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Apresentacao

Conforme prevé a Politica de Comunicagéo do IFSC, as campanhas de ingresso
devem ter uma gestao qualificada, com planejamento que leve em conta a
natureza dos cursos, 0s perfis dos diferentes publicos, 0 uso adequado dos
meios de divulgagdo e dos discursos. Além disso, 0 sucesso da campanha de
ingresso depende de um fluxo rigoroso de processos, desde a concepgéo e
formatagéo do curso e seu tramite legal, até a sua oferta.

O objetivo principal deste manual é conceituar e apresentar as etapas
relacionadas a construgdo das campanhas de ingresso do IFSC, a fim de
orientar o processo e identificar em que etapa do plangjamento havera a
participacdo de cada um dos envolvidos. Afinal, essas campanhas dependem
de uma comunicagdo integrada e da articulagdo das vdrias instancias e
recursos do IFSC, de modo a aumentar a sua visibilidade e a sua eficacia.



A campanha de ingresso é 0 que se pode chamar de processo, pois envolve
varias etapas para a consecucdo de seu objetivo final, que € atrair alunos
para 0s cursos ofertados pelo IFSC. Numa andlise rigorosa, a campanha de
ingresso tem origem no momento em que 0 campus pensa na oferta do curso.
Todos os passos a partir disso precisardo estar alinhados com o0s prazos
previstos para a divulgacéo, a fim de que o planejamento seja seguido e 0s
objetivos alcangados.

Além disso, a campanha envolve varios setores e profissionais, e todas as
acdes entre eles precisam estar articuladas para que se garanta uma unidade
na divulgacdo. Assim, as acges previstas pelos responsaveis pelo ingresso no
campus precisam estar de acordo com o planejamento geral da campanha,
que envolve a criacdo das pegas graficas e a divulgacdo para a imprensa, por
exemplo.

Entre as agdes que podem ser desenvolvidas, podemos citar a utilizagao de
midias digitais - com publicagtes no Facebook e no site do cAmpus e 0 envio
de e-mail marketing, a divulgag&o para a imprensa, a contratagao de espagos
publicitarios, a utilizacdo de materiais graficos — cartazes, flyers e banners
- e acdes especificas de relacionamento — visitas as escolas, participacdo
em eventos etc. Cabe ao campus escolher as formas de divulgacdo para
cada ingresso, pensando em um melhor atendimento ao publico dos cursos
ofertados e na disponibilidade de recursos.

Também € preciso considerar no plangjamento a existéncia de diversas
campanhas ao longo do ano — cursos FIC, cursos técnicos e de graduagdo,
cursos a distancia, cursos de especializagéo etc. E comum que seja realizado
um esforgo maior para 0s cursos técnicos e de graduagao porque € nesses
processos de ingresso que o IFSC oferta mais vagas, em todo o Estado, o que
demanda uma divulgacao mais forte de forma regional e estadual. Em funcéo
disso, neste manual abordaremos de forma mais aprofundada a campanha
para esses cursos, mas as acgbes sugeridas podem ser distribuidas no
plangjamento de ingresso considerando todos 0s cursos que o campus oferta.



Os cursos de qualificagéo profissional possuem diversas entradas ao longo
do ano com cursos que variam conforme a demanda, ndo se configurando
como oferta regular, e um publico bastante heterogéneo, que varia conforme
0S pré-requisitos para ingresso.

Aofertade cursos namodalidade EaD ndo obedece a periodos predeterminados,
pois depende da aprovagdo das novas turmas pelas agéncias financiadoras.
A campanha para essa oferta deve considerar a abrangéncia de cada curso
(polos onde é ofertado) e ndo somente do campus ofertante.

Alguns cursos Proeja (técnicos ou FIC) tém a oferta de vagas divulgada dentro
das campanhas de ingresso de cursos técnicos e de graduagdo. Entretanto,
por atenderem a uma parcela especifica da populagdo que normalmente esta
afastada da escola, sugere-se um esforco de agGes especiais para alcancar
esse publico. Algumas dessas agdes serdo detalhadas mais adiante.

A oferta de pds-graduagdo no IFSC (lato e Stricto Sensu) ndo possui uma
regularidade, pois depende da demanda e da organizagao de cada programa.
Esse tipo de campanha tem um publico bastante especifico e é interessante
considerar prioritariamente 0s egressos de cursos da mesma drea que
também s&o ofertados pelo IFSC.

