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Resumo

Este artigo tem como objetivo analisar o filme “Hancock”, a constru¢dao da
imagem de um super-her6i, que parte da concepcao de um anti-heroi, tendo em vista seu
comportamento anti-social, sarcastico, conflituoso e atrapalhado. Depois de um
processo de transformacdo, conduzido por um profissional de RP, o personagem
Hancock torna-se um super-her6i muito respeitado pelo publico. A andlise feita a seguir
¢ de como o personagem odiado pelas pessoas passa a ser respeitado e admirado por
este mesmo publico, bem de como os meios de comunicagdo de massa interferem na
construcao de sua imagem, durante o percurso seguido na trama de Hancock.
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A imagem publica pode ajudar ou prejudicar uma pessoa, tanto na sua carreira
profissional como na sua vida pessoal, ainda mais em se tratando de um super-heroi,
como ¢ o caso do personagem de Will Smith no filme “Hancock”. Personagem este que,
no inicio do longa metragem pode ser considerado como uma espécie de ‘“‘anti-super-
herdi”, ou um heroi anti-social, o que gerava uma imagem negativa perante o publico.
Ele ¢ considerado um heréi fracassado, destroi a cidade, ¢ alcoolatra e parece um

mendigo. Por isso, mesmo salvando pessoas e prendendo criminosos, ¢ odiado pelo

publico.

Figura 1. Composi¢io do personagem no inicio da trama.
Fonte: GOLDSMAN, Akiva; BERG, Peter. Hancock. [Filme-DVD].
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O personagem Hancock tem uma grande atencdo da midia, aparece
freqlientemente em todos os meios de comunicacdo de massa. Porém, esses meios de
comunicagdo denotam uma imagem negativa, o que faz com que as pessoas passem a
odid-lo ainda mais. Isso mostra a influéncia que os meios de comunicacdo de massa

podem exercer sobre o publico.

O processo de formacdo da Opinido Publica envolve todo um
complexo de circulagdo das informagdes na comunidade. Desde as
informagdes transmitidas de geracdo em geragdao (acervo de
experiéncias) as informagdes ocasionais difundias pelos meios de
comunicacdo de massas e redifundidas pelos individuos nos grupos
sociais. (MELO,1975,p.58)

O filme mostra o processo de transformacao da imagem desse super-hero6i, feito
pelo personagem Ray Embrey (Jason Bateman), que ¢ Relagdes Publicas. Ray ensina
Hancock a interagir com o publico, a tratar melhor as pessoas, a fazer seu trabalho sem
destruir o patrimdnio publico, cria para ele um uniforme. A partir dai, sua imagem
melhora rapidamente, ele passa a receber uma atenc¢do ainda maior da midia, mas dessa
vez de maneira positiva, as mesmas pessoas que o odiavam passam a admira-lo e a
considera-lo um verdadeiro super-heroi. Neste sentido Hancock, através de um trabalho
de transformag¢do de sua imagem, se aproxima do conceito de herdi proposto por Luis

Carlos Nogueira.

Mas o que ¢ um super herdi, a que necessidades responde? Antes de
mais ele é uma ficgdo ideal, simula dos atributos mais elevados e
dos poderes mais intangiveis que o comum cidaddo nunca ird
possuir. E um ser capaz, seja pelas suas invulgares capacidades
intelectuais, pelas suas imbativeis faculdades fisicas, pelos poderes
de origem sobrenatural ou pelas suas virtudes mais elevadas
(bondade, coragem, compaixdo), de superar obstaculos
aparentemente  inultrapassaveis ou  perigos  supostamente
irremediaveis, restituindo a ordem, exterminando medos e
reorganizando o caos. (NOGUEIRA;1998,p.2)

O personagem Hancock ¢, desde o inicio do filme, um heréi, porém, nao possui
algumas qualidades, como as citadas por Luis Carlos Nogueira em “O mito do super-
homem”, como, por exemplo, o fato de reorganizar o caos. Parece - no inicio da trama -
que ¢ ele proprio quem cria o caos, porém, depois de melhorar sua imagem, ele passa a

ter outras qualidades também e ai entdo ¢ considerado um super-heroi.
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O her6i moderno, o individuo moderno que tem a coragem de
atender ao chamado e empreender a busca da morada dessa
presenga, com a qual todo o nosso destino deve ser sintonizado, ndo
pode — e, na verdade, ndo deve — esperar que sua comunidade
rejeite a degradacdo gerada pelo orgulho, pelo medo, pela avareza
racionalizada ¢ pela incompreensdo santificada (...). Ndo ¢é a
sociedade que deve orientar e salvar o heroi criativo; deve ocorrer
precisamente o contrario. (CAMPBELL,1949,p.195)

Esse processo de transformagdo pelo qual Hancock passa pode ser associado ao
processo de transformacdo da imagem de qualquer empresa, produto ou pessoa que
deseja ter um destaque positivo junto ao seu publico. Esses projetos para melhorar uma
imagem institucional funcionam ainda melhor se tiverem o apoio da midia, pois esta

pode ajudar no processo de formagao da opinido publica.

