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A necessidade de disponibilizar informagbes empresariais tem levado
a reflexées sobre a produgdo, demanda, divulgacédo e uso da informacdo. O
objetivo deste estudo exploratdrio, desenvolvido em nivel de iniciagao cientffica,
é diagnosticar a situagao da informagao no setor de turismo em Santa Catarina.
Analisa-se aamostra de 50 empresas de turismo dos municipios de Floriandpolis
e Sdo José. Os dados foram obtidos através de um questiondrio e entrevista “in
loco *. Apresentam-se os resultados de trés indicadores: informagao para gestao
empresarial; divulgagdo da informagao sobre turismo, (material promocional,
na origem); e informagédo de orientagdo ao turista no destino. Conclui-se que é
urgente a necessidade de se criar um centro referencial de informagées sobre
o turismo e conscientizar os empresdrio sobre sua importancia para o
desenvolvimento do setor.
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1 Introducdo

Em um mundo cada vez mais globalizado, a tomada de decisdes na
empresa, seja ela de grande, médio ou pequeno porte, acontece sob a égide
da informacao: insumo basico para o desenvolvimento, competitividade e para
a geragao de novos conhecimentos.

Na sociedade p&s-industrial ocorreu a mais significativa ruptura no
campo da ciéncia, quando se descobriu que a fonte de todas as fontes chama-
se informagdo e que a ciéncia, assim como qualquer modalidade de
conhecimento, nada mais € do que um certo modo de organizar, estocar e
distribuir informagdes. (Carvalho e Kanisk, 2000).

Se as indUstrias de um mesmo setor ou um mesmo setor industrial
considerado em regides diferentes, ou se comparadas com outro setor industrial
diferem no que diz respeito aos respectivos estagios de desenvolvimento, €
Obvio que as necessidades, condigdes de acesso e uso da informagao também
apresentem consideraveis diferencas.

A informacao, segundo Rocha (1999), é fundamental para o
desenvolvimento das empresas e constitui insumo bdsico para qualquer
empreendimento. A capacidade de uma empresa captar e absorver informacao
correta e de forma &gil determina suas possibilidades de inovar, aumentar a
lucratividade, atender ao cliente e ser competitiva em um mercado que,
segundo Borges e Carvalho (1998), é altamente instavel e dgil. No entanto,
no Brasil, muitas empresas ainda ndo conseguem perceber como fazem
negdcios e decidem os seus rumos tendo como insumo a informagao.

Diferentes segmentos sociais lidam com produtos culturais como,
por exemplo, o livro, o disco, o espetaculo, a obra plastica, o prédio com valor
histérico-arquitetdnico etc., ou teorizam sobre o seu processo de producio.
Para duas categorias de profissionais, segundo Gastral (2001, p.120), a cultura
integra-se como instrumento ou insumo da atividade profissional: os produtores
culturais, enquanto agentes responsaveis pela consecucao de diferentes fazeres
artistico-culturais, e os profissionais do turismo, que tém na cultura um dos
componentes essenciais do seu objetivo de trabalho.

As informacdes estdo sempre direcionadas por interesses humanos e
sao utilizadas nos processos produtivos, nas tomadas de decisao e na geracao
de novas tecnologias, sendo rigorosamente controladas. Entretanto, as
informagdes que dizem respeito a divertimento, lazer ou veiculam modus
vivend, sao, segundo Gamboa (1997), democraticamente divulgadas. Assim
sendo, sao as que apresentam menor nivel de organizacao.

O conceito de informagao € tdo ambiguo quanto o de necessidade de
informacdo. Para Nascimento e Weschenfelde (2002), a necessidade de
informacdo varia de um individuo para outro e de um grupo para grupo
podendo ser transformada ou ndo em demanda. Esta depende de inUmeras
variaveis e pode ser satisfeita ou resultar na frustracdo do individuo; daf a
importancia dos estudos de usuario que procuram conhecer seu perfil, suas
reais necessidades, formas de busca e uso da informagao.

Os estudos de usuario tradicionais, muitas vezes confundidos com
estudos de uso, sdo centrados na informacao e, neste sentido, Casado (1994,
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p. 28) afirma que, nos estudos de uso “se conhece o que o usudrio solicita e
recupera de um centro de informagao” .

Darvin e Nila (1996) propdem a mudanga do paradigma tradicional,
centrado no sistema, para um paradigma alternativo, centrado no individuo.
Ser ativo, construindo necessidades e solugdes, em um contexto, segundo
Peréz e Sabelli (1995), individual ou em grupo, em uma sociedade determinada,
em certo tempo e espaco.

Com base no novo paradigma, os estudos de necessidade de
informacao de determinados grupos de individuos ou empresas nao precisam,
obrigatoriamente, estar atrelados a uma biblioteca ou sistema de informagao.
Nesta linha, Nicholas e Martin (1997) estudam a necessidade de informagao
de jornalistas de varios jornais ingleses e Nascimento e Weschenfelde (2002)
analisam a necessidade de informacdo dos vereadores de Floriandpolis,
independentemente de usarem bibliotecas ou sistemas de informacao.

Com a proliferagdo do uso das novas tecnologias da informacdo, mais
precisamente da Internet, surge um novo tipo de estudo de necessidades e
formas de busca de informacdo: o estudo de usuario ndo presencial, ou seja,
de usuarios a distancia.

Considerando o novo paradigma dos estudos de usudrio e a ndo
existéncia de biblioteca ou sistema de informagao especializada em turismo,
em Santa Catarina, exceto pequenas cole¢des em algumas bibliotecas
universitarias, estuda-se a necessidade de informacao das empresas de turismo,
independentemente das unidades de informacao.

Apesar da rica literatura sobre informacdo empresarial, na area de
biblioteconomia e ciéncia da informacdo, é infima a que aborda o setor do
turismo. O artigo de Mostafa e Pacheco (1995) sobre o mercado emergente
de informagdo inclui, entre as oito areas analisadas, no setor terciario, trés
empresas de turismo. A autora afirma que a economia do turismo produz
empregos e € responsavel por boa parte da renda de alguns Estados brasileiros.
Atualmente, a drea encontra-se em ascensao gracas aos investimentos baseados
nas perspectivas do Mercosul.

Apesar dos insuficientes investimentos destinados a informacao,
publicidade e propaganda, fator restritivo ao desenvolvimento do setor,
Cavalcante e Dias (2001) afirmam que,, para o profissional da informacao, o
turismo apresenta-se como um mercado emergente e nao-convencional,
gerador de mltiplas possibilidades de atuagao.

