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Media Training : ferramenta da comunicação 

corporativa no relacionamento com a mídia
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Resumo: -

municação empresarial e a preparação de porta-vozes e lideranças para se 

-

-

hecimento pela imprensa como fonte de informação, o posicionamento em 

situações de crise, a atitude de transparência, a imagem e a credibilidade 

institucional são assuntos abordados nesse trabalho. A metodologia utilizada é 

como Barbeiro (2011), Nogueira (2009 2007), Passadori (2009), Assad 

(2009 2013 2000 -
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the standpoint in crisis situations, the transparent attitude, the institutional 

image and credibility are issues discussed in this study. The methodology 

used is the theoretical review on -

porary authors such as Barbeiro (2011), Nogueira (2009), Lucas (2007), Pas-

sadori (2009), Assad (2009), Lima (2013) and Lopes (2000).Based on the anal-
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Resumen: El artículo destaca la importancia de  en la comu-

nicación empresarial y la preparación de los portavoces y líderes de comu-

nicarse con los medios de comunicación. La necesidad de que los adminis-
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Introdução

A importância do Media Training na comunicação corporativa é o objeto de estudo do 

presente artigo. E a forma como o treinamento pode ajudar na comunicação entre a empresa, 

a mídia e a opinião pública é a problemática proposta para a presente pesquisa. A hipóte-

se pretende comprovar que o Media Training é uma ferramenta indispensável no processo 

comunicacional das corporações. O artigo objetiva demonstrar a necessidade de preparar 

lideranças ou porta-vozes de instituições para o bom relacionamento com a imprensa e, con-

sequentemente, para a boa imagem corporativa junto à opinião pública.

O método utilizado é de revisão teórica e a natureza da pesquisa sobre Media Training se 

caracteriza como qualitativa, pois se propõe a fazer uma análise das obras, artigos e estudos 

já publicados sobre o tema. A esfera da pesquisa é de emissão, uma vez que avalia mate-

riais existentes sem a intenção de aprofundar-se em entrevistas com receptores, no caso 

especialistas, mídia e opinião pública. A delimitação da pesquisa é direcionada, tendo como 

-

cionadas ao tema e à densidade acadêmica foram determinantes como critérios de seleção 

e escolha da autora deste trabalho. 

A pesquisa teórica e documental sobre o papel do Media Training

de estudar e avaliar o relacionamento comunicacional entre empresa ou instituição e a mídia, 

bem como a maneira em que essa comunicação se estabelece até chegar ao público em ge-

ral. O trabalho é alicerçado no estudo, análise e comparação das obras dos seguintes autores: 

A partir da reflexão teórica à luz desses estudos acadêmicos sobre Media Training, apresen-

ta-se ao leitor uma diversidade de indicadores que evidenciam a importância do treinamento 

dos executivos e porta-vozes para a comunicação empresarial, tanto interna ou externa à cor-

poração. Além de relacionar esse treinamento às questões ligadas à vida da empresa: desde 

agregar valor ao produto e negócio até a formação da imagem e reputação organizacional. 

 1.1 Estratégia: plano contingecial

-

ções executadas junto aos veículos de comunicação: rádio, televisão, jornal e mídia online. 

comunicação exercem suas atividades em assessorias e consultorias de comunicação, que 
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-

parencia, la imagen y la credibilidad institucional son los asuntos tratados 

en este trabajo. La metodología es revisión teórica de las obras de 

Training de autores contemporáneos como Barbeiro (2011), Nogueira (2009), 

Lucas (2007), Passadori (2009), Assad (2009), Lima (2013) y Lopes (2000). Con 

el  como una herramienta indispensable en el proceso de 

comunicación de las empresas.
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prestam serviços para grandes, médias e pequenas corporações na orientação da política de 

comunicação empresarial. “Não se pode esquecer das importantes mudanças pelas quais 

vem passando o mercado da comunicação. Mudanças traduzidas em maior complexidade 

hoje em dia, é reconhecida pelos executivos que percebem os bons resultados para a institui-

ção, no que diz respeito à promoção, à imagem e ao produto da marca. 

