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Media Training: ferramenta da comunicagao
corporativa no relacionamento com a midia

andro Olegario

Clarisse Lemos da Silva Pimentel

rﬁ

Resumo: O artigo pretende mostrar a importancia do Media Training na co-
municacao empresarial e a preparacao de porta-vozes e liderancas para se
comunicarem com a midia. A necessidade dos gestores conhecerem e se fa-
miliarizarem com o meio jornalistico, as técnicas da comunicacdo, o recon-
hecimento pela imprensa como fonte de informacgédo, o posicionamento em
situacdes de crise, a atitude de transparéncia, a imagem e a credibilidade
institucional sd@o assuntos abordados nesse trabalho. A metodologia utilizada é
de revisdo tedrica sobre obras de Media Training de autores contemporaneos,
como Barbeiro (2011), Nogueira (2009), Lucas (2007), Passadori (2009), Assad
(2009), Lima (2013) e Lopes (2000). Com base no contetdo analisado, rela-
ciona-se indicadores que evidenciam o Media Training como uma ferramenta
indispensavel no processo comunicacional das corporagoes.

Palavras-chave: Media training; Comunicacao; Porta-vozes.

Abstract: EThis article aims at demonstrating the importance of Media Train-
ing in business communication and the preparation of spokespeople and
leaders to communicate with the media. The need for the managers to
learn and become familiar with the media environment, to learn about the
communication techniques, the press recognition as a source of information,
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 Media Training works written by contem-
porary authors such as Barbeiro (2011), Nogueira (2009), Lucas (2007), Pas-
sadori (2009), Assad (2009), Lima (2013) and Lopes (2000).Based on the anal-
ysis of those works, indicators which show the Media Training as a needed
tool in the communication process of corporations are presented. Palabras
IKeywords: Media training; Communication; Spokespeople.

Resumen: El articulo destaca la importancia de Media Training en la comu-
nicacion empresarial y la preparacion de los portavoces y lideres de comu-
nicarse con los medios de comunicacion. La necesidad de que los adminis-
tradores de conocer y familiarizarse con los medios periodisticos, técnicas
de comunicacién para el reconocimiento por la prensa como fuente de
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informacién, posicionamiento en situaciones de crisis, la actitud de la trans-
parencia, la imagen y la credibilidad institucional son los asuntos tratados
en este trabajo. La metodologia es revision tedrica de las obras de Media
Training de autores contemporaneos como Barbeiro (2011), Nogueira (2009),
Lucas (2007), Passadori (2009), Assad (2009), Lima (2013) y Lopes (2000). Con
base en el contenido analizado, se refiere a los indicadores que muestran
el Media Training como una herramienta indispensable en el proceso de
comunicacién de las empresas.

Palabras Clave: Media training; Comunicacion; Portavoces.

Introducao

importancia do Media Training na comunicagéo corporativa é o objeto de estudo do

;r#%eme(r igo. E a forma como o treinamento pode ajudar na comunicagdo entre a empre

a midia e a opinido publica é a problemdatica proposta para a presente pesquisa. A hipote-

0 Media Training é uma ferramenta indispensavel no pr
Bes

se pretende comprovar g
comunicacional das corporag

SO

0 ”ﬂgu ozjcma demonstrar a necessidade de preparar

liderangas ou porta-vozes de in
sequentemente, pa

0 bom relacionamento com a imprensa e, con-
:Jmtc a opinido publica

0 método utilizado é de revisdo tedrica e a natureza da pesquisa sobre Media Training

caracteriza como gualitativa e afazerumaan

ja publicados sobre o tema. A esfera da pesquisa é de emiss&o, uma vez que avalia mate-
ap

rials existentes sem a int ”’V‘:i‘ de rofundar-se em entrev

as com receptores, No caso

A

especialistas, midia e opiniao publica. A delimitagdo da pesquisa € direcionada, tendo como

autor ela

nstrumentos as obras sobre o assunto, que por biografia d
w\\cr*ade—

suas pesquis
mica foram determinantes como ¢

>nsidade a

térios de seleg

e escolha da autora e trabalho
A pesquisa tedrica e documental sobre o papel do Media Training se justifica no sentido

estudar e

d
bem como a maneira em que essa comunicagao se estabelece até chegar ao publico em ge-
ral. O trabalho € alicer¢ado no estudc
Barbeiro (2011), Nogueira (2009), Lucas (20(
e Lopes (2000). E também faz reterémc\a a
07), Utchitel (2007), Dias (2007

