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RESUMO

O preenchimento insuficiente das vagas nos cursos técnicos do Instituto Federal de
Santa Catarina, em Ararangud, € um assunto que preocupa a direcdo da Instituicao
e as entidades municipais, uma vez que faltam profissionais qualificados para
ocuparem ofertas de emprego nas empresas da regido. Sendo assim, este trabalho
teve por objetivo identificar as razdes que levam a esse cendrio, onde sobram vagas
para formar os profissionais que estéo faltando no mercado. Por meio de pesquisas
bibliograficas, buscou-se analisar conceitos e conhecimentos ja existentes sobre o
tema, como marketing educacional, marketing em 6rgéos publicos, segmentacéo de
mercado e comportamento do consumidor. Para a pesquisa descritiva, utilizou-se a
pesquisa de campo, onde foram ouvidos o publico interno do IFSC (direcao,
professores, funcionarios e alunos), entidades de intermediacdo de méo de obra
(SINE, CIEE e ACIVA) e alunos matriculados no ensino médio da rede publica de
ensino. Constatou-se, portanto, que, na verdade, 0S cursos que apresentam
dificuldade em preencher vagas ndo estdo de acordo com as necessidades da
regido, o que leva a crer que nado foi realizado nenhum estudo na época da
implantacéo e, se existiu, o diretor do Instituto desconhece este documento. Outro
fator detectado é a preferéncia dos alunos de ensino médio em ingressar na
graduacéo, possivelmente por desconhecerem as vantagens de se fazer um curso
técnico. E por fim, a comunicacéo do IFSC também mostrou-se falha e ineficaz, pois,
guando existe, ndo € realizada pelas ferramentas corretas.

Palavras-chave: Instituto Federal de Santa Catarina. Marketing Educacional.
Orgdaos Publicos. Segmentacédo de Mercado. Comportamento do Consumidor.
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1. INTRODUCAO

Ararangua esta situada no sul do estado de Santa Catarina, possui 70 mil
habitantes e uma regido metropolitana formada por 15 municipios, sendo que esta
soma equivale a 150 mil pessoas, aproximadamente. (MUNICIPIOS..., 2012).

Apesar de uma economia de base agricola, comércio e servico séo
responsaveis por grande parte dos empregos disponiveis. Industrias, conhecidas
pela grande geracdo de empregos, ainda séo raras nesta regiao e exigem mao de
obra qualificada, disponibilidade que estas cidades ainda ndo possuem.

Em 2008 a regiao recebeu uma unidade do Instituto Federal de Santa
Catarina, o IFSC, para entdo suprir um mercado avido por qualificacao.

O IFSC, que até 2009 era conhecido como CEFET (Centro Federal de
Educacdo Tecnoldgica de Santa Catarina), estd instalado em 14 cidades
catarinenses.

Segundo reportagem publicada pelo jornal Correio do Sul, com sucursal
em Ararangua, em 2011 a instituicdo possuia um nuamero de 1.030 alunos
matriculados. Porém, entidades locais e a prépria dire¢do do Instituto afirmavam que
apesar das matriculas, sobravam vagas e faltava méo de obra na cidade. (FALTA...,
2011).

Por meio de pesquisas bibliograficas e pesquisas de campo, o presente
estudo se prop6e a analisar porque o IFSC, sendo uma das Instituicbes mais
renomadas em ensino técnico do pais, ndo consegue preencher todas as vagas
disponibilizadas no campus de Ararangua, uma vez que a caréncia de méo de obra

ja foi identificada.
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2. PROBLEMA

O Instituto Federal de Santa Catarina foi implantado em Ararangua com
objetivo de gerar mao de obra qualificada para suprir a caréncia de profissionais,
contribuir para o desenvolvimento intelectual da populacdo melhorando,
consequentemente, a economia da regido da AMESC?.

Entretanto, durante esses quatro anos de funcionamento, o que se
percebe é uma grande dificuldade em preencher as vagas em certos cursos técnicos
oferecidos, ocasionando um esfor¢co por parte da direcdo em executar uma tarefa
que, teoricamente, deveria acontecer de forma natural.

Se a Instituicdo é conceituada, 0s cursos sdo gratuitos e de qualidade, e a
caréncia de mao de obra foi identificada, o esperado é que existisse fila de espera
para matricula ou processo seletivo para ingresso.

O que ocorre é que, geralmente, a dire¢do precisa prorrogar o periodo de
inscricdo e realizar de duas a trés chamadas para completar a quantidade minima
de alunos matriculados.

Diante deste problema, buscou-se identificar: Por qual motivo o Instituto
Federal de Santa Catarina ndo preenche, de forma satisfatoria, as vagas oferecidas
nos Cursos Teécnicos Gratuitos, no campus da cidade de Ararangua?

! Associagao dos Municipios do Extremo Sul Catarinense.
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3. JUSTIFICATIVA

O Instituto Federal de Santa Catarina, IFSC, foi apontado em 2012 pelo
MEC, como um dos melhores centros universitarios do pais. (IFSC..., 2012).

Reconhecido por seu avango tecnologico e qualidade tanto de
infraestrutura, quanto de corpo docente, oferece diversos cursos em diferentes
modalidades que vao desde a formacdo continuada, passando pelo nivel técnico,
bacharelado até pos-graduacéo, todos gratuitos.

A instituicdo esta instalada em todas as regides do estado e atende mais
de 8 mil pessoas em seus 13 campi, sete unidades avancadas e dois polos
presenciais. (IFSC..., 2012).

Em 2008 o sul do estado foi contemplado com uma unidade, em
Ararangud, o primeiro a ser inaugurado nesta regiao.

No municipio, a unidade tem como principal objetivo a qualificacdo
profissional e gratuita, de modo que possa gerar emprego e, conseguentemente,
renda a populacao.

Em 2011 o Instituto possuia mais de 1 mil alunos matriculados, segundo
reportagem do jornal Correio do Sul. O jornalistico afirmava também que faltava
interesse do publico em relacdo as vagas ofertadas e as entidades empresariais
alegavam que a regido nao possuia mao de obra qualificada. (FALTA..., 2011).

Teoricamente a solucdo para o problema da falta de qualificacdo de
pessoas para 0 mercado de trabalho estava resolvido, pois na regido ja existia uma
entidade educacional que oferecia cursos, inclusive gratuitos, a populacao.

Ora, se a cidade possui vagas de trabalho em aberto e existem cursos
para qualificar os trabalhadores, por que ainda ha falta de mao de obra qualificada e
por que, na opinido da diretoria do Instituto e empresarios da cidade, o IFSC néo
consegue preencher as vagas em aberto?

Portanto, espera-se que, com as informacdes levantadas neste estudo e
com os resultados obtidos nas pesquisas, seja possivel identificar as possiveis
razdes para a falta de interesse da populacao pelos cursos.

A partir destas informacdes, o Instituto tera a oportunidade de criar novas
estratégias de marketing, que vao desde a criacdo de cursos compativeis com as
necessidades da regido até o planejamento de uma comunicacdo mais eficaz com

seus publicos, contribuindo, dessa forma, para a qualificacdo profissional, gerando
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emprego e renda a populacdo e, consequentemente, estimulando o crescimento da

economia regional.
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4. OBJETIVOS

4.1. OBJETIVO GERAL

Identificar por qual motivo o Instituto Federal de Santa Catarina, IFSC,
encontra dificuldade em preencher, de forma satisfatoria, as vagas oferecidas nos

Cursos Técnicos Gratuitos, no campus de Ararangua.

4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar pesquisa bibliografica, fazendo referéncia aos conhecimentos ja
construidos e publicados sobre o assunto abordado neste estudo;

e Realizar pesquisas com o publico interno do IFSC: direcéo, professores,
funcionarios e alunos;

e Buscar informacgdes junto as pessoas que participaram da implantacao do
IFSC em Ararangud, procurando entender como aconteceu 0 processo;

e Analisar informagbes disponibilizadas pelo SINE, CIEE e ACIVA,
comparando as areas que possuem vagas abertas nas empresas com 0S
cursos oferecidos pelo IFSC;

e Realizar pesquisa com alunos de ensino médio, de instituicdo publica,
publico alvo do IFSC e que ndo vem demonstrando interesse pelos cursos

técnicos do Instituto Federal.
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5. FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacédo teorica confere credibilidade ao trabalho, pois, faz
referéncia as pesquisas e aos conhecimentos ja construidos e publicados por outros
autores, situando a evolucdo do assunto e dando sustentacdo ao tema estudado.
(BARBALHO, 2003).

Este capitulo mostra como o marketing estd sendo utlizado pelas
instituicbes de ensino e as formas existentes de estratégias de marketing
educacional. Destaca a importancia de se entender o comportamento do consumidor
para segmentar o mercado que se pretende atender e, por fim, aborda conceitos
relacionados aos 6rgaos publicos e a utilizacdo do marketing nesse setor.

5.1. MARKETING EDUCACIONAL

A globalizacdo do ensino e o0 aumento da concorréncia no setor
educacional trouxeram novos desafios as IES, refletindo nos processos de ensino
aprendizagem e na administracdo. Este movimento esta exigindo um nivel de
profissionalizacdo mais avancado por parte de seus dirigentes que sentem a
necessidade de conhecer as expectativas do mercado para vislumbrar novos
horizontes. O ideal é que adote uma reorganizacdo gerencial criativa com vistas
para o marketing (PERFEITO, 2004).

Entretanto, administradores educacionais, geralmente, entendem
marketing como uma combinacdo de venda, propaganda e relacdes publicas.
Poucos reconhecem marketing como uma avaliacdo de necessidades, pesquisa de
mercado, desenvolvimento de produto, preco e distribui¢cdo. (KOTLER, 1994).

Segundo Cobra (2004, p. 7):

“Em grande parte das instituigdes, o marketing cuida apenas da propaganda
e dos eventos Sao raras as Instituicdes de Ensino Superior onde o
marketing é feito com visdo estratégica, colaborando com o planejamento e

a gestdo da instituicdo como um todo e ndo apenas operacionalizando
acgoOes de divulgacao”.
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Cobra (2004) ainda destaca que a maior parte das instituicoes de ensino
nao sédo orientadas aos clientes. Elas focam seus esforgos, erroneamente, no
produto, criando cursos com equipes docentes qualificadas e contetdos reforcados.
Entretanto, se esquecem de perguntar o que o aluno considera importante.