Figura 2. O novo visual composto para o personagem pelo profissional de RP
Fonte: GOLDSMAN, Akiva; BERG, Peter. Hancock. [Filme-DVD].

O fato de os meios de comunicacdo de massa conseguirem de certa forma,
persuadir os destinatarios, como no filme, onde o publico ¢ convencido, em parte pela
midia, a aceitar Hancock como um super-heroi, pode também ser associado a Teoria da
Persuasdo, que explica como os meios de comunicacao de massa interferem na opinido
das pessoas. Essa teoria estuda os fatores que provocam o sucesso € o insucesso do

processo comunicativo tomando por base mensagem e audiéncia.

Pressupor uma perfeita correspondéncia entre a natureza e a
quantidade de material apresentado numa campanha informativa,
além da sua absor¢do por parte do publico, ¢ uma perspectiva
ingénua porque a natureza real e o grau de exposi¢do do publico ao
material informativo sdo determinados, e grande parte, por algumas
caracteristicas psicologicas da propria audiéncia. (HYMAN-
SHEATSLEY,1974,p.449)

Outro aspecto ¢ a credibilidade do comunicador que pode persuadir, no caso do

filme, os jornalistas (lideres de opinido), a melhorar a imagem do personagem Hancock.
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O RP na Construg¢io da Imagem

Pode-se dizer, de certa forma, que o filme denota uma imagem positiva da
profissdo de Relagdes Publicas. Em muitos outros filmes, como “Por um Fio” (2002) e
“Mera Coincidéncia” (1997), por exemplo, o profissional de Relagdes Publicas ¢é
sempre alguém que esta nos bastidores do poder, que usa a comunicagdo para persuadir
e para convencer como representante de estruturas de poder. Hancock, ao contrario
mostra esse profissional como uma pessoa que quer “mudar o mundo”, que usa a
comunicagdo para fazer deste mundo um lugar melhor. Pode-se perceber isso ja no
inicio do filme, quando o personagem Ray Embrey, em uma reunido com empresarios,
apresenta a eles o simbolo que criou para representar empresas que doam seus produtos
para pessoas necessitadas. Ele deixa claro que quer “mudar o mundo”. Este profissional
¢ de extrema importancia para Hancock, pois gracas a ele o super-herdi conquista o
respeito e a admiragao do povo de Los Angeles.

A opinido publica passa a ficar do seu lado a partir do momento em que este
super-her6i comecou a interagir de forma mais socidvel com o publico. De acordo com
MELO (1975), opinido publica ¢ “o juizo de valor, julgamento, tomada de posicao,
formulagdo de uma atitude feita pelo publico, pela populagdo”. Esse julgamento em
relagdo ao personagem Hancock melhorou porque sua aparéncia foi modificada. O
individuo alcoodlatra, que parecia um mendigo, destruia a cidade para salvar as pessoas e
causava grandes prejuizos aos cofres publicos. Mudou drasticamente para poder ser, de
fato, conceituado como um super-heroi.

Diferente de alguns outros super-herdis do cinema, Hancock ndo deixa tdo
evidente que ¢ americano, diferente de herdis como o Super-homem ou o Capitdo
América, por exemplo. Estes personagens do cinema e dos quadrinhos sempre usam
uniforme azul e vermelho, as cores da bandeira americana, j& Hancock nao possui essa
caracteristica, porém utiliza de outro simbolo estadunidense em seu traje, a aguia.

