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RESUMO

A presente pesquisa aborda conceitos de marketing, marketing social, cancer de mama
e o outubro rosa e de representatividade feminina. Este trabalho analisou a campanha do
Trator Rosa da Valtra, visando entender a ligagdo de como o marketing social ~ foi utilizado
para promover a conscientiza¢ao sobre a prevencao do cancer de mama, a0 mesmo tempo em
que se tornou um simbolo de empoderamento e representatividade feminina no setor agricola.
A marca Valtra ¢ uma marca de tratores que chegou ao Brasil ~ no ano de 1960, sendo uma
empresa do ramo agricola, um setor predominantemente dominado por homens. A abordagem
e o objetivo geral deste trabalho buscam compreender como o trator rosa transformou-se em
um simbolo de marketing social e representatividade para as mulheres do agro.  Umas das
principais metodologias utilizadas foi a revisdo bibliografica ao trazer autores como Rudio
(1992), Santaella (2001), Kotler (1993), Vaz (1995), Aaker (2003 e 2015) e Philip Kotler e
Kevin Lane Keller (1993) para sustentar as reflexdes sobre estratégias comunicacionais € 0s
impactos sociais de campanhas de marketing no contexto agroindustrial. Complementando
essa base tedrica, realizou-se uma pesquisa de cunho exploratorio, cuja natureza permite a
investigacao de temas ainda pouco abordados ou que exigem uma compreensao inicial mais
detalhada. A analise descritiva foi empregada para organizar e interpretar os dados de forma
sistematica, com o intuito de compreender  as caracteristicas especificas da campanha. Por
fim, adotou-se a técnica da observagao ndo participante, um método que permite o registro e
analise das interagcdes e repercussdes da campanha sem a interferéncia direta do pesquisador.
Os principais resultados obtidos através da andlise das publica¢des contemplam o objetivo
inicial ao pontuar que as postagens analisadas mostraram a ampla repercussdo da campanha,

com comentarios favoraveis e envolvimento, demonstrando o efeito da causa apoiada.

Palavras chaves: Trator Rosa; Marketing Social; Representatividade; Agro.



ABSTRACT

This research addresses concepts of marketing, social marketing, breast cancer, and
Pink October and female representation. This work analyzed Valtra's Pink Tractor campaign,
aiming to understand the connection between how social marketing was used to promote
awareness about breast cancer prevention, while at the same time becoming a symbol  of
female empowerment and representation in the agricultural sector. Valtra is a tractor brand
that arrived in Brazil in 1960, andis a company in the agricultural sector, a sector
predominantly dominated by men. The approach and general objective of this work seek to
understand how the pink tractor became a symbol of social marketing and representation for
women in agriculture. One of the main methodologies used was a bibliographic review, which
included authors such as Rudio (1992), Santaella (2001), Kotler (1993), Vaz (1995), Aaker
(2003 and 2015), and Philip Kotler and Kevin Lane Keller (1993) to support reflections on
communication strategies and the social impacts of marketing campaigns in the
agro-industrial context. To complement this theoretical basis, an exploratory study was
conducted, the nature of which allows the investigation of  topics that have not yet been
addressed or that require a more detailed initial understanding. Descriptive analysis was used
to organize and interpret the data systematically, with the aim of understanding the specific
characteristics of the campaign. Finally, the non-participant observation technique was
adopted, a method that allows the recording and analysis of the interactions and repercussions
of the campaign without the direct interference of the researcher. The main results obtained
through the analysis of the publications meet the initial objective by pointing out that the
posts analyzed showed the broad repercussion of the campaign, with favorable comments and

involvement, demonstrating the effect of the supported cause.

Keywords: Pink tractor; Social marketing; Representation; Agriculture
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1. INTRODUCAO

O cancer de mama ¢ um problema de satide publica no Brasil. Além de ser o mais
comum no pais, também ¢ o que causa mais mortes por cancer em mulheres. Segundo o
Instituto Nacional de Cancer (2023, p.4), somente em 2023 houve uma estimativa de 73.610
novos casos e, em 2021, cerca de 18.139 mortes por cancer de mama. Nao apenas mulheres
sofrem com esta  doenga, homens podem ser diagnosticados. Contudo, ainda € raro o
diagndstico em homens, sendo apenas 1% dos casos.

Além dos desafios médicos e emocionais associados ao diagnostico e tratamento da
doencga, o cancer de mama também representa uma questdo social ~ complexa, que demanda
conscientizacao, apoio € engajamento da comunidade.

Desta forma, € necessario que haja um compromisso ndo apenas dos servigos publicos
de saude do pais, mas de todos os entes da sociedade civil, incluindo empresas dos setores
privados, na dissemina¢do de informagdes sobre o diagndstico e tratamento de cancer de
mama.

Dentro desse contexto critico, o marketing social emerge como uma abordagem
estratégica essencial para promover mudancas comportamentais e sociais em torno de
questoes de saude publica.

Segundo Kotler (2018) marketing social utiliza técnicas e principios de marketing para
promover causas sociais e de saide, visando ndo apenas informar o publico, mas também
engaja-lo ativamente em acdes de prevengao e apoio.

Esta abordagem ¢ fundamental para criar campanhas que sensibilizem a populagdo e
incentivem a adog¢ao de praticas que possam reduzir o impacto de doengas como o cancer de

mama.

Um programa de Marketing para Causas Sociais pode ser desenvolvido por meio de
uma aliang¢a estratégica entre uma empresa ¢ uma organizagdo voluntaria ou
beneficente comprometida com a area de interesse social definida ou diretamente em
beneficio da “causa” em si (Pringle e Thompson, 2000, p.03 apud Rolim, 2011, p.
12).

Além disso, o marketing social fundamentado em agdes sociais genuinas estabelece
uma forte ligacdo emocional entre a marca e seus clientes. Cada vez mais, os individuos estdo
cientes das praticas éticas das empresas que optam por apoiar.

Segundo Aaker (1995) o fortalecimento de uma marca ultrapassa as caracteristicas

funcionais de seus produtos ou servicos, implicando na formacao de vinculos emocionais €
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sociais que ecoem com os clientes. Acdes sociais e agdes que incentivam valores positivos
podem ter um papel fundamental neste processo, conferindo significado a marca e destacando
a organiza¢ao em um mercado concorrido.

Aaker (1995) ainda destaca que marcas que estabelecem conexdes emocionais com 0s
consumidores estabelecem relagdes mais profundas e duradouras,  ultrapassando a simples
transacao comercial para construir relagdes significativas.

Neste contexto surgiu o Trator Rosa da Valtra. Uma a¢do inovadora, que vai além das
fronteiras tradicionais da industria agricola,  inicialmente promovendo a conscientizagao e
solidariedade na luta contra o cancer de mama e se tornando em um simbolo valoriza¢do da
presenca feminina no agronegocio e do fortalecimento de agdes que proponham a igualdade
de género.

Pintado de rosa vibrante, ele foi pensado para ser um simbolo de compromisso e
capturar a atencdo das mulheres do agronegdcio, levando a mensagem de prevengao e
valorizagao ao cancer para as comunidades rurais de todo o Brasil.

Diante da relevancia e impacto do Trator Rosa da Valtra, surge entdo a necessidade de
realizar um estudo estratégico sobre esta iniciativa, visando compreender como a Valtra utiliza
o Trator Rosa para criar agdes de marketing social em prol da conscientizagdo pela prevencao
ao cancer de mama e como ele se transformou em um simbolo de representacao.

O Trator Rosa, além de ser uma maquina agricola funcional, ¢ um simbolo de forca,
resiliéncia e luta. Ao escolher um trator como item para essa causa, a Valtra reforca uma
mensagem de representatividade e empoderamento, especialmente paraas mulheres no
campo, que sao fundamentais no agronegdcio, mas muitas vezes invisibilizadas.

Ao longo dos anos, o Trator Rosa evoluiu de uma a¢do de marketing social em alusao
ao cancer de mama para também uma a¢ao de marketing social como um simbolo de
empoderamento feminino.

Originalmente concebido para alertar  sobre a relevancia do combate ao cancer  de
mama, o projeto se expandiu e ganhou destaque por representar a forca, a representatividade e
o aumento da lideranca feminina no setor.

O setor agricola abrange desde a produ¢ao de alimentos basicos como cereais, frutas e
vegetais, até a criacdo de animais para obtencao de carne, leite e outros produtos de origem

animal'. E essencial para a alimentacdo da populagdo mundial e tem também um grande

' SEADE. Agropecuaria e agronegécio: entendendo as diferencas. 2024. Disponivel em: http:/surl.li/rmsfso
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impacto na economia, no ambiente e na sociedade como um todo e usou de sua grande
visibilidade para dar palco a uma causa tdo importante.

Nesse trabalho, exploraremos a origem por tras do Trator Rosa da Valtra, destacando
seu papel como agente de mudanga e mobilizagdo na conscientizagdo sobre o cancer de
mama. Além de sua transformagéo de um Produto em fcone Social que inicialmente foi
pensado como uma campanha temporaria de conscientizagdo, se tornou um simbolo
duradouro de representatividade feminina no agro.

Diante da contextualizacdo apresentada, ¢ possivel perceber como ¢ importante o
marketing social tanto para a empresa quanto para as mulheres do setor. Desta maneira surgiu
a seguinte questdo: como o Trator Rosa da Valtra tornou-se um agente de marketing social e
um simbolo de representatividade feminina no setor agricola?

Ao longo deste estudo, convido vocé a refletir sobre a proposta de solidariedade e

compromisso €tico empresarial a partir das agcdes com o trator rosa.