O turismo ocupa hoje, papel relevante na economia mundial, situando-
se entre os trés maiores geradores de riqueza: 8% do Produto Interno Bruto
- PIB mundial — sé perdendo para a indUstria de armamentos e de petrdleo.
Na opiniao de Rodrigues (1997, p. 29), o turismo transformou-se em uma das
atividades econdmicas mais importantes do mundo contemporaneo recebendo,
cada vez mais, atencdo e seriedade no seu tratamento cientffico e técnico. No
entanto, os fndices estatisticos do turismo na Ameérica Latina ainda sao baixos
€ pouco participativos no contexto mundial.

O turismo € um dos setores da economia mundial que mais vém
crescendo nos Ultimos anos. Em particular, em Santa Catarina, cuja capital,
Floriandpolis, também € a capital do turismo no Mercosul, destaca-se no cenario
nacional e em nfvel de América do Sul, como um dos pdlos que mais cresce no
setor. Conseqlientemente, a demanda pode gerar grande volume de
informacao.
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As empresas necessitam de informacdes para desenvolver suas
atividades, e, ao mesmo tempo, produzem material informativo para divulgar
O turismo e orientar o turista. No entanto, essa massa de informacgdo vem se
avolumando sem qualquer controle formal e sistemético. Por outro lado, assume-
se neste estudo que as micros, pequenas, médias e algumas grandes empresas
nao tém consciéncia e estrutura para manter seus proprios servicos de
informacao.

Segundo Nascimento (1999) é evidente a necessidade de se
implementar e ou incrementar bases de dados com informagdes especfficas
sobre o Mercosul, que registrem a producao da informagao da regiao, no que
diz respeito a pesquisa cientffica, a cultura, a economia e ao desenvolvimento
industrial e empresarial latino-americano, proporcionando, assim, maior
integracdo dos diversos setores entre os paises da América do Sul.

A Organizacao Mundial do Turismo - OMT, segundo Oliveira (2001,
p. 47), incentiva veementemente os governos de diferentes paises, que
reconhecam o potencial de criacio de empregos na area de turismo,
melhorando as redes de informagao, eliminando a burocracia e intensificando
a educacao turfstica.

Em conformidade com as recomendagdes da OMT, e segundo Silva
(2000), a consecucao eficaz da politica de planejamento do turismo, tem um
pilar central, representado pelo Sistema de Informagdo Turistica - SIT. O SIT,
cuja missdo consistira em fornecer informagdes e subsidios técnicos sobre o
turismo em varias esferas e para diversos segmentos e usuarios de informagao
turfstica, tem a sua montagem dificultada por diversas razoes, entre elas a falta
de visibilidade generalizada da importancia de uma area técnica de informacoes.

Pelo exposto, este estudo tem como objetivo levantar e documentar a
situacdo das empresas de turismo em Santa Catarina, em relacdo a: producao,
divulgagdo e uso da informacao, a fim de apresentar um diagndstico que, além
de auxiliar as politicas de informacdo, desperte a atencdo dos empresarios e
autoridades competentes, para a importancia da informagdo como insumo
basico para o desenvolvimento do setor.

Para tal, faz-se o levantamento e caracterizacdo das empresas e do
pessoal que atua no setor; analisa-se os indicadores de informacao para gestao
da empresa, para divulgagao do turismo e para orientacao ao turista; levanta-
se um rol de sugestdes para o setor de informacao; e apresenta-se as
consideracdes finais com base nos resultados e de acordo com a metodologia
que se apresenta a continuacao.

2 Metodologra

Estudo exploratério de forma descritiva e quantitativa realizado junto
aos executivos das empresas catarinenses que atuam na drea de turismo, nos
municipios de Floriandpolis e Sao José, no periodo de agosto de 2002 a julho
de 2003.

O universo constitui-se das empresas catarinenses de turismo,
levantadas junto a Empresa Brasileira de Turismo - EMBRATUR, Associacao

Brasileira de Agéncias de Viagens - ABAV/SC, Santa Catarina Turismo -
SANTUR, e Guia Floripa.
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Por razdes de proximidade local e viabilidade prética da aplicagao do
instrumento de coleta de dados, a abrangéncia geografica da pesquisa limita-
se a Floriandpolis, capital do Estado e do turismo no Mercosul, e ao municipio
de Sdo José. O tamanho da amostra foi determinado de acordo com o nimero
de empresas que se dispuseram a participar da pesquisa, independentemente
do porte: micro, pequena, média e grande.

O instrumento de coleta de dados constitui-se de um questionario
semi-estruturado, com perguntas fechadas e abertas, aplicado, in loco, através
de entrevista com empresarios e ou responsaveis pelas empresas que fazem
parte da amostra.

Os dados foram coletados com o intuito de levantar, caracterizar e
documentar as empresas de turismo, sua producdo, divulgacdo e uso da
informacao.

A heterogeneidade de informacdes geradas pelo e para o turismo
requer um estudo mais detalhado das caracteristicas peculiares do setor.
Portanto, os dados foram analisados levando-se em consideracio as variaveis
quantitativas e qualitativas caracteristicas de trés indicadores basicos:

a) Informacao para gestdao empresarial - conhecimento tacito e
explicito que subsidia o desenvolvimento das atividades empresariais;

b) Informacao para divulgacao do turismo - material promocional
para satisfazer as necessidades do cliente, turista em potencial, em seu local
de origem;

0 Informacao para o turista - material de orientagao, que satisfaz

as necessidades de informacio do turista, durante a realizagdo do turismo, isto
€, no destino.

J Resultados

Os dados referentes ao nome, endereco e responsaveis pelas
empresas do setor de turismo em Santa Catarina foram levantados junto a
EMBRATUR, SANTUR, ABAV, Guia Floripa e listas telefénicas. Foi necessario
consultar varias fontes, tendo em vista que elas se completam, pois nenhuma
delas tem os dados totalmente atualizados. A busca foi feita através de contatos
pessoais, consulta as fontes documentais e via Internet.

Do universo de 135 empresas levantadas, a amostra limita-se as 50
empresas que se dispuseram a atender a entrevista: dezessete microempresas,
vinte e seis pequenas, seis médias e uma de grande porte. Destas, uma
microempresa € uma pequena sao sazonais, s6 funcionam durante a alta
temporada.