0 ingresso para esses cursos representa a maior parte das vagas abertas
no IFSC e ocorre duas vezes ao ano, em periodos fixos. A campanha € um
conjunto de acbes integradas que exige planejamento e recursos para que
tenha efetividade.



Para que se tenha maior efetividade, a campanha deve ser realizada em
conjunto por todos os envolvidos — Reitoria e cAmpus. E importante lembrar
que a divulgacao do ingresso é uma responsabilidade de todos 0s servidores
do IFSC e ndo somente daqueles que fazem parte de comissdo para esse fim.
Para isso, a comiss&o local pode organizar agdes que envolvam e mobilizem
0s demais e também que os deixem a par das informagdes do processo
seletivo.

A seguir serdo apresentadas as etapas que compdem 0 processo de
construcdo da campanha e o papel de cada um.

Todo o0 planejamento da campanha de ingresso € elaborado sobre um
cronograma ideal de realizagdo das atividades, tendo em vista um periodo de
divulgacao iniciando 20 dias antes da data de abertura das inscrigbes. Sendo
assim, € necessario atengdo e comprometimento para que 0S prazos e 0s
momentos em que 0 seu campus participa do processo sejam obedecidos.

e 12 gtapa: proposta de criagdo de curso pelo cAmpus, a partir de uma real
pesquisa de demanda para sua oferta. Esse € um ponto fundamental para a
divulgagao, pois ndo se pode “vender” um produto que ninguém (ou pouca
gente) quer comprar. Muitas vezes as vagas ndo sao preenchidas e o equivoco
esta exatamente neste item do processo. Se 0 curso ndo estiver em sintonia
com as expectativas do publico, ndo haverd campanha que dé conta de fazer
com que as vagas ofertadas sejam preenchidas.

e 22 gtapa: elaboracéo do Projeto Pedagogico do Curso (PPC) de acordo com
as orientagdes da Pro-Reitoria de Ensino e chefias de ensino dos cAmpus.

e 32 etapa: aprovagdo da proposta de criagdo do curso no Colegiado do
campus, de acordo com a regulamentagéo interna.

e 42 gtapa; aprovagdo do curso e de sua oferta no Colegiado de Ensino,
Pesquisa e Extensdo (Cepe).

¢ 52 gtapa: aprovagéo da oferta no Conselho Superior (Consup).

e (2 etapa: envio das informagOes sobre a oferta para o Departamento de
Ingresso, a fim de que seja incluida no edital do processo seletivo.



e 72 gtapa; envio, pelo Departamento de Ingresso, das informagdes dos
cursos a Diretoria de Comunicacdo, para que sejam produzidos os materiais
de divulgacéo, tanto a parte gréfica (cartazes e flyers, por exemplo) e de
midia, como 0s textos que irdo para o site € para a imprensa.

Somente depois dessas etapas cumpridas é que 0 curso “vai para a rua”, ou
seja, que fara parte do Edital de Ingresso e, consequentemente, da respectiva
campanha de divulgagéo.

Por que é importante vocé saber dessas etapas? Porque, como ja falamos, a
campanha de ingresso é um processo e processo envolve plangjamento com
prazos e responsabilidades.

Para que a campanha seja efetiva, € preciso pensar nos materiais de acordo
com as acdes a serem realizadas e com o ptblico a ser atingido. E preciso,
por exemplo, pensar os pontos de distribuicdo adequados para cartazes
(como escolas, comércio local, 6rgaos publicos) e as estratégias para entrega
de flyers (quando, onde e por quem serdo distribuidos). Com isso, pode-se
calcular a quantidade e evitar gastos desnecessarios.

E importante também analisar a pertinéncia do uso de cada tipo de material
para cada publico especifico: em uma escola, para alunos de ensino médio,
um flyer simples com os cursos e datas do ingresso pode ser a melhor solugéo.
Jd para a dire¢do da escola, € mais interessante apresentar um material mais
completo e institucional, com informagdes detalhadas da instituicdo, como o
guia de cursos e o livreto institucional.

Abaixo sdo listados alguns dos materiais utilizados e a indicagéo de uso:

e Cartaz: em funcdo das dimensdes do material e da distancia de leitura,
essa pega € utilizada para pouco contetido, como o periodo de inscricdes e o
endereco do site e do campus para que sejam buscadas mais informacoes.
Podem ser distribuidos em escolas, drgaos publicos, comércio local e locais
com circulagdo de pessoas a pé.