A preparação do que, como e quando comunicar ao público interno ou externo de uma 

da área. Logo, o mercado demanda uma especialização dos comunicadores que preparam 

os executivos ou porta-vozes das empresas para se comunicarem com seus stakeholders, 

(...)stakeholders são as pessoas e grupos que compõem o ambiente social mais ime-

diato em que determinada empresa opera, aqueles cuja vida tem alguma relação 

fazer a diferença entre o seu êxito e seu fracasso. 

E para preparar as lideranças deste mundo corporativo é que surge o Media Training, o 

expertise. Assessoramento esse que 

capacitação de executivos e gestores para otimizar o relacionamento de suas organi-

disputa acirrada pelos espaços mais nobres nos veículos de comunicação. 

A importância do Media Training como uma ferramenta indispensável no processo comu-

nicacional da empresa, tanto no âmbito do público interno como do público externo, contribui 

para a boa comunicação empresarial. Além de gerar um bom relacionamento entre a cor-

poração e a mídia, também vai agregar valor à marca e aos negócios, acarretando uma boa 

imagem da instituição junto à opinião pública. Segundo Barbeiro (2001, p.55),:

(...) as corporações treinam os seus porta-vozes porque é uma decisão estratégica, 

tomada em função das mudanças da sociedade em que atua. É por isso que tanto os 

gestores de um grande supermercado, ou de uma indústria química que só produz 

insumos, são treinados para falar nas mídias.

é um papel que cabe a ele executar como uma de suas tarefas, entre tantas outras. E para 

que se comprove a expertise para essa função é necessário que o meio acadêmico realize 

estudos sobre o tema Media Training. A produção de artigos, pesquisas e obras envolvendo 

consultorias, assessores de comunicação, jornalistas, relações públicas, publicitários, admi-

Me-

dia Training. Os estudos devem levantar questões intimamente relacionadas com a vida da 
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empresa como: agregação de valor ao negócio, cuidados na relação com a mídia, diretrizes 

de comunicação em crise, critérios de escolha de assessoria e condução de coletivas e entre-

vistas para a mídia e também de que maneira o jornalista percebe a prática do Media Training. 

“O mundo corporativo ainda não acordou para a importância do treinamento de porta-vo-

zes. O Media Training é uma ferramenta fundamental para que se compreenda o dia a dia 

Media 

Training deve ser considerado como um dos itens estratégicos do plano de comunicação de 

qualquer corporação. A maneira de como se relacionar com a mídia demanda reflexão, plane-

jamento, postura, decisão e tempo por parte das lideranças corporativas em relação à cober-

tura da mídia. Para que o executivo compreenda a dinâmica da indústria da comunicação é 

necessário que ele busque conhecer as atividades da imprensa e como elas se desenvolvem 

e em que “tempo”. Palavra essa que faz toda a diferença dentro de qualquer plataforma da 

comunicação. No mundo da informação e da sociedade líquida3, tempo é primordial, e com a 

modernidade torna-se líquido e relativo.

A questão do tempo na comunicação empresarial junto à mídia é relevante, ainda 

seguinte questionamento:

(...) em que medida a transparência reduz a vulnerabilidade de uma empresa? À me-

dida que uma empresa incorpora o planejamento contingencial- fruto da análise por-

menorizada de todos os seus processos-, ela reduz a incidência desses episódios e se 

prepara para lidar com eles de acordo com os princípios de uma gestão responsável. 

A autora mostra que toda e qualquer instituição deve ter um plano contingencial para lidar 

com as situações de crise. Esse planejamento estratégico é primordial para que a empresa 

consiga se comunicar com os seus públicos quando estiver no meio da crise. E uma das 

estratégias no momento do problema é comunicar-se com a imprensa, mas saber o que 

comunicar. “É um erro comum pensar que as assessorias de comunicação podem proteger 

a imagem das empresas, à revelia de uma condição de transparência que deve se iniciar bem 

-

do para sanar a crise. 

