-o e incrementando-o.

Assim, a comunica¢do empresarial que busca unificar discursos ¢, também,
responsavel pela criagdo de culturas e simbolos que, em conseqiiéncia, sustentardo algumas
das identidades presentes em um territorio.

Por isto, podemos sugerir um processo dialético entre empresas e territorios: as
identidades locais encontram-se também sobre influéncias das empresas e das mensagens que
elas trazem de seu ambiente interno e do espaco globalizado. Todavia, as identidades de tais

empresas sao também influenciadas por este mundo global e local.

1. Reflexoes sobre o Turismo Industrial

De fato, como sugerido anteriormente, se as empresas estdo em relagdo dialética com
o territorio, seria interessante poder pensa-las como atrativos dentro de um destino turistico.
Mas, como poderia tais empresas (que na maioria das vezes ndo possuem seu foco em
atividades turisticas) participarem de uma dinamica de turistificagao territorial?

Podemos, assim, pensar nas visitas de empresas, também conhecida como open days,
que caracterizam estratégias de relagdes publicas que visam abrir as portas das organizacdes
para receber visitantes, focando sempre em um determinado segmento de publico.

No entanto, quando esta agdo de relagdes publicas comeca a atrair uma quantidade
significativa de visitantes, promovendo o deslocamento e caracterizando a principal
motivagdo de uma viagem, podemos sugerir que este open day € capaz de se transformar em
um novo produto da empresa, sendo definido, no turismo, como “turismo industrial” ou
“turismo de descoberta econémica®”. De acordo com Dias (2005, p.49),

Essa perspectiva de geragdo de multiplos valores de uso de ‘coisas’ que aparentemente nao
dispunham de nenhuma possibilidade de contribuir economicamente para o desenvolvimento das
comunidades ¢ que torna o turismo atraente do ponto de vista de sua capacidade de indugdo
desenvolvimentista. O turismo consegue incorporar para o mercado ‘coisas’ que ficavam a
margem do processo produtivo, ¢ dota-as de um valor de troca que as torna passiveis de protegdo
por parte das populagdes locais, facilitando o trabalho de preservagdo e de conservagdo de
inimeras ‘coisas’ que poderiam ndo ter significado num primeiro momento para a comunidade.

? Para alguns autores, como Hameau (2000), o termo “turismo de descoberta econdmica” seria o mais adequado,
pois engloba todos os setores econOmicos caracteristicos desta oferta: empresas produtivas, laboratorios,
servigos, agricultura, artesanato, inddstrias. Além disso, ndo exclui as empresas desativadas e que participam do
patrimdnio. Todavia, o termo “turismo industrial” é o mais utilizado, e se a gente considera a etimologia da
palavra“industria”, que significa “atividade” e, em conseqiiéncia, “habilidade”, esta definicdo também parece
pertinente (COUSIN, 1998). Para este trabalho, “turismo de descoberta economica” e “turismo industrial” serdo
utilizados como sindnimos.
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Assim, nesta visdo que se comunica com a logica capitalista da Sociedade do
Espetaculo (DEBORD, 1997) onde tudo se transforma em mercadoria em estado de fetiche, o
turismo industrial ¢ caracterizado pela transformacdo em atrativo turistico das empresas locais
que, sendo geradoras de mercadorias, se transformam, elas também, em produto.

Todavia, em uma visdo otimista de ndo-alienacdo pelo lazer, esta forma de turismo
permite apresentar a cultura local e as identidades presentes a partirda 6tica das empresas,
consideradas como um dos agentes responsaveis pelos conflitos locais e pela estruturacao do
espaco fisico e socio-cultural de uma comunidade.

Com base no patriménio industrial, alguns elementos iniciam um modelo de turismo cultural. (...)
esses elementos podem ser classificados como: envolvimento das empresas a partir de um projeto
concreto, participagdo do poder publico para a sua promogdo, levantamento dos elementos que as
empresas possuem como atrativos e historia, e promogao do destino turistico enfatizando a sua
singularidade na regido. (DALONSO et SANTOS? ) [grifonosso]

Nestes termos, com base no desenvolvimentolocal, entende-se como “turismo
industrial a atividade turistica como uma politica de protecdo histérica e valorizagao do
patrimoénio industrial para o crescimento do turismo cultural, contribuindo para o
desenvolvimento econdmico, da oferta e de atrativos turisticos da destinagdo” (DALONSO et
SANTOS"). De fato, o turismo industrial pode ser visto como a¢des do turismo cultural:

O turismo industrial pode se caracterizar como aquela atividade que se realiza visitando centros
industriais (fabricas, ateliés, armazéns...) para complementar a cultura do turista, como uma
maneira de ampliar e conhecer a atividade economico da regido (Calabuig ez Ministal, 1995). Tem
a ver, portanto, com um tipo de consumidor (turista) que busca novas experiéncias ou emogoes,
que busca conhecer mais e melhor o lugar que esta visitando. O turismo de patriménio industrial
alude, pois, as atividades turisticas levadas a cabo em lugares feitor pelo homem e que tém sua
origem nos processos industriais de épocas anteriores ou atuais. (SANCHEZ, 2007, p. 26)
[traduc@o nossa].

Importante compreender que, em uma empresa que pretende desenvolver o turismo
industrial, a atividade turistica ndo devera ser convertida em sua atividade fim, ou seja, a
producdo principal continuard sendo aquela que originou a empresa e, assim, as visitas
participam como uma estratégia prioritariamente de relagdes publicas e promogdo de vendas,
como sera posteriormente discutido (FOIS-BRAGA, 2005).

Ao analisar as empresas que desenvolvem o turismo industrial como estratégia de
marketing (relagdes publicas e promog¢ao de vendas), Hameau (2000, p. 14) propoe trés

categorias de classificacdo, pautadas na questdo temporal: (1) “patrimonio industrial”, relativo

3 DALONSO, Yona da Silva, SANTOS, Rosangela A. dos. Turismo Industrial: um novo segmento do
turismo em Joinville. Disponivel em: < www.promotur.com.br/capa/ul8.asp>. Acesso: 21 de fevereiro de 2007.
4 4q .

Ibidem.
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as regides, producdes e conhecimentos que fazem parte da historia da industrializagao
nacional; (2) “visita de empresa”, que abarca as empresas em atividade; (3) “sitios
cientificos”, que tem por objetivo a compreensdo, interpretacdo ea animagdo dos
conhecimentos cientificos.

Neste sentido, as empresas seguem um eixo temporal que vai das empresas
desativadas (passado), passando poraquelas em plena produgdo (presente) até chegar
naquelas de alta tecnologia que visam pesquisas com aplicagdes posteriores (futuro).

Observa-se que as classificacdes de Hameau (2000) buscam abarcar todo o complexo
do turismo industrial, apreendendo a categoria industria no seu sentido lato sensu, ou seja,
industria enquanto “l. Aptiddo, pericia. 2. Profissdo mecanica ou mercantil ; oficio”
(FERREIRA, 2000, p. 385b), o que possibilita interpretar o turismo industrial como uma
atividade que perpassa os trés setores econdomicos (primario, secundario e terciario), bem
como as quatro principais estruturas de organizagdo empresarial (micro, pequena, média e
grande empresas). Assim, neste sentido, o turismo industrial ndo se reduz as grandes
empresas, podendo ser desenvolvido por todas aquelas que se interessam em demonstrar € em
mostrar seus conhecimentos e espacos produtivos.

Assim, e finalmente, pode-se propor a seguinte defini¢cdo para turismo industrial:

O tipo de atividade turistica que possibilita as empresas demonstrar ao publico o seu "savoir-faire",
o seu processo de produgdo e de interacdo com o meio. Assim, busca-se apresentar a cultura e
identidade de uma organizagdo através da "turistificagdo" dos seus espagos produtivos. Neste
segmento turistico, estdo presentes ndo somente empresas do setor industrial, mas também
empresas administrativas, comerciais, agricolas, artesanais e de servico, em uma linha temporal
que apresenta o passado (empresas desativadas), o presente (organizagdes em atividade) e o futuro
(empresas de alta tecnologia e de pesquisas cientificas) do setor econdmico, mas sem negligenciar
suas interfaces com os demais setores sociais, ecologicos e culturais de uma localidade. (FOIS-

BRAGA, 2007, p. 05)

Emrelagdo a forma de gestdo das visitas, Barthés (2000, p. 23)indica duas
possibilidades: (1) gestdo interna: quando a empresa se encarrega ela mesma da organizacao
das visitas, criando um comité interno responsavel pela organizagdo do evento; (2) gestdo
mista: interessada em atingir um grande publico, a empresa confia a organizagdo da visita a
um organismo especializado, como agéncias de viagens e consultores.