* Flyer: no flyer € possivel acrescentar informagdes extras, como 0s cursos
disponiveis e 0 nimero de vagas. E um material que pode ser levado pela
pessoa para consulta posterior. Sua eficacia depende da forma e local de
distribuicdo. Ele pode ser deixado para que as pessoas 0 peguem - em



supermercados, balcoes de atendimento etc., distribuido em visitas a escolas
ou em acdes especificas para esse fim (acdo na praca, feiras da cidade
etc.), além de poderem ser encartados em revistas ou jornais de empresas
e entidades sindicais e mesmo nos jornais locais. Seu quantitativo deve ser
definido de forma planejada, de acordo com as agdes de distribuicdo previstas
e evitando o desperdicio.

¢ Flyer digital: pode ter o mesmo contetido do flyer impresso e ser utilizado
no site, nas redes sociais ou enviado por e-mail. No site e no e-mail pode
ser adicionado o link de redirecionamento para a pagina de inscrigdes. Em
comparagdo com as pegas impressas, seu custo de produgéo é bem inferior.

e Faixa: assim como o cartaz, é utilizada para pouco contetdo, direcionando
para que as pessoas busquem mais informagdes pelo site ou telefone. Sua
dimensao dependera do local onde serd fixada e, para que tenha efetividade,
esse local deve ser um ponto com grande circulagdo de pessoas. Para
isso, aconselha-se que o campus busque parcerias com o municipio para
colocag@o da faixa em locais publicos, como pragas, terminais de 6nibus etc.

¢ Banner eletronico: ¢ utilizado no Portal do IFSC e sites dos campus com
0 objetivo de direcionar o usudrio para a se¢ao de ingresso do Portal. Também
pode-se buscar parcerias para a insercao desse banner em sites parceiros -
prefeitura, portais de noticias, radios locais etc.

Para que uma campanha de ingresso possa ser elaborada, é necessdrio
que as informagdes para a divulgagdo — ou seja, todos os dados sobre 0s
cursos ofertados por todos 0os campus, com numero de vagas e turno de
oferta - cheguem a Diretoria de Comunicagdo com um prazo minimo de 90
dias antes da abertura das inscricdes. So assim é possivel elaborar as pecas
publicitarias para serem enviadas para a grafica em tempo habil, incluindo o
tempo necessario para ajustes das pecas pelos campus.

Tempo habil aqui significa que, com esse prazo cumprido, atinge-se o
objetivo de o campus receber as pegas com a antecedéncia prevista em
seu planejamento de campanha, quaisquer que sejam as agbes a serem
desenvolvidas.

Veja no infografico a seguir os prazos que antecedem a abertura das inscricdes
e que impactam diretamente na elaboracao da campanha.

Veja abaixo 0 que deve ser concluido em cada um dos prazos:



1S5S0 DIAS

Envio do questionario do ingresso pela
Diretoria de Comunicacao.

100 DIAS

Prazo para resposta ao questionario e
envio da oferta para o DEING.

90 DIAS

Criacao do conceito de campanha e recebimento
das informacoes pelo DEING.

70 DIAS

Envio das artes para os campus fazerem as correcdes
necessarias e devolverem em até 3 dias uteis.

S5 DIAS

Finalizacao dos arquivos e envio para o cimpus para
avaliacao final e devolucao em até 1 dia util.

S0 DIAS

Fechamento das pecas e envio para producao.

30 DIAS

Recebimento dos materiais nos campus.




150 dias: a Diretoria de Comunicacdo envia ao responsavel pela
comunicagdo no campus um questiondrio sobre 0 ingresso. Esse
questionario deve ser respondido em conjunto pela direcdo do campus,
responsaveis pela comunicacéo e pelo ingresso. Isso vai envolver tipo de
material a ser pedido, quantidade e recursos disponiveis para a campanha.
Assim, para responder € preciso que o Plano de Comunicagao do campus
seja consultado.

100 dias: 0 cAmpus deve enviar a Diretoria de Comunicacao o formuldrio
da Ftapa 1 preenchido e ao Departamento de Ingresso a relagdo dos
cursos que serdo oferecidos (com nome, turno e nimero de vagas).