E no momento dessa comunicação com o público, o porta-voz bem preparado em Media 

Training pode fazer a diferença. O porta-voz capacitado vai se comunicar com agilidade e ime-

diatamente com os stakeholders, demonstrando a preocupação da empresa com a opinião 

pública, no que se refere a manter a sua credibilidade e boa imagem, mesmo nas situações de 

suscitar o descrédito quanto fortalecer a reputação de uma organização, ao evidenciar sua 
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3

qual Bauman propõe vem do fato que os líquidos não têm uma forma, ou seja, são fluídos que 

se moldam conforme o recipiente nos quais estão contidos, diferentemente dos sólidos que são 

rígidos e precisam sofrer uma tensão de forças para moldar-se a novas formas. A obra dedica-se a 

análise dessa liquidez que permeia cinco tópicos básicos: a emancipação, a individualidade, o tem-

po e espaço, o trabalho e a comunidade.
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A posição do executivo em se tornar menos visível junto à imprensa não vai o auxiliar 

em favorecer a imagem de sua empresa. O receio de falar com a mídia é comum em alguns 

executivos, principalmente em momento de crise corporativa. Mas o não falar é muito pior. 

Nesse instante, ressalta-se a importância do Media Training na preparação dos dirigentes e 

evitar distorções sobre o que foi transmitido. “Uma postura  não evita a divulgação 

de versões desfavoráveis. Ao contrário, ela só as potencializa se existem riscos, eles aumen-

Os treinamentos em Media Training vão ajudar os gestores a serem proativos ao divul-

garem os fatos, bem como orientá-los a compreenderem as atitudes das assessorias de 

(...) nenhum assessor de imprensa pode garantir que haja cortes ou edição em entre-

vista, tampouco pode garantir que haja discrepância entre dito e o publicado- existem 

Uma vez bem preparadas, as lideranças das corporações empresariais poderão dialogar 

bem com a mídia e, consequentemente, com os stakeholders ou públicos alvos. Sem esque-

cer que a cobertura jornalística segue com seus repórteres e suas fontes e com sua aborda-

gem dos fatos de maneira incisiva, uma vez que precisa apurar todos os ângulos da notícia e 

ouvir os agentes envolvidos no fato. 

Como citado anteriormente, as empresas para dialogarem com seus públicos e mídia, em 

tempo de crise, costumam ter um planejamento contingencial, o que facilita a comunicação 

primeira junto ao público interno, para informar os funcionários, colaboradores e familiares 

sobre a situação que a empresa está enfrentando. A segunda junto ao público externo (órgãos 

do governo, autoridades do segmento, ONGs etc.), para comunicar os procedimentos que 

estão sendo tomados mediante a crise. E a terceira equipe vai dar suporte à mídia, através de 

esclarecimentos transmitidos pelo executivo ou porta-voz da empresa. Nessa fase de atua-

ção é que entra o Media Training

(...) é preciso que a cobertura seja acompanhada de perto, funcionando como uma 

espécie de termômetro da aceitação pública. Esse trabalho de informação à mídia 

não pára, especialmente porque é o por meio dele que a opinião pública vai saber da 

disposição efetiva da empresa em reduzir impactos e riscos.

Vale ressaltar que a importância do Media Training também se estende para a comuni-

cação nos órgãos públicos. Orientar e preparar os gestores públicos para dialogarem com 

seus stakeholders é indispensável para a boa imagem da instituição pública perante à opinião 

pública. “Não se pode deixar de ter em mente que tudo que diz respeito ao dinheiro público 

deve ser conhecido pelos contribuintes. A divulgação permanente é um dos princípios funda-

A partir do que foi colocado, conclui-se que, assim como as lideranças empresariais são 

treinadas, os gestores públicos também devem ser orientados em Media Training, pois eles 

representam o órgão onde estão lotados. Esses devem estar cientes que, ao conceder entre-

vistas na mídia, estão falando em nome da instituição pública a qual representam, e não em 
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(...) em qualquer caso, a vida do órgão, e, portanto, sua projeção, é mais importante do 

-

sa de um gestor público: fazê-lo compreender que, se o órgão estiver bem próximo 

da imprensa e da opinião pública, conseqüentemente será entendido que seu gerente 

está fazendo um bom trabalho. A esfera pública peca na maioria das vezes por sua 

falta de transparência, já que no Brasil, ainda não faz parte da cultura do serviço pú-

blico a valorização da comunicação social em seu planejamento estratégico- isso 

quando o órgão possui algum.

por isso devem aproveitar essa prerrogativa para se comunicarem com a mídia.