Depois de mudar sua imagem e se tornar quase que adorado pelas pessoas, o
personagem Hancock torna-se um simbolo de seguranga na cidade. POYARES define
como simbolo “um recurso da mente para memorizar de modo simples e concreto uma
realidade complexa e as vezes abstrata”, ele diz que os simbolos despertam emogdes, ¢,
por esse motivo, cita algumas conseqiiéncias dos simbolos para as campanhas de
Relagdes Publicas: “Quanto mais o homem age em funcdo ou como membro da
comunidade, tanto mais se conduz por simbolos e deles necessita. Assim, toda

campanha de RP necessita criar ou explorar simbolos. Quanto mais integrada se acha
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uma comunidade, tanto mais uniformes sdo os seus simbolos. O simbolo deve traduzir
uma s abstragdo, embora complexa. Do contrario comega a degradar.”

Pode-se dizer que foram usados simbolos na campanha do personagem Ray
Embrey para melhorar a imagem do personagem Hancock, a 4guia que foi colocada em
seu uniforme como sendo o seu simbolo, e que ¢ também um simbolo dos Estados
Unidos.

Além do simbolo, POYARES cita outros dois mecanismos que servem para
construir uma imagem: o esteredtipo € a personificagdo. O estereodtipo, segundo ele,
pode ser usado em campanhas de RP. “Como o estereotipo € um resultante do processo
nao-racional de rea¢dao do publico, pode ser ele sugerido, subministrado.” (POYARES,
1998,p.93)

A personificacdo, segundo POYARES, “¢ a imagem que o homem vé e concebe
sempre a sua semelhanga e, quanto mais simples sua mente, tanto mais tende a
comparacdo consigo mesmo. Ele explica que esta ¢ a razdo pela qual as pessoas
imaginam Deus como venerando ancido, quando a propria Biblia repudia essa versao.

Esta constatacdo se evidencia também no filme, quando Hancock passa a ser a
personificacdo de um super-hero6i, ele passa a ser tratado como tal. Quando as pessoas
pensam em um super-heroi, elas imaginam alguém como na definigdo de CAMPBELL -
um individuo com poderes usados para salvar as pessoas, para restabelecer a ordem
publica e organizar o caos, e; além disso, alguém com uma boa aparéncia e um
uniforme, diferente de como era o personagem Hancock no inicio, mas como ele passou

a ser depois.

A tarefa do herdi, a ser empreendida hoje, ndo ¢ a mesma do século
de Galileu. Onde entdo havia trevas, hoje ha luz; mas é igualmente
verdadeiro que, onde havia luz, hoje ha trevas. A moderna tarefa do
heroi deve configurar-se como uma busca destinada a trazer outra
vez a luz a Atlantida perdida da alma coordenada. (CAMPBELL,
1949,p.194)

Hancock ¢ um heroi da atualidade, entretanto, seu comportamento observado no
inicio do longa-metragem, parece incoerente em relacdo ao disposto por CAMPBELL,
uma vez que Hancock representa a figura de um herdi “desleixado”. A busca pela
promogdo da justica social, ou seja, pela “luz a Atlantida”, se da somente apds um
trabalho de reconstru¢do da imagem de herdéi, que assume o chamado para promocao da

justica.
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Opinido publica

O personagem Hancock de fato fazia seu trabalho, salvava pessoas e prendia
criminosos. Pode-se perceber isso em uma das cenas, em que ele estd na prisdo e
percebe que a maioria dos presididrios que ali estdo foram presos com a ajuda dele.
Porém, esses trabalhos que o super-herdi realizava traziam muitos prejuizos para os
cofres publicos, esse € o motivo pelo qual até a midia queria afasta-lo das ruas da cidade

e tentava convencer as pessoas de que isso realmente deveria acontecer.

A formacao da Opinido Publica constitui realmente um processo
complexo, que esta condicionado por diversos elementos, ademais
dos problemas de personalidade que tem o individuo (MELO,
1975,p.60)

A midia formulou a opinido publica de forma que Hancock tivesse uma imagem
negativa. Pode-se dizer que os meios de comunicagdo t€ém uma grande facilidade em
formar a opinido publica, devido, entre outros fatores, a credibilidade do emissor da
mensagem, conforme proposto pela abordagem da persuasdo. A partir do momento em
que Hancock perde o esteredtipo de um heroi fracassado, passa a ser mais respeitado
pela midia e, conseqlientemente, pelo publico, que ja dava a ele uma grande atencao,
porém de maneira negativa, e agora passa a dar ainda mais atencdo, mas dessa vez, de
maneira positiva.

LIPPMANN afirma sobre a opinido publica: “Obra de homens individuais que
reagem de um modo semelhante ante um determinado fendmeno, mas que conservam,
individualmente, um poder ativo de decisdo a margem de qualquer esteredtipo ou

imagem”.