A partir da reflexdo
ta-se ao leitor uma diversidade de ind

valiar o relacionamento comunicacional entre CT’T“DV’ Sa ou Institu CSQ amidia,

[0}

eguintes autores
sad (2009), Lima (2013)

hiavoni (2007), Fre\tas

s artigos d To'

caaluz a Training, ap

dores que evidenciam a importancia do treinamento

dos executivos e porta-v
po
agregar valor a

0zes para a comunic ) Aﬂ’\anxﬂ'\a‘ tanto interna ou externa a cor-

2 A

agdo. Além de

Ses ligadas a vide

nar esse treinamento as g

té a formaga

produto e negocio a almageme TGDUTHQQO orgarwauur‘a\

1.1 Estratégia: plano contingecial

fun-

que envolvem a profissdo de jornalis Jmem somente &

na

a0 ser

As ativide
¢Oes executadas junto aos v

0s de comunicagao: radio . televiséo, jornale m idia online
: de
em suas atividades em assessorias e consultorias de comunicac

O mercado para a ¢ o do profissional é amplo. H& mais de 20 anos, os profissionais da

comunicagao exerc

30, que
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prestam servigos para grandes, médias e SEQJE"\SS corporagdes na orientagao da politica de

comunicagao empresarial. * das importantes mudangas pelas qua
~ado da comur
do universo jornalf (NOGUEIRA, 2007, p.29). Na argumentag&o do autor, fica evidente a

ampliag&o da atuagdo do profissional da drea no trabalho de comunicag&o empresarial, que,

se pode esquecer

vem passando o0 me Mudangas traduzidas em maior ;ump\exn

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

¢80, no que diz respeito & promogao, & imagem e ao produto da marca
A prepar
instituig&o publica ou privada necessita de um trabalho técnico exercido por um profissional

da érea. Logo, o0 mercado demanda um cializagdo dos cadores que preparem

> do que, como e quando comunicar ao publico interno ou externo de uma

mun

executivos ou D"“T'ta’v”OZCS das empresas para se comunicarem Com Seu:

p.17) significa

termo que segundo o jornalista Nogueira (200

E para pre

s deste mundo corporativo é que surge o Media Training, o
treinamento profissional aplicado acs executivos para se comunicarem com seu publico-alvo,
orientado pelo profissional da comunicagdo com essa expertise. Assessoramento esse que
ustifica nos dias de hoje, como defende Tojal (2007, p.08)

A importancia do Media Training como uma ferramenta indispensével no processo comu-
nicacional da emp

, tanto no ambito do publico interno como do publico externo, contribui

para a boa

omunice rial. Além de gerar um bom relacionamento entre a cor-

poragao e a midia, tar narca e aos negdécios, acarretando uma boa
gem da instituigdo junto a opinido publica. Segundo Barbeiro (2001, p.55)

orque é uma
que atua. E po
tria quimica qu

ve compreender que a prepara

apel que cabe a ele executar como uma de sua efas, entre tantas outras. E para

Ve a expertise para e 4rio que o meio académico realize

) tema Media Training. A produgado de

=ssa fungdo € ne

e obras envolvendo

l

e artigos, pesquis
es publicas, publicitarios, admi-

comqmca;éc ornalistas, relac
oporcionar o reconhecimento cientifico e profissional do Me

dia Training. Os

es intimamente relacionadas com a vida da

ntar ques

empresa como: agregagao de valor ao neg
escolha de

écio, cuidados na relagdo com a midia, diretrizes

de comunicag&o em crise, critérios de assessoria e condugdo de coletiv

para amidia e também de que maneira o jornalista percebe a prética do Media Traininc
‘0 mundo corporativo ainda n&o acordou para a importancia do treinamento de porta-vo-
a Training ¢ uma ferramenta fundamental para que dia
sa." (SCHIAVONI, 2007, p.40). A afirmativa se justifica ao avaliarmos que o Media

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

compreenda o dia

da \mprem

CL,H‘QUPF corporagdo. A maneira c

OMC

relacionar com a midia demanda reflexao, plane-

0 & cober-

S corporativas emre

jamento, postura, decisdo e tempo por parte das liderar

tura da midia. Para que o executivo compreenda a dinamica da ind

ria da comunicagado é

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

e em que ‘tempo’. Palavra essa que faz toda a diferenga dentro de qualquer plataforma da

comunicag&o. No mundo da informagéo e da sociedade liquida®, tempo é primordial, e com a

modernidade torna-se liquido e relativo

A questdo do ter nte, ainda

PO na comunic O empresarial jJunto a midia

nais nas situagdes que envolvem a crise corporativa. Lucas (20
guinte questionamento

