Fepesmig Grupo

XI SIMGETI 2t XXIVEIC¢ Qs

simpésio Mineiro de Gestiio, Educagio, Comunicacio e Tecnologia da Informacao Encontro de Iniciagéo Cientif ica

CAMPANHA PUBLICITARIA DO VESTIBULAR DE MEDICINA DO GRUPO
UNIS: entrada ano 2025
Advertising Campaign for the Unis Group’s Medical School Entrance Exam: 2025
Intake

Lucas Prado!

Juarez Monteiro de Rezende?

! Centro Universitario do Sul de Minas, Varginha, Minas Gerais,

lucas.prado@alunos.unis.edu.br; https://orcid.org/0009-0004-6358-5058

2 Centro Universitario do Sul de Minas, Varginha, Minas Gerais,

juarez.rezende@professor.unis.edu.br; https://orcid.org/0009-0003-2522-844X

RESUMO

O presente artigo ¢ um estudo de caso sobre a estratégia de marketing para o langamento
do curso de Medicina do Grupo Educacional Unis. O planejamento da campanha foi
embasado em uma extensa pesquisa de mercado, que incluiu a analise de cursos
concorrentes de Minas Gerais e do Brasil, o benchmarking com instituigdes e o estudo de
dados dos censos da educagdo basica e superior. A investigacdo aprofundou-se também
no perfil do vestibulando de Medicina e nas expectativas de seus familiares. A campanha
teve como objetivo central o preenchimento de 100% das vagas da turma inaugural e o
rapido posicionamento da marca como uma nova referéncia no ensino médico na regido.
A metodologia de execu¢do combinou uma campanha digital com segmentagdo
geolocalizada, acdes de apresentacdo da infraestrutura fisica do curso e uma forte
estratégia de relagdes publicas para gerar midia organica e viralizac¢do, potencializando o
alcance da noticia através de veiculos de imprensa.

Palavras-chave: Campanha publicitaria. Marketing educacional. Curso de medicina.
Langamento de produto.

1 INTRODUCAO

O cenario da educagdo superior no Brasil atravessa um periodo de profundas
transformagdes e desafios. Apos a pandemia de Covid-19, observou-se uma retragdo no
setor, impactando especialmente a modalidade presencial, foco deste estudo. Relatorios

do setor indicam que, embora o nimero total de ingressantes tenha se mantido
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relativamente estavel, a preferéncia pelo ensino a distancia (EAD) se consolidou,
enquanto os cursos presenciais enfrentam dificuldades para retomar o ritmo de
crescimento observado anteriormente. Em Minas Gerais, a expansao do EAD chegou a
aumentar 226% em uma década, pressionando as instituicdes com foco na modalidade
presencial.

O curso de graduagdo em Medicina ¢ um dos poucos programas que, por
determinagdo do Ministério da Educacdo (MEC), deve ser ofertado exclusivamente na
modalidade presencial. Apesar das mudangas estruturais do ensino superior, o curso de
Medicina mantém uma demanda crescente e segue ampliando sua oferta de vagas nos

ultimos anos, conforme demonstrado no Grafico 1.

Grifico 1 — Evolucio candidato/vagas na graduacio de Medicina (2020-2024)
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Neste contexto de transformacdes, surgem novos desafios e obstaculos para a
captacdo de alunos. Um fendmeno social recente ¢ a influéncia de personalidades da
internet e a popularizagdo das apostas online, que tém desestimulado parte dos jovens a
ingressar em uma graduagdo de modo geral. Uma pesquisa recente da Educa Insights, por
exemplo, revelou que os gastos com apostas online estao interferindo nos planos de iniciar
uma faculdade para 34% dos jovens entrevistados. Influenciadores digitais, por vezes,
promovem uma narrativa de sucesso rapido e sem a necessidade de formacao académica,
desacreditando o valor do diploma e criando uma barreira cultural e aspiracional para as

institui¢cdes de ensino superior (IES).



