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Introducao

O presente trabalho é um estudo de caso da campanha “Lei do Minuto Seguinte', langcada em 2018, a
partir de uma iniciativa da Procuradoria Regional dos Direitos do Cidadao de Sao Paulo, 6rgao do
Ministério Publico Federal em colaboragao com a Associacgao Brasileira de Agéncias de Publicidade
(ABAP). A lei garante atendimento emergencial, completo e gratuito nos hospitais do Sistema Unico de
Saude (SUS) as vitimas de violéncia sexual.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Considerando que a violéncia contra a mulher é uma questao de satude publica nacional e
internacional, se apresenta a relevancia de identificar e avaliar agoes que atuam para a mitigacao do
problema em contextos em que ha desigualdade de género e fazem uso de campanhas de marketing
social (FLOOD, 2011; STEWART et al., 2021). Este estudo descritivo teve como objetivo compreender
as estratégias adotadas em uma campanha, a luz do Marketing Social.

Fundamentacao Teodrica

O Marketing Social pode ser definido como um processo que aplica principios e técnicas de marketing
para criar, comunicar e fornecer valor a fim de influenciar comportamentos do puiblico-alvo que
beneficiem a sociedade (BRYCHKOV; DOMEGAN, 2017; KOTLER; LEE, 2019; LEFEBVRE et al., 2020).
Ou, ainda, como uma subdisciplina do marketing voltada para a aplicagao do conhecimento e das
técnicas de marketing as causas sociais, estando envolvidos, muitas vezes, com propdsitos que visam
mudancas de comportamentos individuais e coletivos.

Metodologia

Trata-se de um estudo de caso e os dados coletados foram de natureza primaria e secundéaria, sendo
realizadas entrevistas com o procurador e com a presidente da ABAP a época da campanha. E
analisou-se as pecas publicitarias, site, videos e relatdrios de amplo acesso, tais como do Instituto de
Pesquisa Economica Aplicada - IPEA, Atlas da Violéncia, Anuario Brasileiro de Seguranca Publica dos
anos de 2016 a 2020.

Analise dos Resultados

Em resumo, a campanha da lei do minuto seguinte fez uso das estratégias de marketing social em
esséncia e escopo. No entanto, as acoes que seguiram desde a sua concepcao, passando pelo seu
langamento e execugao nao foi se deu de forma estruturada sendo necessario mais estudos a fim de
compreender seus efeitos no publico-alvo.

Conclusao

A pesquisa atingiu seus objetivos considerando que foi possivel identificar os publicos para os quais a
campanha foi direcionada e as estratégias de marketing adotadas. Como reflexdes a partir dos
resultados, nota-se a preocupacao pontual do Poder Publico no que tange a Seguranca Publica e de
Saude da populacao feminina que sofre violéncia sexual. Paradoxalmente, percebe-se que muitas das
acoes foram pouco estruturadas e tampouco recebeu amplo apoio da cadeia de gestores (de estados e
municipios).
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