8) langa o

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

COmM as s

s de crise. Esse planejamento estratégico € primordial para que a emp
us publicos quando estiver no meio da crise. E uma das

consiga se comunicar com os sé

estratégias
comunicar. "E um erro comum pensar que as as

momento do problema é comunicar O que
m proteger
a \rm;rm dasem a revelia de uma condigdo de transparéncia gue deve se iniciar bem
p.59). Ou

confirmar os fatos que geraram a crise, m

nao

, 0S executivos

s e liderangas dev

s medidas que a empresa esta toman-

r prepar

do para sanar a crise

E no momento d

sa comunicagao com o publico, o porta- bem preparado em Media

aining pode fazer a diferenga. O porta-voz capacitado vai se comunicar com agilidade e ime
e com os stakeholders, demonstrando a preoct com a opinido

e amanter a sua credibilidade e boa im Yes de
aria a utilizagao de agdes e ferramentas de comunicagdo especificas
jia ¢

agao
nara cada um dcs seus publicos. "A midia continua sendo um filtro poderoso, que tanto pode
o

pub ca,r

gem, mesmonass tua

se. Paraisso, é neces

e]

suscitar o descrédito quanto fortalecer a repu a;ac de uma organizagao, ao evidenciar sua

SExpressao do filésofo polonés Bauman, Zygmunt, em "Modernidade Liquida" (2001). A liquidez, a
qual Bauman propde vem do fato que os liquidos ndo tém uma forma, ou seja, sdo fluidos que
se moldam conforme o recipiente nos quais estdo contidos, diferentemente dos sdélidos que sdo
rigidos e precisam sofrer uma tensdo de forgas para moldar-se a novas formas. A obra dedica-se a
anélise dessa liquidez que permeia cinco tépicos basicos: a emancipagéo, a individualidade, o tem-
po e espago, o trabalho e a comunidade.
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A

preocupagdo em reverter o 6nus que tenha causado.” (LUCAS, 2007, p.66)
A posigao do executivo em se tornar menos Vvisivel junto & imprensa nao vai o auxiliar
a écomum em al

em favorecer a imagem de sua empresa. O receio de falar com a mid

executivos, principalmente em momento de crise corporativa. Mas o n&o falar € muito pior

instante,

-se a importancia do Media Training na preparagédo dos dirigen
s afimde

porta-vozes com o que fa\ar e como falar nas declaragdes pu’bhcas e nas entrevis
a divulgagéo

evitar distorgdes sobre o que foi transmitido. “Uma pos ow profile n&o e\
de verso
t

desfavoréveis. Ao contrério, ela sé as potencializa se existem riscos, eles aumen

m exponencialmente em fung&o do siléncio corporativo.” (LUCAS, 2007, p. 68)
0

garem os fatos

s treinamentos em Media Trainin 1g vao a,uda' 0S gestores em proativos ao divul-

nem como orienté-los a compreenderem as atitudes das ass

1as ae

imprensa e de veiculos de comunicag&o. Como des

r de imprensa
ntirq

e podem in

o dialogar

1 esque-

empresariais p

bem com a midia e, co S alv
cer que a cobertura jornalistica segue com seus reporteres e suas fontes e com sua aborda-

0s de maneira incisiva, Uma vez que precisa apurar todos 0s angulos da noticia e

uentemente, 0S sté soupub

gem dos

ouvir os agentes envolvidos no fato
Como citado anteriormente, as er

tempo de crise tumam ter um plane

s para dialogarem com seus publicos e midia, em

ncial, o que facilita a comunic

frentes. A

emergencial. Para Lucas (2007), as equipes de comunic devem atuar em tré

primeira junto ao publico interno, para informar os funcionérios, colaboradores e familiares
a estd enfrentando. A segunda junto ac publico

sobre a situagdo que a empre
do governo, autoridades do segmento, ONGs etc

estao sendo tomados mediante a crise. E a terceira equipe val dar suporte a m\’d\a através de