Em ambos os casos, a participacdo dos funcionarios ndo ¢ excluida, pois o turismo
industrial ¢ compreendido também como uma possibilidade de comunicagdo interna, de
diadlogo entre todos os niveis hierarquicos, permitindo ndo somente a organizagao da visita em

si, mas também a discussao de outros fatores relevantes ao cotidiano operacional da empresa e
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que poderdo servir como premissas para uma melhoria do ambiente de trabalho. Neste
sentido, a visita também ¢ um processo de endomarketing e de gestao de pessoas.

Finalmente, em relagdo a freqiiéncia das visitas, Hameau (2000, p. 74) propde duas
categorias: (1) visitas periddicas: a empresa recebe visitantes somente durante alguns periodos
do ano. Nesta categoria, encontram-se as Journées Nationales des Portes Ouvertes’; as visitas
confidenciais ou seletivas (direcionadas aos parceiros comerciais da empresa); as visitas de
comunicacao interna (direciona aos proprios funcionarios, possibilitando o intercambio de
conhecimentos entre os diversos setores da empresa); as visitas de comunicacdo externa
(como as visitas técnicas e as de familiares de funcionéarios). (2) visitas permanentes: quando
a empresa possui uma estrutura permanente para recepcao de visitantes. Aqui, tais visitas
podem ser seletivas (direcionadas a um publico especifico, tais como estudantes, comunidade,

fornecedores, etc.) ou turisticas (direcionada ao grande publico que esteja visitando a regido).
2. Visita de Empresa: estratégia de atmosfera de espacos produtivos

De fato, a estruturagdo do turismo industrial ¢ algo recente, o que possibilita multipas
discussdes e pesquisas. Porém, ao observar as suas variedades de anélises e, dentro de uma
estratégia de marketing, a visita de empresas pode ser compreendida como uma migragao dos
conceitos de atmosfera de loja para os espacos das industrias (no sentido lato sensus do
termo).

Kotler (2000, p. 548) argumenta que “o ambiente ¢ um outro aspecto importante para
as lojas. Todas as lojas tétm um layout que pode facilitar ou dificultar a movimentagao das
pessoas em seu interior. Toda loja tem um ‘visual’. A loja deve incorporar um ambiente
planejado que seja adequado ao mercado-alvo e atraia clientes, favorecendo as compras”.

As idéias de atmosfera de loja discutidas por Kotler (2000) dialogam com aquelas de
marketing sensorial de pontos de vendas, cujo objetivo ¢ “trabalhar a maneira como o cliente
se adapta e reage ao ambiente fisico da loja” (RIEUNIER, 2004, p. 03) [traducao nossa]. O
marketing sensorial busca planejar uma atmosfera de loja que interaja com os cinco sentidos

dos clientes para, posteriormente, gerar uma socializagao entre clientes e destes com a marca,

5 Na Francga, a estruturacdo do turismo industrial fica & cargo das Camaras de Comércio e da Indéstria (CCI).
Assim, todos os anos, as CCIs sensibilizam as empresas sobre sua jurisdicdo a abrirem suas portas a visitagdo,
durante um evento nacional denominado Journées Nationales des Portes Ouvertes. O objetivo € fazer com que
as empresas se facam conhecer, comunicando-se com a regido onde estdo instaladas e, posteriormente,
incentivando-as a manter uma politica permanente de recepgdo de turistas.
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acarretando como conseqiiéncia a fideliza¢do: “em uma relacdo ‘objeto/consumidor’, os 5
sentidos sdo atualizados, seja através da compra, da preparacao durante o consumo ou, ainda,
apo6s a utilizagao do produto (persisténcia)” (GARREL et al., février 2004, p. 06) [traducdo
nossa]. Enfim, ¢ a tematizac¢ao do local de venda:

Por tematizacdo compreendemos a roupagem social (/ 'habillage social) (Rémy, 2000) de toda ou
de uma parte da oferta do distribuidor. Ultrapassando a simples fungio utilitaria da oferta para se
interessar a sua func¢do hedonista, simbodlica e social. Esta roupagem (habillage), através de
elementos tais como a animagdo ou a teatralizag@o do local de venda, tem por objetivo gerar um
sentido no processo de compra. No momento atual em que a palavra de ordem da administra¢ao
parece ser a criagdo de valor, a tematizagdo vem assim valorizar de maneira intrinseca o processo
de compra. E ¢ neste sentido que a tematizacdo se transforma em uma nova possibilidade
pertinente de posicionamento. (RIEUNIER, 2004, p. 20) [tradug@o nossa].

