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Resumo

A assessoria de imprensa desempenha um papel cada vez mais relevante na forma como as
organizagdes constroem e gerem a sua imagem publica. Num ambiente mediatico marcado pela
rapidez da informagao e pela concorréncia entre marcas, torna-se essencial compreender como
esta ferramenta de comunicacdo pode influenciar a percecdo publica e o posicionamento
institucional. Esta dissertagdo propde-se a estudar o papel da assessoria de imprensa na
manutencdo da imagem da marca NIVEA em Portugal, com foco na campanha sazonal de verao
de 2024. A escolha desta marca justifica-se pela sua forte presenca no mercado nacional e pela
consisténcia das suas agdes de comunicagdo. Pretende-se, assim, refletir sobre a eficacia da
assessoria de imprensa enquanto estratégia de relacdo com os media, analisando os seus

contributos para a constru¢do de uma imagem de marca coerente e positiva.

Palavras-chave: Assessoria de imprensa, imagem de marca, comunicagdo institucional, media,

NIVEA, relagdes publicas.






Abstract

Press relations play an increasingly relevant role in how organizations build and manage their
public image. In a media landscape shaped by speed, saturation, and competition between
brands, it is essential to understand how this communication tool can influence public
perception and institutional positioning. This dissertation aims to explore the role of press
relations in maintaining the brand image of NIVEA in Portugal, focusing on its 2024 summer
campaign. The choice of this brand is based on its strong presence in the Portuguese market
and the consistency of its communication efforts. The study intends to reflect on the
effectiveness of press relations as a media engagement strategy, analyzing its contribution to

the construction of a coherent and positive brand image.

Keywords: Press relations, brand image, corporate communication, media, NIVEA, public

relations.
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Introducao

Num cendrio comunicacional cada vez mais fragmentado e mediado por multiplos
canais, a constru¢cdo e manutencdo da imagem de marca emergem como um dos principais
desafios das organizacdes contemporaneas. No contexto especifico das marcas de grande
consumo, como ¢ o caso da NIVEA, a atuagdo estratégica da assessoria de imprensa
desempenha um papel central na forma como os valores, produtos e posicionamentos da marca
sdo interpretados pelo publico, nomeadamente através da mediacdo dos 6rgdos de comunicagao
social (Moloney, 2000; Grunig & Hunt, 1984).

A assessoria de imprensa, enquanto pratica profissional integrada na area das relacdes-
publicas, tem como objetivo fundamental criar pontes entre as marcas e os meios de
comunicag¢do, de modo a garantir uma cobertura editorial favoravel, relevante e alinhada com
os objetivos estratégicos da entidade que representa (Costa, 2011). Porém, esta fungdo, ndo se
esgota no envio de comunicados ou na gestdo de contactos com jornalistas: exige uma
compreensdo aprofundada dos critérios de noticiabilidade, das dinamicas editoriais e dos
enquadramentos (framing) que condicionam a visibilidade e a representacdo mediatica de
marcas e institui¢des (Entman, 1993).

Neste contexto, a presente dissertacdo propde-se analisar o papel da assessoria de
imprensa na manutenc¢do da imagem de marca da NIVEA em Portugal, tomando como estudo
de caso a campanha sazonal de verdo de 2024. A escolha desta marca ndo ¢ arbitraria: com mais
de um século de histéria, a NIVEA ocupa uma posi¢do consolidada no mercado nacional, sendo
reconhecida pelos consumidores pelos seus valores de confianca, cuidado e prote¢do (Costa,
2011). A campanha de verdo de 2024, centrada nos produtos da linha NIVEA, constituiu uma
oportunidade concreta para observar como a assessoria de imprensa pode influenciar a percecao
publica da marca, através de um trabalho de media relations estruturado e adaptado as
exigéncias de sazonalidade, editorializacdo e segmentacdo de publicos.

A investigacdo assenta numa abordagem qualitativa, que combina anélise de conteudo
e entrevistas semiestruturadas. Foram analisados os comunicados de imprensa emitidos durante
a campanha, bem como as noticias publicadas nos meios de comunicagdo social nesse mesmo
periodo, com o intuito de identificar correspondéncias e divergéncias na forma como a
mensagem foi construida pela marca e apropriada pelos media. Paralelamente, realizaram-se
duas entrevistas: (1) a uma jornalista de um meio digital de /ifestyle e (2) auma das responsaveis
da agéncia de comunicagdo que gere a conta da NIVEA, com o objetivo de compreender as

logicas e percecdes subjacentes a producdo e rece¢do das mensagens institucionais.



Com esta investiga¢do, procura-se contribuir para a reflexdo académica e profissional
sobre o impacto da assessoria de imprensa na gestdo da imagem de marca, fornecendo
evidéncias empiricas sobre os fatores que potenciam (ou limitam) a eficicia desta ferramenta
no contexto portugués atual. Em particular, analisa-se a forma como os comunicados de
imprensa sdo estruturados e enquadrados, como sdo recebidos pelos jornalistas e que tipo de
conteudos obtém maior retorno editorial — questdes que se tornam especialmente relevantes em
contextos sazonais, como o verdo, onde a concorréncia mediatica entre marcas se intensifica.

A dissertacdo encontra-se organizada em cinco capitulos. O primeiro capitulo apresenta
o enquadramento tedrico, abordando os principais conceitos relativos a imagem de marca,
relagdes-publicas e assessoria de imprensa. O segundo capitulo contextualiza a marca NIVEA
e a campanha de verdo de 2024. O terceiro capitulo descreve a metodologia adotada, enquanto
o quarto apresenta e discute os resultados da andlise empirica. Por fim, o quinto capitulo
sintetiza as principais conclusodes, limitagdes do estudo e propostas para investigacao futura.

Com base nos objetivos delineados, foram definidas as seguintes hipoteses de
investigacao:

e HI: A assessoria de imprensa contribui para a coeréncia e consisténcia da imagem da
marca NIVEA na comunicacao institucional.

e H2: A relagdo entre assessoria de imprensa e jornalistas influencia diretamente a forma
como os conteudos da marca sdo enquadrados nos media.

e H3: Os temas que evidenciam inovacao, utilidade pratica e credibilidade cientifica tém
maior probabilidade de retorno editorial.

e H4: O framing definido nos comunicados de imprensa influencia os enquadramentos
adotados nas pecas jornalisticas subsequentes.

A validagdo (ou ndo) destas hipoteses sera feita com base na triangulagdo dos dados

obtidos e discutidos nos capitulos seguintes.






Capitulo 1- Revisiao da Literatura

1.1 Comunicacao

Comunicar. O ato de comunicar consiste numa agdo intrinseca ao ser humano, isto é,
representa a forma como os mesmos se comportam, manifestam sentimentos e partilham ideias,
opinides e informagdes, tendo em vista obter uma correspondéncia. Segundo Lucia Santaella,
como citado em Pinheiro, 2005, existe um pardmetro inerente ao conceito de comunicagao,
sendo ele, a intencionalidade. Melhor dizendo, o emissor, utilizando a comunicagdo, tenta
disseminar uma mensagem ao recetor que, por conseguinte, resulta numa reagao do proprio. E
relevante ressaltar que, seja qual for a resposta do intérprete, ela constitui o universo de
inten¢des do locutor (Pinheiro, 2005). Deste modo, considerando este elemento, verificamos
que a comunicagdo ¢ poder. A partir dela, podemos influenciar, persuadir, estimular interesses,
suscitar expectativas, entre outras coisas. Principalmente, quando ¢ difundida a uma sociedade.

Neste sentido, a comunicagdo pode ser considerada uma interagao simbolica, com recurso
a sinaliza¢do, orientada de forma consciente, planeada e interligada aos processos de
socializacdo (Eco, 2021; Hepp 2013, como citado em Cardoso, 2023). Com base nas seguintes
definicdes, € percetivel que a comunicacdo € essencial para qualquer ser humano (Hepp, 2013;
Oliveira, 2017, como citado em Cardoso, 2023). Quando falamos de social, sociedade, entre
outras variagdes, estamo-nos a referir, inevitavelmente, a algo comum. Algo que se prende,
precisamente, com a area comunicacional. Em conformidade com Brito (2011), o termo
comunicacdo deriva do latim communicare e consiste em colocar em comum. Se direcionarmos
este pensamento para uma das defini¢gdes ja vistas acima — emissor e recetor —, os dois sujeitos
devem ter uma linguagem comum para que o processo de comunicacdo flua sem nenhum

obstaculo.

1.1.1 Comunicacio Organizacional

Comunicar. Recordamos a frase que introduzimos no ponto 1 deste trabalho: o ato de
comunicar consiste numa ag¢ao intrinseca ao ser humano. Contudo, ficou por dizer que, também
intrinsecamente ligado a comunicacdo, estd a organizagdo. Se remetermos esta ideia para as
suas formas verbais, acrescentamos: Comunicar ¢ Organizar. Uma dualidade de atividades

humanas estreitamente relacionadas. Sem a comunicacdo as organizagdes ndo podem existir



(Cheney et al., 2013; Fisher, 1993). Para auxiliar a compreensao desta perspetiva, recorremos
a Eisenberg, Jr. e Trethewey (2010). A dupla sugere que se recue na linha cronoldgica até a
época da Pré-Historia. Nessa altura, os individuos juntavam-se de acordo com os propdsitos
comuns, com a finalidade de favorecer a sua sobrevivéncia e, ainda, contribuir para a promo¢ao
do desenvolvimento das suas comunidades. Por outras palavras, os autores referidos pretendem
sublinhar que desde que existem humanos e respetiva interagdo entre eles, existe, em
simultaneo, organizagdes. Esta afirmac¢do direciona-nos a entender a organizacdo como um
conjunto de individuos interligados, que atuam de forma colaborativa, coordenada e continua,
com o propdsito de atingir metas comuns, enquanto realizam atividades especializadas ao longo
do processo. (Carrillo, 2014; Goldhaber & Barnett, 1998; Jones, Watson, Gardner & Gallois,
2004; Kreps, 1990; Rudo, 2008; Scroferneker, 2006; Zorn, 2002).

No epicentro do processo localiza-se a comunicagdo, que, no contexto organizacional,
permite que os membros presentes na organizacdo discutam vivéncias; produzam e realizem
trocas de informag¢des com a intencdo de facilitar atividades mais complexas; promovam
mecanismos que permitem a adapta¢do a mudanga, tanto a nivel individual como coletivo;
interpretem e coordenem as suas responsabilidades; compreendam e atinjam os seus objetivos
individuais e coletivos; acedam as informagdes que ddo sentido a vida organizacional; e, por
fim, entendam as constantes transformac¢des no ambiente das organizagdes. Em sintese, a
relacdo entre comunicagdo e organizacdo prende-se com o facto de a comunica¢do ser um
sistema dindmico e continuo, que da a oportunidade de os membros das organizagdes
trabalharem juntos, colaborarem entre si, interagirem e interpretarem as necessidades e
atividades inerentes de uma organiza¢gdo como seres mutaveis, em constante evolucao (Cheney,

Grant & Hedges, 2013).

1.1.2 Perspetivas de estudo da Comunica¢io Organizacional

O vasto mundo da Comunicagdo assemelha-se a uma arvore com multiplas
ramificagdes; entre elas, destaca-se a Comunicagdo Organizacional, que, por sua vez, permite
a convivéncia de multiplas abordagens, diferentes metodologias de analise e diversos contextos
de estudo, refletindo a complexidade e a dindmica das interagdes nas organizagdes. Em
concordancia com os académicos que tém servido de argumento de autoridade quando nos
debrucamos acerca desta vertente da comunicagdo, existem varias abordagens que assinalam a

evolucdo da disciplina, sendo elas, as abordagens positivista, critica, interpretativa, pos-



moderna e, mais atualmente, a perspetiva constitutiva. Nos proximos paragrafos,
comprometemo-nos a dar a conhecer o desenvolvimento da area de estudos em questdo —
Comunica¢ao Organizacional —tendo como referéncia os diferentes pontos de vista enumerados

(Silva el al., 2020).

1.2 A Teoria Positivista

Para iniciarmos o estudo desta abordagem ¢ necessario direcionar o pensamento até a
época alusiva a Pos-Revolugdo Industrial, a fase em que temas da comunicagdo comegam a
ganhar terreno no contexto organizacional (Silva el al., 2020). Nesta altura, a fun¢do da
comunicagdo nas organizagdes estava meramente relacionada com assuntos laborais, sem
qualquer esperanca de feedback; pretendia-se, apenas, ajudar a organiza¢do a aumentar a sua
produtividade e eficiéncia. Assim, a comunicac¢dao adota um caracter funcional e instrumental,
desprovida de interacdo social (Kunsch, 2006). Aqui, situamo-nos na abordagem classica. A
abordagem classica foi o ponto de partida para a perspetiva positivista.

Os primeiros estudos sobre a abordagem positivista tiveram em campo até a década de
1960 e encara as organizagdes como estruturas bem definidas ou “containers”, com fronteiras
claras e foco exclusivo na producdo de bens e servigos. Nesse contexto, 0S processos
comunicacionais eram vistos de forma mecanicista, desempenhando uma fung¢@o instrumental
para alcancar a eficiéncia e a eficicia organizacional. Este modelo centrava-se na andlise
quantitativa, com investigadores posicionados como observadores neutros, empenhados em
medir e generalizar os fendmenos por meio de métodos cientificos rigorosos. Os temas
prioritarios incluiam a comunicagdo entre superiores e subordinados, o fluxo de informagao, os
canais de comunicacao e o clima organizacional, refletindo a preocupacao com questdes ligadas
a gestdo e a eficiéncia dos processos (Taylor et al., 2001).

Todavia, a partir da década de 1960, surgiram criticas a esta visdo funcionalista. Essa
evolucdo levou a uma rejeicdo da objetividade absoluta e do papel neutro do investigador, o
que fomenta o uso de métodos qualitativos e a exploragdo de perspetivas mais abrangentes e
subjetivas. Com isso, os estudos de comunicacdo organizacional passaram a considerar as
organizagdes como realidades dindmicas e interativas, algo que veio romper com a visao restrita

e funcionalista que até entdo prevalecia (Taylor et al., 2001).



1.3 Os Estudos Interpretativos

Perante um panorama de criticas as limitagdes do movimento positivista, nasce uma
outra perspetiva que vem provocar uma reviravolta nos estudos da Comunicagao
Organizacional, em 1981, no ambito da Primeira Conferéncia de Abordagens Interpretativas
para a Comunicagdo Organizacional. Os estudos interpretativos pretendiam dar a conhecer os
modos pelos quais a realidade organizacional ¢ socialmente construida, de acordo com as
interagdes que surgem no ambiente organizacional (Silva el al., 2020).