Neste contexto, as IES veem-se na contingéncia de adotar uma filosofia,
atitude ou orientacdo "no sentido de direcionar suas atividades em processo
continuo de identificacdo e satisfacdo de necessidades do mercado”, sendo
esta "a filosofia preconizada pelo conceito de marketing”, sendo que, de
uma forma mais ampla, e "ndo perdendo de vista as perspectivas do
marketing social esta filosofia visa também ao atendimento dos interesses

da sociedade como um todo". (SILVEIRA, 1989 apud PERFEITO, 2004, p.
3).

Sendo assim, a partir do momento que a instituicdo reconhece que € uma
organizacdo que sobrevive dos contatos com um determinado mercado, estara se
comprometendo também com aplicacdo do marketing para atingir os seus objetivos,
gue nada mais sdo do que satisfazer as aspiracbes do mercado. (RODRIGUES,
2004 apud PERFEITO, 2004).

A concepcéo favoravel € de que o marketing contribui com a instituicdo na
sua missao educacional ao desenvolver programas viaveis, que contenham uma
politica de precos coerentes e comunicagfes eficazes, resultando em um aumento
de satisfagcdo do seu publico-alvo. (TREVISAN, 2002).

Ainda sobre a satisfacdo do publico-alvo, Trevisan (2002, p. 95) defende
que:

A eficdcia do marketing em instituicdes educacionais, assim como em
outras empresas comerciais ou filantrpicas, depende do quanto ela satisfaz
as necessidades e desejos de sua clientela. Ha instituicbes que se
preocupam com 0 seu mercado e outras que sequer estdo sensibilizadas.
Essas ultimas séo tipicas de instituicdes burocraticas, que se mantém no
mercado, enquanto o consumidor ndo tiver outra opcdo. Aquelas que se
preocupam com o0 seu publico consumidor atual e potencial estéo,
constantemente, voltadas para o estudo do consumidor, por meio do seu

posicionamento diante da instituicdo e da imagem que ele tem do produto
ou servi¢o, em relacdo ao preco, distribuicdo e servigos.

Kotler (1994) complementa, afirmando que para uma instituicdo ser
orientada ao marketing, ela deve se preocupar com a satisfacdo das necessidades
de seus publicos e reconhecerem que bons programas/cursos e servicos sdo meios,
ou resultados, de satisfazer mercados-alvo. Sem mercados-alvo satisfeitos, as
instituicbes se encontrariam em breve sem clientes e entrariam em uma espiral de

esquecimento.
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Entretanto, Trevisan (2002) salienta que apesar de se conhecer a
importancia do marketing para as instituicbes educacionais, ainda encontram-se
posicbes favoraveis e desfavoraveis ao seu uso. Os opositores consideram
incompativel com a missdo da educacdo, pois, mesmo que trouxesse alguma
contribuicdo, seria desnecessario, se as pessoas reconhecessem que a educacao
foi boa para elas.

Para Kotler (1994 apud COBRA, 2004, p 8), orientar a gestdo de uma
instituicdo pelo marketing nada tem de prejudicial ou antiético. Ao contrario, sé trara

beneficios, tais como:

Aumentar o nivel de profissionalizacao da instituicao;

Tornar transparente a qualidade dos servi¢os prestados pela instituicdo;

Obrigar a instituicdo a definir uma missédo, metas e objetivos;

Impelir a instituicdo a trabalhar com planejamento estratégico;

Posicionar a instituicdo no mercado;

Selecionar mercados-alvos, distinguindo os melhores segmentos com potencial

mercado;

e Auxiliar na melhoria do produto ou servico oferecido pela instituicdo, uma vez
que ela se volta para o atendimento das necessidades dos clientes;

e Melhorar a satisfacdo dos diversos publicos da instituic&o.

Sendo assim, a Instituicdo, além de se orientar para o marketing, precisa
preocupar-se que ele seja implementado de forma estratégica.

5.1.1. Marketing Estratégico para Instituic6es Educacionais

Estratégia pode ser definida como a determinacdo das metas e objetivos
basicos de longo prazo de uma empresa, e a adocdo de rumos de acdo e a
alocacgédo dos recursos necessarios para concretizar tais objetivos. (CARTER, 2010).

Compartilhando da mesma ideia, Cravens (2007), diz que a ldgica
subjacente da estratégia direcionada para o mercado € que o mercado e os clientes
gue o compdem devem ser os pontos de partida da sua formulagéo.

Dessa forma, o delineamento de acdes estratégicas em marketing
educacional decorre do processo de busca entre as possibilidades do ambiente em
termos de crescimento e a capacidade de se posicionar da instituicdo de ensino
(COBRA, 2004).
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Na concepcéo de Trevisan (2002, p. 96):

A implantagcdo do planejamento estratégico em marketing visa examinar o
ambiente interno, o mercado, publicos, concorrentes e 0 macroambiente,
para que a instituicdo possa, baseada nessas informacfes, tracar planos e
monitorar as mudangas necessarias. Em seguida, visa detectar as suas
forcas e fraquezas em relacdo aos aspectos estruturais, financeiros,
politicos e humanos.

Conhecer quem séo e como se comportam os clientes, a concorréncia e a
comunidade onde a instituicdo estd inserida € o primeiro passo para utilizar as
técnicas de marketing. Dessa forma, é fundamental observar que para alcancar esse
objetivo é necessario conhecer as expectativas e o0s desejos dos clientes
(PERFEITO, 2004).

Cobra (2004, p. 48) complementa que “a estratégia estda baseada na
andlise dos clientes, dos concorrentes e outras forgcas ambientais, [...] para alcancar
uma estratégia de negdcio integrado, com uma perspectiva de marketing”.

Diante disto, Trevisan (2002) enfatiza que para a formulacdo de
estratégias, faz-se necessario examinar 0s cursos existentes, constatando as
oportunidades de melhoria ou, se for o caso, de descontinuacdo. E preciso, também,
considerar o planejamento tatico e o desenvolvimento de planos que permitirdo a
implantacéo das estratégias.

Por fim, de acordo com Pinheiro (2005), a criacdo de estratégias de
marketing eficazes depende da analise de caracteristicas individuais, sociais e
culturais do consumidor e, para tanto, é fundamental que se estude o seu

comportamento no processo de escolha e compra de produtos/servicos.

5.2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Comportamento do consumidor é o estudo dos processos envolvidos
guando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos.
(PINHEIRO, 2004).

Para Samara (2005), este estudo tem como objetivo conhecer

profundamente o comportamento das pessoas, suas necessidades. Seus desejos e
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suas motivacgdes, procurando entender o processo de como, quando e por que elas
compram.

Blackwell (2005) define comportamento do consumidor como atividades
com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de produtos e
servigcos. A partir dessa premissa, € mais facil desenvolver estratégias para
influenciar os consumidores e entendemos por que as pessoas compram certos
produtos e marcas.

Vieira (2003) complementa, afirmando que compreender o consumidor
facilita a organizacado identificar qual produto ou servigo seu cliente estd procurando
para satisfazer um desejo pessoal.

Entretanto, compreender o comportamento do consumidor ndo € tarefa
facil, pois, segundo Samara (2005), envolve diversas areas do conhecimento, como
psicologia, sociologia, antropologia, religido e outras. Além disso, existem fatores
que influenciam o comportamento do consumidor no momento da compra e que

precisam ser compreendidos na criacao de valores.

5.2.1. Fatores de influéncia no comportamento do consumidor

“‘Ninguém € uma ilha. Essa declaragao certamente € verdadeira no estudo
do comportamento do consumidor”. (BLACKWELL, 2005, p. 23).

A compreensdo dos fatores que influenciam o comportamento de compra
possibilita ndo s6 uma visdo mais aprofundada da dindmica da compra, mas
também abre um leque de possibilidades de interven¢des com o uso de
estimulos de marketing que objetivem gerar bons resultados no
comportamento de compra, criando valor para o cliente e produzindo a
satisfa¢c@o com o produto/servi¢o. (PINHEIRO, 2004, p. 21).

5.2.1.1. Fatores psicoldgicos

Samara (2005) defende que os fatores psicologicos afetam integralmente

0 comportamento humano e o estudo das necessidades e motivagdes tem auxiliado
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os profissionais de marketing no entendimento da relacdo entre os fatores
psicoldgicos e o comportamento de consumo.

Segundo Sant'Anna (1989 apud MEDEIROS, 2006), para que um
consumidor tome a decisdo de compra € preciso que ha sua mente se desenvolvam
0S seguintes estados: existéncia de uma necessidade, consciéncia desta
necessidade, conhecimento do objeto que a pode satisfazer, desejo de satisfazé-la e
deciséo por determinado produto.

Nesse sentido, conforme Pinheiro (2004), existem cinco importantes
fatores psicoldgicos que influenciam as escolhas dos consumidores:

Percepcao: interface na qual os seres humanos entram em contato como
mundo, por meio dos 6érgéos dos sentidos (visdo, audicdo, gustacdo, tato e olfato). E
importante entender os estimulos do ambiente que interferem no comportamento do
consumidor.

Motivagdo: ocorre quando uma necessidade € despertada, por impulso
interno ou externo. O papel do marketing, entdo, é despertar esta necessidade nos
consumidores para que eles a satisfacam por meio de produtos/servicos.

Aprendizagem e memadria: € a mudanga de comportamento decorrente
da experiéncia, ou seja, a atuacdo da aprendizagem e memoria leva a consolidagéo
de habitos de consumo, sendo fundamental na compreensédo do envolvimento dos
consumidores com 0s produtos/servicos.

Atitude: é composta por crencas, afetos e inten¢des de comportamento e
serve como referéncia para o consumidor avaliar um produto de maneira positiva ou
negativa. Os consumidores constroem parte das suas intencdes de compra tendo
por base avaliacdes pautadas por suas atitudes.

Personalidade, autoconceito e estilo de vida: por estar ligado
diretamente a questdo da identidade, este conceito diz respeito a singularidade de
uma pessoa. O consumo de produtos e servicos ndo sO permite a satisfacdo das
necessidades, mas também possibilita a constru¢cao do autoconceito do consumidor,

isto &, definicdo de sua imagem social.