As demais empresas nao fazem parte da amostra por diversas razoes:
pelas caracteristicas de sazonalidade de muitas delas ndo foi possivel fazer
contato; por mudanga de endereco; por falta de pessoal e tempo para responder
ao questiondrio; muitas agendaram a entrevista, até mais de uma vez, mas na
hora marcada a pessoa a ser entrevistada nao se encontrava no local de trabalho
ou alegava nao poder atender a entrevistadora.

Os resultados apresentam-se estruturados em trés grandes itens e
seus respectivos indicadores e varidveis: caracterizacao das empresas e pessoal;
indicadores informacionais; e sugestdes para o setor de informacao em turismo.

As varidveis analisadas neste estudo apresentam-se nas tabelas
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especificadas pelo porte da empresa mas os resultados levam em consideracao
a amostra como um todo, tendo em vista que a diferenca numérica entre as
micros, pequenas, médias e grande empresas, permitem visualizar e fazer
comentdrios, ndo permitindo chegar a conclusdes relativas ao seu porte.
Observa-se também que, o somatdrio das tabelas, na maioria dos casos, nao
totaliza 100%, pelo fato de que algumas empresas se enquadram, atuam ou
responderam a mais de um item especificado na andlise.

3.1 Categorizagdo das empresas e de pessoal que atua no setor de
turismo

Para categorizar as empresas foram especificados seu porte, ambito
de atuacdo e a categoria de clientes que atendem.

3.1.1 Caracterizagdo das empresas

As empresas podem ser identificadas de acordo com caracteristicas
tais como, setor, porte etc. O porte da empresa pode ser determinado tanto
pelo seu faturamento anual como pelo nimero de seus funcionarios.

Conforme as recomendacdes do Servico de Apdio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE, 2001), as empresas prestadoras de servicos com até nove
funcionarios sao consideradas microempresas; de 10 a 49 de pequeno porte;
de 50 a 99 de médio porte e, acima de 100, de grande porte.

Na concepc¢do da Confederacao Nacional das IndUstrias e do
Departamento Nacional de Assisténcia a Média e Pequena Industria (CNI/
DAMPI; SENAI, 1997), as microempresas tém até |9 empregados; as pequenas,
entre 20 a 99; as médias, de 100 a 499; e as grandes tém mais de 500
empregados. No entanto, segundo Eroles, citado por Cubillo (1997), as
microempresas tém até |5 empregados, as pequenas contam com |6 a 100,
as médias com |01 a 250 e as de grande porte incluem em sua folha de
pagamento mais de 25| empregados.

O nUmero de empregados da maioria das empresas que fazem parte
desta pesquisa, ndo se ajustam a qualquer das classificacdes citadas. Portanto,
para efeito deste estudo, o porte foi especificado de acordo com as respostas
dos entrevistados, conforme a empresa € registrada nos érgaos competentes,
independentemente do critério adotado para a determinacao de seu porte.

Quanto ao porte, conforme TAB. |, mais da metade, 52% das empresas
da amostra sdo de pequeno porte; 34% sdo micro e |2% sdao médias. SO
uma, que representa apenas 2% da amostra, é de grande porte.

TABELA | - Porte das empresas

Porte da Empresa Empresas analisadas %
Micro 17 34
Pequena 26 52
Média 6 12
Grande 1 2
Total 50 100

Fonte: Dado de Pesquisa
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Cubillo (1997) afirma que a pequena e a média empresa sdo um dos
atores chaves do desenvolvimento na América Latina, em Santa Catarina, de
acordo com a amostra, constata-se um predominio das micro e pequenas
empresas no setor de turismo.

Quanto ao ambito de atuagdo, conforme TAB. 2, a maioria, quarenta
empresas, isto é, 80% da amostra, atuam em ambito nacional e,
concomitantemente, em outros ambitos. Os 20% restantes referem-se a uma
empresa que afirmou sé atuar em ambito regional, uma que atua em nivel
estadual e oito em nivel internacional. Chama-se a atenc¢do para o fato de que,
destas oito empresas, trés sao de pequeno porte.

Observa-se que ha um predominio de empresas catarinenses atuando
no turismo em ambito nacional e internacional, enquanto a tendéncia
internacional, segundo Menléndez (2000) indica um crescimento das chamadas
férias curtas, com predominancia do turismo interno ou doméstico.

Quanto a categoria de clientes, 48, isto é, 96% das empresas, atendem
a todos os tipos: idoso, jovens, criangas, escolas, empresas, instituicoes etc.,
exceto uma pequena empresa, especializada em atender apenas as escolas
da grande Floriandpolis e uma de médio porte que s lida com intercambio
cultural em outros palses.

TABELA 2 - Ambito de atuagao

Porte das Ambito de atuacio

empresas Internacional Nacional Estadual Regional Municipal
Micro I I5 4 3 |
Pequena 17 23 4 4 3
Média 6 2 - - -
Grande I - - - -
Total 35 40 8 7 4

Fonte: Dados da pesquisa

Embora haja uma tendéncia do turismo de se especializar em trabalhar
com grupos especfficos ou especiais, como criancas, idosos, solteiro, gays, cegos
etc., as empresas da amostra, de modo geral, atendem concomitantemente
aos diversos tipos de turistas.

3.1.2 Perfil do pessoal

O perfil dos entrevistados foi tragado de acordo com as varidveis: sexo,
idade e escolaridade. Foi levantada também a qualificacdo e/ou habilidades
indispensaveis para o pessoal que trabalha em empresas de turismo.

Quanto ao sexo dos entrevistados, constata-se que ha um certo
equilibrio: 52% sao do sexo masculino e 48% do sexo feminino. Entretanto,
observou-se que, nas microempresas, ao contrario das outras, ha um
predominio de 59% de mulheres. Com base nestes dados, pode-se afirmar
gue o sexo ndo é uma determinante nas empresas de turismo.
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Quanto a idade, 369% dos entrevistados estdo na faixa dos 20 anos,
sendo que a maioria destes tem mais de 25 anos; 40% estdo na faixa dos 30
anos; 2% estao na faixa dos 40, precisamente entre 45 e 49 anos; 8% estao
na faixa dos 50 anos e 4% na faixa dos 70 anos. O mais novo entrevistado tem
21| anos e o mais velho tem 67.

Na amostra, em geral, atuam pessoas na faixa de vinte a setenta anos,
havendo o predominio de pessoas com até 39 anos, alcancando o maior
percentual da amostra, 76%. Os entrevistados nas faixas de idade mais elevadas
atuam na area ha mais de 20 anos, sendo que trés, ha mais de 30 anos,
significando profissionais com experiéncias bem solidificadas.