Face ao desejo de alcangar este objetivo, introduz-se uma nova defini¢ao para os termos
organizacdo de comunicacdo. Abandonada a ideia de container, as organizagdes eram agora
vistas como comunidades sociais que partilham caracteristicas com outros géneros de
comunidades (Deetz, 2001). Por sua vez, a comunicagdo passou a ser encarada como um
elemento fundamental nos procedimentos de criacdo de sentido e de organizar, desabrigando-
se do caridter meramente funcional, outrora apontado (Miller, 2008; Weick, 1979).
Adicionalmente, o surgimento do pensamento interpretativo veio desviar a atengdo face as
preocupagdes de gestdo para as experiéncias subjetivas e interagdes dos atores organizacionais.
Ao invés disso, temas como a cultura organizacional, a identidade e a imagem organizacional
passaram a ser investigados (May & Roper, 2014); mas nao ficaram restritos a essa tematica,
isto €, os interpretativistas examinaram como as subculturas influenciam processos como
socializacdo, tomada de decisdo e mudangas organizacionais, abordando dimensdes sociais e
simbolicas que moldam a vida organizacional (Miller, 2008). Assim, a abordagem
interpretativa inaugura uma nova era nos estudos da comunica¢do organizacional. As novas
abordagens pretendem desafiar conce¢des mecanicistas e realistas do positivismo e, por
consequéncia, fazer emergir a complexidade, a subjetividade e os significados partilhados que

sustentam as dinamicas organizacionais.

1.4 A Perspetiva Critica

Face a mudanca de paradigma no campo da Comunicacdo Organizacional, nasceu outra
tendéncia de estudos, sendo ela, a perspetiva critica. Esta ideologia reflete o0 momento em que
os investigadores comecaram a descrever as organizacdes como sistemas de controlo e

dominagdo. Para conferirmos rigor ao estudo, evocamos as raizes do trabalho de Karl Marx e a



tradi¢do Neomarxista, uma vez que se focam nas questdes de hegemonia e ideologia (Mumby,
2013, 2014). Antes de aprofundarmos esta matéria, consideramos oportuno fazer uma breve
introdugdo ao pensador. Neste sentido, Marx foi um intelectual alemdo com bastante relevancia
do século XIX, que dedicou a grande maioria da sua vida a desvendar as relacdes entre os
proprietarios e os trabalhadores nas sociedades capitalistas. Em consondncia com a visdo que
defendeu, as relagdes em questdo eram descritas por um desequilibrio eminente, em que 0s
funciondrios simbolizavam a classe oprimida. Seguindo este principio e, tal como Miller (2015)
manifesta, os pensadores criticos concordam com uma trilogia de ideias basilares: 1) intervém
a favor de que determinadas estruturas e processos sociais sdo o resultado dos desequilibrios
fundamentais de poder; 2) anuem que os ditos desequilibrios de poder resultam numa alienagao
e opressdo de varias classes e grupos sociais; 3) advogam que a fungdo do tedrico critico €
examinar e explorar esses desequilibrios, dando a conhecé-los ao grupo oprimido, de forma a
que, por vias politicas ou da resisténcia individual, alcance a emancipagao.

Se fizermos uso das declara¢des de Cheney et al. (2013), a abordagem critica evidencia
a necessidade de equilibrar as relagdes nas organizagdes, uma vez que parte do pressuposto que
existem pontos convergentes nas relagdes entre gestores e funciondrios, o que conduz a um
ambiente descrito por situacdes de dominacao, opressao e injustica na sociedade capitalista. Tal
como expressa Deetz (2001), o propdsito dos discursos criticos contemporaneos tem sido
construir organizac¢des e sociedades isentas dos relacionamentos de poder e dominagdo, nas
quais todos os membros consigam colaborar, de forma igualitaria, para a satisfacdo das

necessidades humanas que encaminham para o desenvolvimento gradual de todos.

1.5 A Abordagem Pdés-Moderna

A tradicdo Po6s-Moderna, que surgiu nos anos 1990, apresenta um desvio nas
preocupagdes empiricas em relagdo a abordagem critica. Enquanto os criticos focavam nas
estruturas tradicionais fordistas — caracterizadas por poder centralizado e hierarquias rigidas —,
os estudos pos-modernos examinam as organizacdes pos-fordistas, marcadas por hierarquias
flexiveis, descentralizagdo e trabalho em equipa (Mumby, 2013). Nesta perspetiva, o poder ¢
visto como disperso e descentralizado, operando em redes que influenciam os comportamentos
organizacionais num contexto de crescente precariedade laboral. De acordo com Mumby
(2014), os estudos pos-modernos exploram a forma como os colaboradores resistem aos

esforcos das organizagdes para moldar os seus comportamentos em ambientes economicamente



globalizados. Este foco na multiplicidade de relagdes e nas resisténcias no local de trabalho
reflete a complexidade das organiza¢des contemporaneas.

Atualmente, as distingdes entre as abordagens critica e pds-moderna tém-se tornado
cada vez mais difusas, uma vez que ambos os paradigmas abordam questdes como a
precariedade laboral e as dindmicas globais do trabalho, o que reflete as transformagdes nas
estruturas organizacionais contemporaneas. Essa convergéncia evidencia um campo tedrico em
constante evolugdo, que se ajusta aos desafios de um ambiente organizacional e social cada vez
mais complexo. As abordagens critica e pés-moderna, juntamente com a interpretativa, foram
fundamentais para redefinir o papel da comunicacdo nas organizagdes. De acordo com Mumby
(2014), essas perspetivas reposicionaram a comunicacdo como um elemento central no
processo de organizar, superando a visdo tradicional que a restringia a uma fung¢ao instrumental.
Essas abordagens também dotaram a disciplina de ferramentas analiticas que permitem explorar
0s processos e estruturas de grande complexidade que caracterizam o contexto organizacional
contemporaneo. Assim, reforcam a capacidade da Comunicagdo Organizacional para enfrentar
os desafios politicos, econdémicos e sociais que moldam as sociedades modernas, consolidando
a comunicagdo como um elemento essencial nas dindmicas organizacionais. Essa evolugdo
culminou no desenvolvimento da abordagem contemporanea da Constituicio Comunicativa das
Organizagdes (CCO), que enfatiza a comunicacdo como a base para a construgao € manutengao

das organizacdes modernas.

1.6 Constituicio Comunicativa das Organizacoes

A abordagem da Constituigdo Comunicativa das Organizagdes apresenta uma visao
inovadora sobre a forma como as organizacdes sdo criadas e sustentadas. Para os tedricos desta
corrente, como Brummans, Cooren, Robichaud e Taylor (2014), a comunicag¢do ndo ¢ apenas
um elemento funcional dentro das organiza¢des. E 0 mecanismo central que as constitui. Essa
perspetiva desloca o foco da analise organizacional tradicional que, por conseguinte, posiciona
a comunicagdo como um processo continuo e essencial para a existéncia e reprodugdo das
organizagoes.

A CCO ¢ influenciada pelo construtivismo social e pela anélise do discurso, com énfase
para a forma como a comunicacdo e a organiza¢do se influenciam mutuamente. Os atos
comunicativos sdo considerados fundamentais para a constru¢do e manutencdo das

organizacgdes, criando sistemas de significados partilhados entre os seus membros (Miller,



2015). Assim, as organizagdes ndo sdo vistas como entidades estaveis. Em contrapartida, sdo
encaradas como fendmenos sociais dindmicos que se estruturam continuamente através das
interagdes comunicativas, em linha com a teoria da produ¢do de sentido organizacional de
Weick (2009). Nesta perspetiva, a organizagdo ¢ um fendmeno intersubjetivo que resulta da
interagdo entre os seus membros. Os significados organizacionais sdo, portanto, construidos,
negociados e legitimados por meio das praticas discursivas e comunicativas didrias
(Christensen & Cornelissen, 2011). A CCO rejeita a visdo tradicional da comunicagdo como
um recurso meramente instrumental e limitado a fungdes especificas dentro das organizacdes.
Em vez disso, considera que a comunicagdo ¢ um processo transversal que permeia toda a
estrutura organizacional e fundamenta a sua existéncia (Heide et al., 2018). Segundo Mumby
(2013), as praticas discursivas desempenham um papel central na forma como os significados
sao moldados e legitimados dentro das organizagdes, permitindo que diferentes grupos de
interesse influenciem os processos organizacionais e estabelecam mecanismos de fidelizagao.
Ao longo das ultimas décadas, a investigacdo em Comunica¢do Organizacional evoluiu
significativamente, deixando de descrever a comunicacdo como algo que ocorre dentro das
organizagdes para lhe atribuir um papel constitutivo no proprio processo de organizar. Essa
mudanga resultou na diversificacdo das perspetivas tedricas e metodoldgicas, na ampliagao dos
conceitos e processos estudados e na redefinicao do préprio papel da comunicacdo, que passou
a ser vista como o fator central na construcdo e evolugdo das organizagdes. Esta abordagem tem
implicagdes relevantes para o estudo das organizacdes no contexto contemporaneo,
caracterizado por desafios como a globalizacdo, a transformacdo digital e a crescente
diversidade nos ambientes de trabalho. Ao considerar a organizacdo como um processo em
constante construcao e transformagdo, a CCO proporciona uma compreensao mais dindmica e
abrangente das estruturas organizacionais, reafirmando a comunica¢do como um elemento

fundamental para a vida organizacional no século XXI.

1.6.1 Comunicacio nas Agéncias de Comunicaciio

A evolugdo da comunicagdo organizacional e o desenvolvimento das suas diferentes
abordagens permitiram compreender como a comunicagdo ¢ um elemento central no processo
de organizar (Brummans, Cooren, Robichaud & Taylor, 2014). Neste contexto, a comunicagao
estratégica tornou-se um fator determinante para a constru¢do da identidade e da reputacao

organizacional, desempenhando um papel essencial na relacdo entre organizagdes € 0s seus
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diversos publicos (Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Ver¢i¢ & Sriramesh, 2007).
Paralelamente a esta evolugdo tedrica, a pratica da comunicagdo organizacional também se
desenvolveu significativamente, especialmente no setor das agéncias de comunicacdo, que
desempenham um papel fundamental na mediagdo entre as organizagdes e os seus stakeholders.

Assim, a medida que as organizacdes passaram a reconhecer a importancia da
comunicagdo como um fator determinante para a sua competitividade e posicionamento no
mercado, as agéncias de comunicacdo evoluiram para oferecer servicos que vao além da
publicidade, incluindo relagdes-ptblicas, gestdo de reputagdo, comunicagao digital e estratégias
de envolvimento com stakeholders (Vercic, Zavrl & Zeleznik, 2021). Dessa forma, a relagao
entre as teorias da comunicagao organizacional e a pratica das agéncias de comunicagao revela-
se essencial para compreender o papel estratégico da comunica¢cdo no mundo contemporaneo.
Se, por um lado, a Constituigdo Comunicativa das Organiza¢des enfatiza a forma como a
comunicagdo molda e define as organizagdes (Taylor & Van Every, 2000), por outro, a
evolucdo das agéncias demonstra como essa comunicagdo pode ser gerida e direcionada

estrategicamente para fortalecer marcas e organizagdes no mercado global.

1.6.2 O papel das agéncias de comunicacio para as marcas

Com o crescimento continuo de diversas marcas no mercado, as grandes empresas
enfrentam desafios cada vez maiores para manter a sua posicdo e garantir a respetiva
sobrevivéncia. Perante este panorama, o suporte dos parceiros de comunicacdo torna-se
essencial. As agéncias de comunicacdo desempenham um papel fundamental nesse processo,
auxiliando as marcas na concecdo e implementacdo de campanhas, na adaptagcdo de discursos
e, especialmente, na gestdo de crises. Além disso, ¢ importante considerar a contribuicdo de
parceiros ou freelancers, que facilitam a troca de informagdes atualizadas entre as agéncias,
assegurando que os contactos e as noticias estejam sempre atualizados, algo fulcral para a
manuten¢do de uma comunicagdo eficaz e alinhada com as necessidades do mercado (Jorge,
2018).

Tendo por base as ideias descritas acima, consideramos importante aprofundar o
contributo das agéncias de comunicacdo para as marcas. Assim sendo, em conformidade com
Jorge (2018), estas prestadoras de servico de comunicagdo assumem uma responsabilidade
significativa ao transmitir a identidade e os valores de uma marca, conferindo-lhes voz nos

diversos meios. Esse papel exige que a agéncia traduza com precisdo as intengdes do cliente,
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identificando a abordagem mais eficaz para comunicar a mensagem desejada. Desde o primeiro
contacto, ¢ fundamental que sejam utilizadas ferramentas estratégicas, tais como a elaboragao
de briefings e o desenvolvimento de planos de comunicagdo, para alinhar os desafios
comunicacionais a filosofia da marca. Assim, torna-se imprescindivel esclarecer, desde o inicio
do relacionamento, os processos e os obstaculos a serem superados, de modo a garantir que as

acoes implementadas maximizam o retorno sobre o investimento do cliente.

1.6.3 Técnicas e Ferramentas das Agéncias de Comunicag¢iao

Nas agéncias de comunicacdo sdo utilizadas diversas ferramentas que auxiliam o
assessor. Tais instrumentos sdo selecionados de acordo com os objetivos e o foco da parceria,
considerando as necessidades especificas de cada marca. Segundo Sebastido et al. (2012), os
servigos oferecidos por estas agéncias contam com o suporte de profissionais especializados,
comunicadores ou assessores de imprensa, que dominam multiplos temas e oferecem solugdes
diferenciadas a entidades publicas ou privadas.
a) Press Release ou Comunicado de Imprensa
O comunicado de imprensa (ou press release) constitui uma das principais
ferramentas utilizadas. A sua funcdo ¢ fornecer aos jornalistas informagdes de
interesse jornalistico sobre a marca, num formato acessivel, claro e objetivo. Para
além de divulgar novidades ou posicionamentos, o comunicado pretende despertar
o interesse editorial e converter-se, sempre que possivel, em conteudo publicado
(Chinem, 2003).

b) Clipping
O clipping ¢ a técnica que permite monitorizar os resultados obtidos com as agdes
de comunicagdo. Através da recolha e andlise das noticias publicadas, ¢ possivel
avaliar o impacto das mensagens difundidas, o grau de exposicdo da marca e a
adesdo dos media ao contetdo enviado (Carvalho & Reis, 2009).

c) Press Kit
O press kit ou kit de imprensa € outro recurso amplamente utilizado, consistindo
num conjunto de materiais organizados para facilitar o trabalho jornalistico. Ao
reunir conteudos como comunicados, imagens e dados relevantes, o press kit

contribui para garantir a coeréncia das mensagens transmitidas e aumentar as
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probabilidades de cobertura medidtica favoravel (Press Manager, s.d.; Rock
Content, 2018).
Estas ferramentas sdo centrais para a atuacao das agéncias de comunicagdo e assumem um papel

relevante na estratégia de gestdo da imagem das marcas, como serd analisado neste estudo.