Entretanto, a criacdo de um curso de graduagdo em Medicina ¢ um dos
movimentos mais significativos na trajetéria de uma instituicdo de ensino superior,
representando ndo apenas um marco académico, mas um avango social e comunitario para
todo o seu entorno. O presente artigo analisa o estudo de caso da campanha de langamento
da primeira turma de Medicina do Grupo Educacional Unis, uma institui¢ao com 60 anos
de historia e mantida pela Fundacao de Ensino e Pesquisa do Sul de Minas (FEPESMIG),
cuja atuacdo ¢ de extrema relevancia para o desenvolvimento educacional da regido.

Mesmo dentro deste cendrio desafiador, existem produtos educacionais que
operam em uma logica distinta, com alta demanda e percepcio de valor intrinseco. E o
caso dos cursos de Medicina, que representam o apice da formacdo superior no pais, €
visto como um produto educacional premium, cujo lancamento exige uma estratégia de
comunicac¢do de alta complexidade, como a analisada neste artigo.

O curso foi estrategicamente implementado em Varginha, Minas Gerais, cidade-
polo regional que se consolidou como um dos mais importantes centros de satde do Sul
de Minas. O municipio abriga um complexo ecossistema de saude, incluindo o Hospital
Regional, que atende a 217 municipios e o Hospital Bom Pastor, centro de exceléncia em
oncologia que presta assisténcia a mais de 153 cidades da regido, além de outras unidades
como a UPA. A implantagcdo de um curso de Medicina podera fortalecer a vocagdo de
Varginha como polo de saude e responder a uma demanda por formacgdo de novos
médicos para atender a essa vasta populagdo.

A justificativa para a elaboragao deste estudo de caso reside na alta complexidade
da estratégia de marketing exigida. O langamento de um “produto” de alto valor agregado
como um curso de Medicina demanda taticas especificas e um planejamento robusto para
a construcdo de uma nova marca de prestigio. Analisar este processo oferece insights
valiosos sobre estratégias de lancamento em mercados de alta concorréncia. Diante do
exposto, este trabalho busca responder a seguinte questao:

Como a estratégia de comunicacao multicanal do Grupo Unis, para o vestibular
de Medicina 2025/2, articulou os principios de branding, persuasdo e marketing digital
para construir uma percep¢ao de autoridade e atingir suas metas de captagdo em um

cronograma de um vestibular fora de época desafiador?

2 REFERENCIAL TEORICO



A estratégia da campanha publicitaria de langcamento do curso de graduagao de
Medicina do Grupo Educacional Unis para o intake 2025/2 foi fundamentada em um
conjunto de teorias e metodologias contemporaneas que conectam marketing, branding e
crescimento orientado por dados. Os conceitos a seguir serviram como pilares para a

tomada de decisoes, desde a defini¢ao do publico até a otimizagao dos resultados.

2.1 O conceito de campanha Publicitaria

De forma ampla, uma campanha ¢ um conjunto de agcdes coordenadas, veiculadas
em diferentes midias e com um periodo determinado, que buscam atingir um objetivo
especifico para uma marca, produto ou servigo. Philip Kotler (2021), uma das maiores
autoridades da area, complementa que a eficacia de uma campanha depende de um
planejamento rigoroso que envolve a definicdo de objetivos claros (seja de
conscientizagdo, informacao ou venda), a alocagdo de um orgamento, a criagdo de uma
mensagem central e a escolha estratégica dos canais para veiculagdo. Segundo ele:

A gestdo de marketing ¢ essencial para o desenvolvimento de
qualquer empresa e a criacdo de valor para clientes. Uma
estratégia bem definida e executada garante que a empresa atenda
as necessidades do mercado de forma eficaz e se diferencia da

concorréncia, gerando resultados sustentdveis a longo
prazo. (KOTLER, 2019, p. 30).

Portanto, o estudo de caso a seguir ndo analisa pegas isoladas, mas sim o conjunto
de uma campanha planejada, com inicio, e fim, criada para o langamento do curso de

Medicina do Grupo Educacional Unis.