1.2 Prática: treinamento para comunicar

do assunto em pauta. Segundo o autor, quem dominar a matéria em questão é quem deve fa-

lar ao público, independentemente de ser presidente da empresa ou instituição ou um técnico 

(...) nos casos em que for importante associar a decisão ou notícia à imagem forte do 

executivo de comando, ele deverá falar. Sobre a relação com a imprensa deve sempre 

ser cordial e transparente, mas é importante focar no que é prioridade, e nem sempre 

a grande mídia será o principal público a ser atingido.

Seguindo essa linha de raciocínio, deve-se avaliar quais os veículos que são adequados 

para o tipo de informação ou comunicado que a empresa quer fazer e que terão mais alcance 

junto a esses públicos determinados. O que comunicar e como focar somente no assunto em 

levar a imprensa a outras perguntas não relacionadas ao tema e que muitas vezes a corpora-

ção não deseja emitir posicionamentos. Os porta-vozes como fontes devem estar preparados 

para disponibilidade em suas agendas para atender à imprensa.

Importante lembrar que as fontes no jornalismo não são estáticas, podendo mudar a qual-

quer instante de acordo com os fatos e os interesses pessoais. De certa forma, os aconteci-

mentos que viram notícias poderão fazer com que alguns executivos se tornem fontes para 

a mídia. E o tornar-se porta-voz tanto poderá ser em uma situação favorável ou desfavorável 

para a empresa em questão. Logo, se o executivo estiver preparado em Media Training, essa 

tarefa de comunicar-se com a imprensa se tornará mais acessível ao gestor.

Em algumas ocasiões, as lideranças procuram esse treinamento porque desejam ser fon-

tes especializadas e de referência para mídia em determinadas áreas. Seja em saúde, eco-

nomia, política, logística, agronegócios, direito, entretenimento, moda e outros. Os jornalistas 

ao noticiarem um fato em qualquer desses segmentos muitas vezes precisam da opinião ou 

esclarecimento de técnicos, e esses poderão se tornar fontes balizadas pelo seu conhecimen-

de fonte junto à mídia.
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“Hoje em dia os jornalistas possuem uma imensa lista de favoritos em seus compu-

tadores com fontes mais colaborativas para o trabalho do dia a dia.” (BARBEIRO e LIMA, 

2013, p.31). Isso insere sites de grandes empresas nacionais e internacionais como fonte 

de notícias sobre o mundo, o país, a região ou a cidade. Podemos verificar a globalização 

na busca pelas fontes noticiosas, que ultrapassam o espaço local e atingem o global, 

proporcionada pelo mundo digital.

-

jam recapacitados em mídia anualmente, mas dependendo do caso, o espaço de tempo do 

treinamento pode ser maior. Também fala que é comum essa preparação ser realizada por 

empresas terceirizadas e não pela assessoria de imprensa da corporação. Segundo o autor, o 

instrutor sendo de fora da empresa, em tese, é imparcial e se manterá distante das questões 

de ordem emocional da organização. 

O Media Training, o treinamento para mídia, é composto por exercícios que auxiliam na 

articulação e sonoridade das palavras nas entrevistas em programas de rádios e TVs. Em 

relação à aparência, orienta o executivo de como se vestir e postar para as fotos e TV. Ainda 

prepara o porta-voz para conceder entrevistas coletivas e exclusivas e como proceder em 

encontros em off, capacitando-o para enfrentar situações embaraçosas e como responder a 

perguntas não amigáveis e incisivas feitas algumas vezes pela mídia, devido ao fato ocorrido. 

-

to frente às questões sociais que se apresentam, reforçando a sua imagem perante à opinião 

pública. E o executivo é este canal entre empresa e públicos. O autor também sugere que 

uma postura importante a ser explorada é a publicação de artigos de opinião dos executivos 

da empresa, especialmente quando a sociedade está discutindo algum assunto polêmico. “O 

setor de comunicação não pode ser visto como um lugar menor na estrutura da organização: 

Para se estabelecer um canal de comunicação entre a empresa e a mídia, que passa 

pelo treinamento dos executivos, o relacionamento com a imprensa utiliza mecanismos 

que não são os mesmos da publicidade. “A comunicação de marketing e a comunicação 

com a imprensa podem até ser disciplinas complementares, mas, em seu cerne, são total-

transmite a mensagem com o objetivo de vender tanto um produto quanto a marca ou a 

imagem institucional. Já diferente da comunicação com os jornalistas, em que a mensa-

gem transmitida é uma notícia a ser veiculada pelo seu interesse público, que deve conquis-

tar este espaço pela relevância da informação.