, para comunicar Os pr aimentos que

esclarecimentos transmitidos pelo executivo ou porta-voz da enr 3 fase de atua-

(2007,

¢ao € que entra 0 Media Training. Argumenta Luce

que a cobertura >0Mo uma
0 da aceitagdo publica = trabalho de info 0 a midia

nte porque € 0 por meic saber da

Vale re
30 nos drgaos publicos. Orientar e preparar 0s @

r que a importéncia do Media Training também se estende para a comuni-

res publicos para dia

seus stakeh ::eaersemha:mg;ﬁve para a boa imagem da instituigdo publica perante a opini&o
pu

jJarem com

e deixar de ter em mente que tudo que diz respeito ao dinheiro publico
deve ser conhec do pelos contribuintes. A divulgag&o permanente é um dos principios funda-
mentais de uma boa gestao.” (FREITAS, 2007, p.86)

A partir do que foi colocado, conclui-se que,

blica. "N&o se

Qar
o

m como as liderangas emp

arials s

treinadas, o ores publicos também devemn ser orientados em Media Training, pois eles

stéo lotados der entre-

0 em nome da instituigéo publica a qual rer

representam o orgéo on s devem estar cientes que, ao conc

1a midia, estdo faland

itam, e ndo em

%]
rD

u nome. Ressalt

rque,
Uentement

era Dmormdﬂ que seu gerente

nublica peca na maioria das ve: or sua

& que no Br ’m\ ain da nao faz parte da cultura do servigo pu-
tégico- Isso

dc comunicagdo social em seu planejamento
ssui algum

Freitas (2007) destaca que o gestor ndo ¢ se do grande trunfo que tem: fonte
boa é fonte publica. As fontes publicas tém um diferencial por

ara se comunicarermn com a midia.

serem consider
por isso devem aproveitar essa prerrogativa p.

1.2 Pratica: treinamento para comunicar

Na decisdo de quem ird se comunicar com a midia, Freitas (2007) avalia que vai depender
do assunto em pauta. Segundo o autor, guermn dominar a matéria em questdo é quem deve fa-
lar ao publico, independentemente de ser presidente da empresa ou instituigdo ou um técnico

cializado. Conforme Freitas (2007, p.89)

com a imprensa d
ser 1‘0':J a\ e T'amspa'mfe mas é importante focar no que € prioridade, e nem sempre
a grande midia serd o principal publico a ser atingido

Seguindo essa linha de raciocinio, deve-se avaliar quais os veiculos que sdo adequados
para o tipo de informagao ou comunicado que a empresa quer fazer e que terdo mais alcance

ses publicos determinados. O que comunicar e como focar somente no assunto em

juntoa

30 COM outros

ef;afos’s a0 porta-voz, para se evitar a dispe
rguntas néo relacionada
G&0 ndo deseja emitir posicionamentos. Os porta-vozes como fontes devem estar preparados

paut ssuntos, que podem

Sa a outre

levar a Imprens tema e que muitas vezes a corpora-

para disponibilidade em suas agend
Importante lembrar que as fontes no jornalismo n&o s&o est

S para atender 8 imprensa

s, podendo mudar a qual-
quer instante de acordo com os fatos e os interesses pessoais. De certa forma, os aconteci

mentos gue viram notic tornem fonte

as poder&o fazer com que

slguns ex
a midia. E o tornar-se porta-voz tanto podera ser em uma situa

para a empresa em guest&o. Logo, se o executivo

tarefa de comunicar-se com a imprensa se tornard mais ivel ao goato’
Em algumas ocasides, as liderangas procuram esse treinamento porque desejam ser fon-

e de rt

alizac a em salde, eco

@

cla para midia em determin

nomia, polftica, logfstica, agronegdcios, direito, entretenimento, moda e outros. Os jornalistas

a0 noticiarem um fato em qualquer dess mentos muitas vezes precisam da opinido ou
esclarecimento de técnicos, e esses poderdo se tornar fontes balizadas pelo seu conhecimen-
to. Nao descartando a possibilidade de que existem profissionais que almejam esta condigdo
de fonte junto & midia




voL.1l| Ne2
JULHO - DEZEMBRO | 2016

ISSN: 2525-5568 (ONLINE)

"Hoje em dia os jornalistas em uma imensa lista de favoritos em seus compu-
para o trabalho do dia a dia." (BARBEIRO e LIMA
2013, p.31). Isso insere sites de grand mpre s como fonte

de noticias sobre o mundo, o pafs, a regido ou a cidade. Podemos verificar a globalizagdo

tadores com fontes mais

nacionais e internaciona

na busca pelas fontes noticiosas, que ultrapassam o espago local e atingem o global,
proporcionada pelo mundo digita
Em rel