2.2 O Marketing Human-to-Human (H2H)

Philip Kotler, em sua evolugdo conceitual, propde o Marketing H2H (Human-to-
Human), que transcende as antigas visdes de B2B (Business-to-Business) e B2C
(Business-to-Consumer). A premissa € que, no fim das contas, as empresas sao compostas
por pessoas € vendem para pessoas. Essa abordagem defende que as marcas devem se
comunicar com empatia, valores e autenticidade, tratando o consumidor como um ser

humano completo, com anseios e emocgdes.



No contexto da Campanha, o conceito H2H foi crucial, a comunicacao foi
planejada ndo para vender um produto educacional, mas para dialogar com os sonhos, as
incertezas e as aspiracdes de jovens que buscam um futuro profissional solido. A
campanha buscou ser humana, proxima e inspiradora, reforcando o valor da experiéncia

presencial e da comunidade académica.

2.3 Branding com Gestao de Significado

O langamento de um curso de Medicina ¢é, essencialmente, um projeto de
branding. Conforme defende Bedendo (2024), branding é a gestao do significado de uma
marca. O objetivo era construir a percep¢ao do curso de Medicina do Unis como sindnimo
de “exceléncia, tecnologia e humanizacdo™.

A marca ¢ o resultado do processo de branding. Ela ¢ percebida
quando, ao ser questionado sobre uma marca, o consumidor
responde contando uma certa lembranca da marca. E nessa
lembranga que reside o valor da marca. (BEDENDO, 2024, p.
30).

2.4 A Ciéncia da Persuasao

As pecas da campanha foram taticamente construidas com base nos gatilhos
mentais popularizados por Cialdini (2012) em “As Armas da Persuasdao”. Os mais
evidentes foram o de Autoridade (uso do selo “Nota 5 no MEC”, a presenca do
coordenador e Reitor do Grupo) e Escassez (prazos e contagem regressiva para o fim das
inscrigoes).

A aplicagdo dos gatilhos mentais de Cialdini (2012) ¢ especialmente relevante
neste estudo de caso, uma vez que o langamento de um curso novo, como o de Medicina
do Unis, enfrenta o desafio de gerar confianga e urgéncia sem um historico prévio de
turmas formadas. A campanha precisava superar a desconfianga natural associada a um
projeto novo. Portanto, a analise se concentrard em como os gatilhos de Autoridade (selo
“Nota 5 no MEC”), Prova Social (apresentacdo da infraestrutura e validacdo pela
imprensa) e Escassez (prazos e contagens regressivas) foram empregados taticamente nas

pecas para mitigar a desconfianga e acelerar a decisdo dos candidatos.

2.5 A Viralizacao e o Contagio



Para potencializar a midia organica, a campanha se apoiou nos principios de
Berger (2020) sobre por que as coisas “pegam”. A estratégia de Rela¢des Publicas, ao
transformar o langamento em noticia, geram Moeda Social (as pessoas queriam ser as
primeiras a contar a novidade) e Historias (a narrativa de uma instituicdo de 60 anos

trazendo o curso deste porte para a regido).

Apos a fase de pesquisa e a defini¢do dos pilares tedricos, a campanha de
lancamento do curso de medicina do Grupo Unis foi desenvolvida em multiplas frentes.
A estratégia criativa buscou equilibrar a necessidade de gerar autoridade e prestigio para
0 novo curso com a urgéncia da captacao de alunos para a primeira turma, superando os

desafios de confianga e do periodo atipico de matriculas.