Quanto ao nivel de escolaridade, conforme a TAB. 3, 26% dos
entrevistados possuem nivel médio e, destes, um, isto €, 7,7%, cursou apenas
o primeiro grau. Dos 74% que tém nivel superior, 27% tém curso de graduagao
incompleto; 48,7% tém graduagdo completa; 21,6% tém especializacao e
apenas um, que representa 2,7%, tem mestrado.

Os cursos universitarios concluidos foram os mais diversos possiveis,
destacando-se turismo, citado nove vezes, administragio e direito, citados seis
vezes cada. As demais profissdes, citadas uma vez cada sdo: artes cénicas,
engenharia sanitaria, pedagogia, psicologia, publicidade, e relacdes
internacionais.

As especializagdes citadas referem-se a trés que cursaram marketing
de empresas; dois formaram-se em turismo empreendedor; um cursou gestao
empresarial; um formou-se em pedagogia; e um em direito. O mestrado foi
realizado na drea de comércio exterior. Observa-se que a maioria dos que
fizeram pds-graduagao atuam nas empresas de pequeno porte e se
especializaram mais na questao empresarial do que em turismo.

TABELA 3 - Escolaridade dos entrevistados

Niv Nivel Fundamental Nivel Supenor
E Meédio TOTAL
Porte |1°grau 2°grau | Total |[Grd.m. |Grd.Com| Esp. |Mest. | Total | GERAL
Micr. 1 4 5 f 6 1 - 13 18
Peq. - 5 5 3 12 ] 1 22 27
Med. - 3 3 - - 1 - 1 4
Grmd. - - 1 - - - 1 |
Total 1 12 13 10 18 8 1 37 50
% 7.7 92,3 26 27 48,7 21,6 2,7 74 100

Fonte: Dados dapesquisa

Os dados demonstram que os profissionais que atuam no setor de
turismo tém um bom nivel de escolaridade e solidificada experiéncia no setor.

As qualificacdes profissionais e habilidades necessarias para o pessoal
que atua no setor de turismo, sugeridas pelos entrevistados, constituem-se de
diferentes itens, dos quais os mais citados foram: formado em turismo e
hotelaria, citado |7 vezes; bilingue, citado 10 vezes; curso de computacao e
geografia, citado 9 vezes cada; comunicativo, citado 8 vezes; interessado, citado
6 vezes; relacdes publicas, citado 5 vezes; ser agil, e dominar a Internet, citados
4 vezes cada; bom vendedor, dominar o Sistema Global de Distribuicao - GDS,
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ter 2° grau, fazer locacdo de carro, conhecer o mundo e o local onde vive,
bom atendimento, citados 3 vezes cada um.

A variedade de qualificagdes e demais habilidades citadas confundem-
se com caracteristicas pessoais e divergem de acordo com o porte e o tipo de
prestacao de servico oferecido pela empresa.

3.2 Categorizagdao dos indicadores de informagdo

Na sociedade da informacdo, onde predomina o direito de uso da
informacao, disponivel, se ndo para todos, mas para todos os que a buscam,
cabe, aos que tém acesso, usa-la oportuna e adequadamente, visando subsidiar
a tomada de decisdes, e como insumo bdsico para a competitividade e o
desenvolvimento de suas atividades.

O conceito de informagdo é ambiguo e pode ser categorizado sob
varios pontos de vista, dos quais, destaca-se a informagao para negdcios que,
segundo Borges e Campelo (1997) é mais abrangente que informagao para
indUstria; representa melhor todo tipo de organizagao, inclusive as empresas
prestadoras de servicos. Borges e Carvalho (1998) enfatizam ainda a perspectiva
maior de agregacdo de valor a informagdo para negdcios como recurso
estratégico e gerador de conhecimento organizacional.

De acordo com Miranda (1999), informacio sao dados organizados
de modo significativo, sendo subsidio Util a tomada de decisdo. A informagao,
enquanto conceito, € muito ampla e, infinita, a sua aplicabilidade. Portanto,
para efeito deste estudo, em conformidade com o referencial tedrico
supracitado, considera-se informagao no setor de turismo qualquer conjunto
de dados organizados, em qualquer que seja o suporte fisico ou meio de
divulgacao, utilizado como recurso estratégico para subsidiar negdcios e tomada
de decisdo, assim como, para fazer publicidade, orientar clientes, turistas em
potencial, e gerar novos conhecimentos.

Esta pesquisa enfoca a informagao empresarial sob a dtica das
atividades peculiares do setor de turismo, considerando, assim, trés indicadores
basicos e suas respectivas varidveis, agrupadas em: informacao para gestdo
empresarial, informacao de divulgagdo do turismo, e informagdo para orientagdo
ao turista.

3.2.1 Informagdo para gestdo empresarial

Este indicador trata da informagao que a empresa faz uso para subsidiar
a gestao empresarial, tanto com base no conhecimento explicito, isto €, nas
informacdes registradas em um suporte fisico, quanto nos contatos pessoais e
no conhecimento tacito, isto €, com base na pratica e experiéncia profissional.
Analisa-se aqui a importancia da informagao para o setor, onde buscam as
informacdes e as prioridades dos produtos e servicos.

Grau de importancia para a captagao e absorcao de informacao referem-
se a capacidade de a empresa captar e absorver informagao atualizada, de
forma rapida, para garantir uma situagao estavel no mercado, inovar, aumentar
a lucratividade e melhor atender ao cliente, foi considerado por 8% das
empresas como imprescindivel e muito importante para 68 % delas. No
entanto, como se pode observar na TAB. 4, 2%, ou seja, a Unica empresa de
grande porte considera este quesito como pouco importante.
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Apesar de o turismo ser um setor em franco desenvolvimento, os dados
demonstram que, para algumas empresas, a informacio ainda ndo desempenha
seu devido papel. Para o setor de turismo crescer, deve haver informacao de
qualidade e com valor agregado, visando garantir a oferta de produtos e servicos.
Este fato requer a implantacao de politicas, programas e servicos destinados a
atender as necessidades de informacdo do setor.