90 dias: serd criado o conceito da campanha e a Diretoria de Comunicagao
recebera a tabela com todos 0s cursos que serdo oferecidos.

70 dias: as artes dos materiais serdo enviadas ao responsavel pela
comunicagdo no campus, para que sejam feitas as alteragoes e correcdes
necessarias, no prazo de 3 dias.

55 dias: apos a correcdo e finalizagdo dos arquivos, eles serdo
encaminhados novamente ao campus para avaliacdo final. O responsavel
pela comunicagdo terd 1 dia para fazer essa avaliagéo final.

50 dias: fechamento final dos materiais com 50 dias de antecedéncia.

30 dias: producéo e entrega dos materiais no cdmpus 30 dias antes do
inicio das inscrigdes.

Além dos materiais graficos produzidos e distribuidos pelo préprio campus,
podem ser utilizados espagos publicitarios para um maior alcance do
publico. A compra dessas midias deve ser intermediada por uma agéncia
de publicidade contratada pelo IFSC e coordenada pela Diretoria de
Comunicagéo.

Abaixo sdo citados alguns tipos de espacos publicitarios que o campus
pode utilizar:

a) Outdoor. ¢ uma midia exterior com grande impacto visual, mas seu
alcance se restringe as pessoas que passam por aquele ponto. Em fungao
disso, a escolha dos pontos deve considerar lugares com grande circulagao



de pessoas e a visibilidade do outdoor para pessoas caminhando ou em
carros. Além dos outdoors, existem os frontlights, que sdo outdoors com
iluminagdo, o que permite sua visualizagdo mesmo durante a noite, mas
aumenta um pouco seu custo. Sua contrataco € feita para 15 dias.

b) Painel eletrdnico: também conhecido como painel de led, pelo
tipo de tecnologia que utiliza, tem uma semelhanga muito grande com o
outdoor, com a diferenca que 0s anuncios nessa midia sdo em formato de
video (mas sem dudio). A contratacdo varia bastante para cada fornecedor,
sendo em geral uma midia mais barata que as outras exteriores (como
outdoor e frontlight).

¢) Busdoor: mesmo sendo dificil selecionar o publico, a vantagem dessa
midia € a “circulacdo” pela cidade. A escolha das linhas de 6nibus que
receberdo a propaganda deve considerar o trajeto daquela linha pela
cidade e o publico que se deseja alcancar. No caso de haver mais de
uma linha que circule pela regido desejada, é importante considerar as
linhas que circulam por mais lugares para garantir um maior alcance. Sua
contratacdo normalmente é feita para 30 dias e o prego é por veiculo, ou
seja, a contratacdo de uma linha néo significa que serdo adesivados todos
0s veiculos da linha escolhida. O controle de veiculagdo para esse tipo de
midia, em fungdo dessas questoes, é bastante dificil de ser feito.

d) Placas de rua: tipo de midia disponivel em cidades maiores e que é
bastante utilizado para “guiar” as pessoas até o estabelecimento, sendo
colocada em cada esquina do caminho. E uma midia com baixo custo e
bastante Util para sinalizar um lugar, especialmente quando ele & novo ou
quando as pessoas tém dificuldade para encontra-lo. A contratagio varia
conforme o fornecedor.

€) Relégio Eletrdnico: os relogios de rua sdo normalmente instalados
em pontos estratégicos das cidades, que possuem grande circulagéo de
pessoas. Pelo fato de trazerem uma informacéao, sdo bastante visualizados
pelas pessoas. A contratagdo varia conforme o fornecedor.

f) Carro de som: especialmente em cidades menores, essa é uma
midia que costuma funcionar bem, pois o carro consegue circular pelos
bairros com tempo suficiente para divulgacdo da mensagem, além de ter
a vantagem de ser uma midia barata. Sua contratacdo € feita por horas
de circulag&o.



d) Radio: o alcance do radio ¢ limitado geograficamente, mas é uma
midia interessante pela segmentacdo demografica - pode-se escolher a
radio pelo seu tipo de programacgéo (estilo musical, esportes, noticias) e
pelo publico que atinge com essa programaco (idade, classe social). E
uma midia mais barata que a TV e que, por padrdo, ndo se escolhe o
hordrio de veiculagdo do comercial - ha essa opgdo, mas o valor € mais
alto. A contratacao se faz por vezes de veiculacao do anuncio (que costuma

ter 15 ou 30 segundos).