3. Conceito Criativo e Slogans

Analisando o conjunto das pecas graficas, identifica-se uma estratégia de

comunicac¢do faseada, com conceitos criativos que evoluiram ao longo do cronograma da

campanha para atender a diferentes objetivos.
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3.1 Conceito de Posicionamento

A mensagem inicial, “Uma nova era para a saude e educagao da regiao”, utilizada
na fase de pré-langamento, cumpriu o papel de conectar o langamento do curso a um bem
maior para a comunidade, elevando o status da iniciativa para além de um simples produto

educacional. Ele dialoga diretamente com a vocacao de Varginha como polo de saude e



com a tradi¢do de 60 anos do Unis, gerando um senso de propdsito e relevancia, principio

de Branding (Bedendo, 2024)

Prova:

3.2 Conceito de Apropriacao

Em um segundo momento, a comunica¢do evoluiu para uma mensagem mais
direta e a apropriacdo, materializada no slogan “Medicina ¢ Unis”. Essa assinatura curta
e impactante serviu para consolidar a marca no mercado, criando uma associagao direta
e forte entre a area de estudo mais desejada e o nome da instituicdo. Foi uma declaragao

de posicionamento para o mercado e para a concorréncia.
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3.3 Conceito de Conversao

Na fase final, proximo ao prazo de encerramento das inscri¢des, a comunicagao
foi totalmente focada no gatilho mental de Escassez (Cialdini, 2012); foram utilizadas
chamadas diretas e urgentes, como:

1. “Ultimos dias para garantir sua vaga”
2. “Ultimas horas para garantir sua inscri¢io”

3. “O periodo de inscri¢ao termina as 17 horas”



Essa abordagem teve o objetivo claro de acelerar o processo de tomada de decisao
e converter os leads que ainda estavam indecisos, combatendo a procrastinagdo. As datas

e prazos foram sempre destacados: Inscrigdes até 22/08 e prova 31/08.

3.4 Aceleracido da Decisiao

3.4.1 Identidade Visual e Pecas Graficas

As pegas graficas desenvolvidas seguiram uma linha visual sobria e profissional,
utilizando tons de azul e verde-claro, cores associadas a area da saude, confianga e
tecnologia. A imagem de jovens estudantes de medicina sorrindo e com semblante
confiante foi um elemento constante, buscando gerar identificagdo e afeicdo com a
persona do Vestibulando (Cialdini, 2012).

A identidade visual se manteve consistente em todas as fases, adaptando apenas a
mensagem textual para refletir o momento da campanha. A cria¢do de banners especificos
para a rede de pesquisa do Google, outros formatos para a redes sociais e midias offline
demonstra uma execucdo de midia paga segmentada e adaptada a cada canal de
comunicagao.

Os elementos-chave presentes em quase todas as pecas foram:

e O selo de “Nota 5 no MEC”, um gatilho de Autoridade (Cialdini, 2012)
fundamental para gerar credibilidade instantdnea para um curso novo.

o Datas importantes como prazo de inscricao (22/08), dia da prova (31/08) e inicio
das aulas (Outubro de 2025), aplicando o principio da escassez para criar
urgéncia.

e  Um QRCode direcionado para a pagina do e-MEC, uma tatica de transparéncia
para que os candidatos (e seus pais) pudessem verificar a legitimidade do curso,

mitigando a desconfianca.

3.4.2 Estratégia Multicanal Integrada

A campanha ndo se limitou a uma Unica plataforma, adotando uma
abordagem multicanal para “cercar” o publico-alvo em diferentes pontos de contato e
momentos de sua jornada. A estratégia combinou canais de amplo alcance com

ferramentas de precisdo digital, criando uma sinergia para maximizar os resultados.



e Midias de amplo alcance (Brand Awareness): A presenca em midias tradicionais
como outdoors, spots de radio, merchandising em programas de TV e noticidrios
cumpriu o papel de gerar notoriedade e validagdo em massa. Esses canais foram
essenciais para apresentar a novidade do curso a um publico vasto, incluindo nao
apenas os vestibulandos, mas também seus familiares, que sao tomadores de
decisdes importantes no processo. Essa exposi¢do construiu uma percep¢ao de
prestigio e solidez para a nova marca.

e Midias Digitais de Atragao (Performance): A estratégia digital foi desenhada para
capturar a demanda ativa e o interesse gerado pelas midias de massa.