Assim, as variaveis do ambiente da loja sdo tematizados com o intuito de materializar
esta roupagem social da empresa. Com isto, o ponto de venda se transforma em um teatro,
onde 0 que estd em cena sao os produtos, com os clientes e funcionarios sendo os atores desta
encenagdo. O marketing sensorial seria, entdo, um ‘“reencantamento do cotidiano”
(MAFESSOLI apud RIEUNIER, 2004, p.21), ou melhor, um reencamento do processo de

compra através da tematizacao:

Assim, entre os motivos individuais de compra, além da necessidade inerente aos produtos,
podemos encontrar a distragdo, a vontade de se estar atualizado sobre as novidades, a busca pelo
prazer ou, ainda, o estimulo sensorial. O reencatamento dos locais de venda pode ser realizado de
diferentes maneiras, por exemplo, através de animacdes ludicas ou pedagogicas, a cenarizagdo dos
produtos, a teatralizagdo das vendas. (RIEUNIER, 2004, p. 21) [tradugdo nossa].

Estas estratégias de atmosfera de lojas se justificam, ainda de acordo com Rieunier
(2004, p. 21), a partir de trés fatores que colocam em xeque as antigas formas de comércio:
(1) as dificuldades comerciais relativas as legislacdes, impostos, etc.; (2) a emergéncia de
novas tecnologias que facilitam as compras via Internet; (3) os consumidores que estdo a
procura de novas experiéncias de compra.

E, para Lemoine (Juillet 2004, p. 113a), “ao oferecer aos clientes a possibilidade, via
atmosfera de loja, de viver experiéncias gratificantes, os profissionais buscarao cada vez mais
desenvolver e manter com estes clientes uma relagdo duravel” [traducdo nossa]. Ainda para
este autor, este tipo de marketing de relacionamento se caracteriza por trés objetivos: (1)
associar os pontos de venda a espagos de vida, onde os clientes gostam de voltar ja que l&
experimentam emocdes positivas; (2) responder aos interesses de relacionamento: entre
cliente e funcionarios, cliente e espago de venda, entre clientes; (3) aumentar o nivel de

satisfacdo dos clientes em relagdo aos pontos de venda e as marcas.
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Com isto, a partir de tais reflexdes, pode-se propor a transposi¢do dos conceitos de
atmosfera de loja e marketing sensorial para os ambientes de produgao industrial. Dentro
desta proposta, a visita de empresa serve para abrir os espacos produtivos, que sdo
normalmente considerados como espacos fechados, com acesso limitado.

Assim, a partir do momento em que estes espagos produtivos passam a apresentar um
fluxo de visitantes, ele sera também compreendido como um espago de servigo, o que permite
aplicar as teorias de marketing sensorial. Neste caso, a estruturagdo dos servicos de atracao de
clientes e visitantes, em dire¢ao aos espagos de produgdo das industrias, permitira ampliar o
conceito de atmosfera de loja para, entdo, falar de “atmosfera de espagos produtivos” (FOIS-
BRAGA, 2005).

De fato, a visita de empresa € uma estratégia de teatralizacao dos espagos produtivos;
¢ uma atmosfera ludica e de conhecimento que emerge dentro das industrias. Assim, a visita
de empresa ¢ um servico que se instala dentro de uma empresa produtiva, sendo considerada,
simultaneamente, como uma atividade fim (merecendo uma estratégia especifica) e uma
atividade meio (sendo uma estratégia dentro de uma acdo macro do marketing empresarial).

Com isto, a atmosfera de espagos produtivos aqui proposta serve como uma agdo de
diferenciagdo das industrias a partir da turistificacdo de seus ambientes de produgdo. No mais,
observa-se que a atmosfera de loja e as visitas de empresas possuem objetivos similares.