TABELA 4 - Importancia dada para captacao e absorcao da informagao

Grau de Porte da Empresa Totd Yo
Itrpotténcia Micto | Pequena | Média Grande

Imprescindivel 2 5 2 - a 18
Muito itnportante 14 18 2 - 34 it
Razoavelmentelimg ottante 1 3 2 - i 12
Pouco irmportante - - - | | 2

Fonte: Dados da pesquisa

No que diz respeito a informagdo como recurso para formulacao de
estratégias para a competitividade, das 50 empresas entrevistadas, 48, isto é,
96%, consideram a informacdo um recurso basico para a formulacdo de
estratégias que a levem a ser mais competitiva no mercado. Apenas 4%, ou
seja, uma pequena, e uma microempresa nao consideram tal quesito
necessario. Afirmaram que “basta tragar um objetivo e usar a experiéncia para
pdr em prdtica sua estratégia”.

As 48 empresas que responderam afirmativamente, justificaram suas
respostas por diversos motivos: manter-se atualizado, citado 24 vezes; ter
conhecimento da area e poder competir, citado 8 vezes cada; conhecer
concorrentes, citado 5 vezes; para ser objetivo, citado 4 vezes; para ter
embasamento tedrico do que fala e para saber vender, 3 vezes cada; para
formar opiniao, ser eficaz, ter experiéncia, plano de venda e conquistar o cliente,
citado 2 vezes cada; e para estar atento as novas tendéncias, ter perspectiva,
atingir a clientela, obter sucesso, ser apto na fungao, atender as necessidades
e satisfazer o cliente, conhecer o ramo, ter rapidez e beneficios, saber cativar
o cliente, saber divulgar seu produto, saber explorar e dominar o mercado,
citados uma vez cada.

Pode-se afirmar que quase a totalidade das empresas, 96%, valorizam
a informacao, principalmente para se atualizar, ser mais competitiva e atender
ao cliente, e apenas 4% consideram mais relevante o conhecimento tacito, ou
seja, a experiéncia.

Em relacdo aos servicos de informagao para negdcios, as empresas,
para desenvolverem suas atividades, utilizam algum tipo de unidade ou servico
de informacgdo. Como se pode observar na TAB. 5 a internet é a preferida,
citada por todas as empresas. As bases de dados, em segundo lugar, foram
citadas por 32 empresas, enquanto a biblioteca, em Ultimo lugar, foi citada por
apenas uma empresa de pequeno porte, que representa apenas 2% da
amostra.

Maria de Jesus Nascimento e Paula Sanhudo Silva
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TABELA 5 - Tipos de servicos de informacio usados pelas empresas

Tipo de Servico Porte da empresa TOTAL
Micro Pequena  Média  Grande

Internet |7 26 6 | 50

B. de dados 9 |8 5 - 32

Sist. Inf. Nac. I 3 - -

Sist.Inf. Inter. - 3 - - 3

Biblioteca - | - - |

Fonte: Dados da pesquisa

Das 32 bases mencionadas na TAB. 5 destaca-se a Amadeus, citada
|9 vezes, e a Sabre, citada 7 vezes. As demais, citadas uma vez cada, sdo:
Apolo, Eventos, Galileo, Scot, Stur e Wordspan. Estas bases de dados, em
geral, sao gerenciadoras administrativas, cadastro de clientes e reservas em
companhias aéreas, hoteis etc. A Amadeus inclui também emissao de bilhetes,
informacdes sobre o tempo e temperatura, cotacdes de moedas etc.

A constatacao do insignificante uso da biblioteca demonstra, de certa
forma, a inexisténcia e a necessidade de se implantar e implementar bibliotecas
especializadas, expandindo, assim, o mercado de trabalho para o biblictecario,
neste emergente mercado.

Os meios e locais onde as empresas buscam informagdo divergem de
acordo como a finalidade para que as usam: tomar decisdes, conhecer parceiros
e conhecer os clientes.

Para tomar decisdo, gerar conhecimentos, produtos e servicos, as
empresas utilizam um grande volume de informagdes que buscam nos mais
variados meios. Observa-se que eles sao virtuais, informais, pessoais, bem
como formais e institucionais.

A Internet foi o meio mais utilizado pela quase totalidade das empresas,
citada por 48 empresas, exceto uma micro e uma pequena empresa que Nao
usam esta tecnologia. As revistas vém em segundo lugar, citadas 26 vezes, sao
usadas principalmente pelas empresas de pequeno porte. Em terceiro lugar
aparece o jornal, citado 19 vezes.

Os demais itens, citados por menos de dez empresas sao: operadoras
e fornecedores citadas 6 vezes cada; pessoas, citadas 5 vezes; programas de
TV e telefone, citados 4 vezes cada; através de colegas, contato com clientes,
correspondéncias em geral, cursos, e-malil, na experiéncia, informativos, e,
livros citados 3 vezes cada; concorrentes, parceiros, pesquisas, EMBRATUR e
SANTUR, citados 2 vezes cada um.

No item Outros, cada um recebeu apenas uma citacio, estao: ABAV,
fontes em geral, Guia Brasil, hotéis, base de dados Amadeus, folders, folhetos,
Guia quatro rodas, SEBRAE, em viagens e na TV, coleta em treinamentos,
através dos funcionarios, € uma microempresa afirmou nao ter espaco para
armazenagem, por isto nao busca qualquer informacao.
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Uma empresa citou os funcionarios, e 3 citaram a experiéncia, 0 que
significa que 8% das empresas tomam suas decisdes com base no conhecimento
tacito.

Observa-se que os meios utilizados sdo os mais variados possiveis,
incluindo fontes formais, informais, eletrénicas, e a comunicacio interpessoal.
Esta diversidade demonstra que o uso de uma fonte é determinado tanto pela
qualidade e confiabilidade quanto por sua acessibilidade. Fontes, local e
mecanismos de busca de informacio sao fortes indicadores que ndo podem
ser desprezados no caso de implantagdo de uma unidade de informagao no
setor de turismo.

Para conhecer seus parceiros, muitas empresas mantém uma relacao
de reciprocidade. Como se pode observar na TAB. 6, |8 empresas, ou seja,
36% da amostra afirmaram que ambos se procuram. Seis empresas afirmaram
que a empresa busca informagdo, mas nao especificaram onde.

TABELA 6 - Meios utilizados pelas empresas para conhecer seus parceiros.

Meios para conhecer Porte das empresas Total

Parceiros
Micro Pequena Média Grande

(Oa
1
o

Ambos procuram
Promotores
Eventos

Empresa busca
Boca a Boca
Contatos
Internet

_N,\)_,;,\)w

w

Experiéncia de merc. -
Indicacao de outros -
Visitas |
Workshop | | - -
Outros 5 3 -
Nao faz parceria - | - -

1
1
—\ONNNw—hU"U'lo\o\\,

Fonte: Dados da pesquisa

O item Outros da TAB. 6 inclui: bom servico de divulgacdo, coquetéis,
jornal, panfletos e revistas, pessoalmente, operadoras, reunides e ABAV.