1.7 Assessoria de Imprensa e o Assessor de Imprensa

Todos os profissionais que atuam na esfera da comunicacdo — seja organizacional,
empresarial ou institucional — sdo considerados “herdeiros de um jornalista americano chamado
Ivy Lee”. Em 1906, Ivy Lee, ao abandonar o jornalismo para se dedicar ao universo das
relagdes-publicas, foi o primeiro a adotar o termo “assessoria de imprensa” — ou de
comunica¢do —, estabelecendo o que hoje se encontra intimamente associado as agéncias de
comunica¢do. Lee, reconhecido como o “fundador das relagdes-publicas” e o berco da
assessoria de imprensa, inaugurou o primeiro escritorio especializado nessa area nos Estados
Unidos (Jorge, 2018).

No contexto comunicacional, o assessor de imprensa exerce um papel central como elo
entre a organizagdo e os meios de comunicacdo. Esse profissional é responsavel por estreitar as
relacdes com a comunicacdo social, funcionando como um intermediario estratégico que
organiza, filtra e direciona as informagdes para os diversos formadores de opinido. Para
desempenhar essa fun¢do, ¢ fundamental que o assessor possua uma base de dados robusta,
abrangendo contactos dos media, mas, também, de outros profissionais que possam contribuir
para a organizagdo de eventos, como fornecedores de catering, fotografos e especialistas em
relagdes publicas (Jorge, 2018).

Ao atuar, o assessor de imprensa assume uma posicdo de filtro, com a reunido e
construcao dos comunicados que serdo enviados aos jornalistas, sempre com a aprovagao final
da organiza¢do que representa. Essa atividade exige uma conduta ética e responsavel, visto que
o profissional deve transmitir, de maneira clara e coerente, os valores e a imagem da empresa.
O trabalho do assessor envolve, ainda, um intenso processo de pesquisa e gestdo de
informagdes, o que lhe permite sintetizar os dados recebidos do cliente e apresenta-los de forma
objetiva para diferentes fontes. Dessa maneira, o assessor ¢ um estratega da comunicacdo, com
a capacidade de adaptar o discurso da organizagdo a diversos meios e contextos (Jorge, 2018).

Além da sua fun¢do como filtro, o assessor de imprensa exerce papéis de influenciador

e de definidor de prioridades na comunicacdo, contribuindo para o que se conhece como
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agenda-setting. Ou seja, ao selecionar e distribuir os temas que serdo abordados pelos meios de
comunicag¢do, o mesmo influencia a relevancia desses topicos na construgdo da opinido publica.
Considerando estas informacdes, podemos concluir que, a assessoria de imprensa ndo se
restringe @ mera divulgacdo de contetidos; ¢ também fundamental para a manutencdo de
relacdes solidas com os media, o que reforca a credibilidade e a imagem da organizacao.
Adicionalmente, o trabalho do assessor de imprensa ¢ indispensavel para garantir que a
mensagem da empresa seja transmitida de forma consistente, o que, por sua vez, permite o
fortalecimento da reputacdo e da identidade da marca (Jorge, 2018). Contudo, a construgdo e
preservacdo da identidade de uma marca ndo dependem apenas da forma como a empresa
comunica a sua mensagem; outro fator crucial para a marca prende-se com a perce¢do que 0s

diferentes stakeholders tém da organizagdo.

1.7.1 Stakeholders

Uma das principais func¢des e objetivos da assessoria de imprensa € a gestao das relagdes
com os stakeholders, que sdo grupos ou individuos que influenciam ou sdo influenciados pelas
acoes e pelos objetivos da organizagdo (Freeman, 1984). Diante desta perspetiva, o papel do
assessor de imprensa passa, também, por trabalhar a informac¢do com base em argumentos
solidos e positivos, com destaque para os aspetos favordveis para a empresa, sem nunca
comprometer a veracidade do que comunica. Adicionalmente, desempenha um papel de
negociador, na medida em que fortalece lagos com os stakeholders, como os jornalistas. Esta
relagdo gera um ciclo de interesses mutuos, em que os jornalistas procuram noticias relevantes,
enquanto o assessor procura divulgar narrativas que valorizem a imagem da organizacgio que
representa. De forma direta, o assessor de imprensa faz a mediacdo da relacdo entre a
Organizacdo e a sociedade, incluindo tanto os stakeholders internos (colaboradores,
fornecedores, investidores, consumidores), como os stakeholders externos (jornalistas, media,

investidores, concorréncia, entre outros) (Jorge, 2018).
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1.7.2 Identidade

Quando falamos em stakeholders ¢ fundamental considerar o conceito de identidade,
pois ¢ através dela que a marca se apresenta tanto para o publico interno, como para o externo
(Aaker, 1996). Complementarmente, ¢ também a identidade que alavanca as memorias das suas
caracteristicas no consumidor. Por outras palavras, este conceito pode ser apelidado de ADN
da marca, tal como Kotler (2010), mestre do marketing, assim o faz. De modo objetivo, a
identidade apresenta-se como o epicentro da marca, sendo, por isso, a parte interna que ajuda a
potenciar a visdo da marca em termos estratégicos. Isso significa que o reconhecimento de uma
marca ndo se resume apenas ao nome que lhe ¢ atribuido; o reconhecimento estd
intrinsecamente ligado a associagdo que se faz a sua identidade corporativa, organizacional e
visual. O consumidor percebe e identifica a marca por meio de diversos elementos,
nomeadamente, pelo aspeto fisico, o carater e os valores que a marca transmite. Quando se cria
uma marca, uma das principais estratégias envolve definir o seu posicionamento no mercado,
o que ira auxiliar os consumidores na constru¢ao da notoriedade e imagem da marca. Estes sdo
elementos que ficam gravados na memoria e que contribuem para o reconhecimento da marca

(Balmer, 2001).

1.7.3 Imagem

O conceito de imagem de marca, ou Brand Image, pode ser abordado de diferentes
formas, consoante o nivel de abstragdo e na maneira como ¢ construida na mente do
consumidor. Segundo Kapferer (2000, p.33) e Keller (2002, p.24), a imagem de marca ¢ um
conceito recetivo, influenciado pela percecio momentanea do consumidor, que pode estar
associada as suas expectativas, desejos ou sentimentos. Algumas abordagens sobre este tema
centram-se exclusivamente na relagdo do consumidor com o produto, enquanto outras ampliam
a perspetiva para incluir a conexao com a entidade responséavel pela marca, o contexto em que
opera ou a percecao subjetiva do consumidor em relagdo a marca.

Outro topico relevante para a tematica diz respeito ao facto de a imagem de marca poder
ser entendida como um conjunto de elementos simbodlicos construidos pela organizagdo e
interpretados pelo seu publico-alvo. Deste modo, a empresa ndao detém um controlo absoluto

sobre a sua imagem, visto que esta ¢ moldada pelas interpretagcdes e experiéncias do publico
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externo. Uma imagem de marca positiva influéncia diretamente a forma como os consumidores
percecionam um determinado produto ou servigo, resultado de um conjunto de agdes
estratégicas implementadas pela marca. Além disso, a imagem de marca pode ser aplicada a
diferentes esferas, podendo estar associada a um individuo (imagem pessoal), a um contexto
profissional ou até mesmo a um servigo ou produto especifico, dependendo do que se pretende
comunicar. O processo de constru¢cdo de uma marca forte e memoravel exige tempo, dedicagao
e uma estratégia organizacional bem definida, sendo responsabilidade da entidade que a gere

garantir a sua consisténcia e atratividade junto dos consumidores (Jorge, 2018).

1.7.4 Reputacio

A reputacdo ¢ um dos ativos intangiveis mais importantes para qualquer organizagao,
embora ndo possa ser vista, tocada ou medida diretamente. Segundo Hall (1992), como citado
em Jorge (2018), a reputacdo resulta da capacidade de uma organizacao gerar valor para os seus
diversos publicos ao longo do tempo, sendo construida a partir de multiplas fontes de
informagdo e experiéncia, baseadas em acdes e comportamentos da propria organizagao.
Almeida (2008), como referido como citado em Jorge (2018), complementa esta defini¢do ao
afirmar que a reputagdo ¢ também um “crédito de confianga” adquirido pela organizagao,
relacionado ao seu bom nome, a familiaridade, a boa vontade, credibilidade e reconhecimento.
Construir uma boa reputagdo exige tempo e esforco continuo, com estratégias que orientam a
organizagdo para alcancar um status positivo. Atividades didrias como redes sociais, blogs,
artigos, newsletters, comunicados de imprensa e relatorios podem contribuir de forma
significativa para a constru¢do e manutengao da reputacao.

Uma estratégia eficiente, principalmente dentro de uma agéncia de comunicagdo, ¢
segmentar as atividades a fim de organizar o trabalho, controlar e monitorizar o progresso. Um
aspeto crucial a ter em conta na gestdo da reputacdo sdo os colaboradores, dado que sdo os
principais embaixadores da organizagdo, sendo os mais adequados para falar sobre a empresa
pela qual se identificam. De facto, quanto maior a reputacdo da empresa, maior serd a
identificagdo e o orgulho dos seus colaboradores. A reputacdo pode ser analisada a quatro niveis
distintos, conforme Balmer e Greiser (2003):

1. A reputacdo gera valor financeiro: Uma boa reputacdo atrai novos clientes, reduz a
rotatividade de colaboradores, diminui o custo de capital, aumenta a cobertura na

imprensa, minimiza os conflitos com as comunidades e desencoraja a concorréncia.
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2. A reputacdo tem valor como ativo corporativo: Pode criar maior visibilidade e
familiaridade, além de reduzir os custos associados a uma crise empresarial.

3. A reputacdo afeta o valor de mercado: De acordo com um estudo realizado pelo
Reputation Institute (com base em pesquisas de Fombrun, Garberg e Server), um
aumento de 10% no indice de reputacdo (RepTrak Pulse) de uma empresa pode resultar
em um aumento de 13% no seu valor de mercado. O RepTrak Pulse ¢ uma ferramenta
premium que mede a visibilidade publica de empresas globalmente, analisando 15
grupos de stakeholders em mais de 25 industrias, mais de 50 paises e mais de 7.000
empresas. Os resultados sdo baseados no "Pulse" emocional dos consumidores em
relacdo as marcas e sdo avaliados através de sete dimensdes: produtos/servigos,
inovacao, local de trabalho, gestdo e cidadania, lideranca e performance.

4. A reputacdo assegura uma ligacdo emocional: A reputacdo cria um vinculo emocional
que leva os consumidores a comprar produtos e servicos, recomendar a empresa, apoiar
os investidores, garantir que as entidades reguladoras oferecem o beneficio da divida e

assegurar que os colaboradores estdo alinhados com a estratégia da empresa.

De acordo com Fombrun e Van Riel, como citado em Jorge (2018), a reputagdo das
empresas com uma forte imagem estd frequentemente associada a certos fatores-chave:
visibilidade elevada (comunicagdo interna e externa constante sobre questdes relevantes);
distin¢do (identidade corporativa e posicionamento Unicos); autenticidade (o grau em que a
organiza¢do comunica os valores incorporados na sua cultura); transparéncia (a forma como a
organizac¢do se comporta de forma aberta e honesta); consisténcia (manuten¢do de mensagens
consistentes tanto dentro quanto fora da organizacao).

Em suma, a reputacdo de uma organizagdo também pode ser vista como um reflexo da
comparac¢do entre o ambiente de trabalho, os produtos, os atributos gerais e a estratégia da
empresa em relacdo a concorréncia direta no mercado (Fombrun & Shanley, 1990). Além disso,
a reputacdo ¢ a percecdo externa da organizacdo (Wartick, 2002, p.374), construida ao longo
do tempo, baseada em eventos, atividades e comportamentos organizacionais (Balmer, 1998;
Raposo, 2008, como citado em Jorge, 2018). Ou seja, a reputagdo € o resultado das percegdes
e avaliagdes dos stakeholders, refletindo a personalidade da organizacdo, ancorada nos

comportamentos dos seus membros (Chun, 2005; Brady, como citado em Jorge, 2018).
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1.7.5 A Assessoria de Imprensa na Reputacio de uma marca

Como estudado anteriormente, a Assessoria de Imprensa revela-se uma ferramenta
fundamental no suporte a gestdo de marcas e produtos. A atuagdo do assessor de imprensa pode
até ser comparada a de um maestro em uma orquestra, em que o objetivo ¢ garantir que a
comunicagdo entre a marca e os seus publicos-alvo seja harmoniosa e eficaz. Através de
diversos instrumentos de comunicagdo, como artigos, comunicados e contacto com os meios de
comunicagdo, o assessor estabelece e estreita a relacdo entre a organizacdo e o publico,
posicionando a marca de forma relevante na mente do consumidor e contribuindo para a sua
consolidagdo e crescimento no mercado.

A reputacdo, como explorado previamente, ¢ um conceito multifacetado que se constroi
a partir de varios fatores, sendo, como observa Balmer (1998), resultado direto das agdes e
comportamentos organizacionais. Assim como uma obra musical complexa, a reputacdo de uma
marca ¢ moldada através do tempo, a medida que a organizagdo interage com 0s seus
stakeholders. A marca, tal como uma composi¢do, pode ficar em desarmonia, caso o0s
comportamentos da empresa nao correspondam as expectativas do publico, ou ser admirada,
quando essas interagdes geram confianca e reconhecimento. Neste contexto, o papel dos meios
de comunica¢do ¢ fundamental, uma vez que, através da sua capacidade de amplificar
mensagens, podem tanto melhorar a perce¢do publica de uma marca, como prejudica-la, de
acordo com o tratamento das informagdes e as experiéncias associadas a ela.