“O tamanho da notícia será, em geral, proporcional ao impacto que causa em seu públi-

são veiculadas pela mídia e o tamanho do espaço a elas reservado depende diretamente do 

interesse que as mesmas venham a despertar no público-alvo. A informação pode ser con-

siderada de relevância para a empresa ou corporação, porém a mídia vai medir essa impor-

tância junto ao seu público. Caso essa informação não tenha receptividade e interatividade 

da opinião pública, é lógico que a mídia não dará um espaço considerável para a mesma. A 

notícia para ser veiculada pela mídia parte do pressuposto em se observar as características 

de: noticiabilidade, interesse, impacto, justiça, inovação, tragédia, proximidade, surpresa, co-
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nhecimento, entretenimento, proeminência, governo, conflito entre outras. Segundo Barbeiro 

(...) o valor da notícia aumenta de acordo com a sua naturalidade e conteúdo polêmico 

que possui, uma vez que esses elementos atraem mais a atenção do telespectador. 

Se na sua empresa há uma preocupação com mudança, atualização, acompanha-

mento do desenvolvimento gerencial, organizacional e produtivo, imagine o ritmo das 

notícias em uma sociedade cada vez mais rápida e globalizada, vivendo intensamen-

te a era do capitalismo informal, como diz o sociólogo Manuel Castells.

Com base nessa argumentação, os porta-vozes das instituições coorporativas devem se 

familiarizar com o que é notícia, não confundindo-a com informação. Por exemplo: a fusão ou 

divisão de duas empresas é informação, mas o que motivou isso e as consequências para 

o mercado econômico é a notícia. Os porta-vozes devem saber que o repórter precisa ter o 

máximo de informações sobre o assunto que está cobrindo. O rigor na apuração dos fatos 

é determinante para a qualidade da reportagem, que deve responder a todos as perguntas 

comuns que o ouvinte, leitor, telespectador e internauta poderia fazer.

“A publicação de matérias positivas sobre uma determinada empresa depende direta-

mente da sua capacidade de ser e gerar notícia.” (LOPES, 2000, p.19). A autora defende que 

a empresa deve ter um diálogo constante com a mídia, através de boas notícias corporati-

vas. Uma vez estabelecida esta comunicação, a instituição pública ou privada pode tornar-

-se uma boa fonte para a imprensa. Com uma boa imagem junto à opinião pública, seus 

-

diálogo entre empresa e mídia. 

-

têm um ou mais porta-vozes. O aumento de porta-vozes, dentro de uma mesma corporação, 

existe porque cada um deles responde por um setor da empresa. E as lideranças empresa-

riais não podem assumir uma postura de silêncio ou distanciamento diante da repercussão 

de certos fatos em que suas empresas estão direta ou indiretamente relacionadas. 

“Hoje, mais do que nunca, a comunicação empresarial é o diferencial do mundo dos negó-

o corpo. Por isso, é imprescindível estar atento aos gestos, a postura, a vestimenta e ao tom 

de voz na hora da entrevista, pois esses referenciais podem dizer muito mais ao telespectador 

do que a comunicação verbal. Ainda deve preocupar-se com a qualidade do que comunica. 

Cabe ao porta-voz ser claro, direto e objetivo em todas as respostas. Respondendo sem ro-

deios ao que foi perguntado, o executivo evita se perder nas respostas e dá sequência a uma 

linha de raciocínio, que reduzirá a possibilidade de sua entrevista não ser bem editada. Como 

resultado terá o máximo de tempo de exposição durante a exibição da matéria. 

fato. Divulgar uma ideia. Mostrar como se comporta a empresa. É responder essencialmente 

p.141). Conforme a autora, os gestos podem provocar dúvida sobre a veracidade da infor-

mação. Muito da segurança necessária ao porta-voz vem da serenidade proporcionada pela 
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consciência do conteúdo da informação a ser divulgada. A busca incessante de uma imagem 

fortalecida e cristalina, num mercado cada dia mais competitivo, tem levado muitas empre-

(...) a demanda pela Media Training tem aumentado nas empresas, especialmente à 

medida que se dão conta do poder formador de opinião da mídia e da necessidade de 

-

pal mediador da sociedade: a mídia.

A autora alerta para o cuidado que se deve ter ao preparar tecnicamente o executivo para 

dialogar com a mídia e em relação ao relacionamento harmônico entre a gerência executiva, o 

porta-voz e a assessoria de imprensa. No primeiro caso, o Media Training não deve interferir na 

espontaneidade das respostas do porta-voz. Evitando o excesso de cautela nas informações 

dos executivos, o que pode parecer uma entrevista mecanizada e que, consequentemente, irá 

prejudicar a imagem da empresa, por meio do porta-voz, junto ao público. No segundo caso, 

o cuidado é com as divergências internas ao se detectar um fato e a decisão de transparência 

importante estabelecer uma linguagem uniforme entre a decisão da gestão da empresa com 

o que propõe a assessoria de comunicação e o que o porta-voz vai transmitir para a socieda-

de, cuidando sempre para que não haja ruído na informação entre esses departamentos. Ou 

seja, a comunicação interna deve estar integrada para que a comunicação externa dialogue 

na mesma linha de informação do âmbito interno. 

Como exemplo: uma empresa ao fazer um comunicado interno deve informar o mesmo 

fato que está relatando ao público externo. Dessa forma, vai evitar a contradição nas comunica-

ções com seus públicos, que possam comprometer a credibilidade da empresa. Claro que a for-

ma de comunicar entre os públicos por vezes é diferenciada, mas a essência deve ser a mesma.

Considerações Finais

As lideranças empresariais, no universo de informações globalizadas, devem ter em men-

te que precisam se comunicar e saber como e quando se comunicar. E para isso, é evidente 

a necessidade de que os executivos entendam o papel da comunicação no seu negócio. O 

bom relacionamento com a mídia passou a ser uma atitude defensiva das organizações em-

presariais, governamentais e políticas no que diz respeito à boa imagem institucional das cor-

da imprensa desenvolvem suas atividades irá ajudar o porta-voz a compreender o mundo 

midiático e facilitar a sua comunicação com a imprensa.

O que o executivo declara, a maneira como declara, as expressões corporais (olhar e ges-

um acontecimento e o seu posicionamento nas questões sociais vão ser fatores determinan-

dessa comunicação vai contribuir para a transparência ou opacidade empresarial.

O relacionar-se bem com os jornalistas é fundamental para que o executivo tenha um canal 

para dar a sua versão sobre determinado fato que envolva a empresa, bem como para divulgar 

os fatos positivos sobre seus produtos e serviços. Assumir uma atitude transparente sujeita à 
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visibilidade vai auxiliar a imagem da empresa em relação ao julgamento moral da sociedade, 

pois em um ambiente de comunicação globalizada, as pessoas exigem cada vez mais das ins-

tituições uma postura de transparência. Fator fundamental para a credibilidade da instituição.

É importante ter o cuidado para que o Media Training não represente uma mecanização 

dos porta-vozes, com o uso exagerado de truques, os quais provavelmente serão percebidos 

pelos repórteres e pela opinião pública. Cada executivo tem sua personalidade e suas parti-

cularidades que podem ser bem exploradas na preparação para dialogar com a sociedade. A 

boa comunicação entre o porta-voz e a mídia vai acarretar uma imagem positiva da empresa 

associada à credibilidade perante os públicos.

As empresas dispostas a desenvolver capacidades comunicacionais devem estar em 

sintonia com as novas exigências demandadas pelas redes sociais. Sendo assim, o treina-

mento em Media Training deve ir além dos modelos tradicionais, alcançando os diversos 

cenários da interação em rede, preparando os executivos para se comunicarem com seus 

públicos também via redes sociais.

O porta-voz para emitir a opinião da empresa nos ambientes midiáticos necessita de um 

treinamento e abastecimento de conteúdo com ordem e sistematização. O trabalho de ges-

os executivos assumam a condição de especialistas em seus respectivos segmentos. Nessa 

lógica, serão considerados como fontes jornalísticas nas matérias, em artigos e em debates 

de temas de interesse da sociedade. 