A pouca incidéncia de eventos, workshop etc. demonstra que as
empresas nao sao tao participativas quanto se poderia esperar. Trés empresas,
que representam 6% da amostra, utilizam a experiéncia no mercado, ou seja,
o conhecimento tacito.

Os dados demonstram que a quase totalidade das empresas
pesquisadas sao conscientes da importancia da parceria nos negdcios, pois
apenas uma, de pequeno porte, afirmou que nao faz parceria.
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ATAB. 7 mostra que, para conhecer seus clientes, o meio mais utilizado
foi a indicacdo em geral ou recomendacdo dos préprios clientes, citado 15
vezes, ou seja, por 30% das empresas. Em seguida vém a divulgagdo boca a
boca e a internet, onde através dos sites se divulga o e-mail da empresa, e o
cliente em potencial mantém contato.

TABELA 7 - Meios utilizados pelas empresas para conhecer sua clientela

Meios para Porte da empresa Total
conhecera clientela

Micro Pequena Média Grande

Indicacao

]
Ul oy U o 0 o U

Boca a boca
Internet
Pessoalmente

BN N S )
w W W —

Pelo telefone

Gz
1
1

Empresa busca
Eles nos procuram
Jornal

Visitas

Mala direta
Cadastro das emp.

— NN T
1

Revistas

NN — — w W

Eventos
TV - | | -
Outros 5 5 |

1
1
NN N W W Ao

O item Outros da TAB. 7 inclui: atraldos pela propaganda, pela
localizagdo em pontos estratégicos, folder, cartao de visita, através da ABAY,
pesquisa de mercado, experiéncia no mercado, guias especializados, através
dos promotores e da SANTUR, pelo radio, e através do marketing.

Como se pode observar na TAB. 7, hd predominancia do uso da
comunicagao informal, através do contato interpessoal ou por meios eletrénicos,
o que se justifica pela facilidade de acesso, rapidez e baixo custo deste meio.

3.2.2 Informagdo para divulgagdo do turismo

A informacdo para divulgacdo do turismo constitui-se de material de
propaganda e andncios para atrair clientes e turistas em potencial, em sua
origem. Ela pode ser produzida ou simplesmente repassada pelas empresas e
divulgada através de diversos meios de comunicacao.

O:s tipos de informacdo que as empresas mais produzem, ou apenas
divulgam, conforme a TAB. 8, sdo os anUncios, propagandas de pacotes de
viagens, enviados por mala direta, citado 34 vezes, ou seja, por 68% das
empresas.
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Em segundo lugar vém os anlincios em catalogos telefénicos, e, em
terceiro, os contatos pessoais. Em seguida vém as homepages e os impressos.
Vinte e seis empresas, isto €, 52% da amostra, produzem e ou divulgam cada
um destes dois meios. Quatro empresas distribuem mapas com propagandas
da agéncia.

TABELA 8 - Informagao para divulgacdo do turismo

Material de Porte da empresa TOTAL
Divulgacao
Micro Pequena Média Grande

Anunc. via mala direta |4 7 3 - 34
Anunc. catdl.telefone 7 7 4 I 29
Contatos pessoais 8 4 5 | 28
Homepages 13 20 2 | 26
Impressos préprios 8 4 2 I 26
Anunc. jornal local 9 9 2 - 20
Visitas 5 9 3 - 7
Anunc. Revistas 4 8 2 - |4
Gerais 3 4 I - 8

Eventos 2 3 3 - 8
Reunides 2 3 I - 6

Cursos 3 I - 5

Anunc. na Midia 2 2 - - 4
Anunc.Jornal epecialz. | 3 - - 4
Mapas 2 | - - 3
Anunc.Rev.especializ. 2 - I I 3
Roteiros | 2 I - 4
Outros 5 5 | | 12

Fonte: dados da pesquisa

O item Outros, da TAB. 8, se refere a propaganda nos onibus que
fretam, workshop anUncios em jornal de outra localidade, e a propaganda
boca a boca.

Observa-se que tipos de divulgacdo e meios de comunicagao sao, em
alguns casos, entendido como sinbnimos. De maneira geral, sao os andncios
o tipo de informagao mais usado para divulgar o nome da agéncia e para atrair
e satisfazer as necessidades de informacao do turista em potencial, em seu
local de origem.

A medida que o setor turismo se expande, cresce o volume de
informacdo, convencional e, principalmente, ndo-convencional. O material de
divulgagao deve ser criterioso, seguro e nao deve fazer propaganda enganosa,
tanto no que se refere a propaganda de pacotes nacionais e/ou internacionais
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quanto a divulgacao do turismo local. Portanto, é obvio que esse material carece
de um devido controle e organizacao e disseminagao.

Os meios de comunicagdo mais utilizados para divulgacao da informagao
turistica, sdo as redes eletronicas, citadas 45 vezes, ou seja, por quase a
totalidade, 90%, das empresas. Em seguida vem o telefone, citado 15 vezes e
o correio, citado |2 vezes.

Os demais meios de comunicacdo sdo: fax, citado 9 vezes; tv, citada 8
vezes; e, radio, jornal, folder e publicagdes em geral foram citados,
respectivamente por 2 micro e 2 pequenas empresas.

E perceptivel a pouca importancia dada a divulgagao através de jornais
e revistas, o que leva a se questionar, se isto ocorre por questdes operacionais
ou por se considerar o cliente, turistas em potencial, um individuo nao leitor.

3.2.3 Informagdo para o turista: produtos e servigos

Para satisfazer as necessidades do turista em seu local de destino, isto
€, no local onde esté fazendo o turismo, as empresas produzem ou distribuem
informacdes de orientacdo e prestam diversos servicos.

Os produtos de informacdo, ou material de orientagao ao turista, estao
agrupados na TAB. 9, em: folders, folhetos, guias locais, mapas, material de
divulgacao de eventos, panfletos, roteiro de viagens e outros tipos.

TABELA 9 - Produtos de informacio

Produtos de Informacdo Porte Empresa TOTAL
Micro Pequena Média Grande
Folders 13 20 6 | 40
Folhetos I5 |7 5 | 38
Guias 13 I5 3 | 32
Mapas 14 |7 4 - 35
M.div.Eventos - 2 I - 3
Panfletos 13 I8 5 37
Rot.Viagens 4 20 3 - 37
Outros - 2 - | 3

Fonte: dados da pesquisa

Dentre os produtos de informacao que as empresas de turismo
oferecem, o de maior divulgacdo € o folder, citado por 40 empresas, que
representam 60% da amostra. O material de orientacdo que as empresas
oferecem, nem sempre sao os que elas produzem, apenas os divulgam, ou
repassam, como, por exemplo, mapas, guias etc. O item Outros produtos
inclui: material sobre cursos e intercambio cultural no exterior, e anlncios em
revistas.

A falta de informagdo é um dos principais problemas que afetam o
turista tanto em seu local de origem, na hora de planejar e tomar decisao
sobre sua viagem, quanto no local de destino, durante a viagem, o que, em
principio, demanda uma diversidade de informagdes que devem ser elaboradas
e organizadas da forma mais simples e acessivel possivel.
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A disponibilidade de informacao de qualidade para divulgar o turismo
local deve ser de competéncia tanto do governo quanto das empresas publicas
e privadas, agéncias de viagens, hotéis, restaurantes, policia e bibliotecas. Além
de guias e mapas, roteiro ecoldgico, gastrondmico, cultural, esportivo religioso
etc. é imprescindivel que se forneca informagdes sobre a histdria, politica,
artesanato, geografia, meteorologia e principalmente, de salde e seguranca.

Esta gama de informacdes, concomitantemente as informacdes de
gestao empresarial, resultam em um grande volume de opgdes documentais
que constituem o mercado emergente de informacdo no setor de turismo e
carecem de controle de sua produgao e organizacgao.

Os servicos ou atividades oferecidos pelas empresas ao turista estao
agrupados na TAB. 10, em: turismo local — city tour, cursos, organizacao de
eventos, excursao em nivel nacional, organizacao de grupos de viagens
internacionais; venda de pacotes de turismo, e outros tipos de passeios.

TABELA 10 - Servicos oferecidos ao turista.

Servigos Porte da Empresa TOTAL
Micro Pequena Meédia Grande
Citytour 14 22 4 | 41
Cursos 6 9 9 - 24
Eventos 8 [l 4 - 23
Exc. Nacionais 'l 24 4 - 39
Viag. Internac. 10 |7 3 | 31
Venda Pacotes 12 22 6 - 40
Outros 2 4 - | 7

Fonte: Dados da pesquisa

Dentre os servigos prestados, destaca-se o city tour, citado por 4|
empresas, e a venda de pacotes de viagens, citada por 40 empresas. A
diversidade de cursos e eventos promovidos atendem, tanto a clientela local,
turistas em potencial, e turistas provenientes de outras localidades, quanto
servem de treinamento e qualificacdo do pessoal da empresa, que direta ou
indiretamente beneficiardo o cliente, no caso, o turista.

O item Outros servicos, mencionado por 7 empresas inclui: viagens
para compras e locacao de 6nibus, cruzeiro marftimo, ecoturismo, turismo de
aventura, passeio de escuna e fantour. O fantour € o turismo realizado pelas
proprias agéncias e operadoras, onde elas mandam seus representantes,
atendendo a convite, de determinados locais, hotéis etc. para conhecer sua
estrutura. Portanto, este € um servico que nao é oferecido ao turista, mas um
meio de a agéncia conhecer potenciais turfsticos para melhor atender a seus
clientes.

Destaca-se o fato de que € intensa a politica de promocao de eventos
para ativar o turismo fora de temporada em Floriandpolis e, mesmo sendo
este um dos servicos prestados por 23 empresas da TAB. 10, que representa
46% da amostra, constatou-se que apenas 6% oferecem material de divulgacao
de eventos.

Maria de Jesus Nascimento e Paula Sanhudo Silva
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Os dados demonstram que as empresas de turismo sao grandes
prestadoras de servicos, e pouco produtoras de informacao. Este fato leva a se
deduzir que os promotores dos eventos, independentemente das empresas
de turismo local, fazem sua prépria divulgacao.

3.3 Sugestdes para implementar e incrementar as atividades de informagao
no setor de turismo em Santa Catarina

As sugestdes para implementar ou incrementar as atividades de
informacao no setor de turismo em Santa Catarina foram fornecidas livremente
pelos entrevistados. Muitos itens sugeridos nao foram incluidos, por se referirem
a questdes governamentais, profissionais, de infra-estrutura do turismo local,
problemas de pedagio, estacionamento, portos, aeroportos, hotéis e
atendimento ao turista.

As sugestdes para implementar e incrementar as atividades de
informacao no setor de turismo foram agrupadas em ordem decrescente do
ndmero de vezes citadas, respeitando-se as expressdes afirmadas pelos
entrevistados, tais como:

Qualificacao dos profissionais da area, citada |10 vezes; divulgar mais o
Estado, citado 8 vezes; divulgacao nacional do setor, realizagdo de mais eventos
e feiras, sites com informagdes culturais, citados 4 vezes cada; profissionalismo
entre as agéncias, governo mais participativo, SANTUR fornecer material
impresso, SANTUR deveria ser mais ativa, unido da iniciativa privada e do
setor, agéncias buscarem mais informacdes, divulgacao através da midia, citados
3 vezes cada; divulgacdo através de material impresso, divulgacdo do turismo
local, base de dados especifica sobre o setor, base de dado sobre fornecedores,
guias capacitados no portal turistico, organizacao do setor de informacao, posto
de informacdo em todas as cidades, sites de divulgagdo das agéncias locais,
Secretaria do Turismo mais ativa, SANTUR dever ter material impresso, todos
citados 2 vezes cada.

No item Outros, citado apenas uma vez, destacam-se: atualizar as
informacdes turfsticas, fazer mapas de localizagdo nos pontos de onibus,
divulgacdo do turismo no minimo em trés idiomas, maior publicidade
institucional, maior comunicacao entre SANTUR e agéncias, a SANTUR deveria
atualizar o calendario de eventos, a SANTUR deveria atuar como mediadora
entre agéncias e orgaos, existéncia de um centro de informacdes na capital,
incluir todas as informacdes na pagina da secretaria de turismo, e jornais
especfficos para o setor.

Acrescenta-se que cerca de 53% das sugestdes foram fornecidas pelas
pequenas empresas e 39,5% das micros e 5% das médias. A empresa de
grande porte apresentou uma Unica sugestao, que representa apenas 1,2%,
referente a qualificacdo dos profissionais da area.

Observa-se que o item qualificacdo profissional foi citado dez vezes,
no entanto, as sugestdes pertinentes ao fator de divulgacdo, expressadas de
diversas maneiras, totalizam |8 citagdes. Os profissionais formados na drea de
turismo se preocupam com sua qualificagdo e reclamam dos chamados
clandestinos, que, segundo os entrevistados, denigrem a imagem do setor.
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Ha interesse em divulgar o Estado em nivel nacional quanto
internacional, especialmente, no Conesul. Destacam-se também a
preocupacao em divulgar os sites e bases de dados. Pelas respostas dos
entrevistados percebe-se que as agéncias esperam muito mais do governo e,
principalmente, da SANTUR.

Ainda de acordo com os entrevistados, constata-se que ha falta de
conhecimento no meio empresarial, da Politica Nacional de Turismo - PNT, e
do Planejamento do Sistema de Informacio Turistica — SIT.

Percebe-se que a preocupacao dos entrevistados concentra-se muito
mais na questao da divulgacao do que propriamente na qualidade da prestagao
de servico e informagao ao turista. E perceptivel também a falta de interagao
entre os atores do setor de turismo (empresarios, gerentes etc.) e do setor de
informagao (profissionais da informacao, unidades e provedores de informacao).

4 Consideracdes finais

Tendo em vista que a diferenca numérica entre as micro, pequenas,
médias e grandes empresas da amostra é bem desproporcional, as
consideracdes finais referem-se as empresas de um modo geral,
independentemente do seu porte.

Com o desenvolvimento do setor do turismo em nivel mundial, e, em
particular, em Santa Catarina, cuja capital, Floriandpolis, também ¢ a capital do
turismo no Mercosul, proliferam-se as empresas de turismo e o fluxo de turista,
o que, em principio, demanda grande volume de informacao.

Se por um lado, no setor, circula uma gama diversificada de informacao,
por outro, ha escassez de literatura especializada e pesquisas sobre informagao
na area de turismo, o que dificultou o aprofundamento e possiveis comparacoes
dos itens analisados neste estudo.

Constata-se assim, que urge a necessidade de se estabelecer politicas
e acdes que tratem da producdo, organizacao e disseminacao da informacao
de e sobre turismo, mercado emergente e nao-convencional, que promete
possibilidades de abertura de mercado de trabalho para os profissionais da
informacao.

Apesar da captacdo e absorcao de informagdo ser considerada pela
maioria dos entrevistados como sendo muito importante, mas nao
imprescindivel, alguns deles ndo demonstraram ter plena consciéncia da sua
importancia como insumo para o desenvolvimento das atividades do setor.

Em geral, as empresas fazem uso da informacao, principalmente para
se atualizar e para divulgar o turismo, mas nao a produzem. Na amostra
analisada ndo ha indicios de pesquisas, producao do conhecimento ou publicagao
de informagdo sobre o tema. Além de ndo gerarem um expressivo volume de
informagdo, como se esperava, as empresas também sao pouco participativas,
no que diz respeito aos workshops e eventos do setor, mas, se preocupam
com a divulgacdo e a propaganda do turismo, valorizando a parceria, o que
demonstra, de certo modo, uma visao empresarial direcionada para o
marketing, concorréncia e, conseqlientemente, para a lucratividade.
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Os entrevistados sdo profissionais maduros, com bom nivel de
escolaridade e solida experiéncia empresarial, mas necessitariam ser mais
pro-ativos em relagdo ao setor de informacao, e nao apenas esperar a
colaboracdo dos érgaos governamentais responsaveis pela gestdo do
turismo.

Por outro lado, € imprescindivel e urgente que o Estado, responsavel
em promover e incrementar o turismo como fonte de renda, crie um centro
referencial de informagao e, nao sé divulgue as politicas e planejamentos
referentes a informacdo, mas conscientize o mundo empresarial sobre a
importancia que ela desempenha como insumo bésico para o
desenvolvimento do setor.

Ha um predominio do uso de conhecimentos explicitos, mas falta
visibilidade dos atores do setor de turismo, no sentido de ter consciéncia de
que, se por um lado, o conhecimento tacito ou explicito é imprescindivel
para a gestao das empresas, por outro, o turista, agora mais viajado, é
experiente, e, conseqlentemente mais exigente, apresentando necessidades
especificas, inclusive de informagao.

A Internet, foi preferencialmente, a forma mais utilizada, tanto para
captar como para divulgar informacao. Este meio, democraticamente,
permite disponibilizar e acessar dados a todos que a conectam, o que
proporciona acesso a uma gama de informagdes, de forma rapida, porém
nao sistematizada.

Os resultados confirmam que as micro, pequenas, media e grande
empresas de turismo apresentam necessidades e condigdes de acesso e
uso da informacdo peculiares ao setor, independentemente do porte da
empresa.

Considerando a heterogeneidade das informacdes que circulam no
setor, tanto em termos de contelldo como em relacdo as fontes (formais e
informais), formato (texto, imagens) e a diversidade fins a que se presta
(atender as necessidades organizacionais da empresa e, clientes, turistas em
potencial), constata-se que a massa de informacdo vem, aos poucos, se
avolumando sem nenhum controle sistematico.

Conclui-se, assim, que é urgente e imprescindivel, além de implantar
e implementar politicas de informacdo para o setor, criar uma cultura de
informagao nas empresas, tendo em vista que elas ainda ndo tém consciéncia
devida, estrutura, e tampouco demonstraram, nas entrevistas, interesse em
manter seus proprios servicos de informacao. Tal fato reitera a necessidade
de se organizar e disponibilizar bases de dados especializadas e de se
implantar um centro referencial de informacao sobre turismo em Santa
Catarina.

Perspect. cienc. inf, Belo Horizonte, v.9, n. 1, p. 48-69, jan fjun. 2004



Information: the most important input to the development of tourism
in the State of Santa Catarina, Brazil.

The need to make information available to companies has led to
reflections about the production, demand, dissemination and use of
information. The purpose of this exploratory study, is to examine the situation
of tourism information in the State of Santa Catarina, Brazil. This paper
analyses a  sample of 50 companies in the cities of Florianépolis and Sao
Jose. The data were obtained through questionnaires and interviews. Results
are presented for three indicators: business management information,
dissemination of promotional material at the origin, and tourist orientation at
destination. The study emphasizes the need for the creation of a Center of
Tourism.

Information and for an increase in the level of awareness among
entrepreneurs about the importance of information for the development of
tourism in the region.

Keywords: Information; Tourism information; Business Information.
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