0 ao treinamento dos executivos, Freitas (20
Jam rece fia anualmente, mas dependendo do

treinamento pode ser maior. Também fala que é comum essa preparaga

07) < que 0S MEesMos se-

ados em midi

;o de tempo do

ser realizada por
empresas terceirizadas e ndo pela assessoria de imprensa da corporagéo. Segundo o autor, 0
instrutor sendo de fora da empresa, em tese, € imparcial e se manterd distante das ques

de ordem emocional da organizagao
O Mex

»

Training, o treinamento para midia, € COMpPOoSto por exert que auxiliam na

5 nas entrevistas em programas de radios e TVs. Em

prepara o porta-voz para conceder entrevistas coletivas

encontros em off, capacitando-o para enfrentar situa

&__

evido ao fato ocorrido.
no treinamento

ac
perguntas ndo amigaveis e incisivas feitas algumas vezes pela midia, d
Freitas (2007)

de seus exect

) que € iImportante
da um deles e com as tematicas em voga na

ra ele, aempresa ndo de >ar em uma posigao pas

a, tem de ter posicionamen-
to frente as questdes sociais que se apresentam, reforgando a sua imagem perante a opiniao
publica. E o executivo é este canal entre empresa e publicos. O autor também sugere que

uma postura importante a
da empresa, es
setor de comunic

explorada € a publicagdo de artigos
ocledade discutindo a

de opinido dos executivos

ecialmente quando a ¢ gum assunto polémico. ‘0
1Ga0 ndo pode ser visto como um lugar menor na estrutura da organizagac
AQ 90

tdo os olhos, os ouvidos e a boca da instituigdo.” {FPE\THQ 2007, p 99)
Para se estabelecer um canal de comunica

afinal, é ali que

;80 entre a empresa e a midia, que passa
pelo treinamento dos executivos, o relacionamento com a imprensa whza mecanismos
que n&o sado 0s mesmos da publicidade. "A comun
com a imprensa podem até ser disciplinas complementares, mas, em seu cerne,
(DIAS, 2007, p.102). Dentro «
transmite a mensagem com o objetivo de vender tanto um produto quanto a marca ou a

cagdo de marketing e a comunicagédo
o total-

mente diferente

comun

e principic de marketing

imagem institucional. J& diferente da comunicagdo com os jornalistas, em que a mensa-
gem transmitida é uma noticia a ser veiculada pelo seu interesse publico, que deve conquis-

ste espago pela relevancia da informagao

U

amanho da noticia sera, em geral, proporcional ao impacto que causa em seu publi-
co-alvo (UTCHITEL, 2007, p.117). Sequindo o raciocinio da pesquisadora, as noticias que
veiculadas pela midia e o tamanho do espago a elas reservado depende diretamente do

interesse que as mesmas venham a despertar no publico-alvo. A informag&o pode ser con-
siderada de relevancia para a empresa ou corporagdo, porém a midia vai medir essa impor-
tancia junto ao seu publico. Caso essa informag&o n&o tenha receptividade e interatividade

“onsidera ara a mesma. A

da opinido publica, € légico que a midia ndo dard um

noticia para ser veiculada pe\a midia parte do pr

de: noticiabilidade, interes:

rhwmomm entretenimento, proeminéncia, governo, conflito entre outras. Segundo Barbeiro
1, p.47-48),

s rapida e globalizada, vivendo intensamen-

ologo Manuel Castells

Yorta-vozes d

;80, 0S S instituigdes coorpora

5

Com bz
familiarizar com o que € noticia, ndo confundindo-a com informagao. Por exe
divisdo de duas empresas ¢ informagdo, mas o que motivou isso e as

0 mercado econémico € a noticia. Os porta-vozes devem saber que o repdrter precise

argumente

consequéncias para

maximo de informagdes sobre o assunto que esté cobrindo. O rigor na apuragao dos fa

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

comuns gue o ouvinte, leitor, telespectador e internauta poderia fazer
‘A publica

mente da sua capacwcade de sere gerar’ noticia." (LOPES, 2000, p.19). A autora defende que

o de matérias positivas sobre uma determinada empresa depende direta-

om a midia, através de boas noticias corporati-
pode tornar-

a empresa deve ter um didlogo constant
Ume

(D

530, a Institul

-se uma boa fonte para a imprensa. Com uma boa imagem junto a opinido publica, seus
ortanto, a comunice com fins mercado-

produ rdo bemvi e comercializad
|6gicos e a comunicagdo com fins institucionais s&o beneficiadas com as boas praticas do
diglogo entre empresa e midia