Cientificamente, a Opinido Publica s6 pode ser determinada quando
se apresenta de maneira explicita através das opinides individuais.
Quantificadas as opinides individuais, e definida a tendéncia
majoritaria, temos a Opinido Publica. (MELO,1975,p.55)

Pode-se dessa forma, perceber a importancia que tem a opinido publica ndo sé
para empresas ou produtos, mas para pessoas, principalmente para pessoas influentes,
que dependem do publico para manter seu poder ou sua autoridade.

POYARES (1998) explica a importancia da imagem para um individuo que
depende do publico. Ele explica como a midia ¢ um fendmeno que manipula a imagem.

“Sua importancia ou sua forca decorrem desse fendomeno, a midia, a incrivel midia.”
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(POYARES,1998,p.17). O autor também observa que nenhuma pessoa, nenhuma

instituicao ou produto “escapa da magia dessa palavra”, da imagem.

A procura de produgdo de imagem tornou-se tdo notoria, tdo
insistente, tdo obsessiva que, em muitos casos, deixou de representar
um percurso necessario e justificavel, para se transformar em fim em
sim mesmo, impulsionada por embevecimento pouco racional ou por
delirio da vaidade. (POYARES,1998,p.18)

Consideracoes Finais

Poyares destaca a questdo de se aparecer na midia para melhorar a imagem. Em
Hancock, o super-heroi esta constantemente visivel na midia desde o inicio do filme,
porém, antes, seu lado negativo, seus defeitos sdo explorados, e o fato de salvar vidas ¢
de certa forma ignorado. Ao mudar sua imagem, obtém uma aten¢do da midia ainda

maior, porém de maneira positiva.

Aparecer, eis a questdo. Quanto mais, melhor. Mais declaragdes,
mais fotos. A imagem estampada. Vantagem ou desvantagem? A
midia se abarrota, se sustenta, € verdade, com essas fontes.
(POYARES,1998,p.18)

No caso de Hancock, essa exposicdo na midia realmente interfere na sua
imagem, ele aparecendo como um verdadeiro super-herdi, de uniforme, salvando
pessoas sem causar prejuizos a cidade, leva a populagao a gostar dele.

Poyares define como Comunicagdo Social (midia) “um complexo de fendmenos
de interagdo formado pelos veiculos produzidos pela tecnologia da comunicacao, pelos
meios desenvolvidos através da arte da comunicacdo, pela acdo das fontes organizadas
de informacao, pela agdo das agéncias de noticias e dos informadores, pelas reacdes dos
publicos recipientes (ou receptores)”. Todos esses elementos citados por Poyares podem
ser associados ao filme Hancock, eles formam a midia, que ¢ uma das coisas mais
evidentes no filme.

O publico receptor, segundo Poyares, interpreta a comunicagdo de forma a
aumenta-la ou reluzi-la. E isso que o publico faz no filme, recebe a comunicagdo sobre
0 herdi dos meios de comunicagdo e a interpreta de forma a aumenta-la e a passar a

odié-lo, influenciado pela midia.
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O publico recipiente ndo age passivamente. Reage a comunicagdo,
interpretando-a, acrescendo-a ou reduzindo-a, segundo seu mundo de
vivéncias, ¢ a retransmite num fluxo continuo, de que o anedotario
esta cheio de exemplos (POYARES,1998,p.57)

Dessa forma pode-se perceber a importancia do profissional de Relagdes
publicas na formag¢dao ou adaptacdo da imagem institucional. Pode-se dizer que
Hancock, para os estudos em Relagdes Publicas, demonstra um diferencial ao destacar o
valor do profissional enquanto o “hero6i do super-herdi”, tendo em vista o papel exercido
pelo personagem Ray Embrey na constru¢do da imagem de super-herdi para um ser
humano até entdo visto como alguém apenas dotado de super poderes. Nesse sentido, o
longa-metragem demonstra, em certa medida, um resgate do préprio contexto de
surgimento da profissio de Relacdes Publicas, ao revelar o trabalho envolvido na
formag¢dao de um novo conceito do assessorado junto a opinido publica. Da mesma
forma, o fez Ivy Lee ao propor uma comunicagdo transparente ao empresariado norte-
americano, ¢ ao levar John Rockfeller Jr a conquistar a simpatia do publico apds uma

série de acdes inovadoras em seu tempo para a constru¢ao de uma imagem positiva.
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