o A campanha de Pesquisa no Google foi fundamental para interceptar
candidatos no momento exato de sua busca, utilizando palavras-chave.

o Os antncios Pre-Roll no YouTube permitiram uma segmentacio
qualificada por perfil demogréfico e interesses, exibindo o conteudo em
video da campanha para um publico com alta afinidade com o tema.

o Aspecas para redes sociais, como as analisadas neste trabalho,
funcionaram para nutrir o interesse, reforgar a mensagem e aplicar os
gatilhos de conversao.

e Contetdo de video: Foram produzidos videos de feaser para gerar expectativa,
video de divulga¢ao apresentando a proposta do curso e, crucialmente, videos que
mostravam a infraestrutura. Essa a¢do foi fundamental para tangibilizar o projeto,
transformando a promessa em realidade e servindo como Prova Social e
Autoridade.

o Plataforma Digital Central (Website): Foi criado um website que funcionava com
0 hub da campanha. Sua fun¢ao ia além da inscri¢ao; ele foi projetado como uma
ferramenta de convencimento. A plataforma apresentava nao s6 detalhes do curso,
como a estrutura e informacdes do curso, mas também vendia a cidade de
Varginha como um local ideal para se viver, com informagdes sobre rankings de
seguranca e qualidade de vida. Essa estratégia visava ndo apenas atrair o aluno,

mas também tranquilizar os pais, que sdo decisdes importantes neste processo.

3 MATERIAL E METODOS



Este trabalho configura-se como um estudo de caso tnico, de abordagem
qualitativa, que visa analisar profundamente a campanha publicitaria de langamento do
curso de Medicina do Grupo Unis para o ingresso em 2025/2.

Segundo Yin (2015), o estudo de caso ¢ um método de investigacdo empirica que
busca compreender fendmenos contemporaneos em seu contexto real, especialmente
quando as fronteiras entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidas. Essa
abordagem ¢ adequada quanto se pretende examinar um evento complexo, como uma
campanha publicitaria, a partir de multiplas fontes de evidéncia, permitindo uma
compreensdo ampla e contextualizada do objeto de estudo.

O objetivo dessa andlise ¢ composto por oito pecas publicitarias graficas,
representativas da estratégia de comunicacdo digital da campanha. Reconhece-se que a
campanha teve um alcance mais amplo, incluindo midias offline como outdoor, radio e
televisdo, além das midias digitais como YouTube Pre-Roll e Google Search. Contudo,
para fins de profundidade analitica, este estudo de caso concentra-se nas pecas visuais
digitais, por meio das quais ¢ possivel examinar em detalhe a evolugdo do conceito
criativo, da identidade visual e da aplica¢do dos gatilhos de persuasdo.

O procedimento de analise baseou-se no método de analise de contetido, como
foco nos elementos textuais (slogans, chamadas para agdo) e visuais (cores, tipografia,
imagens). A interpretacdo dos dados foi realizada por meio da triangulacdo entre as
evidéncias empiricas (as pecgas), a estratégia descrita na documentacdo da campanha e o
referencial tedrico sobre Marketing (Kotler, 2021), Branding (Bedendo, 2024) e
Persuasao (Cialdini, 2021).

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

O resultado da primeira etapa de captacdo de vestibulandos demonstrou o claro
sucesso da estratégia. A campanha foi bem-sucedida em gerar uma demanda qualificada
que superou significativamente o niimero de vagas ofertadas, garantindo uma alta
concorréncia para o processo seletivo da turma inaugural e validando o interesse do
mercado na nova oferta do curso. Enquanto as midias offline (TV, radio, outdoor) criaram
uma ampla base de conhecimento e percep¢ao de prestigio sobre o novo curso, as midias
digitais de performance (Google Search, YouTube) atuaram de forma precisa para
capturar essa demanda latente e direciond-la para a conversdo no website. Essa

combina¢do garantiu que a campanha ndo apenas informasse, mas também guiasse



ativamente os potenciais candidatos através do funil de decisdo, culminando no

expressivo nimero de inscritos para o vestibular,

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo de caso teve como objetivo central analisar a campanha
publicitaria de langamento do curso de Medicina do Grupo Unis, buscando responder a
seguinte questao: Como a estratégia da comunicacao multicanal do Grupo Unis, para o
vestibular de Medicina 2025/2, articulou os principios de branding, persuasdo e
marketing digital para construir uma percep¢ao de autoridade e atingir suas metas de
captagdo em um cronograma desafiador?