‘Falar para a tele ) significa trazer a tona mais do que informagdo, uma vez que, n
deo, o que se divulga € a identidade da empresa, representada na fisionomia de quem é a
empresarial” (THIELMANN, 2007, p.136). Atualmente, verifica-se que as grandes empres

tém um ou mais porta-vozes. O aumento de porta-vozes, dentro de uma mesma corporagéo,

onde por um setor da empresa. E as liderangas empresa-
\clamento diante da repercussao

xiste porque cada um deles r
riais n&o podem assumir uma postura de siléncio ou d
de certos fatos em que suas empresas estao direta ou indiretamente relacionadas
al do mundo dos nego-
acom

al é o diferer

nais do que nunca, a comunice
cios." (THIELMANN, 2007,
0 COorpo. Por isso, € impr

.136). Quando concede entrev TV, 0 porta-vo

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

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

deios ao que foi perguntado, o executivo evita se perder ne éncia a uma

nio, que reduziréd a possibilidade de sua entrevista ndo ser bem editada. Como

do durante a ex b\'\ao da matéria

linha de ra
resultado terd o maximo de tempo de exposi¢

Ressalta-se, também que falar bem n&o significa muito. ‘Falar para a TV é contar um
fato. Divulgar uma ideia. Mostrar como se comporta a empresa. E res
ao que foi perguntado, com palavras swmp\es e de facil compreensado.” (THIELMANN, 2007,
podem prov )|
dria ao porta-voz vem da serenidade proporcionada pela

onder essencialmente

car du sobre a veracidade da infor-

p.147). Conforme a autora, 0s

magao. Muito da seguranca
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consciéncia do contetdo da informagao a ser divulgada. A busca incessante de uma imagem

fD’i“— e

3 e cristaling, num mercado cac empre-

dia mais competitivo, tem levado muitas

sas a investir na formagé&o de porta-vozes. Conforme Oliveira (2007, p.155-156),

demanda
medida que s

1g tem aumentado n
r formador de opinido da midia e da nec
funcione

as emprese

uma prepar: mo

ro, hoje ur
pal mediador de

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

ar com a midia e em rele

;80 ao relacionamento harmonico entre a geréncia executiva, 0
voz e a assessoria de imprensa. No primeiro caso, 0 Media Training ndo deve interferir na
ontaneidade das respostas do porta-voz. Evitando o excesso de cautela nas informago
dos executivos, 0 que pode parecer uma entrevista mecanizada e que, consequentemente, ird

07, junto ao publico. No ndo caso,

0S

prejudicar a imagem da empresa, por meio do port
o cuidado

baréncia

om as divergé \ternas ao se detectar um fato e a dec

do gestor e a coordenagdo de movimentos U porta-voz. Significa que é
importante estabelecer uma linguagem uniforme entre a decisdo da gest&o da empresa com
0 que propde a assessoria de comunicagdo e o que o porta-voz vai transmitir para a socieda-
de, cuidando sempre para que ndo haja ruido na inform agjc entre esses departamentos. Ou
) interna d

omunica j0 externa dialogue

/e estar integrada

) que a comunic

na linha de informag&o do ambito interno

na mes o

Como exemplo: uma empresa ao fazer um comunicado interno deve informar o mesmo
fato que estd relatando ao publico externo. Dessa forma, vai evitar a contradigdo nas comunica-
¢Bes com seus publicos, que possam comprometer a credibilidade da empresa. Claro que a for-

ma de comunicar entre 0s publicos por vezes é diferenciada, mas a esséncia deve sera mesma

Consideragoes Finais

As liderangas empresariais, no universo de informagdes 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 comunicagdo no seu negécio. O

bom relacionamento com a midia passou a ser uma atitude def

presarials, governamentais e pc oliticas no que aiz resperno aboa magem Iinstitucl

poracc Ge j‘lﬁt’\ aopiniao p‘lf lica LOgo, saber como funciona a midia e como os proﬂss\oma

da imprensa desenv dades ird ajudar o port

vem suas ativ -VOzZ a compreeﬂde’ 0 mundo

midiatico e facilitar a sua comunicag&o com a imprensa

0 que o executivo declara, a maneira como declara, as expressdes corporais (olhar e ges-
tos, por exemplo), a firmeza e a seguranga das informag a atitude da empresa diante de
um acontecimento e 0 seu posicionamento nas questdes ¢ er fator terminan-

tes para facilitar ou dificultar a sua comunicag&o com a midia. Consequentemente, a forma
dessa comunicagao val contribuir para a transparéncia ou opacidade empresarial

O relacionar-se bem com os jornalistas € fundamental para que o executivo tenha um cana
para dar a sua versao sobre determinado fato que envolva a empresa, bern como para divulgar

Jmir uma atitude transparente sujeita a

bre seus produtos e servig

visibilidade vai auxiliar a imagem da empresa em relagdo ao julgamento moral da sociedade,

pois em um ambiente de comunicagao globalizad Ssoas exigem cada vez mais

ncia. Fator fun

tituigbes uma ;W‘tura de trans \ental para a credibilidade da instituigdo

Eirr portante te cuidado para que o0 Media Training nao represente uma mecan Z%PEO

dos porta-vozes, com o Uso exagerado de truques, os quais provavelmente serdo percebidos

pelos repodrteres e pela opinido publica. Cada executivo tem sua personalidade e suas parti-

A

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

boa comunicagao entre o porta-voz e a midia vai acarretar uma imagem positiva da empresa

associada a credibilidade perante os publicos

As empresas dispostas a desenvolver capacidades comunicacionais devem estar em

sintonia com as novas exigéncias demandadas pelas redes sociais. Sendo assim, o treina-
mento em Media Training deve ir além dos modelos tradicionais, alcangando os diversos

cenarios da inte a0 em rede pr’eparando 0S executivos para se comunicarem com seus

publicos também via rec

0 pc empresa nos ambientes mididticos necessita de um

treinamento e abastecimento de conteudo com ordem e sistematizagdo. O trabalho de ges-

a-voz para emitir a f)p\ﬂ\gf,

ta0 da informag&o continuo e especifico para cada realidade empresar

al vai oportunizar que
s executivos assumam a condigdo de especialistas em seus respectivos segmentos. Nessa

|6gica, serdo considerados como fontes jornalisticas nas matérias, em artigos e em debates

de temas

>0Cle

€ reconheci

A r"ed\ ilidade do executivo ja nas redagdes
sionais da area que trocam entre si contatos de fontes na busca de opinides de
r prcscm: na midia significa consolidar a imagem da

empresa na opinido publica. O que o porta-voz comunica vai despertar o interesse do publico,

dos vefculos de comunicagdo

a compor a matéria. £

conquistar a atengéo do pJQMco a\vq div

r novas ideias, produtos e servigos, que contri

buirdo para a boa reputa

Construir um executivo como fomeyv nalistica é uma conquista a ser celebrada pelo Me-
dia Training. Ressalta-se que ela s6 acontece com uma estratégia comunicacional adequada
e pmat va desenvolvida pela empresa, que n&o gasta, mas investe em comunicagdo empre-
sarial. O treinamento oferece subsidios para a relagdo do porta-voz com a imprensa, embora

falha
sta saber fale

nao elimine tod na comunicag&o. A forma e o contelido do que serd comunicado

1. N&c
Gao devem primar pela qualidade

se equilib

r. Conteudo e divulga-

er e ter o que

E pertinente reforgar que a comunicag&o interna € importante para o trabalho de Media
Training, que se torna eficaz no momento que olharmos para dentro das organizagdes. A em-
pr
volvendo agbes comunicacio

esa que deseja trabalhar a comunicagdo com o publico externo deve antes ja estar desen-

com o seu publico interno. Ndo adianta o treinamento

a midia somente de caracteristicas defensivas, se ndo houver uma pre

sendo informado ao corpo funcional e o que esse mesmo publico t
a organizagao. Deve haver uma sintonia no que se comunica para o SLJcho de dentro da

para além

empresa e para o publico de fora. A comunicagao interna aliada &
aos Objﬂ‘[\\/os do Media Ti & um caminho para transformar as relagées dos agentes das

tecnologia da informagéo e

empresas cCom os seus s

Nas situagbes S para se comunicarem com a midia é

o

extremamente dec

siva para a imagem das empresas. O porta-voz, por mais drastico que seja

0 cendrio de crise, deve se pronunciar, n&o apenas confirmando o problema, mas informando
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sobre as medidas adotadas para sanar a crise. Nao assumir um comportamento fow profile

contribui para o carater de trans 0, que € percebido p

a opinido pub

HL:]T(N,‘GS que se este abelecem e permanecem No Mercaao praticam a comunica-

¢do com melhoria continuada junto aos seus publicos-alvo, por meio de seus porta-vozes
capacitados em Media Training. As liderangas devem primar pelo compromisso ético da
comunicagao, pelo habito do treinamento, pelo cultivo da cultura da comunicagao empre-

sarial e pela extingdo da visdo errénea de preconceito com relagao a midia. Atitudes que

contribuem diretamente para o estabelecimento de um bom canal junto a impren
a credibilidade das instituigd

O crescimento do Media Training no Brasil e no mundo é uma ¢
zGes da comunic

ag80, mas por questoes mc’cado\ég\cag uma vez que

ra

am que a midia tem um papel dec
O continuo relacionamento com

apa’% fortalecer e moldar a dmamc

fissionais de imprensa auxiliam na aproximaga

A4S Marcas empresariais com o publico. A midia contribui para a difuséo das inform
Jlos tradicionais e na internet, q

(@]

zaca
m dos exemplos recente

demanda de cap

citagdo pelo Media Training, ci-
realizada pela ap'esemacora Fatima Bernarde

om o secretéario de Sequ-
5 do Estado do Rio de Janeiro, José Mariano Beltrame, no Programa "Encontro’,
da "Rede Globo ulada no dia 24 de abril de 2014. A jornal

questiona: sendo ele uma
oa timida, cc

Beltrame (2014) responde:

jue superar o receio de conceder entrevista

ra a imprensa

Na atualidade, 0 aumento da utilizagdo do Media Training n&o se limita somente aos exe-

de emp
ionais liberais, art
stabelecerem um ca

mas também se direciona concretamente na prepare
atletas e jogadores de futebol

orocuram o

treinamento para ¢ lcaz de comunicagdo com a midia. Constatagéo

odo

que podera suscitar

Media Training nos diversos segmentos da sociedade

S pesquisas No meio académico sobre a expansao

%)

Referéncias

ASSAD, N. A. e PASSADORI, R. Media Train
com a lmprensa e a So

)g — Como Construir uma Comunicagado Eficaz
aulo. Editora Gente, 2009

BARBEIRO, H. Midia Training - Como usar a midia a seu favor, 2. ed. Sdo Paulo. Editora Saraiva,

BARBEIRO, H. e LIMA, PR. Ma
Janeiro. Editora Elsevier, 2013

, TV e Novas Midias. 1. ed. Rio de

al de Jornalismo para

parai

BELTRAME, J. M. Bel
deo em meio eletronico (4m27s). Programa

acao do Aleméo. 24 abril,2014. Vi

a a Fatima

Encontro. Entrevista conc

Bernardes da Rede Globo. Disponivel em: <http D0.COM/programas/encon-

tro-com-fatima-bernardes/video
-do-alemao/3301755/>. Acesso em 01 out. 2014

/program beltrame- abm biografia-com-a-ocupacao-

DIAS, V. "Como potencializar o trabalho de sua assessoria de imprensa’. In: LUCAS, Luciane.

Jia Training - Como agregar valor ao negocio melhorando a

comalimprensa.

S&0 Paulo. Editora Sumus, 2007

FREITAS, R. "A assessoria de in \p’cnba e o gestor publico: atengdo a orquestra mididtica”. In
LUCAS, Luciane. Media | gar valor ao negécio melhorando a relagdo com

almprensa

OPES, M. Quem tem v Da informagao a noticia. 12 edig&o. Editora Makron

Media Training - C

omo agregar valo egocio melhora

S&o Paulo. Editora Sumus, 2007

, N. Media Training — Melhorando as relagdes da empresa com os jornalistas. 7

ed. S8o0 Paulo. Editora de Cultura, 2009

OLIVEIRA, J. "0 outro lado do media training, o qup jizem os jornalistas?” In: LUCAS, Luciane.

Media Training - Como agregar valor ao negdcio melhorando a relagéo com a impre
S&0 Paulo. Editora Sumus, 2007

cla na midia”. In: LUC

SCHIAVONI, J. L. "Guia ra’p\do de sobrevivél

o melhorando a relagdo com a imprensa. 12 edigdo

S, Luciane. Media Training -

Paulo

Editora Sumus, 2007

THIELMANN, B. *A

UCAS, Luciane. A

a T({j"u‘ﬂ” -Como ar valor ao ne g()( io melhorando a relagdo com

aimprensa. 1. e o Paulo. Editora Sumus,

TOJAL, A. "Pre
lhorando a relagdo com a imprensa. 1

" In LUCAS, Luciane. Media Training - Como agregar v
0 Paulo. Editora Sumus, 2007

UTCHITEL, R. "Coletiva de imprensa: quando e co n: LUCAS, Lu

Como agregar valor ao negdécio melhorando a relagdo com a imprensa. |
Editora Sumus, 2007

bido em: 05.10.2015

~ ary N1N02071A
oem: 10.10.2016