5.2.1.2. Fatores socioculturais
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Com o estudo das influéncias socioculturais é possivel compreender
como acontecem as interacdes entre as pessoas, desde familia, relacionamentos
interpessoais, posses e status, além da influéncia que a cultura exerce em habitos e
costumes no momento do consumo. (LARENTIS, 2012).

Para Samara (2005), os consumidores nao tomam decisées no
isolamento. Frequentemente respondem a um conjunto de influéncias externas e
interpessoais, decidindo suas compras baseados no que eles acreditam que sera
projetado de forma positiva e que atendera as expectativas que os demais possuem
sobre eles.

Os fatores socioculturais séo:

Cultura: acumulo de valores, crencas, costumes, conhecimento,
conceitos, preferéncias e gostos passados de uma geracao para outra. Os valores
culturais séo parcialmente transferidos para a avaliagdo dos produtos, tornando-se
forte determinante do que vamos comer, vestir e fazer.

Classe social: divisbes ordenadas e relativamente permanentes de uma
sociedade cujos membros possuem valores, interesses e comportamentos similares.
O comportamento do consumidor, com frequéncia, é fortemente influenciado pela
classe que pertence ou deseja pertencer.

Grupos de referéncia: € um grupo com o qual um individuo se identifica
e serve como ponto de comparacao para formacdo geral ou especifica de valores,
atitudes ou comportamentos, ditando-lhe um determinado padréo. O grupo torna-se
uma referéncia para julgamentos, determinando o comportamento do consumidor.

Familia: unidade social na qual as pessoas séo ligadas pelo sangue ou
casamento, considerada um grupo de referéncia primario. Os valores e habitos dos
consumidores resultam da maneira como sua familia costuma fazer as coisas, ou
seja, o comportamento do consumidor é modelado, primeiramente, pelo convivio
familiar.

A analise das diversas variaveis que compdem o0 comportamento do
consumidor facilita a identificagdo do publico-alvo, possibilitando, dessa forma, a

correta segmentacédo do mercado atendido pela Instituicao.
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5.3. SEGMENTACAO DE MERCADO

O processo de segmentacdo de mercado identifica grupos de
consumidores que se assemelham de uma ou mais maneiras e cria, entao,
estratégias de marketing que exercam apelo em um ou mais grupos. (SOLOMON,
2008).

Diante disto, Kotler (2008) destaca que os compradores se diferem de
vérias formas, em seus desejos, valores, atitudes, recursos, localizacdo geografica e
até em experiéncias anteriores com um produto ou servigo.

O autor ainda defende que “por meio da segmentagdo de mercado,
organizacdes separam mercados grandes e heterogéneos em segmentos pequenos
e mais homogéneos, que possam ser atingidos mais eficiente e eficazmente”.
(KOTLER, 2008, p. 41).

A segmentacdo identifica grupos de clientes em um produto-mercado,
cada um deles contendo compradores com exigéncias semelhantes de valor.
Oferece a empresa a oportunidade de estabelecer uma correspondéncia melhor
entre seus produtos, melhorando a satisfacao do cliente ao disponibilizar um servigco
que corresponda a proposta de valor considerada importante pelo comprador.

(CRAVENS, 2007).

5.3.1. Variaveis de segmentacao

De acordo com Cravens (2007), uma ou mais variaveis podem ser
utilizadas para dividir o produto-mercado em segmentos.

Segundo Pinheiro (2004), as principais variaveis de segmentacdo de
mercado Sao:

Geodemograficas: esta variavel considera fatores como regiao
geografica, tamanho do municipio, concentracdo populacional (urbana e rural),
clima, faixa etaria, género e nimero de integrantes na familia.

Socioeconbmicas: estagio de vida familiar, renda, classe social,

ocupacao, nivel de instrucéo, religido, raca e nacionalidade.
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Psicogréficas: estilo de vida, caracteristicas de personalidade, valores,
gostos, preferéncias e tendéncias de consumo.

Comportamentais: taxa de uso do produto (frequéncia e variedade de
uso), beneficios procurados (qualidade, servico, economia), grau de lealdade para

com o produto.

Segundo Pinheiro (2004), ap06s o estudo de segmentacdo, inicia-se o
posicionamento, onde se verifica qual € o perfil de consumidor ideal para cada

produto ou servigo.

5.3.2. Posicionamento

Para Kotler (2008), o objetivo do posicionamento € determinar e articular
uma posicdo clara que enfatize, para o publico-alvo, os beneficios e reduza as
barreiras, colocando a Instituicdo em posi¢ao favoravel com relagdo ao concorrente.

O posicionamento fornece a proposta de valor adequada para cada
mercado-alvo buscado pela organizacdo, sendo que a selecdo do posicionamento
desejado exige uma compreensdo dos requisitos de valores dos compradores e de
suas percepcdes das marcas concorrentes. (CRAVENS, 2007).

O autor ainda defende que o conceito de posicionamento pode ser
funcional, simbdlico ou experimental:

Funcional: aplica-se aos produtos que solucionam problemas referentes
as necessidades geradas pelo consumo.

Simbdlico: relaciona-se com a necessidade de auto-aperfeicoamento, a
associacao de grupo ou a identificagéo de ego.

Experimental: produtos que fornecam prazer sensorial, variedade ou
estimulo cognitivo.

De acordo com Nifio (2004), o processo de posicionamento inicia-se com
a identificacdo e a selecdo de um mercado ou segmento, que represente um
potencial de negocio, no qual possam ser identificados os competidores e para o

qual possa ser definida uma estratégia de competicéo.
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Segundo Toledo (1991) o processo de posicionamento divide-se em duas
fases:

Posicionamento psicologico: consiste no desenvolvimento de uma
identidade corporativa ou de produto distinta, direcionada para 0 uso de
instrumentos de comunicacéo, visando modificar as atitudes e o comportamento do
consumidor, procurando criar interesse suficiente para encorajar uma compra, a
experimentacdo do produto e a comprovacdo das vantagens anunciadas.

Posicionamento de mercado: tem como pressuposto a determinacao de
critérios para 0 sucesso competitivo — conhecimento do que o mercado quer e
necessita, identificacdo das forcas e fraquezas da empresa e de seus concorrentes
e estabelecimento de condi¢cbes para atingir as exigéncias do mercado melhor que
0S concorrentes.

Percebe-se, portanto, que o0 posicionamento psicoldgico, fortemente
ligado ao comportamento do consumidor, depende de uma comunicacdo eficaz e
estrategicamente planejada que, apesar de ser amplamente utilizada em empresas,

pode ser adotada, também, por instituicbes publicas e 6érgdos governamentais.

5.4. O SETOR PUBLICO

Toda sociedade necessita de um setor publico, cuja funcdo mais
importante é definir seus principios operacionais. Além de fornecer servigos publicos
necessarios, que nem o setor privado nem setores sem fins lucrativos queiram ou
possam administrar com 0S recursos existentes. Assim 0s governos oferecem
assisténcia aos menos favorecidos. (KOTLER, 2008).

Além disso, entende-se que a permanéncia de um cidaddo em uma
determinada cidade depende também do seu grau de satisfacdo com as realizacdes
do governo local em matéria de investimentos em infraestrutura, saude, educacéao,
seguranca, lazer, etc. (MORAIS, 2009).

Como os governos — das esferas federais, estaduais e municipais — ndo
sofrem com a concorréncia, ou seja, hdo possuem parametros e feedback para

saber se um servico prestado esta ou ndo suprindo as necessidades da populacao,
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em muitas situagcdes os servigos oferecidos sao de qualidade duvidosa. (MORAIS,
2009).

Diante destes fatos, o Estado esta sendo gradativamente forcado a
priorizar o atendimento das necessidades dos seus clientes/cidadaos, através de
incentivos a programas de flexibilizacdo da gestdo pdublica, tornando sua
administracdo mais barata, agil e receptiva a inovacado gerencial e a autonomia
administrativa. (SILVA, 1994 apud SARAIVA, 2000).

5.4.1. Marketing no Setor Publico

Marketing publico é toda atividade dirigida a satisfazer as necessidades e
desejos da sociedade. Ou seja, o marketing publico deve incluir também as pessoas
sem poder aquisitivo. (PINHEIRO, 2006).

Cada vez mais os administradores do setor publico tém sido desafiados a
“fazer mais com menos”. Sendo assim, o marketing ndo figura apenas como mais
uma despesa operacional, e sim como um conjunto de ferramentas que auxilia
servidores publicos a alocar recursos de maneira mais eficiente e eficaz (CAMPOS,
2005).

Para Kotler (2008), o marketing é a melhor plataforma de planejamento
para uma agéncia publica que queira atender as necessidades do cidadao, pois, a
preocupacao central do marketing € a producao de resultados que o mercado-alvo
valoriza. Enquanto a regra do marketing no setor privado € a satisfacdo do cliente,
no setor publico é a satisfacdo do cidadéo.

Neste sentido, Kotler (1980 apud SARAIVA, 2000) sustenta que a
definicAo dos servicos que devem ser oferecidos ndo deve ficar nas maos do
governo, e sim dos consumidores desses servicos, 0 que exige coordenacdo dos
esforcos das mais diversas areas em nome da satisfacdo do cidadéo.

As novas exigéncias, portanto, fazem com que o Estado tenha de se
adaptar a requisitos especificos que o obriga a se estruturar de forma diferenciada,
uma vez que o foco no cidadao evita um processo de engessamento organizacional.
As necessidades do cidadao sao a chave para a reestruturacao e o ponto de partida

das iniciativas organizacionais, pois tornam as organizacdes mais sensiveis ao
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ambiente externo, adquirindo capacidade de resposta para as mudancas. (MEDICI &
SILVA, 1993 apud SARAIVA, 2000).

5.4.1.1. Pesquisa de Marketing no Setor Publico

Para desenvolver estratégias centradas no cliente, sdo necessarias
informagdes para responder questbes fundamentais, tais como: Quais custos e
barreiras o mercado-alvo percebe para a compra de um produto, para utilizar seus
programas e servicos ou adotar um comportamento desejado? (KOTLER, 2008).

Para responder estas questdes, utiliza-se a pesquisa de marketing que,
segundo Kotler (2008) “¢ a elaboracdo, coleta, analise e edicdo de relatérios
sisteméticos de dados relevantes para uma situagdo especifica de marketing
enfrentada por uma organizacao”.