e) Televisdo: midia de grande alcance, é também a mais cara - tanto
a parte de veiculagdo quanto a parte de producdo do material. Assim
como no radio, é possivel segmentar o publico de acordo com o canal e a
programacéao. A contratacdo € feita por veiculacéo e o valor € diferenciado
para cada programa.

f) Jornal: essa midia, assim como o radio, permite a segmentagdo do
pdblico e tem alcance regional - restrito aos seus locais de circulagdo. E
uma midia com um custo realtivamente alto. Os anincios nessa midia tém
formatos bastante variados, como pdgina inteira, meia pdgina, rodapé alto
ou baixo, capa falsa etc.

i) Internet: sio inimeras as possibilidades de publicidade na internet,
como midias sociais (Facebook, Youtube), buscadores (Google), sites e
blogs. Cada uma possui as suas especificidades e valores, que costumam
ser baixos. A grande vantagem, especialmente no caso das midias sociais,
¢ a possibilidade de segmentacédo do publico (interesses, localizagdo etc.).

Conforme prevé a Politica de Comunicagdo, sempre que houver uma
campanha de ingresso, 0s canais de relacionamento devem ser acionados
de forma integrada para favorecer uma maior divulgacdo dos cursos
oferecidos pelo Instituto. Esse trabalho de divulgacdo deve iniciar-se
com antecedéncia, de modo que o tempo de exposi¢ao das informagdes
relativas aos cursos e ao processo de sele¢do seja 0 mais amplo possivel.

Essa divulgacao ¢ feita por meio da publicacdo de noticias ou posts e da
utilizagdo de banners nos canais de relacionamento institucionais, sendo
estes o Portal do IFSC, os sites dos campus, o Link Digital e as midias
sociais do IFSC.



a) Publicacao de noticias: as noticias sistémicas (que dizem respeito
a todos 0s campus) sdo produzidas pelos jornalistas da Reitoria. Ja as
noticias especificas de cada campus devem ser feitas pelos jornalistas
regionais ou relagdes-publicas. Nos cdmpus em que néo ha profissionais
de comunicacdo, esse trabalho deve ser assumido pela Coordenadoria
de Jornalismo com o apoio dos responsaveis pela comunicacdo desses
campus. Para que se mantenha a atengdo no ingresso, é importante que
as noticias sejam atualizadas periodicamente. Para isso, sugere-se a
criagdo de uma série de noticias com base nas principais informagoes do
processo seletivo - abertura das inscrigdes, prazo de solicitagdo de isencéo
da taxa de inscrigcdo, existéncia de novos cursos, término do periodo de
inscrigbes, relagdo candidato/vaga, informagbes sobre o vestibular e o
exame de classificacdo (quando for o caso), divulgagéo dos gabaritos e
dos aprovados no processo. Sempre que possivel, pode-se pensar ainda
em noticias que envolvam personagens, como atuais alunos e egressos,
para chamar ainda mais a atengéo dos candidatos.

b) Midias sociais: para esse canal, além da publicagio de posts com as
noticias que sdo publicadas no Portal do IFSC ou sites do campus, podem-
se planejar campanhas especificas como forma de interagir com futuros
alunos. Além disso, como a imagem é bastante relevante nesses meios,
sugere-se a utilizacéo do flyer digital e de outros materiais que podem ser
criados de acordo com a campanha a ser desenvolvida.

¢) Banners: em todas as campanhas sdo produzidos banners para a
utilizag&o no portal institucional e nos sites dos cdmpus com a finalidade de
lembrar que 0 processo seletivo esta em andamento. Além disso, o0 banner
permite que se dé destaque para datas importantes (isencdo da taxa de
inscri¢do, prazo para inscrigao, divulgacdo do gabarito etc.) e também que
se direcione 0 usudrio para a se¢ao que contém mais informagdes sobre o
ingresso, facilitando o acesso.

Para mais informag0es sobre a divulgagéo nos canais de relacionamento,
consulte o Manual de Canais de Relacionamento do IFSC.

Como explicitado na Politica de Comunicacéo do IFSC, a imprensa deve se
constituir em parceira antes, durante e apos as campanhas de ingresso.
Portanto, precisa ser contemplada com o envio sistematico de informages



sobre 0s cursos, 0s procedimentos de inscricdo e o proprio IFSC. E
fundamental estabelecer agoes e estratégias que promovam a divulgacao
dos cursos, bem como a possibilidade de atuagdo dos egressos, 0 que
pode contribuir para aumentar a procura pelas vagas.