A andlise aprofundada da estratégia e das pecas de comunicagdo revelou uma
execucdo meticulosamente planejada, fundamentada em uma abordagem faseada que
evoluiu em inten¢ao e mensagem ao longo do cronograma. A campanha foi iniciada com
um foco em posicionamento, utilizando o slogan “Uma nova era para a saide e educacao
da regido” para construir significado e valor social, e ndo apenas comercial. Em seguida,
progrediu para a apropriagdo, consolidando a marca no mercado com assertiva “Medicina
¢ Unis”. Por fim, na fase de conversdo, a comunicac¢do tornou-se altamente focada e
urgente, empregando taticas de escassez com chamadas como “Ultimas horas” e prazos
explicitos para impelir a agao.

Diante do exposto, conclui-se que a estratégia de comunica¢ao do Unis foi bem-
sucedida ao articular de forma sinérgica seus elementos. A campanha superou o desafio
de langar um curso novo construindo, primeiramente, uma base solida de autoridade e
confianga. Isso foi alcangado pelo uso proeminente do selo “Nota 5 no MEC” como
principal gatilho de autoridade (Cialdini, 2012) e pela transparéncia do QRCode para o e-
MEC. Apenas apds estabelecer essa credibilidade, a campanha aplicou gatilhos de
escassez de forma progressiva e intensa. Essa estratégia foi amplificada por um plano de
midia multicanal que gerou notoriedade em massa (TV, radio, outdoor, telejornais) e
capturou a demanda qualificada com precisdo (Google Search, YouTube), guiando os
interessados até a conversdo. A eficicia desta abordagem ¢ comprovada pelo resultado
expressivo atingindo a meta estabelecida pela instituigao.

O presente trabalho contribui para a area de Marketing Educacional ao apresentar
um caso pratico de langamento de um produto de alto valor agregado em um cenario

adverso. Ele demonstra que, mesmo em um periodo de captacdo atipico, uma campanha



que diagnostica e responde diretamente as barreiras do consumidor, neste caso a
desconfianga inicial e que integra branding, persuasdao e um mix de midias coerente,
possui alto potencial de sucesso.

Como delimitagdo mercadologica, cabe ressaltar que o presente estudo
concentrou-se na analise qualitativa da estratégia criativa e da execucao multicanal da
campanha. Devido a natureza estratégica e confidencial dos dados de performance, a
analise e divulgacdo de métricas quantitativas detalhadas (com Custo de Aquisicao, taxas
de conversdo por canal e retorno sobre investimento) foram mantidas fora do escopo deste

trabalho académico de acesso publico.

ABSTRACT

This article is a case study on the marketing strategy for the launch of the Medicine
program at the Unis Educational Group. The campaign planning was based on extensive
market research, which included the analysis of competing programs in Minas Gerais
and Brazil, benchmarking with other institutions, and the study of data from the Basic
and Higher Education Censuses. The investigation also delved into the profile of
prospective Medicine applicants and the expectations of their families. The campaign’s
main objectives were to fill 100% of the available seats in the inaugural class and to
quickly position the brand as a new reference in medical education in the region. The
execution methodology combined a digital campaign with geolocated segmentation,
initiatives to showcase the program’s physical infrastructure, and a strong public
relations strategy to generate organic media coverage and viralization, enhancing the
dissemination of the news through press outlets.

Keyword: Advertising campaign. Educational marketing. Medicine program. Product
launch
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