Mais precisamente no que diz respeito as visitas de empresa, Hameau (2000, p. 36)
elenca trés interesses que pautam as decisdes em utiliza-las como estratégia empresarial: (1)
melhorar a imagem da marca (relagdes publicas); (2) melhorar a venda (promogdo de venda);
(3) difundir um conhecimento técnico da empresa e de seus funcionarios. Estes objetivos sdo
de ordem relacional e comercial, ja que fidelizar ¢ confiar, unindo o consumidor a marca.

Para melhor compreender tais reflexdes, pode-se lancar mao do seguinte esquema:
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Figura 01

Relagao entre o tipo de empresa e as repercussoes

Tipo A Tipo B

Empresa que fabrica Empresa que fabrica
um produto final um produto
intermediario

Repercussao Repercussao Repercusséao
econdmica econdmica em termo de
direta indireta imagem

Fonte: Barthés (2000, p. 27) [traducio nossa]

Em alguns casos, a visita de empresa e a venda dos seus produtos no fim do circuito de
visitacdo permitem as organizagdes reduzir os custos relativos a distribuicao, na medida em
que elas vendem diretamente aos consumidores, eliminando os intermedidrios da cadeia.
Neste sentido, as visitas fariam parte de uma estratégia de promocao de venda.

Para as empresas intermedidrias cujos produtos nao sdo de consumacao direta pelos
visitantes / turistas, os beneficios de uma repercussdo econdmica direta ndo sdo evidentes. No
entanto, tal fato pode ocorrer, e assim existem empresas fabricantes de bens intermediarios
que desenvolvem um espago de venda de produtos e souvenirs que se relacionam com o
imaginario da empresa, acarretando a venda de artigos derivados. Neste sentido, tem-se como
exemplo a visitacdo da fabrica da Airbus, em Toulouse, Franga: com uma politica de visitagdo
permanente, a Airbus, que recebeu 90.000 visitantes em 2004 (CCI, 2005, p. 33) vende, em
sua butique, produtos tais como: livros sobre a histdria da aviagdo; maquetes e avides em
miniatura; camisetas, bonés, meias, adesivos, canetas, chaveiros e cartazes da marca Airbus.
E, fazendo uma relagado direta com o Pequeno Principe do autor francés Saint-Exupéry, varios
produtos com a marca do personagem®.

Os beneficios referentes as repercussoes indiretas sdo encontrados tanto nas empresas
que fabricam produtos finais, quanto naquelas intermediarias, uma vez que a visita pode dar

origem a cobranga de uma taxa de entrada, incentivar as vendas futuras e gerar um fluxo

® MANATOUR — TAXIWAY. La découverte économique. Disponivel em: http://www.taxiway.fr . Acesso
em: 21 de fevereiro de 2007.
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turistico que beneficiara o sistema turistico local. Por exemplo, as visitas realizadas na
Sociedade de Queijos Roquefort, na Franga, que recebeu 171.759 visitantes em 2004 (CClI,
2005, p. 33), possibilitou a criagdo de empregos diretos na propria empresa (a recepcao de
turistas mobiliza seis guias e, em época de alta temporada, no verdo, o numero de
funciondrios pode quadruplicar). Além disso, ocorreu também um incremento dos empregos
indiretos, graga ao desenvolvimento de hospedagens e servigos de alimentacdo necessarios
para esta atividade turistica (BARTHES, 2000, p. 22).

Finalmente, percebe-se que todos os tipos de empresas podem se servir da visita as
suas instalagdes para criar uma estratégia de relagdes publicas (repercussoes em termo de
imagem). Neste sentido, as empresas buscam criar e apresentar uma identidade organizacional
aos visitantes e, para tanto, muitas das vezes, a proposta ¢ que tal imagem esteja vinculada ao
territorio, demonstrando uma relacao amigavel entre setor produtivo e o espago cultural-
comunitario que o cerceia.

De fato, muitas das vezes, os visitantes do turismo industrial sdo consumidores
(diretos ou indiretos), em seus lares, dos produtos cujo processo de fabricagdo estdo
descobrindo. Neste ambito, o cotidiano e o anti-cotidiano do turista (KRIPPENDORF, 2000)
estdo interligados pelo produto: consome-se o produto no cotidiano (e por que ndo também no
anti-cotidiano?), aprende-se sobre tal produto através da visita ao local de producao que se
situa no seu anti-cotidiano (turismo industrial) e, posteriormente, esta visita pode gerar
repercussdes (KRIPPENDORF, 2000) em seu processo de consumo do produto quando de
retorno ao lar.

Nesta questao que associa visita de empresa (turismo) com fidelizagdo a marca
(marketing), Ksouri et al. (2001) estudou as repercussdes que a visita turistica acarreta no
processo de compra e de divulgagdo do produto cuja empresa foi visitada. Assim, a pesquisa
da autora concluiu que os clientes mantém maior fidelidade a marca cuja empresa foi visitada,
auxiliando em sua divulga¢do quando de retorno ao lar (através da compra de souvenires e de
narrativas sobre o passeio). No mais, estes clientes-turistas passam a associar a marcar as suas
experiéncias turisticas, ou seja, a empresa se aproxima emocionalmente do cliente e de seu
cotidiano a partir da sua turistificagao.

Compreende-se assim que estes conceitos e propostas da visita de empresa estido

diretamente ligados aos objetivos de atmosfera de loja, o que possibilita falar da visita de
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empresa (e em expansdo de turismo industrial) como uma estratégia de marketing de
atmosfera dos espagos produtivos.

Assim, o ato de receber turistas em um espaco produtivo dialoga com as questdes de
hospitalidade, principalmente no que diz respeito a hospitalidade comercial, no sentido do
saber acolher e prestar um servigo de qualidade (LASHLEY in LASHLEY, 2004). Neste
processo hospitaleiro, o anfitrido ¢ a empresa, representada pelo pessoal responsavel por
acolher os visitantes (os hdspedes).

Esta forma de hospitalidade comercial proporcionada pela visita aos espagos
produtivos dialoga com a hospitalidade condicional discutida por Derrida (2003), uma vez
que as empresas compreendem o ato de acolher como uma estratégia cujos objetivos ja estao
tragcados, pautando-os assim em interesses mercadologicos.

Neste ambito de hospitalidade, as empresas se convertem em destino e atrativo
turisticos, os funciondrios sdo os guias e os clientes, que passeiam pela empresa, sdao os
turistas. Importante observar que os visitantes serdo sempre compreendidos como clientes
pela empresa, pois estes poderdo ser consumidores reais, potenciais ou ideoldgicos dos
produtos e servicos da empresa. No mais, € recorrente que o circuito de visitacdo de uma
empresa termine em uma loja de venda de souvenires, o que refor¢a o interesse da empresa
em fazer com que o visitante transforme o momento da visita em ato de compra.

Finalmente, como observou Rieunier (2004, p. 03), “as decisdes ligadas a gestdo do
ambiente do ponto de venda se caracterizam ainda hoje por um processo intuitivo, tanto pela
parte dos comerciantes como das empresas de consultoria atuando no mercado” [traducdo
nossa]. Por sua vez, Lemoine (Juillet 2004, p. 108a) corrobora com tal afirmacdo ao
mencionar que a elaboracdo de uma atmosfera de loja “ndo pode mais ser concebido na base
da simples intuicdo, como foi o caso corrente nestes ultimos anos [...], mas deve ser o
resultado de uma profunda reflexdo realizada a partir de uma equipe de profissionais cujos
dominios de competéncia ndo se limitem mais ao marketing” [tradu¢do nossa]. Tais
afirmacgdes sdo validas para o conceito que se buscou delinear de atmosfera de espacos
produtivos e, conseqiientemente, sdo aplicaveis ao planejamento das visitas de empresas e do
turismo industrial: ndo se devera pautar as decisdes e as agdes simplesmente nas intui¢des
(embora estas ndo devam ser anuladas); e a importancia de uma equipe multidisciplinar impoe
a presenca de profissionais que compreendem o processo da atividade turisticas, para que

assim a visita possa, de fato, dialogar com a dindmica turistica do territdrio.
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Consideracoes Finais:

No Brasil, ndo se pode negar que existem empresas com politica de visitagdo mas,
raramente, estas constituem um turismo industrial, no sentido de uma estruturacao territorial
para a descoberta da producao local.