Kotler (2008, p. 267) complementa versando que:

As informacbes sobre o cidaddo ser8o especialmente reveladoras no
momento do desenvolvimento do composto de marketing estratégico (4Ps).
Podem Ihe ajudar a determinar as caracteristicas de produtos, programas e
servicos (por exemplo, no momento de desenvolvimento de um plano
estratégico para um distrito escolar).

Por fim, Ferreira (1995 apud COBRA 2004), afirma que conhecendo o
mercado, por meio da pesquisa de marketing, é possivel decidir que tipo de
estratégia deve utilizar para atingir seu objetivo de forma mais eficiente, escolhendo

um ou Varios tipos de segmentacao do mercado.

5.4.1.2. Comunicacéo eficaz no setor publico

A comunicagdo é apenas uma das ferramentas de marketing utilizadas
para informar, influenciar e servir aos cidadaos. Isso ndo minimiza, entretanto, o

papel crucial e singular que essa ferramenta desempenha (KOTLER, 2008).
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Campos (2005) afirma que os setores publicos precisam utilizar a
comunicagcdo como um instrumento de prestacao de servicos e como um elo para a
otimizacao da relacdo entre o governo e a sociedade.

Para Kotler (2008), informar, educar e persuadir um mercado-alvo sobre
um comportamento desejado, sdo alguns dos objetivos da comunicagcdo de
marketing.

Campos (2005) defende que existem diversos niveis de comunicacdo que
devem funcionar articuladamente. Desde o nivel mais simples de informacédo ao
publico, até as campanhas de comunicacao para divulgar os servicos publicos. A
relagdo de qualquer funcionario do governo com o publico é um fator de
comunicacao que representa a imagem do governo para a sociedade.

Em resumo, o marketing no setor publico, em especial nas Instituicdes de
Ensino, deve possuir uma abordagem focada no cidadao, construida, primeiramente,
por meio de estudos do comportamento do consumidor e passando pela pesquisa
de marketing que ira segmentar os publicos interessados, identificando, dessa
forma, seus reais interesses e oferecendo servicos compativeis com suas

necessidades.
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6. METODOLOGIA DE PESQUISA

Para alcancar os objetivos do estudo, foram utilizadas a pesquisa
bibliografica e a pesquisa descritiva.

A pesquisa bibliogréfica foi realizada por meio da analise de livros,
periodicos, artigos, revistas, jornais, dissertacées e teses sobre assuntos ligados ao
objetivo do estudo. Teve como objetivo levantar informacdes para fundamentacao
tedrica, sendo esta o primeiro passo para uma pesquisa cientifica. (AZEVEDO,
2012).

Na pesquisa descritiva utilizou-se a pesquisa de campo, que buscou a
coleta de dados de forma qualitativa e quantitativa.

Para a etapa qualitativa foi utilizada a entrevista em profundidade,
aplicada no IFSC de Ararangua, tendo como respondentes o diretor geral do
campus, dois professores, um funcionario do setor pedagogico, dois alunos e dois
ex-alunos.

Participaram, também, da etapa qualitativa, os funcionarios das entidades
municipais que possuem relagdo com o encaminhamento ao mercado de trabalho:
SINE, ACIVA e CIEE.

Ainda se tratando de pesquisa qualitativa, destaca-se a contribuicdo do
deputado federal Jorge Boeira, articulador politico no processo de implantacdo da
unidade em Ararangua.

Por fim, a pesquisa de campo quantitativa foi realizada com alunos
matriculados no terceiro ano do ensino médio. A instituicdo de ensino selecionada foi
a Escola de Educacdo Basica de Ararangud, localizada no centro da cidade, que
possui grande concentracdo de alunos oriundos de bairros periféricos. Foram
entrevistados 100 estudantes, com idade média de 17 anos, matriculados em turmas

do periodo matutino e vespertino.
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7. RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados obtidos por meio da aplicacdo dos
questionarios, fazendo uma analise qualitativa e quantitativa dos dados coletados.

Incialmente sera feita a apresentacdo do Instituto Federal de Santa
Catarina, trazendo brevemente sua historia, evolucdo, expansao, estrutura e cenario

atual do seu campus em Ararangua.

7.1. INSTITUTO FEDERAL DE SANTA CATARINA

Nasceu em 1909, na cidade Floriandpolis, em uma época de transicdo do
trabalho artesanal para o trabalho industrial. Nesta ocasido era chamada Escola de
Aprendizes Artifices de Santa Catarina e tinha como objetivo proporcionar formacéo
aos filhos de classes socio-econdmicas menos favorecidas. (PLANO..., 2011).

Oferecia ensino primario, formacdo em desenho e oficinas de tipografia,
encadernacdo, pautacdo, carpintaria da ribeira, escultura e mecénica, este ultimo
atendia as necessidades da sociedade de Floriandpolis, que se deslocava por meio
de bondes puxados a burro e embarcacfes que transportavam carga do continente
para abastecer a ilha. (PLANO..., 2011).

Ao longo dos anos de histéria, recebeu algumas denominacdes: em 1937,
passou a se chamar Liceu Industrial de Floriandpolis; em 1942, Escola Industrial de
Florianopolis; em 1962, Escola Industrial Federal de Santa Catarina; em 1968,
Escola Técnica Federal de Santa Catarina. (PLANO..., 2011).

Em 2002, ocorre a transformacdo da Escola Técnica Federal de Santa
Catarina em Centro Federal de Educacéo Tecnoldgica de Santa Catarina — CEFET.
Este momento € marcado, também, pela implantacdo dos primeiros cursos
superiores de graduacgéao tecnologica. (PLANO..., 2011).

Em 29 de dezembro de 2008, com a criacdo dos Institutos Federais, o
CEFET decidiu pela sua transformacgédo em Instituto Federal de Educagéo, Ciéncia e
Tecnologia de Santa Catarina. Com isso vieram mais investimentos financeiros,

ampliacdo do quadro de pessoal, novas oportunidades de acesso a programas de
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fomento a pesquisa, um novo plano de carreira para 0s servidores, a autonomia
financeira e didaticopedagodgica e, acima de tudo, novos compromissos com a
incluséo social. (PLANO..., 2011).

7.1.1. Insercéo Regional

Para que se possa visualizar a relevancia da presenca do IFSC em
diferentes regifes, destacam-se algumas caracteristicas do Estado de Santa
Catarina:

No norte do estado, predominam as industrias moveleiras, de malhas e de
motores. Na regido sul, destacam-se a extracdo mineral, a producdo ceramica e de
descartaveis plasticos. No planalto serrano, a agropecuéria e a industria madeireira.
No oeste, a agroindustria, com a producédo de frutas e de aves congeladas para
exportacdo. E na regido chamada Grande Floriandpolis, ha predominio do setor
tecnologico e de servicos ligados ao turismo, a administracao publica e ao ensino.
(PLANO..., 2011).

Para atender essas demandas, o IFSC vem ampliando sua atuagéao e
atualmente conta com 13 campi, sete unidades avancadas e 2 polos presenciais,
que atendem aos cursos da modalidade EAD. (MISSAO..., 2012).
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Figura 1 — Mapa Regional do IFSC

Campi implantados até 2008
. Campi implantados até 2011
@ Polos Presenciais

Campus Florianépolis
Campus Séo José
Campus Jaragua do Sul

Campus Florianépolis Continente

Campus Ararangua

Campus Joinville m Campus Avancado Palhoga-Bilingue

' Campus Chapeco @ Campus Avancado Xanxeré
e Campus Sao Miguel do Oeste @ Campus Avancgado Cacador
o Campus Canoinhas G Campus Avancado Urupema
@ Campus Cricitima @ Campus Avancado Geraldo Werninghaus
m Campus Gaspar @ Campus Avancado Garopaba
@ Campus Lages @ Campus Avancado Séo Carlos
@ Compus ttajat @ Polo Presencial Siderépolis

22 Polo Presencial Icara

Fonte: MISSAO..., 2012.

Nessa perspectiva, destaca-se a importancia do planejamento da oferta
de Educacdo Profissional e Tecnoldgica, observadas as demandas laborais e a
sintonia da oferta com os indicadores sécioeconémico-culturais, locais, regionais e
nacionais. Com a transformacao em Instituto Federal, o papel da instituicdo amplia-
se, exigindo uma atuacdo eficaz em resposta as demandas da sociedade.
(PLANO..., 2011).

7.1.2. Campus Araranguéa
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A unidade de Ararangud foi construida em 2007. Em dezembro, deste
mesmo ano, os primeiros funcionarios, do entdo CEFET, foram empossados.
(FUNCIONARIOS..., 2007).

Conforme noticia veiculada em um jornalistico da cidade, a inauguracéo
da unidade e o inicio das aulas aconteceram em fevereiro de 2008, com a oferta dos
cursos técnicos de moda e estilismo, malharia e téxtil, confecgcéo e eletromecénica.
(FUNCIONARIOS..., 2007).

Segundo entrevista concedida pelo diretor geral do IFSC em Ararangua,
no ano de 2012, se for considerado apenas o ensino técnico, atualmente,
permanecem sendo ofertados 0s mesmos cursos, sem acréscimo de outras opgdes.
A Unica alteracdo observada foi na nomenclatura do curso de Moda e Estilismo, que
passou a se chamar Producdo de Moda; e do curso de Confeccdo que passou a ser
Vestuario (SERAFIM. Depoimento oral. 16 abr. 2012).

Conforme informacédo disponivel no site do Instituto, os cursos técnicos
estdo disponiveis em trés modalidades:

e Integrado: O aluno cursa o ensino medio e o ensino técnico juntos,
no Instituto Federal;

e Concomitante: O aluno concilia o curso técnico no IFSC e o
ensino médio em outra instituicdo de ensino;

e Subsequente: O aluno precisa ter concluido o ensino médio para
ingressar no curso técnico.

O Instituto oferece, também, a modalidade PROEJA FIC (Formac&o Inicial
e Continuada), voltada para pessoas maiores de 18 anos que nao concluiram o
ensino médio. Nesta modalidade, o aluno conclui o ensino médio, de forma
compacta, e recebe qualificacdo profissional concomitante, podendo escolher entre
Eletricista e Costura. (SERAFIM. Depoimento oral. 16 abr. 2012).