13

2.0 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Analisar como a campanha do Trator Rosa da Valtra utiliza estratégias de marketing

social para conscientizacao acerca do cancer de mama.

2.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS
e (Contextualizar a representatividade feminina no setor agricola no qual a Valtra
esta inserida;
e Relacionar o marketing social com a prevengdo ao cancer  de mama na
campanha do Trator Rosa da Valtra no Congresso Nacional das Mulheres 2019;
e Analisar algumas das campanhas da Valtra relacionadas ao cancer de mama e

outubro rosa em posts no Instagram para identificar o engajamento do publico.
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3.0 JUSTIFICATIVA

Quando se trata de campanhas de conscientizagdo sobre problemas  de saude, o
marketing social e as relagdes publicas enfrentam alguns conflitos. A integragdo eficaz dessas
duas éreas pode ser dificil, Kotler e Lee (2005) ressaltam que para ter éxito em uma campanha
de marketing social é necessario um equilibrio entre a produ¢ao de mensagens impactantes e a
identificacdo precisa do publico-alvo, juntamente com taticas de comunicagdo que promovam
a acao.

O estudo do Trator Rosa da Valtra ajuda a entender como essas praticas podem ser
combinadas para aumentar a conscientizagdo e afetar positivamente a sociedade e a marca. O
cancer de mama ¢ uma doenca agressiva e atinge mulheres em todo o mundo, sua
conscientizacao e a educacao sobre a detecgdo precoce e os métodos de prevengdo sao
essenciais para reduzir os numeros de mortalidade. A representatividade da mulher simboliza
ndo s6 o reconhecimento da habilidade e lideranca feminina, mas também uma mudanga
cultural abrangente.

Conforme recomendagdes do InCa (Instituto Nacional de Cancer) a prevencao ao
cancer de mama significa diminuir o risco de a mulher apresentar a doenga durante toda a sua
vida®. A prevengdo consiste na eliminagio ou diminuigdo da exposi¢do aos fatores de risco.

Mobilizar recursos e engajar o publico de maneira eficaz pode ser um desafio
significativo para as empresas que buscam contribuir para essas causas. Nesse contexto,
emerge o marketing social que de acordo com Kozel Junior (1997, p. 214): “cria e administra
todo o processo, cujas agdes e resultados passam a construir  valores que se agregam aos
produtos”.

O desafio de integrar iniciativas de marketing social, como demonstrado pelo caso do
Trator Rosa, exige uma abordagem cuidadosa. Para que tais campanhas sejam bem-sucedidas,
as empresas devem assegurar que suas a¢des ndo apenas chamem a atengdo,  mas também
contribuam de forma significativa para a causa que apoiam.

Kotler e Lee (2005) enfatizam que a integracao entre as acdes de relacdes publicas
com o marketing social exige uma abordagem estratégica, além da simples associa¢ao da

marca com uma causa social.

2 INSTITUTO NACIONAL DO CANCER. Incidéncia de cincer no Brasil. Estimativa 2023. Disponivel em:
https://www.gov.br/inca/pt-br/assuntos/gestor-e-profissional-de-saude/controle-do-cancer-de-mama/acoes/prev
encao0 Acessado em: Novembro 2024
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A Valtra buscou garantir que sua campanha ndo apenas aumentasse a conscientizagao
sobre o cancer de mama, mas também se alinhasse com os valores da empresa e oferecesse
beneficios concretos para a causa do cancer de mama.

A pesquisa parte do interesse da autora em ressaltar a campanha de marketing social
da marca Valtra no Instagram e a importancia da conscientizagao sobre o cancer de mama,
sendo motivada tanto pelo estudo académico como estudante de relagdes publicas, quanto por

ser funciondria da marca de tratores aqui citada. Para Santaella (2001, p.131), pode ser algo

benéfico, pois “Pesquisas e suas metodologias exigem intimidade com a area na qual se
pesquisa’.
A intimidade com a area de pesquisa se torna crucial para o sucesso deste estudo,

especialmente quando se trata de selecionar e aplicar metodologias apropriadas. Esta
intimidade refere-se ao grau de conhecimento, compreensao e experiéncia que um
pesquisador possui sobre o tema e o campo de estudo.

Como funcionaria da Valtra, tenho contato com as  praticas de comunicagdo da
empresa e experiéncias vivenciadas com o impacto dessa campanha. Essa experiéncia pode
ser extremamente relevante para o estudo e ajuda a entender melhor as melhores praticas e os
desafios das relagdes publicas. Uma vez que a combinacdo do conhecimento académico com
a pratica profissional me permite uma analise mais profunda e realista das estratégias de
comunicacao da empresa.

Ademais, esta pesquisa proporciona uma chance de reflexao académica e pratica
acerca do potencial de campanhas que unem comunicacao e responsabilidade social servindo
de inspiracdo para projetos futuros que desejem conciliar estratégias de mercado com

objetivos sociais.

3.1 A MaARcA VALTRA

A Valtra ¢ uma marca de tratores e equipamentos agricolas que comegou sua jornada
como uma empresa local, mas ao longo dos anos expandiu-se e ganhou uma presenca
significativa no mercado global, consolidando-se como uma marca reconhecida

internacionalmente no setor agricola.
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Figura 1- A Valtra

Fonte: Site institucional da Valtra®

Fundada em 1951 na Finlandia, a marca se fez presente no Brasil no ano de 1960, em
Mogi das Cruzes, na Regido Metropolitana de Sao Paulo, sendo a primeira fabrica brasileira
com solugdo para todo o ciclo da cana. Hoje possui fabricas também em Canoas, Santa Rosa e
Ibiruba (Rio Grande do Sul), reunindo um grupo composto por mais de 3 mil colaboradores.

Segundo o site institucional da marca *, uma das caracteristicas distintivas da Valtra é
sua énfase na inovagao e na tecnologia avangada. A empresa tem uma longa tradi¢ao de
desenvolvimento de tratores de alta qualidade, durdveis e eficientes, que atendem as
necessidades dos agricultores em todo o mundo.

Além disso, a Valtra estd na vanguarda da sustentabilidade, buscando constantemente

maneiras de reduzir o impacto ambiental de suas operagdes e produtos. > A empresa oferece

3 VALTRA IN STITUCIONAL. Historia da empresa. Disponivel em:
https://www.valtra.com.br/espaco-valtra/sobre-a-valtra.html Acessado em: Novembro 2024

4 VALTRA INSTITUCIONAL. Historia da empresa. Disponivel em:
https://www.valtra.com.br/espaco-valtra/sobre-a-valtra.html Acessado em: Novembro 2024

S MERCADAO TRATORES. A For¢a dos Tratores que Impulsiona a Agricultura. 2023. Disponivel em:

https://www.mercadaotratores.com.br/noticias-locais/a-forca-dos-tratores-que-impulsiona-a-agricultura/#:~:tex
t=A1%C3%A9Im%20diss0%2C%20a%20Valtra%20promove,org%C3%A2nica%20e%20de%20baix0%20imp
acto Acessado em: Novembro 2024
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uma ampla gama de tratores que variam em tamanho, poténcia e recursos, atendendo as
necessidades de diferentes tipos de agricultores, desde pequenos produtores até grandes
operagdes agricolas.

Além dos tratores, a Valtra também fabrica uma variedade de implementos e
acessorios agricolas projetados para aumentar a produtividade e a eficiéncia no campo.

A empresa propde valorizar o feedback dos clientes e procura trabalhar de perto com
eles para entender suas necessidades e desejos. Isso se reflete emsua abordagem
personalizada para o design e fabricacdo de tratores.

O diretor de vendas Valtra, Alexandre Vinicius de Assis, destaca® como a Valtra
sempre manteve uma conexao muito estreita com seus clientes. Ele garante que as tecnologias
e servicos disponibilizados pela marca sempre corresponderam as demandas dos agricultores,
seja em relacdo a tratores ou outros equipamentos e servicos.

A marca ¢ mundialmente conhecida e estd comprometida com o desenvolvimento de
relacionamentos solidos com seus clientes’, utilizando o marketing social ~— ndo so para
comercializar os seus produtos e servigos, mas também para demonstrar o seu compromisso
com a sustentabilidade ambiental, a responsabilidade social e a ética empresarial.

Essas praticas ndo s6 beneficiam a empresa, mas também contribuem para a sociedade
e para todo o setor  agricola. A postura da Valtra em relag¢do a responsabilidade social e
sustentabilidade torna-se um diferencial.

Kotler e Keller (2012) trazem a afirmagao de que os consumidores estao cada vez
mais ligados em relacdo ao comportamento ético e a maneira como as empresas incorporam
praticas responsaveis em suas atividades.

A adesdo clara a principios como sustentabilidade e responsabilidade social pode ser
um elemento importante na decisdo de compra de uma marca, principalmente entre os
consumidores que ddo importancia a esses elementos.

Segundo Kotler (2012) esses elementos favorecem a boa reputacdo da marca como
uma empresa que nao se limita apenas em fornecer seus servigos basicos, mas também
constréi relacionamentos duradouros e reciprocos, beneficiando seus clientes ao longo do

tempo.

® VALTRA INSTITUCIONAL. Valtra completa 70 anos  de historia no Brasil. ~ 2021. Disponivel em:
https://www.valtra.com.br/espaco-valtra/imprensa/noticias/valtra-completa-70-anos-de-historia-no-mundo.htm
1 Acessado em: Novembro 2024

7 VALTRA INSTITUCIONAL. Histoéria da empresa. Disponivel em:
https://www.valtra.com.br/espaco-valtra/sobre-a-valtra.html Acessado em: Novembro 2024
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3.2  CampaNHA DO TRATOR Rosa

A ideia do Trator Rosa da Valtra surgiu como uma iniciativa em uma agao conjunta
coma Federagdo Brasileira de Instituicdes Filantropicas de Apoio a Saude da Mama
(FEMAMA), a de produzir um trator rosa para destacar agdes de conscientizacao sobre o

outubro Rosa no Congresso Nacional das Mulheres do Agronegocio (CNMA) .