A imprensa trabalha com a factualidade, os chamados “ganchos”. Isso
quer dizer que as informagcdes do IFSC precisam ser divulgadas vinculadas
as datas do processo, uma vez que isso aumenta as chances do fato ser
publicado. Além disso, néo adianta toda semana enviar uma sugestao de
pauta para os veiculos avisando que as inscrigées estao abertas. E preciso,
entdo, aproveitar a data de abertura de inscrigdes, o prazo de solicitacdo
de isencdo da taxa de inscricdo, o término do periodo de inscricdes, o dia
de realizacéo das provas e a divulgacdo dos aprovados. Dentro do periodo
de divulgagdo, pautas especificas podem ser trabalhadas, como novos
cursos oferecidos no processo, a relagéo candidato/vaga e a divulgacao dos
gabaritos. Com um planejamento adequado, em que 0s dados dos cursos
ofertados sdo recebidos com antecedéncia, por exemplo, 0s jornalistas do
IFSC conseguem preparar e enviar um press release (texto enviado para a
imprensa com a inten¢do de que seja divulgado como noticia) indicando,
antes da abertura das inscri¢Ges, que elas serdo abertas em determinado
dia e quais as vagas que serdo ofertadas.

Como indicado no Manual de Relacionamento de Imprensa do IFSC, a
divulgacéo estadual para a imprensa € feita pelos jornalistas da Reitoria.
Ja as divulgages regional e local devem ser feitas pelos jornalistas
regionais ou relagoes-publicas dos cAmpus. No caso dos campus que nao
possuem profissionais de comunicacao, esse trabalho deve ser assumido
pela Coordenadoria de Jornalismo com o apoio dos responsaveis pela
comunicagdo desses campus.

Outra acdo que pode ser feita aproveitando o periodo de ingresso — em
especial 0 processo seletivo para cursos técnicos e de graduagdo — sdo
visitas as redacdes de jornais e radios. E importante que o profissional de
comunicagdo seja acompanhado por uma fonte institucional (Chefe DEPE,
Coordenador de Ingresso, diretor do cdmpus) que tenha conhecimento
sobre 0 processo de ingresso em questdo. Nessas visitas recomenda-
se que se monte um kit com materiais de divulgacdo do campus e do
processo seletivo para entregar aos jornalistas.

Para mais informagfes sobre a divulgacdo para a imprensa, consulte o
Manual de Relacionamento com a Imprensa.



Além das acdes ja citadas e que sdo realizadas em conjunto com a Diretoria
de Comunicagdo, o campus pode planejar formas diferentes para divulgar
0 processo seletivo. Essas acOes devem estar relacionadas ao intercambio
de informagGes entre 0 IFSC e seus publicos de interesse e buscar mais
visibilidade e a melhoria da imagem da instituicdo na comunidade.

Devem ser previamente planejadas e estruturadas de acordo com a
disponibilidade de forga de trabalho, estrutura, orgamento e condicbes
locais e culturais da localidade dos campus. Abaixo, listam-se como
exemplo algumas agoes.

a) Divulgacao para o piblico interno: a divulgacdo do ingresso €
responsabilidade de todos os servidores do IFSC e, para isso, eles devem
ter pelo menos as informacdes basicas do processo seletivo. Além dos
servidores, os alunos também sdo um publico bastante importante, ja
que eles tém amigos e familiares que podem se interessar pelos cursos
ofertados. Entre outras acdes, a divulgacéo pode ser feita pelo envio de um
e-mail para a lista @todos do cAmpus e pela divulgacao pelos professores
em sala de aula. Sugere-se que essa acdo seja feita antes de divulgar
a campanha para o publico externo, para que, quando langada, eles ja
estejam a par das informagoes. Além disso, essa antecipagdo serve como
forma de valorizagdo do publico interno.

b) E-mail marketing: através de uma lista de e-mails que o campus
possua, & possivel enviar o flyer digital do processo seletivo. A vantagem
desse tipo de divulgacdo € que pode ser feita a selecdo do publico de
acordo com 0s cursos a serem divulgados.