Ainda muito vinculada a eventos periodicos, como as visitas técnicas de grupos de
estudantes, as visitas de empresa no Brasil sdo realizadas sem levar em consideracao uma
estratégia territorial de desenvolvimento sustentavel. Com falta de planejamento, a riqueza
educacional e cultural das visitas fica, muitas das vezes, as margens dos acontecimentos, onde
se percebe a inexisténcia de um trabalho capaz de relacionar o espago empresarial com o
socio-cultural onde ocorre a dinamica do dia a dia da populagdo. Neste sentido, a empresa,
quando compreendida como independente do meio externo, visa somente o conhecimento do
que ela faz, ignorando que a sua producdo ¢, também, um reflexo do territdrio e do global.

Todavia, existem organizagdes que desenvolvem esta politica de descoberta da sua
producao em um processo integrado com o territorio. Neste sentido, vale ressaltar a Usina de
Itaipu, em Foz do Iguagu (Parand) que, em seu site na internet, esboca os seguintes
comentarios’: “Itaipu se apresenta como uma das principais alternativas para incrementar o
turismo de Foz de Iguagu”. E mais: “Depois de ter realizado sua finalidade de base, ou seja, a
manutenc¢do e a estabilizacdo do sistema elétrico brasileiro, Itaipu Binacional se dedica agora
ao desenvolvimento do turismo da regido”. Finalmente: “A idéia ¢ de oferecer mais e
melhores possibilidades turisticas aos visitantes e, assim, aumentar o tempo de permanéncia
dos turistas na regido”.

Ja no sul do pais, ¢ interessante mencionar as rotas turisticas com tematica do vinho,
principalmente nas Serras Gauchas, onde varias vinicolas se abrem a visitagdo durante todo
ano, ¢ o turismo industrial ¢ promovido como uma atividade necessaria para aqueles que
querem compreender a cultura italiana dos imigrantes que moldaram as caracteristicas
regionais. Assim, o vinho ¢ entendido como uma forma de interagdo que permite o conhecido
da cultura. O enoturismo se apresenta neste caso como uma possibilidade de turismo

industrial.

" ITAIPUBINACIONAL. A maior hidrelétrica do mundo. Disponivel em: http://www.itaipu.gov.br/ . Acesso
em: agosto de 2005.


http://www.itaipu.gov.br/
http://www.itaipu.gov.br/
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O que se buscou com o presente artigo foi lancar discussdes sobre o turismo industrial,
possibilitando com isto reflexdes que poderao ser, posteriormente, aprofundadas em pesquisas
direcionadas para a realidade brasileira. Sem o intuito de esgotar o tema, o que se propds foi
compreender alguns dos principais elementos norteadores da visita de empresa e do turismo
industrial decorrente desta estratégia empresarial. Neste sentido, o turismo se aproxima das
empresas cuja atividade fim ndo €, necessariamente, o turismo.

Sao varios os agentes que podem se interessar pelos estudos e aplicagdes do turismo
industrial. Assim, a academia pode se interessar pelo tema, como uma nova area de pesquisa
ainda pouco trabalhada no Brasil. Ja os organismos publicos veriam no turismo industrial uma
forma de promocao do territdrio que, conseqlientemente, geraria receitas através da inser¢ao
da atividade turistica no setor econdmico local; no mais, poderia ser uma oportunidade para
certas camadas sociais serem inseridas no mercado de trabalho. O mercado turistico também
veria no turismo de descoberta econdmica um novo nicho que interessaria aos turistas e
proporcionaria uma diversificacdo do portifolio dos servigos oferecidos, incrementando assim
a receita. Para os turistas, a visita, ou a criacdo de roteiros focados na produgdo de um
territorio, seria uma maneira de se descobrir uma cultura local, entender as relagdes existentes
entre organizagdes e comunidades e, muitas das vezes, tomar conhecimento de como se faz
determinado produto que ¢ consumido no cotidiano. Para a comunidade, o desenvolvimento
do turismo industrial, que valorize o planejamento participativo, caracterizaria uma nova
forma de renda e de inser¢ao no mercado, além de fomentar discussdes sobre a realidade do
territorio, valorizacao cultural e entendimento sobre as relagdes econdmicas, sociais, culturais
e ambientais. Finalmente, para as empresas que abrem suas portas a visitacao, esta forma de
turismo poderia servir tanto como uma agao de relagdes publicas quanto de promogao de
venda, bem como de endomarketing e de gestao de pessoas.

Fica, assim, a proposta para que estudos posteriores se lancem em uma reflexdo mais
especifica no que concerne as empresas brasileiras, buscando andlises individuais e do

conjunto das empresas que se abrem a visitagao.
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