Por fim, faz parte de seu catalogo, os cursos de Licenciatura em Ciéncias

da Natureza com habilitacdo em Fisica. (SERAFIM. Depoimento oral. 16 abr. 2012).

7.1.2.1. A Implantacao
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O Deputado Federal Jorge Boeira relatou, em entrevista, que na época da
implantacéo da unidade Ararangua, em 2007, o Governo Federal havia langado um
programa que tinha por objetivo incluir escolas técnicas, ou nucleos de escolas
técnicas, em todas as cidades brasileiras com mais de 50 mil habitantes e, diante
disso, Santa Catarina seria contemplada com algumas unidades. (BOEIRA,
Depoimento oral. 25 out. 2012).

Segundo Boeira, o local de implantacdo foi definido por aquilo que a
cidade poderia oferecer, desde terreno, automoveis e outros auxilios de estrutura,
Ccomo muros, por exemplo.

Boeira revela que outro fator decisivo na escolha por Ararangué foi uma
emenda parlamentar, conquistada por ele, no valor de R$ 3.000.000,00. Houve,
portanto, um compromisso nao formal, por parte da reitora do IFSC, em construir a

unidade naquela cidade.

7.1.2.2. Escolha dos Cursos

Sobre os cursos oferecidos, Boeira destaca que ndo sabe quais motivos
levaram a direcdo do IFSC a essa escolha e que seu papel, enquanto deputado, é
garantir o recurso. Cabe a direcdo a preocupacdo em ofertar 0os cursos com
relevancia para regiao.

Ainda sobre a escolha dos cursos, o diretor geral da unidade de
Ararangua, reconhece que alguns cursos nédo condizem com a realidade da regiao.
“Na area de malharia, do curso Téxtil, € dificil de inserir alunos no mercado, pois a
malharia mais préxima fica em Tubardo e os alunos nao querem sair de Ararangua
para trabalhar, ndo querem se aventurar’. (SERAFIM. Depoimento oral. 16 abr.
2012).

O diretor relata que, quando um Instituto se instala, o procedimento
correto € realizar uma consulta publica para decidir quais cursos serdo oferecidos.
Entretanto, ele ndo soube dizer se, na época, aconteceu alguma pesquisa, pois,

ainda nao trabalhava na Instituicao.
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7.1.3. Cenério Atual

O cenério atual do IFSC em Ararangua foi construido sob a otica de
pessoas que possuem relacdo direta com a Instituicdo: diretor geral, funcionarios,
professores, alunos e ex-alunos.

Esse publico, escolhido de forma néo-probabilistica e por julgamento,
participou de uma entrevista em profundidade, respondendo a perguntas abertas,
que resultaram num mapeamento sobre suas percepcdes em relagdo a marca;
pontes fortes e fracos da Instituicao; relevancia dos cursos oferecidos e importancia

de criacdo de novos cursos.

7.1.3.1. A Marca IFSC

Para o diretor do campus, o IFSC é conhecido como uma Instituicdo de
ensino federal que oferece cursos gratuitos e de qualidade, buscando a incluséo.

O funcionario, ligado a parte pedagdgica do Instituto, também ressaltou a
caracteristica inclusiva, pois, o IFSC tem como missédo atender aos publicos menos
favorecidos, carentes de oportunidades. Outro ponto importante para a imagem do
Instituto foi a criacdo dos cursos de licenciatura que, segundo o funcionario, o
engrandeceram ainda mais.

Os professores destacaram a qualidade no ensino, que prepara o aluno
com o conhecimento técnico e, também, para atuar como cidaddo consciente na
sociedade. Além disso, para eles, a infraestrutura dos laboratorios permite a
transmisséo do conhecimento na teoria e pratica.

Para os alunos, a imagem do IFSC é bastante positiva. Eles o
reconhecem como uma instituicdo renomada de ensino, que possui campus em
outras cidades, inclusive em Floriandpolis. Um dos alunos chegou a mencionar que
percebe o IFSC como sendo quase uma universidade.

Por fim, temos a opinido dos alunos egressos que, por terem mais tempo
de experiéncia com o IFSC, possuem uma percepc¢ao mais concreta e madura. Para

eles o Instituto Federal é fruto do investimento do Governo Federal em atender as
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camadas mais carentes da populacdo, que ndo tem condi¢cdes financeiras de

custear uma qualificacdo profissional de qualidade. Os cursos possibilitam a

oportunidade da busca pelo aperfeicoamento e colocacdo no mercado de trabalho.

Eles destacaram, ainda, a competéncia e atencdo dos servidores (funcionarios e

professores) para com os alunos.

7.1.3.2. Pontos Fortes

Podemos destacar, de acordo com a opinido dos entrevistados, 0s

seguintes pontos fortes:

Educacdo de qualidade, fruto da qualificacdo e experiéncia do
corpo docente;

Estrutura das salas de aula e laboratorios;

Gratuidade;

Comprometimento dos servidores e preocupacdo com o0 aluno
desde seu ingresso até quando entra no mercado de trabalho;
Auxilios como bolsa de estudo e estagio remunerado;

Abertura, por parte da diregcdo, em discutir melhorias e ideias com
os alunos;

Disponibilidade de recursos para ampliacao de estrutura;

Parcerias com Prefeituras, Universidade Federal de Santa Catarina
e Instituto Federal Catarinense;

Projetos sociais realizados pelos alunos na comunidade;

Oferta de cursos nos trés turnos;

Bom relacionamento com a imprensa local.

7.1.3.3. Pontos Fracos
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A populacdo araranguaense ainda ndo conhece a marca. E comum
chamarem de CEFET, antigo nome da Instituicéo;

O horério de retorno dos 6nibus que transportam alunos de outras
cidades nao é compativel com o horéario de término das aulas. Os
estudantes precisam sair mais cedo e acabam perdendo conteudos
importantes;

O IFSC fica num bairro afastado e a rua é pouco movimentada.
Nenhum 6nibus municipal passa perto da Instituicdo, dificultando o
deslocamento dos alunos de Ararangua;

As escolas estaduais ndo permitem que sejam divulgados os
cursos técnicos integrados, pois, temem a perda de alunos;

O site ndo possui informacdes atualizadas;

Se houvessem mais cursos de curta duragdo, existiiam mais
chances desses alunos continuarem em um curso técnico;

Por se tratar de uma Instituicdo tecnoldgica, ainda existe
dificuldade em atender alunos com intelectualidade reduzida. Os
servidores precisam se sensibilizar com a funcédo social do IFSC,
gue € atender os alunos historicamente marginalizados;

Nas cidades do interior, as pessoas costumam associar 0 servico
gratuito com pouca (ou nenhuma) qualidade;

Quando inaugurado, o CEFET recebeu muita atencdo da cidade,
pois foi fortemente utilizado para promocdo politica. Quando
mudou para IFSC, caiu no esquecimento e as pessoas ainda o
chamam de CEFET,

A boa imagem do IFSC € uma barreira para atrair as pessoas mais
carentes. Elas tém medo e acham que ndo conseguirdo se
adaptar;

Nao existe a divulgacdo de que o IFSC se instalou em Ararangua
para atender o publico mais carente;

Poucas op¢des de cursos.
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7.1.3.4. Relevancia dos Cursos Técnicos

Atualmente sdo oferecidos 0s seguintes cursos técnicos:
e Vestuario;
e Producao de Moda;
e Malharia/Téxtil;
e Eletromecénica.

Na opinido do diretor geral do campus, 0s cursos sao importantes, porém,
nao totalmente como gostaria. Para ele, a maior dificuldade encontrada é que a
regido € carente de oportunidades para os alunos formados. A inser¢cao dos alunos
formados em Malharia, por exemplo, é quase nula (apenas um aluno formado
conseguiu emprego), uma vez que a empresa de malharia mais préxima fica na
cidade de Tubaréo. A realidade é que o IFSC esta formando méo de obra como
atrativo para instalacdo de novas industrias.

O diretor ndo soube explicar o motivo que levou a escolha de cursos tao
incompativeis com a regido, pois, na época da implantacdo ainda néo trabalhava na
Instituicao.

O funcionério do IFSC, também concorda que um dos cursos com maior
dificuldade de inser¢cdo no mercado de trabalho é o de Malharia, que precisa ser
reformulado.

Os professores destacaram que o curso de Eletromecéanica é de extrema
importancia para a regido, pois, vai ao encontro da caréncia de mao de obra em
algumas industrias. Além disso, os alunos podem trabalhar na area comercial e de
manutenc¢dao, inclusive automotiva.

Os professores ainda relataram que o curso de Producdo de Moda
também possui melhor insercdo, ndo tanto como Eletromecanica, pois, os alunos
sao formados com noc¢des de empreendedorismo e, assim, acabam criando suas
proprias cole¢cdes e marcas.

Para os alunos entrevistados, 0s cursos sao importantes e atraem
estudantes de outras cidades, pois, os moradores de Ararangua ndo demonstram
interesse e muitos que estdo estudando ndo aproveitam a oportunidade como

deveriam.
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Por fim, os ex-alunos mencionaram que 0S cursos sédo importantes, pois,
oportunizam a populacéo a ter uma colocac¢ao no mercado de trabalho. Para eles, os
cursos sdo excelentes, o problema é que Ararangua ainda ndo esta preparada para
absorver os profissionais recém-formados, que precisam buscar empregos em

outras cidades.

7.1.3.5. Novos Cursos

O diretor revelou que este é um assunto polémico dentro do campus. A
comunidade reivindica novos cursos, entretanto, atualmente Ararangua oferece mais
cursos que outros campi mais antigos, como Joinvile e Jaragua do Sul. O diretor
avalia como importante a oferta de outros cursos, porém, com a estrutura fisica e a
guantidade de professores disponiveis hoje, ndo é possivel lancar novas opcoes.

Na opinido dos professores, o IFSC deveria investir na area da saude e
humanas. Porém, eles reconhecem que sdo areas muito distantes da natureza
cientifica e tecnoldgica do Instituto e que ndo é caracteristica da Instituicdo abracar
varios segmentos: geralmente os cursos sdo criados de forma vertical, para
aproveitar os mesmos professores e laboratérios.