No contexto pratico, quando a reputagdo de uma marca sofre algum dano, o assessor de
imprensa atua como um especialista na reconfigura¢do da narrativa, por meio da avaliacdo de
fatores subjacentes ao problema e através da defini¢ao de estratégias de comunicagdo adequadas
para restaurar a imagem da organizacdo. Este processo de reconstrugdo de reputagao ¢ ajustado
as necessidades especificas de cada situagdo, visto que, como se verifica, as circunstancias
variam e exigem uma abordagem unica. Em contrapartida, o feedback dos publicos,
desempenha um papel decisivo, sendo essencial para o aprimoramento continuo da marca e
para a sua evolugao (Sheldrake, 2011). Assim como um maestro deve conhecer profundamente
a sua orquestra e ser capaz de extrair o melhor de cada instrumento, o assessor de imprensa
deve ter um conhecimento aprofundado do mercado e da concorréncia. S6 com esse
entendimento serd possivel tragar um plano de comunicacao eficaz, adaptado ao contexto, que
permita & marca ndo s sobreviver, mas destacar-se diante de um cenario competitivo e em

constante mudanca.
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Capitulo II- Contextualizacio da Marca

2.1 Campanha de verido da NIVEA: enquadramento e hipoteses de investigacio

A presente investigacdo insere-se no dominio da Comunica¢do Organizacional e tem
como objeto de estudo o papel da assessoria de imprensa na manuten¢ao da imagem de marca
da NIVEA em Portugal. A analise centra-se numa campanha concreta da marca — a campanha
sazonal de verdo de 2024 — focada na divulgagdo dos produtos de protecdo solar. Este tipo de
campanha representa um momento estratégico e recorrente da atuacdo comunicacional da
NIVEA, particularmente relevante durante os meses de maior exposicdo solar, entre maio e
agosto. E neste periodo que a marca intensifica a sua presenga nos meios de comunicagao social
através de uma comunicacgao dirigida, que inclui publicidade, a¢cdes promocionais e, sobretudo,
assessoria de imprensa. Os comunicados enviados aos jornalistas procuram destacar a
importancia da prote¢do solar e associar a marca a valores como o cuidado, a responsabilidade
e o bem-estar.

Com base nesta campanha especifica, pretende-se compreender de que forma a
assessoria de imprensa contribui para a constru¢do da imagem institucional da NIVEA junto da
esfera publica. Esta investigacdo parte de uma abordagem qualitativa e interpretativa,
recorrendo ao método de estudo de caso, por permitir uma analise aprofundada de fendmenos
no seu contexto real (Yin, 2001). Para estruturar a analise empirica, formularam-se as seguintes
hipoteses de investigacdo, de natureza exploratéria:

Assim, apresentam-se as seguintes hipoteses de investigacao:

HI. A assessoria de imprensa desempenha um papel central na mediagao entre a marca
NIVEA e os meios de comunicagdo social durante a campanha sazonal do verdo do ano 2024,
contribuindo para a manuteng¢ao e reforco da sua imagem de marca no contexto nacional.

H2. A eficacia comunicacional dos comunicados de imprensa depende tanto da clareza
e relevancia do seu contetdo como da qualidade da relagdo profissional estabelecida entre os
responsaveis pela comunicagdo (marca e agéncia) e os jornalistas.

H3. A analise do clipping gerado no ambito da campanha permitird identificar
indicadores de eficacia mediatica, nomeadamente a quantidade e o tipo de noticias publicadas,
os media envolvidos e a correspondéncia entre os temas destacados nos comunicados e 0s

contetidos noticiosos divulgados.
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H4. Os temas e enquadramentos selecionados nos comunicados de imprensa exercem
influéncia direta sobre o grau de aproveitamento mediatico da informagao, sendo expectavel
que determinadas abordagens discursivas sejam mais propensas a conversdo em conteudo
jornalistico.

A formulagdo destas hipdteses estd ancorada numa perspetiva comunicacional que
valoriza o papel estratégico da assessoria de imprensa na defini¢do da narrativa institucional da
marca. Como refere Isabel Ferin Cunha (2005), ¢ essencial compreender os processos de
producdo, codificacdo e mediacdo do discurso organizacional, sobretudo quando este circula
através de canais jornalisticos, que acrescentam a mensagem uma nova camada interpretativa.

Neste sentido, espera-se que os resultados da investigacdo revelem o impacto da
assessoria de imprensa como instrumento de visibilidade e influéncia simbodlica no espago
mediatico, nomeadamente através da capacidade de transformar contetidos institucionais em

representacdes publicas positivas da marca.

2.2 Origens e evolucdo da marca NIVEA

A marca NIVEA foi langada em 1911 pela empresa alema Beiersdorf, sendo o nome
inspirado no termo latino niveus, que significa “branco como a neve”, uma referéncia direta a
textura e cor do primeiro creme hidratante da marca. Este produto revoluciondrio deu origem a
uma identidade visual e simbdlica assente em conceitos como pureza, suavidade e cuidado,
atributos que permanecem associados a marca até a atualidade (Beiersdorf, 2023).

Ao longo das décadas, a NIVEA construiu um posicionamento sélido no mercado
internacional, sendo reconhecida como uma marca de confianga, transversal a diferentes
geracdes. Através de uma comunicacdo constante e coerente, baseada na simplicidade e na
ligagdo emocional com o consumidor, a marca consolidou a sua reputagdo como especialista
em cuidado da pele (Kotler & Keller, 2016).

A consisténcia visual da lata azul e branca, aliada a sua mensagem universal de
proximidade e prote¢do, transformou a marca num icone do setor cosmético. Esta longevidade
e notoriedade sdo frequentemente apontadas como exemplo de branding bem-sucedido e de

gestdo comunicacional eficaz (Brito, 2011; Hepp, 2013, cit. in Cardoso, 2023).
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2.3 A presenca da NIVEA em Portugal

A marca NIVEA chegou ao mercado portugués durante a segunda metade do século
XX, acompanhando o processo de internacionalizagdo da Beiersdorf, empresa-mae sediada em
Hamburgo. Desde entdo, tornou-se uma referéncia no setor do cuidado da pele, conquistando
um lugar de destaque no quotidiano dos consumidores portugueses, tanto pelo reconhecimento
da sua qualidade como pela consisténcia da sua comunicagdo institucional. De acordo com a
propria Beiersdorf, a NIVEA ¢ hoje uma das marcas mais reconhecidas e confidveis a nivel
global, estando presente em mais de 150 paises, incluindo Portugal (Beiersdorf, 2023).

Um dos marcos mais simbolicos da presenca da marca em territorio nacional ¢ a
introducdo da iconica "Bola NIVEA", em 1969, nas praias portuguesas. Esta estrutura azul e
branca rapidamente se transformou num emblema do verdo em Portugal, simbolizando o
cuidado da pele e o espirito familiar que a marca promove. Tal como sublinha a revista Briefing,
“a Bola NIVEA tornou-se um icone transversal a geragdes, criando memorias afetivas que
ligam a marca as férias, a prote¢do solar e a convivéncia em familia” (Briefing, 2023, p. 28).

A NIVEA tem mantido, ao longo das décadas, uma preocupagao constante em adaptar
a sua linguagem e imagem as mudancas sociais e culturais, sem descurar os pilares
fundamentais da sua identidade. Recentemente, em 2024, a marca langou o novo slogan “Para
a Pele”, procurando reforgar o seu posicionamento de proximidade, inclusdo e cuidado. Esta
nova assinatura visa expressar uma atencao redobrada a diversidade de tipos e tons de pele,
num gesto de empatia e representatividade. Segundo a publicagdo Hipersuper, o novo slogan
“refor¢a a missdo da marca em cuidar de todas as peles, num gesto de empatia e proximidade
com os consumidores” (Hipersuper, 2024).

Ao longo dos anos, a marca construiu uma imagem de confianga e familiaridade em
Portugal, sustentada ndo s6 na qualidade dos seus produtos, mas também numa comunicagao
institucional proxima e emocional. Como refere Kotler e Keller (2016), a ligacao entre marca
e consumidor fortalece-se quando hé consisténcia simbdlica e adaptabilidade cultural, dois

aspetos que a NIVEA tem conseguido equilibrar com sucesso no mercado portugués.

2.5 Pertinéncia do estudo

A escolha da marca NIVEA e da campanha sazonal de verdo de 2024 justifica-se pela

sua relevancia simbolica, comunicacional e estratégica no panorama nacional. Trata-se de uma

21



marca com presenca consolidada no mercado portugués e com uma tradicdo reconhecida de
investimento em comunicagdo institucional, especialmente no segmento da protecdo solar. A
campanha analisada representa um dos momentos de maior visibilidade da marca, sendo
intensificado o recurso a assessoria de imprensa como mecanismo de mediacdo com os media.

Focar uma campanha sazonal concreta permite delimitar o objeto de estudo e aceder a
um corpus empirico passivel de andlise critica e fundamentada, como propdem Bardin (2000)
e Yin (2001). Esta delimitagdo favorece uma leitura aprofundada de praticas reais de
comunicagdo organizacional, contribuindo para a compreensdo da forma como as organizagdes
constroem a sua imagem publica em momentos de elevada exposi¢do mediatica.

A investiga¢do reveste-se de especial pertinéncia no dominio da Comunicacdo
Organizacional ao explorar a assessoria de imprensa enquanto pratica estratégica de mediagao
simbolica. Tal como refere Flick (2002), os processos comunicacionais implicam uma
abordagem qualitativa e interpretativa, que permita compreender as dindmicas de produgao,
negociacao e circulacdo do discurso institucional nos meios de comunicagao.

Neste sentido, o estudo contribui tanto para o aprofundamento tedrico da funcdo da
assessoria de imprensa, como para a identificagdo de boas praticas no contexto real de uma
campanha. A articulagdo entre os discursos da marca, da agéncia e dos media permite observar
como se constrdi e projeta a imagem institucional, reforcando o didlogo entre teoria e pratica

no campo da Comunicagdo Organizacional.

Capitulo III- Metodologia

3.1 Metodologia e tipo de estudo

A investigacdo adotou uma abordagem qualitativa de natureza exploratoria e descritiva,
com o objetivo de compreender o papel da assessoria de imprensa na manutencao da imagem
de marca da NIVEA em Portugal. Optou-se por uma estratégia que privilegiasse a profundidade
da analise sobre a amplitude dos dados recolhidos, dado que o fenémeno em estudo exige uma
compreensao situada, contextual e interpretativa.

De acordo com Flick (2002), os métodos qualitativos sdo adequados quando se pretende
aceder a significados subjetivos e analisar relagdes sociais complexas, nao redutiveis a variaveis

mensurdveis. Nesta logica, a presente investigacdo procurou captar as dindmicas
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comunicacionais da marca em contexto real, recorrendo a descricdo densa e a interpretagao
critica das praticas de comunicagao institucional.

O desenho metodolédgico foi, por isso, orientado pela constru¢do de um estudo de caso
unico, a NIVEA Portugal, centrado numa campanha sazonal concreta (verdo de 2024), durante
a qual a assessoria de imprensa desempenhou um papel relevante na articulagdo entre a marca

e os media.

3.2 Estratégia de investigacio

O estudo de caso foi escolhido enquanto estratégia metodologica central, conforme
proposto por Yin (2001), por permitir o estudo intensivo e aprofundado de um fenémeno
contemporaneo no seu contexto real. O objeto empirico da investigacdo foi delimitado a
campanha de verdo da NIVEA, especificamente focada nos produtos de protecao solar, por se
tratar de um momento de alta densidade comunicacional para a marca.

O estudo de caso ndo teve como finalidade a generalizagdo estatistica, mas sim
a generalizag@o analitica (Yin, 2001), isto ¢, a produ¢do de conhecimento a partir da analise
intensiva de um caso com caracteristicas representativas e teoricamente relevantes. A selecao
desta campanha permitiu aceder a um conjunto articulado de documentos institucionais
(comunicados), praticas comunicacionais (assessoria de imprensa) e discursos mediaticos
(noticias e clipping).

A unidade de andlise correspondeu, assim, a atuacdo da assessoria de imprensa da
NIVEA no ambito da campanha sazonal, e as unidades de observagdo incluiram os
comunicados de imprensa emitidos, os profissionais envolvidos na produ¢do e disseminagao

das mensagens, e os contetidos jornalisticos eventualmente originados a partir dos mesmos.

3.3 Métodos e técnicas de recolha de dados

A investigagao assentou na triangulagdo de trés técnicas de recolha de dados: analise de
contetido de documentos institucionais, entrevistas semiestruturadas e andlise de clipping.

Foram recolhidos e analisados os comunicados de imprensa emitidos no ambito da
campanha de verdo de 2024. A andlise foi realizada segundo os principios da andlise de

conteudo proposta por Bardin (2000), permitindo identificar as tematicas predominantes, 0s
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valores enunciados, os enquadramentos retoricos e a constru¢ao simbolica da marca ao longo
da campanha.

A analise incidiu sobre dimensdes formais (titulo, lead, corpo textual, presenca de
citagdes, call to action) e dimensdes semanticas (objetivo comunicacional, framing, atributos
da marca destacados, ligacdo emocional vs. racional, presenca de figuras de autoridade,
segmentacao implicita do publico-alvo). As categorias foram definidas com base numa grelha
de codificagdo construida a partir dos objetivos da investigagdo. Esta componente documental
visou compreender a logica interna dos discursos institucionais da marca e de que forma esses
discursos foram estruturados para captar a aten¢do dos media.

Realizaram-se duas entrevistas semiestruturadas a profissionais diretamente envolvidos
na estratégia comunicacional da campanha: a account da conta da agéncia de comunicacdo que
gere a marca e uma jornalista da area de /ifestyle que ¢ recetora habitual dos comunicados da
NIVEA. A escolha destes perfis justificou-se pela possibilidade de obter uma visdo 360° do
processo de assessoria de imprensa. A responsavel da agéncia contextualizou a producdo e
operacionalizacdo da comunicacdo; a jornalista deu acesso a perspetiva da rece¢do e
transformagdo das mensagens institucionais no discurso jornalistico.

As entrevistas seguiram um guido estruturado com base nas recomendacdes de Foddy
(1996), garantindo o equilibrio entre comparabilidade e flexibilidade. Foram realizadas
presencialmente ou por videoconferéncia, mediante consentimento informado. As gravacgdes
foram transcritas e analisadas através de codificagdo tematica, com especial atencdo a
triangulacdo entre discurso, pratica e percegao.