Figura 2 - Trator Rosa

Fonte: Site institucional da Valtra®

Seu langamento ocorreu no evento anual, que aconteceu simultaneamente com a
primeira edi¢do do Youth Agribusiness =~ Movement Internacional (YAMI), que tem se
consolidado como um dos mais importantes do setor. Ambos os eventos ocorreram nos dias 8
e 9 de outubro de 2019, no Transamérica Expo Center, em Sao Paulo, para os visitantes do
estande da marca nos dois eventos (CNMA e YAMI).

O destaque ficou por conta do trator série T CVT250, que chamou a atencao pela sua
cor peculiar. A escolha da cor ndo ¢ apenas estética, mas estratégica: ela ¢ mundialmente
conhecida como a cor relacionada a campanha de conscientizagdo do cancer de mama.

Fantin (2022) diz que o evento ¢ voltado para as produtoras rurais, com énfase no

papel da mulher no setor agroindustrial do Brasil. Enfatiza a relevancia do papel feminino no

8 VALTRA INSTITUCIONAL. Disponivel em:
https://www.valtra.com.br/espaco-valtra/imprensa/noticias/trator-valtra-e-produzido-na-cor-rosa-para-promov
er-conscientizacao-sobre-prevencao-do-cancer-de-mama.html. Acessado em: Novembro 2024
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progresso inovador, lucrativo, sustentavel e ético de toda a nagdo, intensificando a procura por
empoderamento.

Essa iniciativa, além de destacar a responsabilidade social corporativa da Valtra,
também objetivou incentivar os demais individuos a se engajarem na conscientizacdo € no
apoio as vitimas de cancer de mama. Levando uma mensagem de apoio e encorajamento para
todos aqueles que enfrentam essa batalha, bem como para suas familias e comunidades.

A presenca do Trator Rosa criou um ponto focal instantaneo, pois, o publico ¢ atraido
ndo apenas pela curiosidade visual, mas também pela historia da marca e pelo prop6sito por
tras dessa iniciativa, conforme refletem Kotler e Lee (2005).

Pintado de rosa vibrante, o trator captura a aten¢ao nao apenas dos agricultores, mas
também de toda a sociedade, levando a mensagem de prevencao e apoio para os campos €
comunidades ao redor do mundo. Através dessa abordagem personalizada para o design do
trator, se percebeu também essa aproximacao do publico feminino com a marca institucional.

Para a marca, participar de eventos como o Congresso das Mulheres do Agronegdcio
gera um impacto significativo, pois além de trazer um tema de satide publica e relevancia
social, empodera mulheres do setor rural.

Ainda sobre a exposi¢do do trator, em 2022, com o intuito de conscientizar mais as
mulheres, a concessionaria da Valtra Mercaddo de Tratores, em Sao José do Rio Preto ndo
necessitou ir até uma feira para realizar sua agdo. A marca posicionou um trator modelo T250
pintado de rosa e com os adesivos tradicionais em formato de lago rosa que simboliza o
outubro rosa; foram uma adi¢do significativa, tornando a acdo mais visual e facilmente
reconhecivel. A loja esta situada em uma das principais avenidas da cidade e atraiu atengao
para a causa.

A principal meta era aumentar a conscientizagdo sobre o cancer de mama,
especialmente entre as mulheres, reforgando a importancia da prevencao e do diagnostico
precoce ao posicionar o trator. A Valtra quis que a agao atingisse um publico amplo, incluindo

motoristas e pedestres.
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Figura 3-Trator rosa exposto no Mercadio
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Fonte: Site Magazine Agrofest’

A campanha foi langada coma intencdo de sensibilizar a populagdo sobre a
importancia da prevencao do cancer de mama, utilizando o Trator Rosa como um meio de
chamar a ateng¢do para a causa.

Porém, com o sucesso, percebeu-se que ndo apenas promoveu a saide, mas também
desafiou estere6tipos de género, encorajando mulheres a ocupar espacos € a se posicionar com
confianca no mercado agricola.

Ao longo do tempo, o Trator Rosa comecgou a ser associado também a representacao
das mulheres do agro, simbolizando a crescente presenga e importancia delas em um setor
historicamente dominado por homens.

Essa abordagem ndo apenas impactou positivamente as participantes, mas também
resultou em uma maior fidelizacao dos clientes, que se identificaram com os valores e a
missdo da campanha. Cuidar das necessidades e exigéncias dos clientes tem como retribuicao
sua preferéncia e fidelizagdo.  Kotler (2012) enfatiza que estabelecer e preservar relagdes
positivas com clientes, fornecedores e outros interessados € crucial para a sustentabilidade e o
éxito duradouro de qualquer organizacao.

A transformacdo da campanha do Trator Rosa da Valtra em um simbolo de
representatividade feminina ilustra como o marketing social ~ pode ir além de sua intengdo

original e gerar uma cadeia de impactos sociais significativos. Essa evolucdo destaca a

 MAGAZINE AGROGEST. Trator rosa em prol da conscientizacdo. Disponivel em:
https://magazineagrofest.com.br/2019/10/3 1/trator-rosa-em-prol-a-conscientizacao-das-mulheres/.  Acessado
em Novembro 2024
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importancia de reconhecer e celebrar a contribui¢do das mulheres no agro, pensando em criar

um legado de empoderamento e igualdade.

3.3  MARKETING SOCIAL E RELACOES PUBLICAS

No campo da comunicagdo organizacional, as fungdes do marketing e das relagcdes
publicas sdo fundamentais para a elaboragdo de estratégias eficientes.

Kotler e Lee (2005) destacam que independentemente de serem areas diferentes,
ambas se integram ao unir esforgos para atingir publicos estratégicos e propagar mensagens
que causam impacto.

Ainda segundo Kotler e Lee (2005) a integracdo entre marketing e relagdes publicas
(RP) potencializa os esfor¢os de ambas as areas, criando uma comunicag@o mais unificada e
coerente. Quando marketinge  RP trabalham juntos, ¢é possivel alinhar as mensagens,
garantindo que a percepcao da marca seja consistente tanto nas campanhas publicitarias
quanto nas interagdes com a midia e o publico. Isso ajuda a construir uma imagem de marca
mais solida, auténtica e confiavel.

Para Kotler (2012) essa colaboragdo permite uma alianga entre os esfor¢os de curto
prazo do marketing que ¢ focado em resultados como venda e os de longo prazo do Relagdes
Publicas mais focado na reputacao e relacionamento com seu publico.

Essa integracdo se torna ainda mais necessaria quando levamos em conta o marketing
social, que une os fundamentos do marketing tradicional com fins que vao além dos interesses
comerciais e visam propor beneficios sociais. No entanto, para compreender a evolucdo do
marketing social, ¢ crucial primeiro debater o conceito de marketing social ~ de maneira
abrangente.

Para compreendermos melhor o que se entende por  marketing social, discutimos
primeiro o conceito de marketing de maneira ampla, o que permitira uma explicagdo mais
clara dos seus principios e da sua evolu¢ao em dire¢ao ao aspecto social.

Ao se adotar uma abordagem gerencial Kotler (1993) destaca.

E comum considerar o marketing como "a arte de vender produtos". No entanto,
muitos se surpreendem ao descobrir que o principal  foco do marketing ndo é, de
fato, a realizacdo de vendas. A venda representa apenas a superficie visivel de todo o
universo que constitui o marketing (Kotler, 1993, p.04).

Demasiadas vezes acabamos confundindo o conceito de marketing com o de vendas.

Se nos basearmos por Kotler (1993), isso ocorre porque tanto o marketing quanto as vendas
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estdo intimamente ligados ao processo de comercializagdo de produtos ou servigos, embora
cada um se concentre em diferentes fases € componentes desse processo.

Kotler (1993, p.03) traz o conceito de marketing como algo que “envolve a satisfacao
de necessidades humanas e sociais”. Essa definicdo ressalta a dimensao humana do
marketing, enfatizando que ele ndo ¢ apenas uma atividade comercial, mas também uma
interacdo entre pessoas e organizagdes.

Kotler (1993) ainda destaca as questdes éticas e de responsabilidade social — no
marketing, como as empresas podem equilibrar os interesses comerciais com preocupagdes
éticas e sociais contribuindo significativamente para o desenvolvimento do marketing de
relacionamento e da ideia de criagdo de valor para o cliente. Explorando como as empresas
constroem relacionamentos duradouros com os clientes e como entregam valor além do
produto ou servigo.

De forma geral, nos baseando em Kotler (1993) entendemos como marketing, o
processo que une a¢des de uma empresa ou organizagao buscando promover seus produtos ou
servicos e vendé-lo. Isso inclui criar, comunicar e entregar valor agregado para os clientes
além de gerir os relacionamentos com eles de forma a beneficiar tanto o cliente quanto a
organizagao.

Com a chegada dos computadores e o crescimento da Internet na década de 1990, esse
processo sofreu mudangas. McKenna (1992, p.01) cita: “A tecnologia estd transformando as
escolhas e as escolhas estdo transformando o mercado. Como consequéncia, estamos
testemunhando o surgimento de um novo paradigma de marketing”. Dando inicio a uma
revolu¢do na forma como as informagdes sao compartilhadas e consumidas.  Essa nova
dindmica possibilitou uma maior  interacao entre individuos, levando a difusdo rapida de

informacdes e opinides, muitas vezes impulsionadas pelas redes digitais.

Para dar conta de todas essas mudangas, profissionais de marketing ao redor do
mundo expandiram o conceito e passaram a focar também as emog¢des humanas.
Introduziram novos conceitos, como marketing emocional, marketing experimental
e valor de marca. Para gerar demanda, ndo bastava apenas atingir a mente do cliente
com o classico modelo de posicionamento. Era necessario atingir também o coragao
do cliente (Kotler; Kartajaya e Setiawan, 2010, p.31).

Em uma breve analise, veremos a Figura 04 com os principais conceitos de marketing
que emergiram entre as  décadas de 1990 e 2000 que refletiram nos métodos e taticas

empregadas a partir dai para estabelecer, preservar e transmitir a identidade de uma marca.
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" BIBLIOTECA SEBRAE. Disponivel em:
https://bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS CHRONUS/bds/bds.nsf/3472e2ca0932a98d7edbc110c

8c58de9/$File/9938.pdf. Acessado em: Novembro 20244
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Philip Kotler e Kevin Lane Keller (1993) discutem a importancia de construir
relacionamentos duradouros com os clientes, nos quais os clientes sdo vistos como parceiros
na co-criacao de valor. Esse novo ponto de vista demanda uma abordagem focada no cliente,
em que a intera¢do constante e a personalizag¢do sdo essenciais para estabelecer conexoes
duradouras e rentaveis.

Isso implica em entender profundamente as necessidades, preferéncias e desejos dos
clientes e, em seguida, adaptar as estratégias de marketing para atendé-los de maneira
personalizada e relevante.

Embora Kotler seja mais conhecido por seu trabalho abrangente em marketing, ele
também discute o relacionamento com os clientes em varias de suas obras. Kotler enfatiza a
importincia de construir relacionamentos so6lidos com os clientes como uma estratégia

fundamental para o sucesso empresarial.

Cada vez mais, umdos principais objetivos do marketing é desenvolver
relacionamentos profundos e duradouros com todas as pessoas ou organizagdes que
podem, direta ou indiretamente, afetar o sucesso das atividades de marketing da
empresa (Kotler, 2006, p. 16).

O marketing social ¢ uma forma eficaz de aprimorar  a filosofia corporativa. Seu
principal objetivo ¢ mudar certas percepgdes do publico diante de questdes sociais, buscando

mudangas de comportamento em alguns segmentos da sociedade.

O Marketing social ¢ a modalidade de agdo mercadoldgica institucional que tem
como objetivo principal atenuar ou eliminar os problemas sociais, as caréncias da
sociedade relacionadas principalmente as questdes de higiene e satide publica, de
trabalho, educacdo, habitacdo, transportes e nutricdo (Vaz, 1995, p. 280).

Nos dias atuais o setor econdmico ¢ gerido gradativamente por um publico que esta
cada vez mais rigoroso quando se trata de posicionamentos éticos das organizagdes. O que
para Vaz (1995) isso implica diretamente dentro do mercado atual, uma vez que, quanto mais
adeptos, essa ferramenta se torna crucial para a sobrevivéncia organizacional.

Segundo Vaz (1995) o marketing social deve estar integrado as estratégias da empresa,
onde os processos de globalizagdo sdo desafios que as empresas superam, principalmente pela
procura da produtividade e a reputagdo da marca. A Sociedade estd cada vez mais ativa, o que

exige que as empresas interajam diretamente com as comunidades onde atuam.
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3.4  CANCER DE MAMA E OUTUBRO Rosa

O termo ‘cancer’ tem origem na palavra grega Karkinos (caranguejo),  pois o tumor
caracteristico da doen¢a deforma a pele sobre os vasos sanguineos,  como um caranguejo ‘.
Egipcios e gregos fizeram os primeiros registros sobre tumores nos seios, tratando a doenga
com amputagdes e remédios que incluiam miolos de vaca e excremento de vespa.

O cancer de mama ¢ o tipo de cancer ~ mais comum entre as mulheres em todo o
mundo, representando quase 25% de todos os casos de cancer.

No Brasil, estimativas do INCA (Instituto Nacional do Cancer de Mama) apontam
que, em 2023, foram estimados 73.610 casos novos de cancer de mama, com um risco
estimado de 66,54 casos a cada 100 mil mulheres'?. Essa doenga resulta do crescimento
desordenado de células com potencial invasivo, que se da a partir de alteragdes genéticas
(hereditarias ou adquiridas).

Existem varios tipos de cancer de mama. Alguns evoluem de forma rapida, outros nao.
A maioria dos casos tem bom prognostico. Os principais tipos sdo: Carcinoma ductal — tem
origem nos ductos mamarios e ha varios subtipos; € o mais comum, encontrado em cerca de
80% dos casos. Carcinoma lobular — tem origem nos lobulos, que sdo responsaveis pela
produgdo do leite materno; é diagnosticado em cerca de 5% a 10% dos casos.

Os tumores podem ser diagnosticados em diferentes fases (estadiamentos) que
mostram o tamanho do tumor e a profundidade do comprometimento,  tanto nos tecidos
adjacentes quanto em outras regides do organismo. A classificagcdo do estagio ¢ fundamental
para direcionar a terapia e avaliar as previsoes de recuperagdo.. O cancer de mama ¢ uma
doenca complexa e multifatorial, influenciada por uma combinagdo de fatores genéticos,

hormonais, ambientais e estilo de vida.'

' BIBLIOTECA VIRTUAL EM SAUDE. A mulher e o cincer de mama no Brasil. 2018. Disponivel em:
https://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/mulher cancer mama brasil 3ed rev_atual.pdf Acessado em:
Novembro 2024

12 INSTITUTO NACIONAL DO CANCER. Incidéncia de cancer no Brasil. Estimativa 2023. Disponivel em:
https://www.inca.gov.br/sites/ufu.sti.inca.local/files/media/document/estimativa-2023.pdf.  Acessado  em:
Novembro 2024

13 MINISTERIO DA SAUDE. Defini¢iio do cincer de mama e dados de incidéncia e mortalidade no Brasil.
2024. Disponivel em:
https://www.gov.br/inca/pt-br/assuntos/gestor-e-profissional-de-saude/controle-do-cancer-de-mama/conceito-e
-magnitude. Acessado em: Novembro 2024

4 BIBLIOTECA VIRTUAL EM SAUDE. A mulher e o cincer de mama no Brasil. 2018. Disponivel em:
https://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/mulher cancer mama brasil 3ed rev_atual.pdf. Acessado em:
Novembro 2024
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Aidade também ganha destaque, sendo um fator de risco significativo para o
desenvolvimento da doenca. O risco aumenta com o avanco da idade, sendo mais comum em
mulheres mais velhas.

Ainda assim, ¢ importante destacar que muitas mulheres mais jovens também recebem
o diagnostico de cancer de mama, mesmo que a idade seja um fator de risco significativo.

Portanto, todas as mulheres devem estar  atentas aos sinais ¢ sintomas da doenga,
manter um estilo de vida saudéavel para reduzir o risco de contrair cancer de mama, seguir as
recomendacdes médicas e campanhas de prevengdo para fazer  exames de mamografia
regularmente.

As campanhas de prevencdo ao cancer  de mama s3o muito importantes para a
educacdo e deteccdo precoce dessa doenga que afeta milhdes de mulheres em todo o mundo.
Essas campanhas geralmente destacam a importancia do autoexame regular, mamografias
periddicas e adocao de estilos de vida saudaveis como medidas preventivas.

O autoexame regular das mamas, o exame clinico realizado por um profissional de
saude e a realizacdo de mamografias de rotina sao estratégias eficazes para a deteccao
precoce.

Essas campanhas se tornam fundamentais uma vez que quanto antes as mulheres
sejam informadas sobre essas praticas e busquem orientagdo médica para a avaliacio de
quaisquer alteracdes nas mamas, quando a doenca ¢ detectada precocemente, t€ém maiores as
chances de cura.

Uma das campanhas de conscientizacdo mais tradicionais ¢ a do Outubro Rosa, que
foi um movimento que nasceu na ultima década do século XX para estimular a participagao
da populagdo na luta contra o cancer de mama.

O lago cor-de-rosa, que ¢ o simbolo tradicional da campanha, junto com a cor rosa, foi
langado pela Fundagdo Susan G.  Komen for the Cure e distribuido aos participantes da
primeira Corrida pela Cura, em Nova York, em 1990 '°. A partir de 1997, varias entidades

passaram a comemorar a data, realizando a¢cdes de mobilizacao para o diagnostico precoce.

15 BIBLIOTECA VIRTUAL EM SAUDE. Outubro Rosa — Més de Conscientizacio Sobre o Cancer de
Mama 2021. Disponivel em:
https://bvsms.saude.gov.br/outubro-rosa-mes-de-conscientizacao-sobre-o-cancer-de-mama-2/. Acessado em:
Novembro 2024
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Figura 5-A historia do outubro rosa
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Inicialmente, as cidades se enfeitavam com lagos rosa nos locais publicos. Atualmente
sdo muitas as agdes, como corridas, desfiles de moda com pessoas que superaram o cancer e

iluminacdo de monumentos e prédios publicos com a cor rosa.

Figura 6-Cristo redentor iluminado de rosa

Fonte: Site O Globo!”

16 BLOG MEDELICS.Outubro Rosa e cancer de mama. Disponivel em:
https://blog.mendelics.com.br/outubro-rosa-e-cancer-de-mama/. Acessado em: Novembro 2024

17 0] GLOBO.Cristo retentor tera iluminagio especial. Disponivel em:
https://oglobo.globo.com/rio/cristo-redentor-tera-iluminacao-especial-nesta-terca-para-inicio-do-outubro-rosa-
23120340. Acessado em: Novembro 2024
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Figura 7-Corrida do Outubro rosa
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Outro aspecto importante dessas campanhas € a superacdo de obstaculos culturais e
emocionais. Muitas mulheres ainda tém medo ou vergonha de discutir o cancer, ¢ iniciativas
inovadoras sdo fundamentais para combater esse preconceito, introduzindo o assunto nas
conversas cotidianas de forma natural e cativante.

Neste contexto, o Outubro Rosa ¢ uma campanha fundamental para chamar a atencdo
para o problema do cancer de mama, considerando que no perfil epidemiolédgico o cancer de
mama atinge mulheres de todas as idades.

Conclui-se que as campanhas relacionadas ao tema cincer de mama podem estimular
atitudes de autocuidado, incentivando o desenvolvimento das estratégias de controle desse
tipo de cancer. Além disso, Karkotli (2002, p. 60) afirma que: “As campanhas de mudanga
social podem alcangar objetivos de influir, determinar e mudar as idé€ias e as praticas”. Essas
campanhas se baseiam em estratégias de comunicagdo ¢ marketing que nao apenas informam,
mas comprometem emocionalmente o publico, buscando criar uma conexao que motive a

mudanga.

18 BLOG WICA. Brasil participa do correr e agradecer.  Disponivel  em:
https://blog.wika.com.br/geral/wika-do-brasil-participa-do-correr-e-agradecer-outubro-rosa/?doing_ wp_cron=
1729362834.0076410770416259765625. Acessado em: Novembro 2024
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3.5  REPRESENTATIVIDADE DA MULHER NO AGRO

A atuacdo da mulher no meio rural e no agronegdcio ndo ¢ algo novo, nao ¢ dificil
encontrarmos mulheres nessas atividades antes vistas como “masculinas”, a questdo € que na
maioria das vezes elas ndo tém a visibilidade que merecem.

Para Osorio (2019) os principais desafios da lideranga feminina no agronegécio sdo:

Historicamente apresenta um maior envolvimento de homens, apesar de sempre ter
existido a participagdo de mulheres nessa area. Contudo, as mulheres do
agronegocio tém buscado seu espago, procuram se profissionalizar, tém uma visdo
holistica do campo e buscam reconhecimento do seu trabalho, que antigamente era
invisivel perante a sociedade (Osorio, 2019, p.16).

Este movimento evidencia uma transformacgdo cultural e estrutural no setor
agroindustrial, evidenciando que a procura por igualdade e visibilidade ¢ continua. A luta das
mulheres para garantir seu lugar no mercado de trabalho e promover uma sociedade mais
justa € um processo que vem se desenvolvendo ao longo dos anos.

Hoje, especialmente na agricultura, observamos mudangas significativas, as mulheres
antes vistas como coadjuvantes em propriedades rurais estdo superando obstaculos historicos
e ganhando um crescente protagonismo. Fantin (2022) destaca essa evolucao ao enfatizar a

transformagao na visdo das mulheres no campo,  que atualmente representam uma parcela

significativa da forca econdmica e da sustentabilidade das familias do campo.

Atualmente existem 14 milhdes de produtoras rurais envolvidas em todos os
processos feitos em lavouras, comunidades e reservas extrativistas, além de serem
consideradas como protagonistas no cenario da agricultura familiar, devido ao fato
de mais 45% dos produtos serem plantados ¢ colhidos pelas méaos femininas. Por
esse motivo sdo vistas como as grandes responsaveis pela producéo destinada ao
autoconsumo familiar e pelo manejo ambiental adequado das aguas e dos solos,
garantindo uma maior qualidade de vida na familia e na sociedade (FANTIN, 2022).

De acordo com o dicionéario Michaelis,  conforme citado por Dess Conrado (2022,
p.06), o substantivo “representatividade” significa “qualidade do que ¢ representativo”. 0]

adjetivo "representativo", por sua vez, tem como significados:

1. Que representa ou serve para representar; 2. Que envolve e tem relagdo com
representagdo; 3. Diz-se de organismo (sindicato, associagdo, etc.) com direito
reconhecido de representar um grupo, uma comunidade etc.; 4. Diz-se de sistema
politico em que a soberania ¢ exercida por delegados do povo, que este elege
diretamente e que o representam (Dess Conrrado, 2005, apud Michaelis, 2005).

O conceito de representatividade, conforme apresentado, ¢ multifacetado e essencial

para a construcdo de uma sociedade mais justa e igualitaria. A busca por maior
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representatividade em diversas esferas seja politica, social ou econdmica ¢ fundamental para

garantir que todas as vozes sejam ouvidas e respeitadas.

Considerando o uso cotidiano do termo, podemos entender o conceito de
representatividade, no contexto brasileiro, como a qualidade que, a0 mesmo tempo,
gera e ¢ gerada por um organismo representativo quando esse adquire a capacidade
de representar esteticamente, politicamente e socialmente determinada coletividade,
sendo essa coletividade, na maioria das vezes, um grupo social minoritario (Dess
Conrrado, 2005, p.08).

Nesse contexto, o trator rosa da Valtra passou de um simbolo somente do outubro rosa
e do cancer de mama, para um gesto de representatividade estética, politica e social. Com o
passar da campanha, a trator rosa transformou-se em um simbolo de reconhecimento e o
empoderamento de mulheres que trabalham no setor agricola. O trator se torna, portanto, um
icone de mudanca e de reconhecimento de uma coletividade — as mulheres no agronegdcio
— que, historicamente, era uma minoria invisibilizada nesse espago '°. No cenario brasileiro,
onde as mulheres representam um grupo que, ao longo da histéria, sofreu e ainda sofre
discriminacao e exclusdo em diversos campos profissionais, a representatividade implica na
batalha por uma inclusao justa e pela constru¢do de ambientes de trabalho mais inclusivos,
equitativos e respeitosos. No setor do agro, a representatividade da mulher tem tentado
quebrar essa barreira, embora historicamente esse ambiente seja dominado por homens.

Nas décadas passadas, as mulheres eram vistas como dependentes economicas e
sociais dos maridos. Essa dependéncia limitava as oportunidades de educagdo e

desenvolvimento profissional.

Pelo longo periodo que viveu como uma espécie de apéndice do marido, sem poder
exercer atividade profissional ou ter acesso a educacdo, a mulher guarda ainda o
resquicio e até mesmo certo preconceito, muitas vezes, contra proprias colegas que
ousam buscar ocupar os espagos que durante muito tempo era permitido somente aos
homens (Belozzo, 2006, p.15).

O vinculo histérico e as marcas de preconceitos internos podem, de fato, criar um
ambiente de inseguranca e medo para muitas mulheres ao tentarem ganhar espaco em areas
tradicionalmente dominadas por homens.

As barreiras emocionais e sociais sao consideraveis, porém, com suporte e educacao,

podemos estabelecer um ambiente onde as mulheres se sintam mais confiantes para ingressar

1 PEREIRA, Aparecida Jaine. Representatividade da mulher no agronegécio: um panorama de atuacio em
Navirai-MS, Brasil. 2023. Disponivel em:
https://e-revista.unioeste.br/index.php/csaemrevista/article/view/30060 Acessado em: Novembro 2024
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e prosperar em qualquer campo. Esta mudanca ndo ¢ apenas vantajosa para as mulheres, mas
também agrega valor as industrias em geral, trazendo diversidade e novos pontos de vista.

A cultura patriarcal no campo também contribui para a sub-representacdo feminina no
agro. “Por décadas, a mulher foi relegada a condigao de receptora passiva de informagdes, ndo
sendo reconhecida como uma agente produtora e transformadora” (Pérez, 2003, apud
Guimaraes ¢ Silva, 2017, p. 100)

Em muitas regides, o trabalho agricola ¢ visto como uma atividade masculina,
enquanto as mulheres sdo relegadas as tarefas domésticas ou de menor visibilidade. Superar
essas barreiras culturais ¢ essencial para ampliar a participacdo das mulheres no setor
agricola.

A representatividade da mulher no agronegocio ¢ fundamental para garantir um setor
mais justo, diverso e inovador. Mesmo com os desafios, o crescimento da presenca feminina

no agro é uma realidade que esta transformando a forma como esse setor opera no Brasil %

O empoderamento  feminino no contexto agricola atual, ndo ¢ apenas uma
constatagio. E sindnimo de transformagio, uma vez que ambientes diversos e que
estimulam o desenvolvimento de profissionais, independente do género, performam
melhor (Rossato 2022, p.04).

A ampliagdo dessa representatividade requer o enfrentamento de barreiras culturais,
além do fortalecimento de redes que apoiem o desenvolvimento das mulheres no campo.
Através do Trator Rosa, a Valtra ndo apenas promove a conscientizagdo sobre o cancer de
mama, mas também se estabelece como uma defensora da representatividade feminina no
setor agricola. Essa perspectiva auxilia na criagdo de um espaco onde as mulheres se sintam
empoderadas e seguras para ocupar posi¢des em diversos setores da economia, contribuindo

para a constru¢do de uma indudstria mais inclusiva e diversa.

20 ENTRE SOLOS. Observatério Mulheres Rurais e trabalhadoras do campo. 2023. Disponivel em: <
https://www.entresolos.org.br/observatorio-mulheres-rurais-e-trabalhadoras-do-campo >. Acessado em Dez de
2024. Acessado em: Novembro 2024
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4.0 METODOLOGIA

A motivacdo e a curiosidade s3o fundamentais para o éxito da pesquisa, um processo que
¢ simultaneamente intelectual e pratico, capaz de revelar novos saberes e solucdes. Sendo a
metodologia o estudo dos métodos, cumpre definir o que ¢ método. Rudio nos fornece a

seguinte defini¢do, como se segue:

Embora enfatizando o valor da criatividade, convém lembrar que a pesquisa
cientifica ndo pode ser fruto apenas da espontaneidade e intui¢do do individuo, mas
exige submissdo tanto aos procedimentos do método quanto aos recursos da técnica.
O método ¢ o caminho a ser percorrido, demarcado, do comego ao fim, por fases ou
etapas. E como a pesquisa tem por objetivo um problema a ser resolvido, o método
serve de guia para o estudo sistematico do enunciado, compreensdo e busca de
solugdo do referido problema. Examinando mais atentamente, o método da pesquisa
cientifica ndo € outra coisa do que a elaboragdo, consciente e organizada, dos
diversos procedimentos que nos orientam para realizar o ato reflexivo, isto ¢, a
operagdo discursiva de nossa mente (RUDIO, 1992, p17).

Rudio (1992) nos permite entender a importancia da metodologia na pesquisa
cientifica ao definir o que ¢ método. O autor ressalta que mesmo que a criatividade seja parte
do processo, a pesquisa ndo pode ser  baseada apenas no fruto da intuigao. E de suma
importancia, adotar procedimentos claros e cumprir fases estabelecidas, ja que o método atua
como um guia que direciona o investigador na formulagado, andlise e solu¢do de problemas.
Deste modo, garante que a pesquisa seja replicada, confidvel e fundamentada em principios
cientificos robustos.

Ademais, ¢ crucial seguir os procedimentos e técnicas adequadas para garantir o €xito
dos resultados. O método ¢ como um "caminho a ser percorrido", com etapas sistematizadas
que nos guiam desde a formulacao da pergunta até a busca pelos resultados. Santaella cita a

metodologia de pesquisa da seguinte forma:

Na base, tem-se o nivel mais abstrato do método cientifico em geral, no meio, os
métodos particulares dos tipos de ciéncias e dos extratos das ciéncias. Este nivel
apresenta uma certa generalidade, pois métodos classificatorios, descritivos,
exploratorios, empiricos, experimentais e outros mais repetem-se de modo
relativamente similar em quaisquer ciéncias. Enfim, no terceiro nivel, tem-se a
interferéncia do pesquisador e de suas escolhas frente as metodologias que sua area
cientifica lhe apresenta e as exigéncias que lhe faz o tipo especifico de pesquisa que
realiza (SANTAELLA, 2001, p.131).

Inicialmente na abordagem Cientifica abstrata, o foco esta nos principios basicos que
orientam todas as pesquisas cientificas. Neste contexto, foram fundamentais conceitos como

observagao, formulagao de hipoteses e andlise de resultados. Este estagio constitui a fundacao
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para a formacdo do saber cientifico, destacando-se pela procura de objetividade e
replicabilidade.

Na segunda fase, esta variedade possibilitou que fossem selecionados os instrumentos
que melhor respondessem as suas questdes da pesquisa.  Entendendo as particularidades e
restri¢des para assegurar a validade e a fiabilidade dos resultados, como a analise dos posts e
comentarios.

O nivel trés enfatiza a participagdo ativa na escolha e implementagdo de métodos. Esta
decisdo vai além de uma mera questdo técnica, abrangendo aspectos éticos, contextuais e
praticos.

Considerou-se o contexto da Investigacdo, como a importancia do assunto e os fatores
sociais, culturais e historicos que impactam a pesquisa. Este estagio enfatiza que a pesquisa
ndo ¢ um procedimento sequencial, mas um campo flexivel e adaptavel onde a vivéncia e a
avaliacdo do investigador sdo fundamentais.

Durante a pesquisa, esses trés niveis interagem incessantemente, ajudando a criar um
ciclo de aprendizado e adaptagdo. Um pesquisador eficaz ndo s6 entende as metodologias
disponiveis, mas também tem a habilidade de ponderar criticamente sobre suas decisoes e
como elas influenciam os resultados e a interpretacdo dos dados. Esta perspectiva ponderada ¢
crucial para a integridade e a pertinéncia da investigagao cientifica.

A metodologia utilizada inicialmente foi uma pesquisa bibliografica que, segundo Gil,
¢ desenvolvida com base em material  ja elaborado, constituido principalmente de livros e
artigos cientificos. Embora em quase todos os estudos seja exigido algum tipo de trabalho
dessa natureza, ha pesquisas desenvolvidas exclusivamente a partir de fontes bibliograficas.

Dentro deste estudo, o objetivo € analisar a literatura acerca do efeito das campanhas
de sensibilizagdo sobre o cancer de mama em taticas de marketing social. Este assunto ganha
cada vez mais importancia, devido ao crescimento da relevancia das taticas de marketing
social na divulgacdo de causas sociais e de saude publica.

Adotou-se a abordagem bibliografica que fundamentou-se a partir da busca por
estudos disponiveis e fontes académicas confidveis. Foram utilizados trabalhos académicos
disponiveis no repositorios da UFSM,  UFSC, UFPB e UNIS, através do Google Scholar
priorizou-se artigos e trabalhos académicos publicados em portugués e diretamente
relacionados aos temas de marketing social, cancer de mama, mulher no agronegocio e
representagdo feminina no campo, uma vez que a procura por "trator rosa" nao obteve

resultados diretamente ligados ao tema.
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A pesquisa foi conduzida através da coleta e analise de artigos académicos tais como
Trabalhos de conclusao de curso j& publicados com assuntos ligados ao trabalho, livros,
relatorios e sites. Oferecendo uma analise critica e atualizada da literatura disponivel,
auxiliando na compreensdo do efeito das campanhas de conscientiza¢dao no marketing social,
particularmente na marca Valtra e na campanha do trator rosa.

A partir desse ponto, foi realizada uma pesquisa de cunho exploratoério, analise
descritiva da campanha. A pesquisa exploratoria se concentra na analise de uma situacao
especifica ainda ndo compreendida, geralmente baseada na ideia de que outros pesquisadores
j& abordaram questdes semelhantes em algum momento.

Portanto, ¢ fundamental realizar uma busca minuciosa e detalhada por documentos e
referéncias relevantes, ja que segundo Santaella, (2001, p.168) “¢é raro encontrar problemas ou
perguntas que nao tenham sido previamente discutidos por outros”.

A escolha dessa pesquisa se justifica pela necessidade de uma compreensao preliminar
e abrangente do impacto e da estratégia escolhida nesta campanha, uma vez que o tema ainda
ndo havia sido amplamente investigado em contextos similares.

O estudo exploratorio foi realizado para analisar a implementacao da campanha Trator
Rosa, além de identificar os fatores chave que contribuem para a sua implementagado e seus
efeitos.

A pesquisa buscou identificar e detalhar as principais estratégias de marketing social
adotadas pela Valtra, uma vez que o objetivo ¢ fornecer uma visao clara das taticas utilizadas,
permitindo uma compreensdo aprofundada das praticas que tém se mostrado eficazes no
contexto do marketing social, buscando os resultados especialmente no Instagram.

Ao apresentar essas estratégias, investigou-se destacar a importancia do marketing
social e o engajamento do publico sendo que descreve as principais estratégias de marketing
social relacionadas ao Trator Rosa da marca Valtra,

Quanto a abordagem, foi quantitativa pois se utilizou de dados numéricos e estatisticos
para compreender e identificar as diferengas nas postagens. Permitindo também mensurar
objetivamente o engajamento gerado pelas postagens no Instagram e compreender como as
interagdes como as curtidas e comentarios refletem a recepg¢ao do publico.

Quanto a coleta de dados, a priorizacgao do Instagram se fundamentou pela sua
relevancia como ferramenta de marketing, e ao fato de a pesquisa estar vinculada a area de
relagdes publicas, que se concentra na constru¢ao ¢ manuten¢ao de relacionamentos entre as

organizagdes € seus publicos.
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Para a analise, foi adotada a técnica da observagdo ndo participante, com a intengdo de
compreender, por meio da utilizagdo do Instagram,  a divulgacdo das agdes de marketing
social da Valtra, analisando as postagens do feed e comentarios dos seguidores.

Foi a partir dessa observacdo, caracterizada pelo pesquisador em assumir o papel de
observador permitiu também identificarmos que as estratégias de marketing social que a
Valtra implementou para conscientizagao para o cancer foram além da estratégia planejada
que se compreendeu que o trator rosa nao atua mais especificamente para sua fung¢ao inicial,
como agente de conscientizagdo do outubro rosa.

Esse tipo de observacdo caracteriza-se pelo pesquisador assumir o papel de
observador do fendmeno em questdo, permitindo uma percep¢do mais auténtica da situacio e
de como os eventos realmente ocorrem.

Segundo Yin (2001), a observagao nao participante € uma estratégia para coletar dados
em contextos naturais, pois permite ao pesquisador captar interagcdes € comportamentos sem a
influéncia de sua presenga. Ao utilizar essa técnica, buscou-se captar as interagdes dos
usudrios com as postagens relacionadas ao Trator Rosa da Valtra, assim como as respostas e
engajamentos que essas publicacdes geram.  Contudo, nomes e imagens de seguidores e
usudrios da pagina foram preservados.

Partindo desse cenario, a andlise dos dados se torna crucial —para os resultados deste
estudo e, por meio dessa justificativa, o método definido foi uma anélise de contetido que para
Bardin ¢ “Um conjunto de instrumentos metodoldgicos cada vez mais sutis em constante
aperfeicoamento, que se aplicam a "discursos" (contetidos e continentes) extremamente
diversificados’. (Bardin, 2016, p. 11).

A pesquisa tem seu foco em analisar as postagens no feed da marca que tem por seu
destaque o trator rosa da Valtra e como as postagens relacionadas ao Trator sdo utilizadas para
promover as iniciativas de marketing social. = Foram observados aspectos como o contetido
composto pela estética das imagens utilizadas, bem como a adequacao ao tema do Trator
Rosa, nimero de curtidas e comentarios.

Mensagens, legendas e identificagdo de Hashtags, como e quais foram as hashtags
usadas nas postagens relacionadas ao tema também foram observadas, =~ como os textos que
acompanham as postagens, incluindo a linguagem utilizada e as chamadas para agdo. Por fim,
o engajamento do publico, além da natureza dessas interagdes, se foram positivas, negativas

ou neutras.
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5.0 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A presente andlise tem como foco as postagens relacionadas ao trator rosa da Valtra
Brasil no perfil oficial da marca no Instagram, uma plataforma vital para a comunicagao
visual e engajamento com o publico. O estudo teve inicio em 02 de outubro de 2024, quando
operfil contava com aproximadamente 104 mil  seguidores e 1.718 publicacdes e foi

finalizado no dia 30 de agosto de 2024.

Figura 8-Instagram da Valtra
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Fonte: Instagram Valtra BrasiP'

Mais do que promover o entretenimento e a comunicabilidade, as redes digitais
funcionam como espagos de interagdo social. Nelas, pessoas se (re) encontram, expressam
ideologias e promovem mobilizagdes em prol de um mesmo motivo, seja por

solidariedade ou por reivindicagdo popular?.

2l INSTAGRAM VALTRA. Disponivel em: https://www.instagram.com/valtrabrasil/. Acessado em: Novembro
2024

22 https://periodicos.ufsc.br/index.php/textodigital/article/view/1807-9288.2018v14n2p117/38182. Acessado em:
Novembro 2024
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Foram analisadas as interagdes e reacdes dos seguidores em relagdo as postagens
selecionadas a seguir. A primeira postagem selecionada foi sobre o cancer de mama e foi feita
em 2020, a segunda postagem selecionada foi a do langamento do trator rosa no ano de 2019 e
a terceira selecionada foi a postagem da venda do trator rosa, realizada e postada em 2021,
explorando como as postagens relacionadas ao trator impactam o engajamento € a percepgao
da marca. Através desse ponto, buscou-se compreender as dinamicas de comunicacio
envolvidas, a eficicia das estratégias adotadas pela Valtra e o retorno dos seguidores.

Uma vez que no dominio da comunicagdo, o feedback designa o conjunto de sinais
perceptiveis que permitem conhecer o resultado da emissdo da mensagem: se foi recebida ou
ndo, compreendida ou ndo®.

O feedback pode estimular  inovagdes e ajustes que diferenciam a marca de seus
concorrentes. A capacidade de adaptar-se rapidamente aos elogios e criticas ¢ um diferencial
competitivo importante.

As redes sociais podem transformar a maneira como as campanhas de marketing social
sdo planejadas e executadas. Elas oferecem uma plataforma poderosa para disseminar
mensagens, mobilizar pessoas e criar comunidades em torno de causas sociais.  Utilizar as
redes sociais de maneira estratégica pode aumentar significativamente o alcance e a eficacia
das campanhas, permitindo um didlogo continuo entre marcas e consumidores.

Comecou-se analisando uma campanha da Valtra na qual  seu foco € o outubro rosa.
Nessa publicagdo, a Valtra faz alusdo direta ao outubro rosa e ao campo, a empresa mostra seu
compromisso com a saude e o bem-estar das mulheres, especialmente no setor agricola.

Essa postura mostra como a causa ¢ importante para as mulheres, deixando claro seu
desempenho com a causa social e o desejo de gerar um impacto positivo, ndo apenas com seus
produtos, mas também com apoio psicologico e encorajamento para uma causa social.

Sem intengdo de venda,  essa publicacdo da Valtra tem o intuito de convidar as
mulheres a conhecer um pouco mais sobre esse assunto e encoraja as mulheres a compartilhar

as informacoes.

% https://cepein.femanet.com.br/BDigital/arqTccs/0711260709.pdf. Acessado em: Novembro 2024
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Figura 9 - Post O que é outubro rosa
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Fonte: Instagram Valtra BrasiP*

Legenda: #Valtreiros e #Valtreiras, o Outubro Rosa ja comegou! Este més é conhecido
como o de conscientizagdo sobre o combate ao cancer de mama. Que tal conhecer um pouco
mais desse assunto e espalhar essa noticia entre as mulheres do agro também? #ValtraBrasil
#OutubroRosa.

Para aprofundar mais a andlise da relacdo da marca com as mulheres, ¢ importante
ressaltar aqui, que a Valtra ndo fala somente de cancer ~ de mama e o empoderamento das
mulheres para trazer o trator rosa e gerar engajamento.

Esse post ¢ relacionado a importancia da conscientizagdo ao cancer demamaea
representatividade da mulher no setor e apesar do tema ser relevante, o post alcangou apenas
141 curtidas e 3 comentarios. Isso nos da a entender que, embora a iniciativa seja importante,
os nimeros de engajamento indicam que a mensagem ou o formato utilizado talvez nao
tenham sido suficientemente atraentes para gerar maior interagdo com o publico-alvo.

A préxima imagem, numero 11, ¢ a primeira publicacdo do trator  rosa da Valtra
Brasil; foi feita em 8 de outubro de 2019, marcando o inicio da campanha de conscientizagao

sobre a prevenc¢ao do cancer de mama do trator rosa.

2* INSTAGRAM VALTRA. Disponivel em: https://www.instagram.com/valtrabrasil/. Acessado em: Novembro
2024
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Figura 10-Trator rosa no Congresso Nacional das Mulheres 2019

Fonte: Instagram Valtra BrasiP®

Legenda: “Outubro é o més de conscientizagdo do cancer de mama! Pra reforcar a
campanha, a Valtra pintou o trator da série T250 CVT de rosa que vai ficar exposto hoje e
amanhd em Sdao Paulo, no Congresso Nacional das Mulheres do Agronegocio. Vai estar no
evento? Publique uma foto com a #Valtreiros no nosso estande, que o seu clique pode
aparecer por aqui!”.

Essa postagem ¢ o marco inicial do trator rosa, trazendo referéncia ao outubro rosa e
mostrando que a marca estaria no evento congresso das mulheres no agronegécio expondo o
trator e convidando as pessoas a participarem.

A postagem ¢ marcada por uma linguagem informal e receptiva. A pergunta "Vai estar
no evento?" cria um vinculo interpessoal com os seguidores. Essa informalidade auxiliou na
narrativa criando uma atmosfera de proximidade, fazendo com que os seguidores se sentissem
confortaveis e convidados para interagir coma marca. Além disso, as hashtags

#OutubroRosa; #ValtraBR e #ValtraBrasil também compdem a publicacao.

2 INSTAGRAM VALTRA. Disponivel em: https://www.instagram.com/valtrabrasil/. Acessado em: Novembro
2024
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A utilizacdo de  Hashtags ¢ um recurso crucial para compartilhar ou localizar
conteudo. Muito usada no Instagram e em outras plataformas de midia social, no Brasil e no
mundo. E conhecido como "Jogo da Velha", um comando fundamental utilizado para
estruturar uma determinada situagdo. Para pesquisar um assunto ou contetido na internet basta
digitar a “#’ antes da pesquisar o que deseja. Assim, o simbolo "#" mostra todas as postagens

feitas com o comando e encontra-se tudo que foi postado com ela (a partir de algoritmos).

O emblema simbolico que se refere a “#” é conhecido como hashtag, e serve para
controlar, situar e organizar os posts advindos da rede e torna-los pesquisaveis. Além
disso, cria uma interagdo dindmica do contetido com outros integrantes que utilizam
as devidas hashtags, independentemente da localizagdo geografica, que estdo ou sdo
interessados no respectivo assunto publicado, criando lacos de afinidades entre os
seguidores (Hays, Page e Buhalis (2013) apud Perinotto et al., 2019, p.02).

A publica¢do alcancou um total de 198 curtidas e 57 comentarios. Embora o numero

de curtidas seja considerado moderado, a propor¢do entre curtidas e comentdrios ¢
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a sua relevancia no cenario do marketing social.
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Figura 14-Post Venda do Trator Rosa
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Fonte: Instagram Valtra BrasiP’

Legenda: “Apoiar a transformagdo no campo é se comprometer com a for¢a da
mulher no agro. Foi assim, que na ultima quinta-feira (18)  fizemos uma entrega muito
especial de um trator Valtra T230 CVT na cor rosa para a Usina Cevasa, em Patrocinio
Paulista (SP). Esse bruto vai  ficar totalmente a disposi¢do de uma frente composta por
mulheres que vao poder usufruir da melhor tecnologia. ~ Nos temos muito orgulho de fazer
parte desta historia, junto com mulheres que fazem a diferengca no campo.”

A entrega do trator rosa na Usina Cevasa simboliza mais que uma agao isolada de
venda; representa o compromisso da Valtra com a igualdade de oportunidades e a valorizagao
das mulheres no agro. Ao colocar o trator exclusivamente "a disposi¢ao de uma frente
composta por mulheres", a Valtra refor¢a o protagonismo feminino, destacando-se como uma
empresa que busca apoiar e capacitar as mulheres no setor.

A publicagdo recebeu 100 curtidas e 9 comentérios, como mostrado ao lado direito da
Figura 14, os comentarios positivos sobre a entrega do trator rosa na Usina Cevasa
evidenciam o impacto significativo da a¢do. As respostas ressaltam a aceitagdo do publico a

iniciativa, reconhecida como um marco na valoriza¢do das mulheres no setor agricola.

YINSTAGRAM VALTRA. Disponivel em: https://www.instagram.com/valtrabrasil/. Acessado em: Novembro
2024
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6.0  CONSIDERACOES FINAIS

Ao elaborar este trabalho, utilizamos diversos conceitos para estruturar este estudo. A
pesquisa bibliografica, utilizada para organizar esta pesquisa € trazer os principais conceitos
aqui apresentados com bases solidas.

Organizamos as informacdes de forma sistematica para compreender em profundidade
o caso da campanha do Trator =~ Rosa da Valtra e nosso objeto principal:  analisar como a
campanha do Trator Rosa da Valtra utilizou estratégias de marketing social para
conscientizacao acerca do cancer de mama.

Para estruturar e embasar esta analise, as consideracoes de Santaella conforme citado
anteriormente, foram fundamentais. Esta analise bibliografica permitiu estruturar a pesquisa,
iniciando com os principios gerais e aplicando-os de maneira especifica na analise das taticas
de marketing social empregadas pela campanha.

O uso da andlise descritiva da campanha e da pesquisa exploratdria possibilitou uma
investigacao detalhada do efeito da campanha, tanto no envolvimento social nas redes sociais
quanto na sua contribui¢ao simbolica para a representatividade feminina no setor agricola.

Ademais, o uso da observagao nao participante se mostrou uma estratégia crucial para
a obten¢do de dados.  Esta metodologia foi empregada na avaliacdo das intera¢des dos
usuarios com as publicagdes associadas ao Trator Rosa da Valtra e a representatividade
feminina.

A observagdo nao participante permitiu acompanhar as reagdes € o envolvimento que
as publica¢des provocaram, oferecendo percepgdes sobre como a campanha se conectou
emocionalmente com o publico nas midias sociais através das analises dos comentarios.

O presente trabalho analisou como a campanha "Trator Rosa", desenvolvida pela
Valtra, utilizou o marketing social para promover a conscientizagdo sobre a prevengao do
cancer de mama, conectando-se ao publicoe se consolidando como um simbolo de
representatividade feminina no agronegécio.

Para compreender o efeito das agdes ligadas ao trator rosa nas plataformas sociais,
foram examinadas trés postagens significativas, levando em conta a quantidade de curtidas,
comentarios e o total de interagdes. Cada uma dessas postagens representa distintas fases e
estratégias da campanha: a sensibilizag¢do para o Outubro Rosa,  a presenca no Congresso
Nacional das Mulheres em 2019 e a divulgacao da comercializagdo do trator rosa. A tabela a
seguir mostra os dados numéricos dessas interagcdes, enfatizando os indices de engajamento

obtidos em cada situacgao.
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Figura 15- Engajamento das publicacdes

Engajamento nas Publicacoes Relacionadas ao Trator Rosa

Tipo de Interagao
250 I Curtidas
B Comentdrios

200

150

100

Quantidade de Interagdes

50

Outubro Rosa Congresso Nacional das Mulheres Venda do Trator Rosa
Publicagbes

Fonte: Elaborado pela autora (2024), com base nos dados analisados.

A analise quantitativa das publicacdes revelou as diferengas significativas no grau de
envolvimento nas agdes ligadas ao trator rosa. O post referenciando a apari¢ao do Trator Rosa
no Congresso Nacional das Mulheres em 2019 sobressaiu-se como o mais significativo,
obtendo a maior quantidade de curtidas sendo 198 e 57 comentarios, gerando um total de 255
interagdes. Estes nimeros demonstram a importancia do evento para a audiéncia e a intensa
interagdo discursiva provocada por ele.

Em contrapartida, a publicacao sobre o Outubro Rosa recebeu 141 curtidas e apenas 3
comentarios, resultando em um total  de 144 interacdes. Mesmo com um engajamento
discursivo reduzido, o tema de conscientizacdo manteve-se pertinente, demonstrando a
habilidade da campanha em conscientizar o publico.

Por outro lado, o post referente a venda do trator  rosa recebeu 100 curtidas e 9
comentarios, totalizando 109 interagdes. Embora seja o menos participativo dos trés,  essa
publicacdo destaca o efeito constante do projeto no setor agricola e o interesse despertado em
acdes concretas como a venda do produto.

Os dados quantitativos mostram que o post sobre a criacdo do Trator Rosa e sua

participacdo no Congresso Nacional das Mulheres foi o mais impactante, destacando-se pelo
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elevado numero de curtidas e comentarios, o que reflete a relevancia do evento para o publico.
Em contraste, o post relacionado ao Outubro Rosa, apesar de abordar um tema significativo,
apresentou um nivel mais discreto de interagdo discursiva.  Por fim, a publicacdo sobre a
venda do trator rosa teve um alcance menor, mas contribuiu para fortalecer o engajamento
continuo da campanha.

Em resumo, os achados indicam que o contexto ¢ a pertinéncia tematica de cada
iniciativa impactaram diretamente o envolvimento, com eventos de maior destaque, como o
congresso das mulheres, resultando em um aumento nas interagoes.

A iniciativa demonstrou como ¢ possivel integrar causas sociais relevantes com
estratégias de comunica¢ao de marca, promovendo um impacto positivo tanto para emissor
quanto para receptor.

Ademais, o éxitoda campanha destaca a relevancia de agdes que vinculam a
responsabilidade social ao posicionamento de marca, percebemos que os consumidores estao
cada vez mais propensos a apreciar empresas que apoiam causas de impacto social positivo.

A Valtra foi capaz de aderir aos principios de empoderamento feminino e a batalha
contra o cancer, estabelecendo uma conexao emocional  que consolidou sua reputagdo e
importancia no setor agroindustrial.

A pesquisa revelou que o Trator  Rosa provocou um engajamento consideravel nas
redes sociais, impulsionado pela fusdo de elementos visuais marcantes e mensagens textuais
alinhadas a uma narrativa emocional e socialmente relevante.

As postagens analisadas mostrarama ampla repercussdo da campanha, com
comentarios favoraveis e envolvimento, demonstrando o efeito da causa apoiada, uma
vez, que as postagens que destacavam o  Trator Rosa obtiveram um engajamento
significativamente maior do que a campanha relacionada ao tema que nao tinham essa
identificagdo visual.

No contexto das relagdes publicas, a campanha destacou-se ao construir um dialogo
significativo com seu  publico-alvo, utilizando estratégias que fortaleceram tanto o
relacionamento da marca com os consumidores quanto sua reputagdo corporativa.

Sendo assim, podemos considerar que o Trator Rosa transcendeu o papel de
ferramenta agricola para se consolidar como um icone de empoderamento feminino para as
mulheres do agronegécio, evidenciado pela resposta calorosa dos seguidores nas redes sociais.

A analise dos dados revelou que a combinagao de conteido bem elaborado com uma
causa de relevancia social € capaz de gerar alto impacto, tanto no engajamento digital quanto

na percepgdo da marca.
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Além do impacto social, o estudo revelou que a campanha também resultou em um
desdobramento comercial relevante. O conceito de representatividade, nesse caso, foi além da
conscientizacao social, alcancando um impacto direto nos consumidores.

O Trator Rosa foi comercializado para a Usina cevasa conforme mostra a Figura 14 o
que refor¢a como a iniciativa conseguiu aliar proposito social ~ com resultados tangiveis de
negocio.

Essa venda representou mais um marco de sucesso da campanha, demonstrando que
estratégias baseadas em valores podem gerar beneficios mituos para a sociedade e para as
empresas.

Por fim, a andlise contribuiu para destacar ~ como campanhas de marketing social
podem ser utilizadas como instrumentos de mudanca social e cultural, criando espacos para
reflexdes mais abrangentes sobre igualdade de género e satide publica.

Através de estratégias de comunicagdo eficazes,  essa campanha criou espagos para
reflexdes sobre questdes fundamentais. O Trator Rosa ndose limitoua promover a
conscientizacao sobre o cancer de mama, mas também se transformou em um simbolo de
empoderamento e representatividade feminina no agronegocio, desafiando esteredtipos e
promovendo uma maior visibilidade das mulheres nesse setor.

No entanto, esse processo de envolvimento ndo acontece de maneira autonoma. A
administracao eficiente da comunicagao, o estabelecimento de uma relacao de confianca com
o publico e a fomentacdo de um didlogo continuo foram elementos cruciais que
potencializaram os resultados de campanhas como a do Trator Rosa.

Neste caso, as Relagdes Publicas tiveram um papel fundamental ao estabelecer uma
conexao legitima e sensivel entre a marca e seu publico-alvo, auxiliando na formacao de uma
imagem positiva da Valtra como uma marca responsavel e engajada em questoes sociais e de
satude publica.

Portanto, ¢ evidente a importancia deste estudo,  pois ao destacar a relevancia da
campanha do Trator Rosa, abre-se caminho para futuras discussoes e producdes académicas,
tanto no ambito académico das Relagdes Publicas quanto em outras areas da comunicagao e
marketing social. O estudo demonstrou que ¢ possivel alinhar um produto a uma causa social
relevante, criando um impacto positivo tanto no mercado quanto na sociedade.

Recomenda-se que pesquisas futuras aprofundem a investigacao sobre os efeitos de
longo prazo dessa e de outras campanhas semelhantes, explorando ndo apenas os resultados

econdmicos para as marcas, mas também os impactos na sociedade.
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