Conforme relato dos professores, os alunos solicitam a criacdo de cursos
superiores de Engenharia Elétrica e Engenharia Mecanica. Esta solicitacdo vai ao
encontro das necessidades dos empresarios, porém, eles preferem os profissionais
formados no nivel técnico.

Dentre os cursos mencionados pelos entrevistados, destacam-se:

Cursos Técnicos:

e Edificac0es;

¢ Panificacéo;

e Agricultura ou Agronomia;

e Hidraulica e Elétrica;

e Administracao;

e Divisdo do curso de Eletromecéanica em dois cursos: Eletrotécnica

e Mecéanica.
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Cursos Superiores:
e Tecnologia da Informacéo;
¢ Engenharia Quimica;
e Letras/Libras;
e Moda;
e Administracao;

e Enfermagem.

7.2. SINE — SISTEMA NACIONAL DE EMPREGO

O SINE é um 6rgédo pertencente ao Ministério do Trabalho que tem a
finalidade de facilitar a insercéao ou reinsercao dos cidadédos no mercado de trabalho.
Um dos servicos prestados € a Intermediacdo de Mao de Obra, onde é realizado um
cruzamento entre os dados do trabalhador com as vagas disponiveis nos postos de
atendimento. A vantagem da intermediacdo é que o trabalhador tem acesso as
vagas de acordo com o seu perfil e ainda a indicacdo para cursos de qualificacdo
gue possam adequa-lo ao mercado de trabalho, reduzindo os custos e o tempo de
espera por uma vaga (O QUE..., 2012).

A pesquisa qualitativa, realizada com dois funcionérios que trabalham no
posto do SINE de Ararangua, teve como objetivo identificar quais areas possuem
maior quantidade de vagas disponiveis nas empresas da regido, verificando se ha
compatibilidade com os cursos oferecidos pelo IFSC.

Com relacdo a oferta de vagas de emprego relacionadas aos cursos
técnicos do IFSC, os funcionarios fizeram uma busca na base de dados do SINE e
do Ministério do Trabalho e constataram que: de janeiro a agosto de 2012, foram

abertas as seguintes vagas em Ararangua.
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Tabela 1 — Vagas disponibilizadas em Ararangua (janeiro a agosto de 2012)

Descricao da Vaga Quantidade
Modelagem 01 vaga
Moda Nenhuma vaga
Auxiliar de Corte e Costura 08 vagas
Eletromecanica 10 vagas
Costureira Vagas abertas durante todo o ano

Fonte: SINE Ararangua

Uma funcionaria relatou que nédo é possivel afirmar com precisdo quantas
dessas vagas foram preenchidas, pois, muitas empresas ndo costumam informar ao
SINE se os candidatos enviados para a selecdo foram realmente contratados.
Segundo a funcionéria, com as informac¢des disponiveis no sistema, estima-se que a
profissdo de costureira sempre permanece com vagas em aberto, pois, percebe-se a
falta de méo de obra qualificada para preenché-las. Mesma situacdo ocorre com as
profissdes da area de eletromecéanica que, segundo ela, carecem de candidatos que
se enquadrem nos requisitos exigidos.

Os funcionérios destacaram algumas situacbes que observam nos
atendimentos realizados no posto do SINE e revelam que, em muitos casos, 0 nao
preenchimento das vagas é resultado da falta de interesse dos candidatos.

Os funcionarios mencionaram que existem muitas pessoas que nhao
possuem nem o ensino fundamental completo e sdo raros os que tém ensino médio.
Na opinido da funcionaria, com base em sua experiéncia como intermediadora de
mao de obra, Ararangud oferece boas oportunidades de emprego e de qualificacéo,
o problema estd nas pessoas que se acomodam e contentam-se com o basico para
sobreviver, ou seja, ndo buscam a construcédo de uma carreira profissional.

Outro dado levantado por eles € o alto nivel de rotatividade, sendo o
tempo médio de contratacdo de seis meses, que €, inclusive, o tempo minimo para
recebimento do seguro desemprego. O funcionério entrevistado chegou a conclusao
que, possivelmente, muitas pessoas trabalham somente 0s seis meses necessarios
para receberem o seguro desemprego, ficam seis meses sem trabalhar, custeadas
pelo auxilio do governo e voltam ao SINE a procura de um novo emprego, criando
um ciclo de comodidade e gerando prejuizo aos cofres publicos.

Os funcionarios do SINE ndo souberam afirmar a causa pelo desinteresse

das pessoas em crescer profissionalmente, mas acreditam que seja uma questéo



40

cultural, onde a falta de incentivo da familia seja um dos motivos pela ambicéo

profissional ndo ser comum na maioria dos jovens araranguaenses.

7.3. CIEE — CENTRO DE INTEGRACAO EMPRESA-ESCOLA

O Centro de Integracdo Empresa-Escola (CIEE) € uma instituicao
filantropica, mantida pelo empresariado nacional, de assisténcia social, sem
finalidades lucrativas, que tem por objetivo encontrar, para os estudantes de nivel
meédio, técnico e superior oportunidades de estagio ou aprendizado, que os auxiliem
a colocar em pratica tudo o que aprenderam na teoria. (INSTITUCIONAL, 2012).

A pesquisa qualitativa foi realizada no dia 21 de novembro de 2012, na
unidade do CIEE em Ararangud, com a funcionéaria responsavel pelo recrutamento
dos candidatos as vagas de estagio.

Com relacao a oferta de vagas de estagio nas areas correspondentes aos
cursos técnicos do IFSC, a funcionéaria informou que encontravam-se em aberto 2
vagas na area de Eletromecénica e 3 vagas de Producdo de Moda e Vestuario.

Levando em consideracdo outras profissdes, inclusive aquelas que nao
tém relacdo com os cursos do IFSC, na época da pesquisa, Administracdo era a
area com mais vagas em aberto, seguida por Ciéncias Contabeis, Processos

Gerenciais, Secretariado Executivo e Direito.

7.4. ACIVA — ASSOCIACAO EMPRESARIAL DO VALE DO ARARANGUA

Entidade civil sem fins lucrativos ou vinculos politicos e religiosos que tem
como principal objetivo fomentar e fortalecer as iniciativas comerciais e empresariais
da regido, posicionando-se como representante dos comerciantes, industriais,
prestadores de servigos, profissionais liberais e empreendedores de Ararangua e

regi&o, no contexto sécio-econdmico do Pais. (HISTORIA, 2012).
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A pesquisa qualitativa procurou identificar a existéncia de algum servigo
de intermediacdo de m&o de obra oferecido pela ACIVA juntos aos empresérios da
regido e entender como ele funciona.

Segundo a funcionéria da ACIVA, entrevistada no dia 18 de setembro de
2012, os empresarios tem acesso, por meio do site da entidade, a um espacgo onde
podem publicar vagas de emprego e procurar por curriculos de candidatos.

A funcionaria informou que o espaco é pouco utilizado pelos empresarios,
sendo que no ano de 2012, até a data da entrevista, as empresas cadastraram
apenas 3 vagas: duas para auxiliar de laboratério e uma para lavador de carros.

Quanto aos curriculos, existem 546 cadastrados no site, porém, a
funcionéria informou que muitos ja estdo desatualizados e precisam ser excluidos.

Por fim, a funcionaria observa que mesmo que a intermediacdo de mao
de obra ndo seja um objetivo central da entidade, no projeto do novo site 0 espacgo
de cadastro de curriculos recebera um upgrade de funcionalidades, inclusive a
exclusdo automética de curriculos apds o periodo de seis meses, tornando a base

de dados sempre atualizada.

7.5. ALUNOS DO ENSINO MEDIO

Uma parte do publico alvo, dos cursos técnicos, do IFSC encontra-se nos
bancos escolares da rede publica de ensino. Sdo alunos matriculados no ensino
médio, que estdo aptos a ingressar em uma das modalidades de ensino
disponibilizada pelo Instituto Federal.

Os alunos que estdo cursando o primeiro e segundo ano, podem optar
por fazer um curso técnico concomitante ou integrado. Ja os estudantes do terceiro
ano, podem matricular-se na modalidade subsequente e iniciar os estudos apos a
conclusdo do ensino médio.

Para entrevistar os alunos, foi utilizada uma pesquisa quantitativa, com
guestbes fechadas e objetivas. A coleta de dados aconteceu na Escola Estadual de
Educacdo Bésica de Ararangua, nas turmas do terceiro ano do ensino médio, dos
periodos matutino e vespertino. As questdes foram respondidas dos dias 9 a 13 de

abril de 2012 e teve uma amostra de 100 alunos.
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Esta pesquisa teve como objetivo identificar o perfil demografico dos
estudantes, assim como suas preferéncias e prioridades no momento de escolher

uma Instituicdo de Ensino, como mostra a analise a seguir.

7.5.1. Qual sua faixa etéria?

Grafico 1 — Faixa etaria

1. FAIXA ETARIA

2% 1%

B 16 A 18 ANOS
H 19 A 24 ANOS
W 25A45ANOS
B ACIMA DE 45 ANOS

Fonte: Coleta de dados

Verifica-se no grafico que a maioria dos alunos entrevistados (89%) tem
entre 16 e 18 anos, 8% entre 19 e 24, 2% se enquadram na faixa de 25 a 45 e

apenas 1% (1 aluno) tem mais de 45 anos.



7.5.2. Sexo

Gréfico 2 — Sexo.

2. SEXO

B MASCULINO
H FEMININO

Fonte: Coleta de dados
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Percebe-se um certo equilibrio entre homens e mulheres, com uma leve

predominéancia do publico feminino (54%) em relacdo ao masculino (46%).



44

7.5.3. Em qual bairro vocé mora?

Grafico 3 — Bairro.

3. BAIRRO "NV

m URUSSANGUINHA
1% B COLONINHA
m CIDADE ALTA
3% B MATO ALTO

® ALTO FELIZ

m JARDIM DAS AVENIDAS
3% m SANGA DA AREIA

m VILA SAO JOSE

m OUTROS

m OUTRAS CIDADES

= NAO RESPONDERAM

Fonte: Coleta de dados

O gréfico mostra em quais bairros moram os alunos entrevistados, sendo
gue o mais expressivo foi Jardim das Avenidas, com 16%.

Podemos destacar, também, que 10% dos alunos moram na Coloninha,
7% moram no Mato Alto (bairro proximo ao IFSC) e a mesma quantidade na Sanga
da Areia.