¢) Banners em sites parceiros: o cAmpus pode articular a utilizacao
gratuita de espagos de divulgacdo em sites ou blogs locais que possuam
boa audiéncia. O banner pode direcionar para o site do campus, do IFSC
ou diretamente para a secdo do ingresso.

d) Acoes de panfletagem: o cdmpus pode articular agbes para
distribuicao dos flyers em pracas, escolas, eventos da cidade etc. E uma
boa oportunidade para divulgar o campus e 0 processo seletivo aberto,
mas precisa ser bem planejada para que sejam escolhidos locais e dias
com grande circulagdo de pessoas. E importante lembrar-se de pedir
autorizacdo da prefeitura quando for realizada em locais publicos.



e) Visita a pré-vestibulares: a visita a esses lugares garante que se
alcance diretamente o publico dos processos seletivos. A divulgagdo pode
ser feita por meio de flyers, cartazes e também de apresentacdes nas
salas de aula. Para isso, é importante verificar as turmas em andamento e
agendar a visita para que se consiga passar em todas as turmas.

f) Visita guiada de escolas: uma acdo interessante para divulgar o
campus € levar as escolas para conhecer a estrutura da instituicéo e 0s
cursos disponiveis. Essas visitas, quando o processo seletivo coincidir,
podem ser realizadas na Semana Nacional de Ciéncia e Tecnologia ou
em outros eventos promovidos pelo cAmpus. E importante montar uma
programacao que contemple uma visita guiada pelo cdmpus, a exibi¢ao do
video institucional e uma palestra (rapida, para que mantenha o interesse)
apresentando os cursos ofertados — quando 0 campus ndo tiver um video
institucional que 0s apresente. Também podem estar presentes professores
para tirar duvidas sobre 0s cursos.

f) Visita a escolas: além do convite para visitas de escolas, o IFSC
também pode visitar as escolas da cidade para apresentar a instituicao.
E importante que se monte um roteiro de visitas e pessoas que podem
comparecer em cada uma. Nessas visitas, pode ser distribuido o flyer e
exibido o video institucional ou feita uma pequena apresentacao do campus
e dos cursos.

g) Visita a empresas locais: se a cidade possuir empresas que
trabalhem em algum dos ramos de cursos ofertados pelo IFSC, sugere-se
fazer uma visita tanto para divulgar o processo seletivo como para divulgar
0 campus em si. Nessa visita, deve-se levar materiais de divulgacdo do
campus para que oS gestores conhecam um pouco mais a instituicdo e
possam, talvez, virar um parceiro ou contratar os alunos.

h) Divulgacao em eventos locais: se no periodo do processo seletivo
for realizada alguma feira ou outro evento com grande publico, 0 campus
pode contatar a organizacdo para conseguir um espaco de divulgacdo.
Podem ser utilizadas as faixas, flyers e cartazes e até mesmo montar um
ponto para inscricdo no local, dependendo do espaco disponibilizado.

i) Estande para inscrigdes: assim como no caso da participagdo em
eventos, 0 campus pode montar um espago para inscricdo em locais
publicos ou escolas. O espaco deve ser montado por um periodo néo



muito grande (sugere-se um dia a, no maximo, uma semana), porque serd
preciso a permanéncia de algum servidor do IFSC durante esse tempo para
orientar e tirar duvidas.

Ao término da campanha, € importante que sejam avaliadas as agdes
realizadas para saber da efetividade de cada uma, o que pode ser melhorado
para a préxima vez, o que deve ser mantido ou excluido.

Uma das formas de realizar essa avaliagdo é fazer uma pequena pesquisa
com 0S novos alunos no momento da matricula ou no inicio das aulas. Nessa
pesquisa, pode ser questionado como ele ficou sabendo do IFSC, que midias
ele costuma ver etc. As questdes vao depender das agdes que 0 campus
realizou, mas podem ja servir como uma prévia para o planejamento da
proxima campanha.
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Este documento deve ser sistemdtica e permanentemente avaliado de modo
a incorporar as mudancas que porventura venham a ocorrer nos objetivos

estratégicos do Instituto e nas demandas de seus publicos de interesse.
Ajude a manter a Politica de Comunicagao do IFSC atualizada!

Envie sugestoes que serdo analisadas pela Comissao de Gestao da Politica de
Comunicacao para Serem incorporadas na proxima edicao do documento.

comissao.comunicacao®@ifsc.edu.br

www.politicadecomunicacao.ifsc.edu.br
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