A credibilidade do executivo é reconhecida nas redações dos veículos de comunicação 

empresa na opinião pública. O que o porta-voz comunica vai despertar o interesse do público, 

conquistar a atenção do público-alvo, divulgar novas ideias, produtos e serviços, que contri-

buirão para a boa reputação da organização.

Construir um executivo como fonte jornalística é uma conquista a ser celebrada pelo Me-

dia Training. Ressalta-se que ela só acontece com uma estratégia comunicacional adequada 

e proativa desenvolvida pela empresa, que não gasta, mas investe em comunicação empre-

sarial. O treinamento oferece subsídios para a relação do porta-voz com a imprensa, embora 

não elimine todas as falhas na comunicação. A forma e o conteúdo do que será comunicado 

se equilibram. Não basta saber falar, é necessário saber e ter o que falar. Conteúdo e divulga-

ção devem primar pela qualidade.

É pertinente reforçar que a comunicação interna é importante para o trabalho de Media 

Training -

presa que deseja trabalhar a comunicação com o público externo deve antes já estar desen-

volvendo ações comunicacionais com o seu público interno. Não adianta o treinamento para 

a mídia somente de características defensivas, se não houver uma preocupação com o que 

está sendo informado ao corpo funcional e o que esse mesmo público transmite para além 

da organização. Deve haver uma sintonia no que se comunica para o público de dentro da 

empresa e para o público de fora. A comunicação interna aliada à tecnologia da informação e 

aos objetivos do Media Training é um caminho para transformar as relações dos agentes das 

empresas com os seus stakeholders.

Nas situações de crise, a preparação dos executivos para se comunicarem com a mídia é 

extremamente decisiva para a imagem das empresas.  O porta-voz, por mais drástico que seja 
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sobre as medidas adotadas para sanar a crise. Não assumir um comportamento  

contribui para o caráter de transparência da instituição, que é percebido pela opinião pública.

As organizações que se estabelecem e permanecem no mercado praticam a comunica-

ção com melhoria continuada junto aos seus públicos-alvo, por meio de seus porta-vozes 

capacitados em Media Training. As lideranças devem primar pelo compromisso ético da 

comunicação, pelo hábito do treinamento, pelo cultivo da cultura da comunicação empre-

sarial e pela extinção da visão errônea de preconceito com relação à mídia. Atitudes que 

contribuem diretamente para o estabelecimento de um bom canal junto à imprensa e para 

a credibilidade das instituições. 

O crescimento do Media Training no Brasil e no mundo é uma constatação, não só por 

razões da comunicação, mas por questões mercadológicas, uma vez que as empresas já per-

ceberam que a mídia tem um papel decisivo para fortalecer e moldar a dinâmica dos merca-

das marcas empresariais com o público. A mídia contribui para a difusão das informações 

organizacionais, através de seus conteúdos nos veículos tradicionais e na internet, que alia 

agilidade e globalização. 

Como um dos exemplos recentes pela demanda de capacitação pelo Media Training, ci-

ta-se a entrevista realizada pela apresentadora Fátima Bernardes com o secretário de Segu-

rança Pública do Estado do Rio de Janeiro, José Mariano Beltrame, no Programa “Encontro”, 

da “Rede Globo”, veiculada no dia 24 de abril de 2014. A jornalista questiona: sendo ele uma 

pessoa tímida, como consegue superar o receio de conceder entrevistas para a imprensa. 

Beltrame (2014) responde: 

(...) me sinto (sic) tranqüilo, mas inicialmente eu tenho que confessar que, nesse am-

biente eu tinha verdadeira(...).aí teve lá uma ação feita, que vocês jornalistas devem 

saber, chamada Media Training. Nos primeiros dias me dava uma vontade de sair 

correndo, mas com o tempo... 

Na atualidade, o aumento da utilização do Media Training não se limita somente aos exe-

cutivos e porta-vozes de empresas, mas também se direciona concretamente na preparação 

que poderá suscitar novas pesquisas no meio acadêmico sobre a expansão da atuação do 

Media Training nos diversos segmentos da sociedade.
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