Na fatia “outros” foram citados os bairros: Sanga da Toca, Morro dos
Conventos e Caverazinho.

Outra informacao extraida da pesquisa é que 4% dos alunos se deslocam
do Balneério Arroio do Silva (outras cidades) para estudar em Ararangud, abrindo
mao de estudar na Escola de Ensino Médio Apolénio Ireno Cardoso.

Por fim, um fato que chamou atencéo é que apenas um aluno é morador
do Centro, bairro onde a escola estadual esta localizada.
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7.5.4. Qual arenda da sua familia (A soma dos salérios das pessoas que

moram com VOCé)?

Grafico 4 — Renda.

4. RENDA

2% B ABAIXO DE RS 600,00

B ENTRE RS 600,00 E RS
1.200,00

® ENTRE RS 1.200,00 E RS
2.400,00

® ENTRE RS 2.400,00 E RS
4.800,00

B ACIMA DE RS 4.800

m NAO RESPONDERAM

Fonte: Coleta de dados.

De acordo com os dados acima, as duas maiores fatias representam
alunos que vivem em familias com renda variando entre R$1.200,00 e R$2.400,00
(41%) e R$600,00 e R$1.200,00 (33%).

O grafico mostra que 10% das familias tem renda entre R$2.400,00 e
R$4.800,00, 2% vivem com menos de R$600,00 e apenas 1% possui renda maior
que R$4.800,00.



7.5.5. Vocé ja ouviu falar no IFSC?

Gréafico 5 — Ja ouviu falar no IFSC?

5. JA OUVIU FALAR NO IFSC?

mSIM
B NAO

Fonte: Coleta de dados.
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Esta informacédo é muito importante, quando levamos em conta o objetivo

deste estudo, pois, revela que um namero significativo dos alunos conhece o IFSC

ou, pelo menos, sabe de sua existéncia na cidade.

Entretanto, quando cruzamos essa informacdo com o proximo gréfico,

que aborda o conhecimento sobre os cursos, verificamos que as informac¢des néao

estdo chegando até eles ou € muito superficial.
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7.5.6. Sabe quais cursos séo oferecidos pelo IFSC?

Grafico 6 — Conhece os cursos do IFSC?

6. CONHECE OS CURSOS DO IFSC?

HSIM
B NAO

Fonte: Coleta de dados.

Este grafico revela uma informacdo preocupante, pois, no grafico 5
constatou-se que 85% dos alunos ja ouviram falar no IFSC, porém, destes, apenas
24% sabem quais cursos séo oferecidos pela Instituicéo.

De acordo com o diretor geral do campus do IFSC em Ararangud,
Emerson Silveira, uma das causas para esse resultado negativo € a falta de
parceria, por parte das escolas estaduais, que ndo autorizam a divulgacdo dos

cursos técnicos em suas dependéncias.
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7.5.7. Depois que vocé se formar, o que pretende fazer:

Gréfico 7 — Formacgéao desejada.

7. FORMACAO DESEJADA

2% 4% 1%
el ® CURSO TECNICO

B GRADUACAO/
FACULDADE
= NAO SABE

B NAO QUER ESTUDAR

= NAO RESPONDEU

Fonte: Coleta de dados.

Mais uma informacdo que requer atencdo, pois, vai ao encontro do
objetivo deste estudo.

De acordo com o gréafico, apenas 15% dos alunos estéo interessados na
formacao técnica. A maioria, 78%, tem preferéncia pela graduacdo, mesmo sabendo
que, provavelmente, precisardo investir em faculdades privadas, uma vez que o
campus da UFSC, em Ararangud, ainda possui poucas vagas e op¢oes de cursos.

Outro dado que conflita com este resultado € a preferéncia dos
empresarios, constatada em entrevista com os professores do IFSC, pela

contratacdo de profissionais com formacéo técnica.



7.5.8. Em qual turno vocé pretende estudar?

Gréfico 8 — Turno pretendido.

8. TURNO PRETENDIDO

1%

= MANHA

= TARDE

= NOITE

= NAO RESPONDEU

Fonte: Coleta de dados.
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E possivel verificar, por meio do gréafico, que 81% dos entrevistados tem

preferéncia por estudar no periodo noturno. Entretanto, o IFSC também oferece

cursos no periodo matutino, o que atenderia 14% dos alunos, e no periodo

vespertino, atendendo os outros 4%.
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7.5.9. Na lista abaixo, marque somente 3 (trés) op¢cdes que vocé considera
importante na hora da escolha de uma Institui¢éo de Ensino.

Grafico 9 — Importancia por aspectos.

IMPORTANCIA POR ASPECTOS

Atendimento prestado pelos...
Qualidade das Salas de Aula
Possuir um site atualizado

Instituicdo com varios anos de...
Qualidade dos Laboratorios
Localizacdo

Transporte publico que passe pela...
Qualidade do Material Didatico

d 3

baad 4 M Sériel
e 5

hd 8
b 8
[
b 12

i 19

Facilidade em conseguir emprego... i 61
Qualidade dos Professores 162
Curso Gratuitos i 64

Fonte: Coleta de dados.

Ao analisar o grafico acima, podemos destacar trés aspectos
considerados como mais importantes na visao dos alunos:

Cursos gratuitos: este item foi marcado mais vezes, 64%, e condiz com
a renda familiar dos alunos (conforme gréafico 4). Este dado, quando relacionado
com a preferéncia pela graduacéo, leva a crer que estes alunos prestarao vestibular
para a Unica InstituicAo de ensino superior que oferece cursos gratuitos em
Ararangua, a UFSC. A Universidade Federal, por sua vez, possui apenas trés
opcOes de curso: Fisioterapia, Tecnologia da Informacdo e Engenharia de Energia.
Estes cursos apresentam alto indice de concorréncia nos vestibulares, o que dificulta
0 ingresso desses alunos. No vestibular para 2013, a proporcédo de candidato por
vaga era de 4,21 para Fisioterapia, 1,41 para Tecnologia da Informacéo e 3,38 para
Engenharia de Energia (VESTIBULAR..., 2012).

Qualidade dos professores: este aspecto foi detectado, nas entrevistas
com o publico interno do IFSC, como um dos pontos fortes do Instituto Federal.

Facilidade em conseguir emprego depois de formado: trata-se de
mais uma variavel interessante de analisar. Sabe-se que o curso técnico possui uma
formacao rapida (apenas dois anos) e 0 seu ensino € voltado para o mercado de
trabalho, caracteristicas que contribuem, e muito, no inicio da carreira profissional do

aluno. Entretanto, se por um lado os estudantes priorizam a facilidade de conseguir
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emprego, por outro eles preferem cursar a graduacéo que, geralmente, dura 4 anos
e possui menor absorcdo pelo mercado, conforme matéria publicada em um portal
nacional de noticias. (CURSO..., 2008).

7.5.10. Quais os meios de comunicagao vocé utiliza na busca por informagdes:

Grafico 10 — Meios de comunicacao.

MEIOS DE COMUNICACAO

4% _ 1%

H SITE DE BUSCA

B TELEVISAO

H REDES SOCIAIS

M REVISTAS

B PANFLETOS, FOLDERS,
CARTILHA

W INDICACAO

Fonte: Coleta de dados.

Percebe-se a grande influéncia dos meios digitais como ferramenta para
busca de informacéo, onde 47% dos alunos utilizam os sites de busca e 21% as
redes sociais. Entretanto, 22% dos alunos ainda preferem a televisdo como principal

meio para manterem-se informados.

A pesquisa realizada contribuiu para identificar aspectos importantes
relacionados ao Instituto Federal, pelo ponto de vista daqueles que deveriam ser os
maiores interessados pelos cursos técnicos gratuitos oferecidos pela Instituicdo. A
partir destes resultados, espera-se identificar os pontos falhos, tanto na criacdo dos
cursos, quanto nas estratégias adotadas para comunica-los ao publico alvo.
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CONCLUSAO

A maioria das Instituicdbes de Ensino do pais concentram seus esforcos,
erroneamente, na criacdo de cursos com equipes qualificadas e conteudos
reforcados, esquecendo-se de perguntar o que o aluno considera importante ou
quais séo as areas mais carentes de profissionais com qualificacdo (COBRA, 2004).

Este cenario é observado, também, nas Instituicbes Publicas de Ensino,
porém, com um agravante: um O6rgao publico precisa se preocupar com sua imagem
perante a sociedade, uma vez que as pessoas costumam associar servico publico
com pouca qualidade ou com qualidade duvidosa. (MORAIS, 2009).

Em Ararangua, a unidade do Instituto Federal de Santa Catarina possui
uma imagem positiva para a populacéo, no entanto, a preocupacéo com o interesse
do publico alvo e necessidades do mercado de trabalho parece néo fazer parte da
estratégia adotada pela Instituicdo, pois, segundo o diretor do campus, alguns
cursos nao sdo compativeis com a regido. A exemplo disso esta o curso técnico de
Malharia que, de todos os alunos formados, apenas um conseguiu emprego na area,
mudando-se para a cidade de Tubardo onde esta localizada a empresa de malhas
mais préxima. O diretor ainda relata que desconhece a existéncia de algum estudo,
qgue tenha sido realizado na época da implantacdo, para identificar quais cursos
teriam melhor absorcao na regiéo.

No que se refere & absorcao de alunos formados, segundo informacdes
do SINE, Eletromecéanica e Vestuario sdo 0s Unicos cursos que possuem vagas
abertas nas empresas locais. As areas correspondentes aos cursos de Producédo de
Moda e Malharia ndo apresentaram nenhuma vaga disponivel.

Os dados do CIEE (Centro de Integragdo Empresa-Escola) mostram o
mesmo cenario com acréscimo de apenas trés vagas na area de Producédo de Moda.
Segundo a entidade, as areas que mais carecem de profissionais sao:
Contabilidade, Processos Gerenciais, Secretariado Executivo e Direito, sendo que o
IFSC néo oferece nenhum curso que corresponda a estas areas.