No que diz respeito ao clipping, sempre que foi possivel aceder aos relatorios desta
métrica produzidos no dmbito da campanha, foi realizada uma anélise quantitativa e qualitativa
das noticias geradas. O objetivo foi identificar:

1. O nimero de publicagdes originadas pelos comunicados;

2. Os meios (imprensa generalista ou especializada, online/offline);

3. A natureza do conteudo (noticia, artigo, citagdo);

4. A tonalidade e enquadramento discursivo;

5. A correspondéncia entre o comunicado original e o contetido noticioso final.

Esta componente permitiu verificar a eficdcia mediatica da assessoria de imprensa,

cruzando intengdes institucionais com resultados observaveis no ecossistema jornalistico.

3.4 Justificacdo das op¢oes metodologicas
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A opgdo pela triangulagdo metodoldgica assentou na necessidade de cruzar diferentes
perspetivas sobre o mesmo fendémeno, aumentando a validade interna da investigacao (Flick,
2002). A analise de conteudo forneceu a base empirica e discursiva; as entrevistas permitiram
aceder a dimensao processual e interpretativa; e o clipping forneceu dados objetivos sobre os
impactos da assessoria. A campanha de verdo revelou-se particularmente adequada enquanto
objeto empirico por representar um momento de investimento significativo da marca em
relagdes publicas, sendo uma oportunidade privilegiada para estudar a articulagcdo entre o
discurso institucional e o espagco medidtico. A selecdo dos entrevistados respondeu a critérios
de relevancia funcional (envolvimento direto no processo de comunicagdo), diversidade de
posicdes no circuito comunicacional (emissor, mediador, recetor) e acessibilidade e
disponibilidade para participagdo. Ainda que ndo se concretize a entrevista a representante da
marca, a combinagdo entre a analise dos documentos institucionais, o clipping mediatico e os
testemunhos de duas partes diretamente envolvidas (jornalista e agéncia de comunicagio)
assegura uma triangulacdo qualitativa eficaz, o que permite uma leitura aprofundada sobre o

percurso da informacao desde a sua emissdo até a sua rece¢ao e reinterpretacdo nos media.
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Capitulo I'V- Analise e Discussao de Resultados

4. Analise dos Comunicados de Imprensa

A presente subsecc¢ao analisa trés comunicados de imprensa divulgados pela marca NIVEA
no ambito da campanha sazonal de verdo de 2024. Tal como definido na metodologia, a analise
incide sobre duas dimensdes principais: formais (estrutura textual, presenca de elementos
essenciais como titulo, lead, corpo, citagdes e call to action) e semanticas (objetivo
comunicacional, framing, atributos da marca, ligagdo emocional ou racional, segmentagao
implicita, presenca de figuras de autoridade). Esta andlise visa compreender de que forma os
comunicados foram estrategicamente construidos para captar a atengdo dos media e contribuir

para a manutencao da imagem institucional da marca.

4.1.1 Dimensoes formais

Os trés comunicados seguem uma estrutura formal coerente e convencional, composta
por titulo, subtitulo (em alguns casos), corpo de texto e um excerto final com dados de contacto
e apresentagdo institucional da empresa-mae (Beiersdorf). Esta uniformidade evidencia a
aplicacdo de boas praticas em assessoria de imprensa, conforme salientam Duarte e Rudo
(2010), que destacam a importancia da padroniza¢do formal na eficidcia comunicacional dos
contetidos dirigidos aos media. De seguida, iremos debrucar-nos sobre cada aspeto concreto
das dimensdes formais:

1. Titulos

Os titulos sdo objetivos, funcionais e informativos, seguindo uma logica de headline

noticiosa, com foco na agdo da marca. Exemplos como “NIVEA SUN incentiva a

protecdo solar do rosto durante todo o ano” ou “NIVEA SUN lanca dois novos

protetores solares para uma protecdo avancada do rosto” demonstram a tentativa de
condensar a principal mensagem da campanha, o que pode garantir uma rapida
apreensdo por parte do jornalista.

2. Leads
Nao existe uma sec¢do de lead destacada de forma clara ou visualmente diferenciada, o

que pode comprometer a eficacia do comunicado. Tal auséncia contraria as orientagdes
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4.1.2

de autores como Reis (2003), que sublinha o papel do lead na hierarquizacdo da
informagao e na facilitagdo da leitura por parte das redagdes.

Corpo do texto

O corpo dos comunicados ¢ extenso e altamente descritivo, uma vez que se centra na
apresentacdo das caracteristicas técnicas dos produtos. As informagdes sdo
estruturadas por paragrafos de forma sequencial, sem subtitulos ou bullets, o que pode
dificultar a leitura digitalizavel, atualmente valorizada nas redac¢des, como defendem
Cardoso e Figueira (2011). Contudo, verifica-se o esfor¢o de destacar os nomes dos
produtos e precos através de maitsculas e separagdo por linhas, o que contribui para a
inteligibilidade.

Presenca de citacgoes e figuras de autoridade

Nenhum dos trés comunicados apresenta citagdes diretas de porta-vozes da marca,
especialistas ou figuras de autoridade. Esta auséncia ¢ significativa, uma vez que as
citacdes podem reforcar a credibilidade da mensagem e contribuir para o seu
enquadramento noticioso (Ferin Cunha, 2005). A falta de vozes humanas limita a
dimensao relacional e a persuasividade dos textos.

Call to action

Nao existem chamadas explicitas a acdo dirigidas ao consumidor, como links,
sugestdes de experimentagdo ou convites a partilha. A excecao parcial ¢ a inclusdo de
precos e sugestdes de rotina (“ideal para uso diario”), que configuram um apelo
implicito ao consumo. No entanto, tal como referido por Newsom & Haynes (2016),
um bom comunicado deve orientar também o jornalista para a a¢do, com a inclusdo de

imagens, links, ou fontes adicionais, algo que ndo se verifica.

Dimensoes semanticas

Sem mais demoras, vamos agora refletir sobre as dimensdes semanticas definidas:

Objetivo comunicacional
O objetivo dos trés comunicados prende-se, sobretudo, a um teor promocional,
concentrado na apresentagao e diferenciagcdo dos produtos solares da marca. Apesar da

2 <6

tentativa de integracdo da mensagem com valores institucionais (“cuidado”, “protecao
9% ¢

da pele”, “rotina de bem-estar’), a natureza prioritariamente comercial é evidente. Esta
9 9

estratégia alinha-se com o que Moloney (2006) identifica como "public relations as
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promotional communication", em que o objetivo ¢ a exposicao favoravel da marca no
espaco mediatico.

Framing da mensagem

O enquadramento dominante € preventivo e educativo; a marca posiciona-se como
promotora de satide e bem-estar (“evitar envelhecimento precoce”, “proteger contra os
raios UVA/UVB”, “prevenir rugas e manchas”). Tal framing insere-se na logica da
comunicagdo de responsabilidade (Thlen et al., 2009), de forma a associar a marca a
preocupagdes socialmente valorizadas. Contudo, o framing alterna com momentos de
valorizacdo técnica (“férmulas inovadoras”, “ingredientes como acido hialurénico ou
Luminous630”), algo que revela uma dimensao racionalista e cientifica.

Atributos da marca destacados

Os comunicados destacam atributos como inovagao, eficacia, cuidado com o ambiente
e adaptacdo a todos os tipos de pele. O destaque para o tema da sustentabilidade
(“respeita os oceanos”, “sem microplasticos”, “embalagens recicladas™) é
particularmente visivel no comunicado “NIVEA Sun lang¢a dois novos protetores
solares para uma protecdo avangada do rosto”, o segundo comunicado da campanha.
Estes atributos reforcam a tentativa de projetar a marca como socialmente responsavel,
uma dimensao chave na constru¢do da reputagdo corporativa (Fombrun, 1996).
Ligaciao emocional vs. racional

Ha uma predominancia do discurso racional, centrado em beneficios concretos dos
produtos: protecao contra radiacdo, composi¢do, ingredientes ativos, compatibilidade
dermatoldgica. Em contrapartida, a ligagdo emocional ¢ subtil, isto ¢, surge
pontualmente em expressdes como “aparéncia radiante”, “sensac¢do de conforto” ou
“pele bonita e luminosa”. Adicionalmente, a auséncia de storytelling, metaforas ou
linguagem sensorial reforga a objetividade, mas, em contrapartida, limita o potencial
de envolvimento afetivo com o publico.

Segmentacao implicita do publico-alvo

Apesar de ndo ser feita de forma explicita, é possivel verificar diferentes segmentos-
alvo: mulheres urbanas preocupadas com o rosto e consumidores atentos a
sustentabilidade e familias com criangas (ultimo comunicado da campanha). Esta
segmentacao implicita denota uma estratégia de personalizagao da oferta, mas poderia

beneficiar de maior clareza para facilitar a adaptacdo por parte dos meios de

comunica¢do com publicos distintos.
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Em suma, a andlise individual dos trés comunicados demonstrou padrdes discursivos
consistentes e estratégias comunicacionais alinhadas com a identidade institucional da
NIVEA, bem como algumas variagdes relevantes ao nivel dos objetivos especificos e focos de
narrativas. Para sintetizar os principais resultados, foi elaborada a seguinte tabela comparativa

com base nas categorias formais e semanticas definidas no enquadramento metodolégico:

Figura 1

Sintese da analise dos Comunicados de Imprensa

Titulo do comunicado

Titulo e lead

Corpo textual

Call to action
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]l
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Adultos preocupados
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durante todo o ano ano). Lead direto.  |consciencializagdo.  |Fraco/ausente. protegdo solar do rosto. cuidados. dermatoldgica. racional. didrios.

Foco na novidade e

na protegdo Estrutura técnica, Mulheres e homens
NIVEA SUN langa dois novos  |avancada. Lead com detalhes sobre ativos, interessados
protetores solares parauma |centrado nos os produtos e Presente de forma [Promover os langamentos e |Inovagdo tecnoldgica e Inovagso, eficacia, Misto, com maior em inovagdo

protegdo avangada do rosto

produtos.

férmulas.

discreta.

reforgar a inovagdo.

cuidado especializado.

investigagdo cientifica.

peso racional.

cosmética.

NIVEA SUN reforga a
importancia da protegdo solar
no verdo

Enfase no reforgo
da mensagem-
chaveena
sazonalidade.

Mais apelativo e
narrativo, com
contextualizagdo da
campanha.
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experimentagdo e
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verdo.
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preventivo.

Confianga, tradigéo,
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Emocional e empético,
com apelo ao bem-
estar.

Familias e publico geral
exposto ao sol.

Nota. A tabela acima ilustra as principais conclusdes retiradas da andlise dos trés
Comunicados de Imprensa utilizados como objeto de estudo, tendo por base categorias

formais e semanticas previamente definidas.

Esta sistematizacdo evidencia o uso estratégico das ferramentas da assessoria de
imprensa para atingir diferentes metas de comunicacdo. Se, por um lado, os comunicados
mantém uma coeréncia estrutural e estilistica, por outro, adaptam os seus objetivos, publicos-
alvo e enquadramentos semanticos conforme o momento da campanha ou a natureza da
mensagem. Além disso, importa destacar que, apesar da auséncia de citagdes diretas ou figuras
de autoridade nos trés textos analisados, aspeto que poderia reforcar a credibilidade jornalistica,
a marca apoia-se na sua autoridade institucional construida ao longo do tempo como elemento
legitimador. Outro fator merecedor de destaque relaciona-se com o facto de a marca ao conjugar
elementos de racionalidade (como dados técnicos e argumentos cientificos), com aproximagdes
emocionais (como a valoriza¢ao do cuidado e da ligagdo com o consumidor), os comunicados
da NIVEA demonstram uma clara articulagdo entre comunicac¢ao informativa e construcao de

imagem, o que reforca a sua posicdo como marca de referéncia no segmento da prote¢do solar.
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4.2. Analise de clipping: visibilidade mediatica da campanha de verao

A andlise do clipping permite aferir a performance medidtica dos trés comunicados de
imprensa produzidos durante a campanha de verdo em 2024. Posto isto, relativamente ao
primeiro comunicado podemos aferir que se destacou quantitativamente com 12 publicagdes
em meios digitais, somando um AAV (Advertising Added Value) total de 54.693€, o valor mais
elevado entre os trés. Ou seja, a partir desta métrica conseguimos quantificar o valor de uma
inser¢do editorial, de forma a estimar quanto custaria obter determinado espaco nos media se
tivesse sido comprado como publicidade. Seguindo este raciocinio l6gico, o desempenho sugere
que a tematica centrada no langcamento de produtos com Q10, um ingrediente associado a
inovacao em skincare, teve um maior apelo junto dos media. O carater noticioso do langamento,
conjugado com a componente técnica (protecio UVA/UVB, envelhecimento da pele), pode ter
contribuido para a sua ampla cobertura. De acordo com Galtung e Ruge (1965), a visibilidade
mediatica esta frequentemente ligada ao grau de novidade e relevancia funcional da informagao,
algo que se verifica neste caso.

Por contraste, o primeiro comunicado a ser disseminado gerou apenas 3 insergdes, com
um AAV de 448€. Embora o tema abordado (a importancia da protegdo solar do rosto durante
todo o ano) seja relevante, a sua natureza mais educativa e menos centrada no produto podera
ter limitado o seu potencial noticioso. No entanto, este tipo de contetido pode ser lido como
uma tentativa da marca em posicionar-se como agente de sensibilizacdo social, o que, segundo
Grunig e Hunt (1984), se enquadra numa légica de relagdes publicas orientadas para o interesse
publico, mesmo que nem sempre resulte em ampla cobertura medidtica.

O ultimo comunicado langado no ambito da campanha obteve 7 inser¢des e um AAV
de 29.353€ e, por isso, podemos considerar uma performance intermédia. O timing deste
comunicado, em pleno inicio do verdo, poderia, a partida, beneficiar de uma maior abertura
mediatica. No entanto, como destacado por Dayan e Katz (1992), a sazonalidade intensa de
determinados temas implica também uma maior concorréncia editorial, o que pode explicar o
menor destaque relativo. E possivel que, neste momento da campanha, os media j4 estivessem
saturados com contetidos semelhantes de outras marcas.

Ao analisar o tipo de meios que publicaram os contetidos, constata-se que os
comunicados tiveram melhor desempenho em publica¢des lifestyle e femininas, como Revista
Cristina, Lux, Sapo Lifestyle, Lux Woman ¢ Women’s Health. Este padrdo sugere que a
segmentacao da estratégia de media relations foi eficaz, ao alinhar os temas dos comunicados

com os interesses editoriais desses meios. No entanto, observa-se que os meios generalistas
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(como jornais de referéncia ou radio) estdo ausentes, o que pode indicar uma limitagdo na
amplitude da estratégia. Isto sugere que a credibilidade cientifica e a relevancia publica dos
conteudos poderiam ter sido mais trabalhadas, sobretudo no primeiro comunicado construido
que abordava diretamente temas de satde e prevengao.

No que toca a forma como os temas foram enquadrados (framing), observa-se que os
comunicados de imprensa influenciaram diretamente a forma como os media abordaram os
contetidos. O segundo comunicado, por exemplo, destacou-se ao adotar um framing centrado
na inovacao, com énfase num beneficio concreto e tangivel: a presenca do ingrediente Q10 nos
protetores solares para o rosto. Esta estratégia revelou-se eficaz na captagdo de atencdo por
parte de meios especializados em cosmética e lifestyle, mais recetivos a novidades e tendéncias
de consumo. Ja o primeiro comunicado, cujo enquadramento era mais educativo e generalista
e promove o uso didrio de prote¢do solar ao longo do ano, teve uma adesdo mais limitada. Isto
pode dever-se ao facto de o seu framing ndo ter correspondido diretamente aos critérios
editoriais de noticiabilidade mais comerciais ou centrados no produto.

A reflexdo exposta nos paragrafos acima permite confirmar as hipdteses H3 e H4, o que
demonstra que a eficacia dos comunicados depende ndo s6 do seu contetdo, mas também do
modo como se articulam com os interesses e critérios editoriais dos media. O sucesso mediatico
do comunicado centrado na inovagdo com Q10 comprova o peso da novidade e da linguagem
técnica e comercial na captacdo de atencdo jornalistica. Por outro lado, o menor desempenho
do comunicado de cariz educativo indica que a dimensdo simbolica da marca nem sempre €
suficiente para garantir visibilidade, sobretudo em ambientes mediaticos saturados. Estes
resultados refor¢gam o papel da assessoria de imprensa como agente estratégico de mediagao
simbdlica, capaz de transformar narrativas institucionais em representagdes publicas positivas
e eficazes, desde que os contetudos sejam cuidadosamente adaptados aos contextos mediaticos
em que circulam. De forma a sintetizar as ideias apresentadas, segue, abaixo, uma tabela

representativa das mesmas:
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Figura 2

Sintese da andlise de clipping

Titulo do comunicado N2 de Insergdes AAV (€) Framing dominante Tipos de meios Observagdes-chave
NIVEA SUN incentiva a
protegdo solar do rosto Pouco centrado no produto; menor
durante todo o ano & 448,00 € |Educativo / Preventivo |Lifestyle generalista apelo noticioso
NIVEA SUN langa dois novos
protetores solares para uma Especializados em Alto valor noticioso; alinhado com
protegdo avangada do rosto 12 54 693,00 €|Inovagdo técnica cosmética/lifestyle interesses editoriais
NIVEA SUN reforga a Contexto saturado de contetidos
importancia da protegdo solar semelhantes pode ter limitado maior
no verao 7 29 353,00 €|Utilitério / Comercial Lifestyle e femininos destaque

Nota. A tabela reflete os principais pontos concluidos da anélise de clipping dos trés

Comunicados de Imprensa.

4.2. Analise das Entrevistas

Para compreender de forma mais aprofundada o papel da assessoria de imprensa na
manutencdo da imagem da NIVEA durante a campanha sazonal de verdo de 2024, foram
realizadas duas entrevistas semiestruturadas com perfis diretamente envolvidos na estratégia
comunicacional: uma das accounts da agéncia de comunicacao responsavel pela assessoria e
uma jornalista de uma revista digital de /ifestyle. A entrevista foi conduzida de forma tematica,
de forma a identificar padrdes, convergéncias e divergéncias entre as perce¢des dos
entrevistados. Em simultineo, foi se relacionando os dados com as hipoteses do estudo,
nomeadamente as H2, H3 e H4.

Na analise das entrevistas e segundo a account, a atuagdo da agéncia foi organizada em
trés fases distintas: preparacao, ativagdo e acompanhamento, com inicio em fevereiro, de forma
a alinhar os objetivos estratégicos com a equipa da marca: “a atuacdo foi estruturada em trés
momentos: preparagdo, ativagdo e acompanhamento (...). A nossa missdo foi garantir uma
comunica¢cdo multicanal coerente e impactante, em especial junto da imprensa lifestyle e
saude.” (Account de Comunicagdo, junho, 2025). A jornalista confirma esta consisténcia na
abordagem comunicacional e refere que a NIVEA “¢é uma das marcas mais consistentes na sua
comunica¢do”, destacando a regularidade, clareza e relevancia dos conteudos recebidos,
sobretudo no contexto da campanha de verdo. A agéncia recebeu um briefing detalhado com
trés eixos centrais: refor¢o da protecdo do rosto, lancamento das novidades com Q10 e
amplificacdo da mensagem de prevencdo solar no pico do verdo. Com base nisso, desenvolveu
trés comunicados tematicos, cada um com um enquadramento distinto, mas alinhados com o
tom institucional da marca. De acordo com a colaboradora, o conteudo foi definido com foco

no que seria mais noticiavel. De forma mais explicita, “os destaques foram decididos em func¢ao
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daquilo que sabiamos ser mais noticiavel: inovacdo nos ingredientes, dados de estudos
cientificos sobre os perigos da radiagdo e sugestdes praticas para o consumidor.” Por sua vez,
a jornalista validou essa estratégia, referindo que, para a selegdo de contetidos, privilegia
comunicados que apresentem novidade, utilidade pratica e credibilidade da fonte: “Em primeiro
lugar, tem de ter valor para os nossos leitores. Isso pode traduzir-se em novidade, utilidade
pratica ou enquadramento com temas em alta. Comunicados que ja vém com imagens, citagdes
e dados objetivos t€ém mais probabilidade de serem aproveitados.” Verifica-se, assim, uma
relagdo direta entre o framing proposto pela agéncia e os critérios editoriais dos media, algo que
confirma parcialmente a hipotese H4: comunicados com angulos claros, dados crediveis e
utilidade pratica obtém maior probabilidade de publicagao.

Além disso, a agéncia implementou uma estratégia de media relations segmentada, com
envios personalizados e follow-up direcionado, priorizando meios com maior potencial de
conversdao. A jornalista confirma que a qualidade da relagdo com os assessores influencia a
probabilidade de publicagdo — “Quando ja conhecemos o assessor ou a agéncia, hd uma
predisposi¢cdo maior para ler o contetido com atenc¢do. (...) A confianga construida ao longo do
tempo facilita muito o trabalho.” Posto isto, sucintamente, ambos os discursos evidenciam que
a relacdo de confianga entre assessoria e redagdo ¢ determinante para o sucesso mediatico, o
que valida parcialmente a hipdtese H2, relativa ao papel da assessoria na manutencdo da
imagem da marca. Outro ponto de convergéncia relaciona-se com o facto de os dois
entrevistados considerarem que os dois primeiros comunicados tiveram melhor desempenho: o
primeiro, sobre a protecao solar diaria do rosto, foi amplamente citado, e o segundo, sobre os
novos protetores com Q10, gerou grande interesse nos meios lifestyle. A jornalista acrescenta
que estes temas foram bem recebidos pelos leitores.

Por outro lado, a jornalista reforca o facto de existirem comunicados com menor
destaque, em parte devido a concorréncia de campanhas semelhantes. Esta perce¢do corrobora
os resultados ja identificados na andlise do clipping, o que evidencia que contetidos inovadores,
oportunos e de utilidade pratica obtém maior retorno editorial. A account da Conta destacou a
saturagdo medidtica durante os meses de verdo como um dos principais desafios, dado que
muitas marcas competem por espago editorial no mesmo periodo. No entanto, salientou que a
previsibilidade do calenddrio permite planear com antecedéncia, preparar contetidos
diferenciados e oferecer exclusividade a determinados meios. Por outro lado, a jornalista reforga
a importancia do timing e do acesso a materiais exclusivos como fatores criticos para decidir

publicar um conteudo.
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Considerando as ilagdes acima, podemos resumir que a analise das entrevistas revela
que o sucesso da assessoria de imprensa da NIVEA na campanha de verdo de 2024 resultou da
combinag¢do entre planeamento estratégico, adaptacao editorial e construcdo de relagdes solidas
com jornalistas. Os dados confirmam que comunicados com framing focado na inovacao,
utilidade pratica e alinhamento com interesses editoriais tiveram maior probabilidade de
aproveitamento mediatico e, por isso, podemos validar a hipotese H4. Por outro lado, a
importancia atribuida a confianca entre assessoria e redagdes reforca o papel da assessoria como
mediadora simbolica e operacional na manuten¢cdo da imagem da marca, o que comprova

parcialmente a hipotese H2.

4.2. Limitacoes do Estudo

Apesar da relevancia dos dados recolhidos e da consisténcia metodoldgica aplicada, esta
investigacdo apresenta algumas limitagdes que importa reconhecer, tanto no plano empirico
como analitico. Em primeiro lugar, a anélise baseou-se num numero reduzido de entrevistas
semiestruturadas, mais concretamente, duas, o que limitou a diversidade de perspetivas
recolhidas. Ainda que as entrevistadas desempenhem papéis relevantes no processo de
mediagdo (uma jornalista e uma colaboradora da agéncia de comunicacio), a auséncia de um
testemunho direto do lado do cliente (marca NIVEA) constitui uma limitacao importante. Essa
lacuna impediu uma compreensdao mais aprofundada da estratégia institucional da marca e da
sua articulacdo direta com a agéncia de comunicacao.

Adicionalmente, o corpus de andlise foi delimitado a trés comunicados de imprensa e
respetivo clipping, todos inseridos no contexto da campanha sazonal de verdo de 2024. Esta
escolha, ainda que justificada pelos objetivos do estudo, exclui outras iniciativas de
comunica¢gdo da marca ao longo do ano, representado um impedimento de uma andlise
longitudinal ou comparativa entre diferentes campanhas.

Do ponto de vista metodoldgico, importa também referir que a natureza qualitativa do
estudo implica uma abordagem interpretativa, sujeita a subjetividade inerente a andlise de
conteudo e ao tratamento de entrevistas. Embora se tenha procurado garantir o rigor e a
coeréncia analitica, esta limitagdo ¢ comum em estudos qualitativos com recurso a analise
tematica. Ainda assim, as fontes reunidas foram consideradas suficientes para sustentar a
andlise e alcangar os objetivos propostos, permitindo uma compreensao critica da atuagdo da
assessoria de imprensa no refor¢o da imagem da marca NIVEA num contexto sazonal de

elevada concorréncia mediatica.
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Conclusoes

A presente dissertacdo teve como objetivo compreender o papel da assessoria de
imprensa na manutencdo da imagem da marca NIVEA em Portugal, com base na analise da
campanha sazonal de verdo de 2024. Numa era em que a comunicagao institucional ¢ cada vez
mais mediada, contextualizada e sujeita a multiplas interpretacdes, torna-se essencial
compreender como as marcas operam estrategicamente para manter a coeréncia e relevancia da
sua presen¢a mediatica (Moloney, 2000; Costa, 2011).

Ao longo do trabalho, explorou-se a assessoria de imprensa enquanto fung¢ao-chave das
relagdes-publicas, ndo apenas como instrumento tatico de disseminagdo de informacao, mas
como parte integrante de uma estratégia de construc¢ao simbdlica e relacional (Grunig & Hunt,
1984). Através da analise qualitativa de trés comunicados de imprensa, do respetivo clipping e
de duas entrevistas semiestruturadas, foi possivel observar de que forma os contetidos
divulgados foram enquadrados pelos media e como essa mediacdo contribuiu (ou ndo) para
reforcar os atributos identitarios da marca.

Verificou-se que os comunicados analisados foram redigidos com uma forte
intencionalidade estratégica: apostando no framing da prevengdo solar como um
comportamento continuo, na inovacdo com base cientifica (linha Q10) e na aproximagao
emocional aos consumidores. Esta estratégia revela uma compreensao clara dos critérios de
noticiabilidade dos media, nomeadamente a novidade, o servigo ao leitor e a credibilidade das
fontes (Silva, 2010). No entanto, a andlise do cl/ipping mostrou que nem todos os topicos
propostos pela marca obtiveram a mesma visibilidade, o que evidencia a importancia do papel
dos jornalistas enquanto gatekeepers (Shoemaker & Vos, 2009) e validadores de sentido.

As entrevistas realizadas vieram reforgar a relevancia da relacdo entre assessores e
jornalistas. A jornalista destacou a NIVEA como uma marca “consistente e relevante”, em parte
devido a qualidade dos contetidos e a relagcdo de confianca com a assessoria. Por sua vez, a
Account de Conta da agéncia evidenciou a estrutura e o planeamento da campanha como fatores
determinantes para o sucesso editorial. Estas visdes confirmam, ainda que parcialmente, as
hipoteses de investigagdo: nomeadamente, a influéncia da assessoria nos enquadramentos
mediaticos (H4), o impacto da relacdo interpessoal no aproveitamento dos contetidos (H2) e a
valorizacdo de temas com maior densidade informativa (H3). A hipotese H, referente ao papel

da assessoria na coeréncia institucional da imagem, foi também validada, ao verificar-se uma
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forte consisténcia discursiva entre os documentos produzidos e a identidade historica da marca
(Costa, 2011).

Contudo, importa reforgar que esta influéncia ndo ¢ absoluta. Como defende Entman
(1993), o framing ¢ um processo de selecdo e saliéncia que depende tanto da fonte como do
meio. Assim, ainda que os comunicados tenham sido estruturados com base em estratégias
conscientes de visibilidade e enquadramento, o resultado depende também dos critérios
editoriais, do timing mediatico e da concorréncia de outras campanhas sazonais.

Em termos gerais, a investigacdo permitiu demonstrar que a assessoria de imprensa
continua a desempenhar um papel central na mediacdo simbolica entre marca e publico, ndo
apenas enquanto emissora de informacao, mas como agente ativo na construcao de significados,
algo que confirma as contribuigdes tedricas de autores como Moloney (2000) e Kunczik (1997).
No caso especifico da campanha de verdo da NIVEA, o alinhamento entre estratégia de
assessoria, qualidade editorial e relevancia temadtica foi essencial para garantir um retorno
positivo na imprensa e, consequentemente, reforgar a imagem publica da marca.

Apesar da solidez metodoldgica e da riqueza dos dados recolhidos, a investigagdo
enfrentou algumas limitagdes. Desde logo, a impossibilidade de entrevistar um representante
do lado do cliente (NIVEA Portugal) limitou a compreensao plena da articulagdo entre a marca
e a agéncia, bem como a visdo interna sobre os objetivos estratégicos da campanha. Ainda
assim, as fontes recolhidas (comunicados, pegas jornalisticas e testemunhos diretos) foram
consideradas suficientes para sustentar uma andlise qualitativa robusta e coerente com o0s
objetivos da investigacao.

Do ponto de vista ético, todas as entrevistas foram conduzidas com base no
consentimento informado, tendo sido garantida a confidencialidade e anonimato das
participantes, sempre que solicitado. A informagao recolhida foi utilizada exclusivamente para
fins académicos, e os dados foram armazenados em conformidade com as boas praticas de
investigagdo cientifica, respeitando os principios da integridade, transparéncia e protecao de
dados.

Este estudo pode contribuir para a literatura académica na area da comunicagdo
estratégica e oferecer um olhar atualizado sobre a forma como a assessoria de imprensa opera
no ecossistema mediatico portugués contemporaneo. Demonstra-se que, mesmo num cenario
de transformacdo digital e fragmentacdo das audiéncias, o papel da assessoria mantém
relevancia, desde que ancorado em conteudos crediveis, planeamento rigoroso e relacdes de

confianga.
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Em suma, a presente dissertacdo confirma que a assessoria de imprensa, quando bem
estruturada, tem um impacto significativo na forma como as marcas sido representadas nos
media e, por conseguinte, na forma como sdo percebidas pelo publico. A comunicagdo
estratégica, neste sentido, revela-se ndo apenas como ferramenta tatica, mas como instrumento

de construcdo de sentido e reputacdo num mercado competitivo e mediaticamente saturado.
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Anexos

Anexo A — Sintese da analise dos Comunicados de Imprensa

Titulo do comunicado

Titulo e lead

Corpo textual

Call to action |Objeti

|| Framing pred

Atributos da marca

d d.

NIVEA SUN incentiva a
protegdo solar do rosto

Informativo, com
destaque para a
frequéncia do
cuidado (todo o

Estrutura clara e
objetiva, com foco na

Reforgar a prética diaria da

Prevengdo e rotina de

Responsabilidade,
confianga, autoridade

Predominantemente

Adultos preocupados
com salde e cuidados

durante todo o ano ano). Lead direto.  |consciencializagdo.  |Fraco/ausente. protegdo solar do rosto. cuidados. dermatoldgica. racional. didrios.

Foco na novidade e

na protegdo Estrutura técnica, Mulheres e homens
NIVEA SUN langa dois novos  |avangada. Lead com detalhes sobre ativos, interessados
protetores solares parauma [centrado nos os produtos e Presente de forma |[Promover os langamentos e |Inovagdo tecnoldgica e Inovagdo, eficacia, Misto, com maior em inovagdo
protegdo avangada do rosto  |produtos. férmulas. discreta. reforgar a inovagdo. cuidado especializado. investigagdo cientifica. peso racional. cosmética.

Enfase no reforgo  |Mais apelativo e Presente,
NIVEA SUN reforga a da mensagem- narrativo, com convidando a Sensibilizar para a Emocional e empdtico,
importancia da protegdo solar |chave e na contextualizagdo da |experimentacdo e |importancia da protegdo no |Sazonalidade e cuidado Confianga, tradigdo, com apelo ao bem- Familias e publico geral
no verdo sazonalidade. campanha. cuidado. verdo. preventivo. presenca continua. estar. exposto ao sol.

Anexo B - Sintese da analise de clipping

Titulo do comunicado N2 de Inser¢des AAV (€) Framing dominante Tipos de meios Observagdes-chave
NIVEA SUN incentiva a
protegdo solar do rosto Pouco centrado no produto; menor
durante todo o ano 3 448,00 € |Educativo / Preventivo |Lifestyle generalista apelo noticioso
NIVEA SUN langa dois novos
protetores solares para uma Especializados em Alto valor noticioso; alinhado com
protegdo avangada do rosto 12 54 693,00 €|Inovagdo técnica cosmética/lifestyle interesses editoriais
NIVEA SUN reforga a Contexto saturado de contetidos
importancia da protegdo solar semelhantes pode ter limitado maior
no verao 7 29 353,00 €|Utilitério / Comercial Lifestyle e femininos destaque

Anexo C — Comunicado de Imprensa (1)

Comunicado de Imprensa

Descubra os aliados da protecao especializada do rosto

NIVEA SUN INCENTIVA A PROTEGAO SOLAR DO ROSTO,
DURANTE TODO O ANO

Mesmo em dias nublados ou em ambientes urbanos, onde a exposicao direta ao sol pode ser
minima, os raios UV podem ainda afetar a pele e causar danos significativos. Para além disso,
a pele do rosto é mais delicada e exige um cuidado superior. Por estes motivos é
recomendado o uso diario de protetor solar no rosto como parte essencial da rotina diaria de
cuidado com a pele.
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Independentemente do tipo de pele ou das atividades do dia a dia, a utilizagdo diaria de
protetor solar no rosto € crucial para prevenir uma série de danos causados pelo sol, como
manchas e rugas, prevenindo o envelhecimento prematuro da pele.

A protecédo solar &, assim, um elemento essencial na rotina de cuidados da pele, e a
sensibilizacdo sobre a sua importancia é fundamental para promover uma pele saudavel e
protegida.

NIVEA SUN aposta em protetores solares de rosto inovadores, que oferecem uma protecéo
avangada contra os raios UV. Com férmulas inovadoras, os produtos foram desenvolvidos
para atender as necessidades especificas, independente do tipo de pele e da sua rotina diaria.

Destacamos trés aliados na protecdo da sua pele que contam com uma protegao
especializada:

Desenvolvido com tecnologia avangada, este produto para além de
proteger contra os raios UVA/UVB previne visivelmente e minimiza
manchas solares com Luminous630 patenteado. Ajuda a combater

o envelhecimento prematuro da pele, uniformizando o tom e A (Do,
proporcionando luminosidade e hidratag&o. Indicado para todos os =7 N
tipos de pele, incluindo pele sensivel, e compativel com todos os
tons de pele, sendo ideal para o rosto, pescocgo e decote. Apresenta
uma textura leve, ndo gordurosa e a formula respeita os oceanos.
PVPRNV: 25,99€

NIVEA SUN Creme UV Rosto Especialista Antimanchas FP50+ @

Ja o NIVEA SUN Creme UV Rosto ANTI-AGE Q10 FP50

protege a pele saudavel contra os raios UVA/UVB e os efeitos

@ da Luz Visivel de Alta Energia, tais como o envelhecimento
0 @ prematuro da pele. Também protege a pele por dentro gracas a
SR um poderoso antioxidante natural. A formula com Q10 previne e
Anti-Age  UVRoSTO combate o aparecimento de ridulas e rugas. A formula deixa
w At uma sensacdo de pele hidratada e suave, o que torna este

VN
LY 2

protetor solar ideal para a utilizagéo diaria. PVPRNV: 19,49€

Por ultimo, o NIVEA SUN Fluido UV Rosto
Especialista Triple Protect FP50+

oferece  uma protecdo diaria @
completa contra os raios UV, luz azul e polui¢ao. Enriquecido com HE

ingredientes hidratantes, como o &cido hialurénico, este fluido i &
mantém a pele do rosto hidratada e macia, prevenindo a =
desidratacdo causada pela exposicdo solar. Este fluido foi ‘

dermatologicamente testado e é adequado para todos os tipos de
pele, incluindo pele sensivel, garantindo uma protecdo suave e
eficaz. E uma férmula leve e ndo oleosa, que é rapidamente
absorvida, proporcionando uma sensacao de conforto durante todo o dia, sem obstruir os
poros.

PVPRNV: 20,99€
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NIVEA SUN incentiva a que todos adotem o habito de utilizar protetor solar no rosto
diariamente, como parte essencial da sua rotina de cuidado da pele, sem comprometer a
saude da pele, garantindo uma aparéncia radiante e protegida em todas as ocasides.

Sobre a Beiersdorf

A Beiersdorf, uma empresa lider com mais de 130 anos de experiéncia no cuidado da pele, é reconhecida pelos seus produtos
inovadores e de elevada qualidade. Sediada em Hamburgo, emprega mais de 20.000 colaboradores em todo o mundo e esta
cotada no DAX, o indice de agdes de benchmark alemao. NIVEA, marca n°1 no mundo e em Portugal no cuidado da pele, é a
marca principal do portfélio da empresa, que também inclui marcas como Eucerin, La Prairie, Labello e Hansaplast. A subsidiaria
Tesa SE, detida pela Beiersdorf, € uma das lideres mundiais de produgédo de produtos autoadesivos e de solugbes para a
industria, papel e consumidores.

Anexo D — Comunicado de Imprensa (2)

Comunicado de Imprensa

Novos protetores solares atendem as necessidades especificas da pele

NIVEA SUN LANCA DOIS NOVOS PROTETORES SOLARES PARA
UMA PROTEGAO AVANGADA DO ROSTO

=3

- e

/ DERMA : FLUIDO DIARIO

[ SKIN INVISIBLE

| CLEAR + ANTIOXIDANTES
@

c
\m.\cn MIDA /‘
- z

- Invisible en todos los tonos de p
Ndo obstrui os poros & /DERMA Para todos los tipos de piel FLUIDO DIARIO
previne as imperfeigoes [ KN

U
L'l
Protege contra o h
‘mento prematuro da |
Fluido Toque Sec

¢ NIVEA SUN langa dois novos protetores solares de rosto inovadores, que oferecem uma
protecao especializada contra os raios UV e efeitos da Luz Visivel de Alta Energia;

e NIVEA SUN Fluido UV Rosto Derma Skin Clear FP50+ e NIVEA SUN Fluido UV Rosto Diario
Invisivel FP50+ sdo os dois novos aliados para uma pele de rosto protegida eficazmente;

¢ Os dois novos produtos ja estao disponiveis em super e hipermercados.
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Com a chegada dos dias mais quentes, € crucial reforgar os cuidados essenciais que devemos ter com
o sol para manter a pele protegida e saudavel, diariamente. Os langamentos NIVEA SUN oferecem
exatamente isso - prote¢do avancada em férmulas avancgadas.

Com férmulas inovadoras, os produtos foram desenvolvidos para atender as necessidades especificas
da pele delicada do rosto:

NIVEA SUN FLUIDO UV ROSTO DERMA SKIN CLEAR FP 50+
é recomendado para pele normal, mista e com tendéncia a
imperfeicdes. A sua férmula com complexo Anti-imperfeicbes e
Niacinamida absorve o excesso de oleosidade, proporcionando
um efeito matificante durante 8 horas. Protege a pele do
envelhecimento precoce causado pelos raios UVA/UVB e pela luz
visivel de Alta Energia. Para além disso, o seu poderoso
antioxidante ativa o mecanismo de defesa natural da pele, que
previne e protege o aparecimento de manchas, previne
imperfeicbes e protege contra o envelhecimento prematuro da :
pele. Este fluido leve, ndo gorduroso, ndo obstrui os poros e <
oferece uma sensacgao de pele hidratada e saudavel. E ideal para

uso diario e até como base de maquilhagem. PVPRNV: 20,99€

Ja o NIVEA SUN FLUIDO UV ROSTO DIARIO INVISIVEL FP 50+
€ a escolha ideal para uma protecao diaria de alta eficacia e invisivel
em todos os tons de pele. Foi desenvolvido para cuidar da delicada
pele do rosto, recomendado para todos os tipos de pele,
proporcionando uma protegdo completa. A sua formula ultra-leve,
ndo gordurosa e invisivel é rapidamente absorvida pela pele,
deixando-a suave e protegida sem deixar residuos brancos e sem
brilhos. Para além de proteger a pele dos raios UVA/UVB e dos
efeitos da luz visivel de Alta Energia, protege a pele a partir do
interior gragas ao Licochalcona A, um potente antioxidante natural
que ativa o mecanismo de defesa proprio da pele. Este suave fluido
ultraleve com Niacinamida adapta-se a todos os tons de pele,
proporcionando um efeito matificante durante 8 horas, uma
hidratagdo duradoura e uma aparéncia saudavel. PVPRNV: 20,99€

Para além de cuidar da pele, as novidades NIVEA SUN cuidam, também, do ambiente. Ambas as
férmulas respeitam os oceanos, uma vez que nao contém os filiros UV Octinoxate, Oxybenzone e
Octocrylene e ndo contém microplasticos. As embalagens e tampas s&o fabricados com 50% de
plastico reciclado. O cartdo da caixa dobravel é cuidadosamente selecionado e aprovado pelo FSC.

NIVEA SUN incentiva a que todos adotem o habito de aplicar protetor solar no rosto diariamente, como
parte essencial da sua rotina de cuidado da pele, bem como ter cuidado com o sol durante o veréo,
evitando a exposicao solar direta, manter uma hidratacido adequada e usar roupas de protecao, para
uma pele protegida.

Sobre a Beiersdorf

A Beiersdorf, uma empresa lider com mais de 130 anos de experiéncia no cuidado da pele, é reconhecida pelos seus produtos
inovadores e de elevada qualidade. Sediada em Hamburgo, emprega mais de 20.000 colaboradores em todo o mundo e esta
cotada no DAX, o indice de agdes de benchmark alemao. NIVEA, marca n°1 no mundo e em Portugal no cuidado da pele, é a
marca principal do portfélio da empresa, que também inclui marcas como Eucerin, La Prairie, Labello e Hansaplast. A subsidiaria
Tesa SE, detida pela Beiersdorf, € uma das lideres mundiais de produgédo de produtos autoadesivos e de solugbes para a
industria, papel e consumidores.
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Anexo E — Comunicado de Imprensa (3)

Comunicado de Imprensa

Protecao solar: os aliados para uma pele saudavel e protegida no verdo

NIVEA SUN REFORGA A IMPORTANCIA DA PROTEGAO SOLAR NO
VERAO

Com a aproximacéao do verao, os dias quentes vém para ficar e, quem mais sente o aumento
da exposicao solar, é a nossa pele. Se sob céus nublados é extremamente importante cuidar
da pele, agora é imperativo.

Os raios UV persistem em afetar a pele e, podem mesmo, provocar danos consideraveis e
irreversiveis. NIVEA SUN recomenda o uso diario de protetor solar facial, como parte
indispensavel da rotina diaria de cuidado da pele, bem como protetor solar de corpo quando
existe exposi¢ao solar, quer seja na praia ou em atividades fisicas ao ar livre. Para além disso,
ao aplicarmos frequentemente protetor solar estamos a
prevenir as rugas e manchas na pele e a contribuir para uma
desaceleracdo do envelhecimento precoce.

Embora existam diferentes tipos de pele, NIVEA SUN
apresenta uma gama de protetores solares adequada a
qualquer um deles. NIVEA SUN foca-se nos cuidados
especiais para toda a familia, proporcionando uma defesa
avancada contra os raios UV, especifica para cada
necessidade e adequada a cada pessoa.

Face a isto, NIVEA SUN apresenta os aliados na protecao solar de
corpo para uma pele saudavel e protegida, com férmulas pioneiras,
capazes de atender as diversas necessidades da pele:

Protect and Moisture FP50+

Constituido por uma inovagéo pioneira, este produto garante
protecao imediata contra os raios UVA/UVB e contra queimaduras
solares. Além disso, contribui para o impedimento do
envelhecimento prematuro da pele, ao uniformiza-la e manté-la
hidratada durante 48 horas, apdés cada aplicacdo. A tecnologia
avancgada é resistente a agua e respeita os oceanos.

PVPPRNV: 25,99€
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Protect and Care Kids Trigger FP50+

Proteger a pele desde a infancia pode prevenir danos
irreparaveis no futuro. Com o Protect and Care Kids Trigger
FP50+ é possivel proteger toda a familia, uma vez que é um
protetor solar em formato familiar, que protege a pele por dentro
e por fora, devido a vitamina E antioxidante. A formula é 68%
biodegradavel.

PVPPRNV: 22,49€

Por ultimo, o Oleo Protect & Bronze FP30 tem uma agéo duplo efeito: protecéo da pele e
bronzeado natural com ativagdo da melanina comprovada. A tecnologia revolucionaria permite
uma rapida absorg¢ao, que origina a sensagao de pele suave e sedosa. Gragas ao extrato
natural de pro-melanina que estimula o ingrediente da prépria pele é possivel ter uma pele
bronzeada e protegia, sem recorrer ao uso de bronzeador.

PVPPRNV: 20,99€

NIVEA SUN alerta para a importancia do cuidado da pele no verado, sobretudo no que diz
respeito a protecdo solar. Incluir o protetor solar na rotina deve ser um habito, devido aos
perigos que o sol provoca na nossa pele, e desta forma, podemos ter uma aparéncia jovem,
bonita e luminosa em qualquer estacdo do ano.

Sobre a Beiersdorf

A Beiersdorf, uma empresa lider com mais de 130 anos de experiéncia no cuidado da pele, é reconhecida pelos seus produtos
inovadores e de elevada qualidade. Sediada em Hamburgo, emprega mais de 20.000 colaboradores em todo o mundo e esta
cotada no DAX, o indice de agdes de benchmark alemao. NIVEA, marca n°1 no mundo e em Portugal no cuidado da pele, é a
marca principal do portfélio da empresa, que também inclui marcas como Eucerin, La Prairie, Labello e Hansaplast. A subsidiaria
Tesa SE, detida pela Beiersdorf, € uma das lideres mundiais de produgédo de produtos autoadesivos e de solugbes para a
industria, papel e consumidores.

Anexo F — Entrevista Account de Comunicagao

Planeamento e estruturacdo

1. Como foi organizada a atuacio da agéncia na campanha de verdo da NIVEA em
20242

A atuagao foi estruturada em trés momentos: preparagdo, ativagdo e acompanhamento. Ainda
em fevereiro, inicidmos reunides regulares com a equipa da marca para afinar os objetivos e o
posicionamento pretendido. Sabemos que o verdo ¢ um periodo-chave para a NIVEA SUN, e
a nossa missao foi garantir uma comunica¢do multicanal coerente e impactante, em especial
junto da imprensa lifestyle e saude. A assessoria focou-se em reforcar o territorio da protecao
solar responsavel, criando contetidos informativos, com base cientifica, mas apelativos para
os media e leitores.
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2. Que tipo de briefing receberam da marca e como foi traduzido em termos
operacionais?

Recebemos um briefing muito completo da equipa de PR da NIVEA. Os eixos centrais eram:
reforcar a prote¢ao do rosto durante todo o ano, langar as novidades com Q10, e amplificar a
mensagem de prevencao solar no pico do verdo. Operacionalmente, dividimos o plano em trés
comunicados tematicos (margo, abril e junho), cada um com um foco distinto, mas alinhado
com o tom de voz da marca: credivel, proximo e cientificamente informado. Também
preparamos listas segmentadas de envio e calendérios de follow-up.

Construgdo e envio dos comunicados

3. Quem participou na redacio dos comunicados e como foi decidido o conteudo a
destacar?

A redagdo foi feita em articulacdo entre a nossa equipa de contetido e a brand manager da
NIVEA. Internamente, envolvemos um copywriter e cada texto passou por trés fases de
revisdo (estrutura, conteudo técnico e adaptacdo ao tom da marca). Os destaques foram
decididos em fun¢do daquilo que sabiamos ser mais noticiavel: inovagao nos ingredientes
(como o Q10), dados de estudos cientificos sobre os perigos da radiagdo e sugestdes praticas
para o consumidor. A presenga de citagdes da porta-voz (dermatologista) foi também
estratégica.

4. Que preocupacoes tém ao nivel da linguagem, estrutura e clareza do comunicado?

O principal desafio foi equilibrar linguagem técnica com acessibilidade. Trabalhdmos com
leads objetivos, subtitulos informativos e um corpo de texto em piramide invertida. A clareza
e o rigor sdo fundamentais — tanto para captar o jornalista como para evitar retrabalho.
Também tivemos em atencdo os timings: titulos apelativos, chamadas a agdo subtis e
contactos sempre visiveis para facilitar o processo editorial.

Estratégia de media relations

5. Que métodos usaram para enviar os comunicados e fazer follow-up com os
jornalistas?

Usamos uma base de dados segmentada por area editorial (/ifestyle, saude, consumo e
imprensa feminina). Os envios foram feitos via email com titulo customizado e preview da
mensagem. O follow-up foi realizado 48h depois do envio, por telefone e email, com
prioridade aos meios com maior taxa de conversdao (como SAPO Lifestyle, MAGG, Publico e
Noticias Magazine).

6. Existe uma estratégia diferenciada para diferentes tipos de media?

Sim. Por exemplo, para revistas como a Activa, incluimos press kits digitais com imagens de
alta resolucdo e fichas técnicas. Para meios mais noticiosos, como o Observador, optdmos por
destacar o valor da mensagem publica e os dados de investigacdo cientifica. A comunicagado ¢
sempre adaptada ao formato e ao perfil editorial do meio.
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Avaliagdo de resultados

7. A agéncia acede aos dados de clipping? Como sao interpretados?

Sim, recebemos relatdrios de clipping em tempo real. Avaliamos trés dimensdes: quantidade
(nimero de mengdes), qualidade (tipo de meio e enquadramento editorial) e alinhamento
(mensagem da noticia vs mensagem do comunicado). Esta campanha gerou 17 mengdes
editoriais, com destaque para titulos como Noticias Magazine, SAPO Lifestyle e Vogue
Portugal. A andlise mostrou que os temas com componente educativa (proteger o rosto todo o
ano) tiveram melhor aproveitamento.

8. Considera que os comunicados da campanha geraram o impacto esperado?

Sim, principalmente os dois primeiros comunicados. O de margo sobre a protecdo solar didria
do rosto foi amplamente citado e associado a responsabilidade social da marca. O de abril,
sobre os novos protetores com Q10, teve boa performance em revistas de consumo. O de
junho teve menor destaque, possivelmente por concorréncia de campanhas semelhantes.
Globalmente, conseguimos reforcgar a associagdo da NIVEA a confianga, inovagao e cuidado.

Consideragaes finais

9. Que desafios e oportunidades identifica na comunicacio institucional em contexto
sazonal?

O maior desafio ¢ a saturagdo mediatica — muitas marcas comunicam no mesmo periodo, por
isso a diferenciagdo ¢ critica. A oportunidade reside na previsibilidade do calendario:
conseguimos antecipar, preparar conteudos relevantes e oferecer exclusividade a alguns
meios. A sazonalidade permite planear com detalhe e criar momentos de visibilidade muito
fortes.

10. O que considera essencial para o sucesso de uma acio de assessoria de imprensa?
Trés pontos: (1) contetido com valor editorial; (2) relacdo de confianca com os jornalistas, que
se constroi com tempo e consisténcia; e (3) clareza nos objetivos da marca. Quando ha
articulagdo entre cliente, agéncia e meios, a assessoria de imprensa cumpre o seu papel
estratégico de construir e proteger a reputacdo da marca.

Anexo G — Entrevista Jornalista de Meio Lifestyle

Rotina editorial e relagédo com assessorias

1. No dia a dia, como é o contacto com as agéncias de comunicac¢io?

E constante. Recebemos dezenas de comunicados diariamente, sobretudo nas areas de beleza,
consumo e lifestyle. As assessorias ja conhecem os nossos temas de interesse e, quando o
trabalho ¢ bem feito, ha um esfor¢o em enviar conteidos realmente relevantes, com
informagao util e formatos que facilitam a integragdo editorial. A relagdo ¢, na maioria dos
casos, profissional e colaborativa — mas temos de fazer uma triagem rigorosa.

2. Recebe frequentemente comunicados da NIVEA? Que impressao tem sobre os

mesmos?
Sim, a NIVEA ¢ uma das marcas mais consistentes na sua comunicac¢ao. Recebemos
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comunicados com regularidade, especialmente em alturas de campanha — como no verdo. No
geral, os conteudos sdo bem estruturados, com informagao clara, citacdes uteis e dados que
podemos aproveitar diretamente. Nota-se uma preocupacgao em adaptar o discurso as
tendéncias e preocupagdes atuais, como o uso didrio de protetor solar e a sustentabilidade.

Contetido e pertinéncia

3. Que critérios utiliza para decidir se um comunicado ¢é publicavel ou nao?

Em primeiro lugar, tem de ter valor para os nossos leitores. Isso pode traduzir-se em novidade
(langamento de produto), utilidade pratica (dicas de protecao solar) ou enquadramento com
temas em alta (cuidados com o rosto, envelhecimento, satide de verdo). Depois, valorizo a
clareza da mensagem, a credibilidade da fonte e a facilidade com que o contetido pode ser
adaptado. Comunicados que ja vém com imagens, citagdes e dados objetivos t€ém mais
probabilidade de serem aproveitados.

4. O que valoriza mais num comunicado de imprensa?

Sem duvida, a concisdo e a organiza¢cdo. Um bom titulo e um lead forte fazem toda a
diferenga. Também valorizo quando o contetido vem personalizado — por exemplo, com uma
nota a referir como pode interessar ao nosso publico. As fontes sdo importantes: quando ha
uma especialista a falar, como uma dermatologista, o conteudo ganha muito em legitimidade.
E claro, a acessibilidade — se tiver imagens em alta resolug@o e contactos diretos, ¢ ouro.

Experiéncia com a campanha de verdo da NIVEA

5. Recorda-se de algum comunicado especifico da NIVEA em 2024 que tenha publicado
ou considerado relevante?

Sim, houve dois em particular que se destacaram. O primeiro, ainda no inicio da campanha,
sobre a importancia da protegdo solar do rosto durante todo o ano — esse teve um bom timing
e abordava um habito que estamos a tentar promover junto dos leitores. O segundo, sobre os
novos protetores com Q10, gerou interesse porque falava de inovagao e skincare, temas que
preformam bem. Publicamos contetidos derivados desses comunicados e chegaram a estar
entre os mais lidos da semana.

6. De que forma essas informacoes foram (ou nao) convertidas em conteudo noticioso?
Utilizdmos os dados e parte do texto base, mas reformuldmos para encaixar no nosso tom
editorial. Também cruzamos com outras fontes e experiéncias de consumidor. Por exemplo,
testamos os produtos mencionados e incluimos opinides na peca. A base do comunicado
serviu para contextualizar — e a presenca de citagdes oficiais ajudou a dar credibilidade ao
artigo.

Expectativas e sugestoes

7. Que aspetos considera que poderiam ser melhorados por parte das marcas e das
agéncias?

50



Talvez uma maior personalizagdo. Ainda ha muito envio massificado, com pouca adaptagdo a
linha editorial de cada meio. Também seria interessante termos acesso a materiais exclusivos
com mais frequéncia — como antecipagdes, dados de estudos ou bastidores da campanha. E,
por vezes, a rapidez de resposta deixa a desejar, especialmente quando pedimos declaragdes
adicionais ou imagens urgentes.

8. Em que medida a relagcdo profissional com assessores influencia a probabilidade de
publicacio?

Influencia bastante. Quando ja conhecemos o assessor ou a agéncia, ha uma predisposicao
maior para ler o conteido com atengdo. Sabemos o que esperar em termos de qualidade e
fiabilidade. A confianga construida ao longo do tempo facilita muito o trabalho — e pode ser
determinante quando estamos a decidir entre dois temas semelhantes.

Perspetiva critica

9. Acha que o trabalho de assessoria de imprensa contribui para a qualidade da
informacio disponivel ao publico?

Sim, desde que haja rigor e transparéncia. Uma assessoria competente consegue transformar
os objetivos institucionais da marca em informacao relevante para o publico. Quando isso ¢
feito com responsabilidade, ajuda-nos a construir contetdos uteis, atuais e com base sélida. O
problema ¢ quando se transforma num canal promocional disfarcado — ai perde-se o critério
jornalistico.

10. Gostaria de acrescentar algo mais sobre a sua experiéncia com este tipo de
comunicacio institucional?

A assessoria de imprensa, quando bem feita, ¢ uma ponte muito eficaz entre marcas e
jornalistas. No caso da NIVEA, ha um esforgo visivel em manter essa ponte solida. E uma
marca com presenga histdrica, e isso nota-se também na forma como comunica: com
consisténcia, mas também com sensibilidade as mudancas do setor e as novas linguagens
medidticas.
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