Apesar desta falta de planejamento na escolha dos cursos, o IFSC possui
pontos fortes, frutos da tradicéo refletida pelo centenario da Instituicdo. Dentre eles,
podemos destacar a qualidade de ensino e de infraestrutura, apontada por alunos,

ex-alunos, professores e funcionarios como caracteristicas marcantes do Instituto.
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Por outro lado, um dos pontos fracos é que a marca CEFET ainda é mais
reconhecida pela populacdo de Ararangud do que IFSC. Isso é fruto da promocéo
politica, realizada na época da implantacédo, que se aproveitou do fato do municipio
ser escolhido para receber o campus. Depois que o nome foi trocado para IFSC,
pouca atencdo foi dada, no que se refere a comunicacdo e promocao da marca, ao
ponto de muitas pessoas s6 entenderem que se trata do IFSC quando explica-se
que é o antigo CEFET, isto quando ndo confundem com a UFSC (Universidade
Federal de Santa Catarina) que também possui um campus na cidade.

Outro ponto fraco, levantado por um funcionério, e que também merece
atencdo, é que as pessoas economicamente carentes tem receio em procurar o
IFSC, devido ao prestigio que o Instituto possui e sua forte ligacdo com a ciéncia e
tecnologia. Estas pessoas, que teoricamente deveriam ser os maiores beneficiados
com a implantacdo do campus, por vezes acabam ndo se matriculando por
pensarem que nao conseguirdo se adaptar ou que n&o se encaixardo neste
ambiente, visto por eles como sofisticado demais.

Além da falta de planejamento, por parte do IFSC, na escolha dos cursos
ofertados, outro fator importante, constatado na pesquisa aplicada com alunos do
ensino médio, que também contribui para o preenchimento insuficiente das vagas, €
a preferéncia por fazer um curso de graduacdo. De acordo com a pesquisa, apenas
15% dos alunos pretendem ingressar em um curso técnico depois de concluirem o
ensino médio, enquanto 78% preferem entrar em uma faculdade.

Entretanto, 61% dos estudantes responderam que consideram a
facilidade de conseguir emprego como um aspecto importante no momento da
escolha de uma Instituicdo de Ensino. Este cruzamento de informacédo nos leva a
crer que os estudantes ndo conhecem as vantagens, em curto prazo, de se fazer um
curso técnico, pois este possui um nivel de empregabilidade muito mais alto que a
graduacéo. (CURSO..., 2008).

Se levarmos em consideracao a preferéncia pela faculdade e a gratuidade
— que eles consideram como aspecto mais importante na escolha de um curso —
teoricamente todos esses alunos prestariam vestibular para a UFSC, em Ararangua,
gue possui cursos gratuitos de graduacao. Poréem, sabe-se que a concorréncia por
uma vaga na Universidade Federal é grande, onde muitas pessoas de outras
cidades se candidatam para 0s cursos de Ararangua.

A falha na comunicagéo, ou a falta dela, também foi uma possivel causa
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detectada, pois, conforme a pesquisa, 0 meio de comunicagdo mais utilizado pelos
alunos é a internet (sites de busca e redes sociais). Porém, o préprio diretor assumiu
qgue o site do Instituto encontra-se desatualizado ha algum tempo, pois, ndo existe
uma pessoa responsavel por sua manutencdo. De acordo com o diretor, seria
necessario publicar mais informacbes sobre os cursos, para que os alunos
conhegam as profissées e possam se interessar por alguma area.

A propria pesquisa comprova que existe uma falha na comunicacdo do
IFSC com seu publico alvo, uma vez que, dos 85% dos alunos que ja ouviram falar
no IFSC, apenas 24% conheciam os cursos oferecidos.

A direcdo se defende relatando que as escolas estaduais ndo abrem
espaco para o IFSC divulgar seus cursos. Um dos motivos provaveis para essa
atitude é o receio que as escolas tém em “perder” alunos, pois, 0s mesmos podem
se transferir para o Instituto, cursando o ensino médio integrado ao curso técnico.

Sendo assim, diante das informacdes, o pesquisador identificou trés
motivos para o preenchimento insuficiente das vagas nos cursos técnicos do IFSC,
sendo que o principal é a falta de planejamento na escolha dos cursos oferecidos,
uma vez que estes ndo sdo compativeis com as areas mais carentes de mao de
obra na regido.

O segundo motivo é a preferéncia dos alunos, que estdo se formando no
ensino médio, em ingressar em um curso de graduacao. Para reverter esta situacao,
€ necessario que existam campanhas de esclarecimento sobre as vantagens em ser
um profissional formado em nivel técnico, que vao desde formacdo répida
(geralmente 2 anos) até a facilidade em ser absorvido pelo mercado de trabalho.

Por fim, as pessoas ndo conhecem os cursos oferecidos pelo IFSC, pois,
a comunicacdo ainda é falha e ineficaz. E preciso investir mais no site da Instituico
e utilizar as redes sociais para alcancar os jovens e atrai-los para as oportunidades
de qualificacéo disponiveis.

Acredita-se, portanto, que a partir deste estudo, o IFSC de Ararangua
tenha a oportunidade de rever suas estratégias de criacdo de cursos, preocupando-
se mais com o mercado que esta inserido, além de investir em campanhas de
esclarecimento sobre seus programas, utilizando os meios corretos para alcancgar o
seu publico alvo.

A limitagcdo encontrada durante o desenvolvimento deste trabalho foi a

dificuldade em conseguir as informagbes com o CIEE (Centro de Integracao
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Empresa-Escola). A entidade ndo demonstrou o interesse que se esperava, até pelo
fato do tema da pesquisa ir totalmente ao encontro da missdo da entidade, que €
promover a intermediacdo de mao de obra, por meio de programas de estagio.
Aparentemente, a pessoa responsavel pela unidade em Ararangud, possui uma
agenda muito requisitada, sendo quase impossivel encontrar um horério disponivel.
O contato foi feito diretamente com uma funcionaria, que demorou mais de um més
para enviar o relatorio incompleto, alegando néo ter autorizacdo para passar mais
informacdes.

Para trabalhos futuros, sugere-se uma pesquisa, junto as escolas de
ensino médio, para averiguar com mais profundidade qual o nivel de conhecimento
gue os alunos possuem sobre 0s cursos técnicos, tendo em vista que o Governo
Federal estd promovendo um grande investimento nesta area por meio do
PRONATEC. E preciso identificar os motivos que levam estes alunos a preferirem,
em um primeiro momento, a faculdade e incentiva-los a construirem uma carreira

profissional comecando pela formacéo técnica, para depois buscarem a graduacéo.
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ANEXO A — ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE (APLICADA COM PUBLICO
INTERNO DO IFSC - DIRECAO, PROFESSORES. FUNCIONARIOS, ALUNOS
E EX-ALUNOS)

Tema da Pesquisa: Preenchimento insuficiente de vagas nos Cursos Técnicos
gratuitos oferecidos pelo IFSC, em Ararangua.

1 - O que vocé sabe sobre o IFSC?
2 - O que vocé pensa quando ouve falar no IFSC?
3 - Na sua opinidao, quais sdo os pontos fortes e fracos?

4 - Vocé acha que os cursos oferecidos sdo importantes para Ararangud e regiao?
Por qué?

5 - O IFSC deveria oferecer outros cursos? Quais e porque?

6 - Como vocé conheceu o IFSC?



ANEXO B — ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE (APLICADA COM
FUNCIONARIOS DO SINE, CIEE E ACIVA)

. Quantas vagas, nas areas correspondentes aos cursos do IFSC, foram
disponibilizadas de janeiro a agosto de 2012 (especificar por area).

2. Destas vagas, quantas foram preenchidas?
3. Atualmente, quantas vagas estdo abertas, nas areas do IFSC? (especificar por

area).

. Considerando todas as profissdes (inclusive as que nao tem relacdo com o0s
cursos do IFSC), quais possuem mais vagas em aberto? (se possivel fazer um
ranking)

. Como é o processo de divulgacédo de uma vaga?
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ANEXO C - ETAPA QUANTITATIVA: QUESTIONARIO UTILIZADO COM
ALUNOS DO ENSINO MEDIO

Caro Aluno,

Primeiramente, agradecemos a sua participacdo nesta pesquisa que serd utilizada
em um trabalho de conclusédo de Curso, na area de Comunicacéo e Marketing.
Tempo médio da pesquisa: 5 (cinco) minutos.

1. Qual sua faixa etéaria?

( )16 al8anos ( )19 a?24anos

( )25a45anos () acima de 45 anos
2. Sexo:

() Masculino () Feminino

3. Em qual bairro vocé mora?
) Centro

) Urussanguinha

) Coloninha

) Cidade Alta

) Mato Alto

) Alto Feliz

) Jardim das Avenidas

) Outro:

e T e e N N N R

4. Qual a renda da sua familia (A soma dos salarios das pessoas que moram com
VOCé)?

) Abaixo de R$ 600,00

) Entre R$ 600,00 e R$ 1.200,00

) Entre R$ 1.200,00 e R$ 2.400,00

) Entre R$ 2.400,00 e R$ 4.800,00

) Acima de R$ 4.800,00

AN AN AN AN

5. Vocé ja ouviu falar no IFSC?
( ) Sim ( ) Néo

6. Sabe quais cursos sdo oferecidos pelo IFSC?
( ) Sim () Néo
Caso sim, quais?

7. Depois que vocé se formar, pretende fazer:
() Curso Técnico. Qual?
() Faculdade. Qual?
() Outro:
() Nao quero estudar




8. Em qual turno vocé pretende estudar?
( ) Manha ( ) Tarde () Noite

9. Marque em uma escala de importancia, onde 1 é nada importante e 5 é muito
importante, os seguintes aspectos quando vocé escolhe (ou quando vai escolher)
uma Instituicdo de Ensino:

Cursos Gratuitos

Qualidade dos Professores

Qualidade do Material Didatico

Qualidade das Salas de Aula

Qualidade dos Laboratorios

Localizacao

Facilidade em conseguir emprego ap6s formado

Transporte publico que passe pela Instituicao

Instituicdo com varios anos de tradicéo e experiéncia

Atendimento prestado pelos funcionarios em geral

Possuir um site atualizado

11. Quais os meios de comunicacdo vocé utiliza para buscar informacdes:

() Redes Sociais (facebbok, twitter, orkut)
() Sites de Busca (google)

() Televisao

() Jornais Impressos

() Revistas

() Panfletos, folders, cartilhas

() Outros:




