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Resumo

Este artigo tem por objetivo mostrar a importancia do trabalho desenvolvido pelo profissional de
Assessoria de Imprensa na construgdo da imagem do super-heréi Hancock exibida no filme
“Hancock”, apontando as ferramentas e as estratégias utilizadas pelo profissional de RelacGes
Publicas no gerenciamento de uma crise agravada pela midia. Outro aspecto importante é
compreender como 0s meios de comunicacdo interferem na construcdo da imagem, durante o
percurso seguido no longa-metragem.
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Abstract

This article aims to show the importance of the work of professional PR activities in building the
image of the superhero that appears in the movie "Hancock". Point out the tools and strategies used
by the Public Relations in managing a crisis exacerbated by the media. Another important view is to
understand how the media influence the construction of the image, during the route followed in the
feature film.
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1. Introducgado

Este estudo se propdes a fazer uma andlise do papel do Assessor de Imprensa na
gestdo de crise apresentada no filme Hancock (2008). O filme mostra um super-her6i nada
convencional, envolvido com bebidas, usando roupas velhas e sujas, ndo tendo um
vocabulario consideravel e assustando as pessoas com as suas chegadas bruscas e
atrapalhadas aos locais que pretende ajudar. Além disso, Hancock tem varios mandatos de
busca e apreensdo.A mudanca na vida desse herdi acontece quando ele salva o Relagdes
Publicas (RP), Ray Embrey, que lhe propde um desafio: mudar a maneira como as pessoas 0
enxergam. A partir dai o RP aplica técnicas de Assessoria de Imprensa e consegue gerenciar a
crise instaurada por Hancock. Para que aconteca essa mudanca de visdo, o trabalho de
assessoria de imprensa é de grande importancia. E por meio desse profissional que empresas
(publicas e privadas), e artistas sdo projetados junto a imprensa. O bom assessor, além de
promover a imagem de seu assessorado, auxilia-o nos momentos de crise. De acordo com 0
Manual de Assessoria de Imprensa editado pela Federacdo Nacional dos Jornalistas (Fenaj)
em 2007, cabe ao assessor facilitar a relacdo entre o seu cliente — empresa, pessoa fisica,
entidades e instituicGes - e os formadores de opinido.

O assessor de imprensa deve ter consciéncia de que sua credibilidade
depende de um bom relacionamento com os jornalistas dos veiculos de
comunicacao, pautando-se sempre pela transparéncia e por uma postura de
colaboracéo. Essa atitude pode valorizar a informagdo que o assessor de
imprensa esta divulgando, podendo ampliar os espacos de midia
espontanea. (FENAJ, 2007, p.10)

A rapidez da propagacéo das informacGes faz com que a crise prejudique, abale ou até
mesmo destrua a imagem em pouco tempo, independente do seu grau de credibilidade ou
solidez. Discute-se neste trabalho o papel da comunicacdo no gerenciamento de crise, cujas
funcgdes sdo, basicamente, o estabelecimento de relacionamento com os publicos estratégicos.

2. O filme

Hancock (Will Smith) é um super-her6i, que vive em Los Angeles, e possui poderes
sobre-humanos, incluindo véo supersoénico, forca, imortalidade e corpo a prova de ferimentos,
mas devido ao seu comportamento de anti-heréi mal humorado e desastrado, vive como um
mendigo, dormindo em bancos de praca, e ndo preza pelo cuidado quando entra em acao,
deixando prejuizos de milhdes de dolares a cada a¢do desastrada e discutindo até mesmo com
criancas. Por esses motivos ele perdeu a sua popularidade.

Apobs salvar Ray Embrey (Jason Bateman), um agente de relacfes publicas, de ser
atropelado por um trem, Hancock recebe uma proposta. Ray se oferece para ajuda-lo a
melhorar sua imagem. A idéia ndo é bem aceita por Mary (Charlize Theron), a esposa de Ray,
gue aparentemente sem nenhum motivo visivel odeia Hancock. Mary mostra ao marido que
Hancock teve uma ordem de prisdo contra si lancada. Ray, entdo, sugere que Hancock se
entregue, mesmo podendo escapar da prisdo na hora que quisesse, para dar o exemplo e
iniciar a mudanca de sua imagem junto ao publico. Ray acredita que, com Hancock preso, a
criminalidade ird disparar e, com isso, a populacdo chamara de volta seu herdi. Hancock
descobre que Mary é uma "super-heroina” também, antes casada com ele, que se esqueceu
completamente dela depois de um acidente tentando defendé-la. Eles ja foram chamados de
deuses ou de anjos, criados aos pares para viverem e morrerem como um ser humano, pois
guanto mais perto mais fracos ficam, presumivelmente porque o poder de um anula o poder
do outro. Apesar de triste, Hancock acaba admitindo que ndo podem ficar juntos, e se muda
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para outra cidade para que nenhum dos dois se machuguem, mas ainda se importam um com
outro apesar de tudo. O filme mostra o processo de transformacao da imagem desse super-
heroi, feito pelo personagem Ray Embrey (Jason Bateman), que é Relagdes Publicas.

3. Super-heréi

Hancock é retratado pelo filme como um herdi desprezado pela sociedade, isso devido
ao caos que ele cria todas as vezes que tenta salvar a cidade. Se sentindo sozinho e
abandonado, ele se entrega ao vicio da bebida, se torna um alcoolatra, vive sujo e mal vestido
pelas ruas de Los Angeles. A doutoranda em Ciéncias da Comunicacdo e Cinema na FCSH-
UNL, Leonor Areal classifica esse tipo de personagem com o um anti-herdi.

O heroi — figura protagonista de uma histéria — é usualmente o pilar
principal da narrativa cinematografica e € ele que assegura uma
determinada perspectiva sobre o universo diegético - sendo que,
frequentemente, este contexto ficcionado ¢ uma mimesis do mundo real e
reflete moral ou ideologicamente a sociedade que retrata. Ao contrario do
modelo de herdi cléssico, que demonstra o seu carater integro e benévolo
arrostando as adversidades com que o destino o pde a prova, o herdi pos-
romantico e moderno assume as suas fraquezas e vive em conflito interior e
em crise de relacdo com o meio social, sendo por isso designado de anti-
herdi. (AREAL, 2005, p.1).

Mas depois que Hancock encontra Ray, muitas coisas mudam em sua vida. Ele passa a
ser respeitado e admirado, por aqueles que antes o desdenhavam. Ele utiliza da forca,
inteligéncia para salvar aqueles cidaddos que estdo em perigo. Luis Carlos Nogueira em “O
mito do super-homem” ele conceitua o herdi como alguém com caracteristicas semelhantes a
de Hancock.

Mas o que € um super her6i, a que necessidades responde? Antes de mais
ele é uma ficcdo ideal, sumula dos atributos mais elevados e dos poderes
mais intangiveis que o comum cidad&o nunca ira 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).

4. Jornalista x Relagoes Publicas

Muitos podem se questionar o porqué do assessor de imprensa ser um Relagdes
Publicas e ndo um jornalista. A questdo pode ser complexa, mas a resposta é simples. O filme
é americano e nos EUA os profissionais de Assessoria de Imprensa s&o formados em
Relacgdes Publicas e ndo jornalistas como acontece no Brasil.

Para Jodo Alberto Lanhez, consultor de RelagGes Publicas e ex-presidente do
Conselho Federal de Profissionais de Relages Publicas (Conferp) esta € uma questdo que
envolve a ocupacao de espacos de outras profissdes e a ética: Relagbes Publicas e Assessoria
de Imprensa.
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Nos Estados Unidos e em paises da Europa existem restricbes ao exercicio
concomitante das duas funges: assessor de imprensa e jornalismo. Quando
uma pessoa que tem registro de jornalista vai trabalhar numa empresa de
RelagBes Publicas, ou numa assessoria de imprensa, ela est4 impedida de
trabalhar em um veiculo de imprensa e perde, temporariamente, seu registro
de jornalista.(LANHEZ, 2011, p.1).

De acordo com Lanhez, a Assessoria de Imprensa ndo se destina a escrever matérias
para serem enviadas para os veiculos de imprensa, com o objetivo de serem publicadas, nem,
necessariamente, preparar sugestdes de pauta. A funcdo real dessa atividade é convencer o
jornalista e o veiculo de imprensa que representa, de preparar uma matéria, fazer uma
entrevista, dar cobertura a um evento, sem tirar a independéncia dele e do veiculo de imprensa
que representa.

O trabalho dos assessores passou a ser mais valorizado a partir de 1978, ap6s a Ultima
greve dos jornalistas de Sdo Paulo. Muitos profissionais que trabalhavam nas redagfes foram
demitidos e tiveram que migrar para o setor. Com o tempo, as assessorias foram crescendo e
ganhando espacgo dentro das empresas. Muitos jornalistas passaram a optar pelas assessorias
de imprensa devido as condi¢bes mais tranquilas de trabalho, sem fechamentos, menor
estresse, sem correrias e com horario fixo de trabalho.

De acordo com Grunig (1993), os primeiros profissionais de RP no Brasil surgiram em
Sao Paulo, como 1° Departamento de RelagBes Publicas, instituido em Séo Paulo Light —
Servicos de Eletricidade. Em 1954, surgiu a Associacdo Brasileira de Relagdes Publicas
(ABRP). O modelo adotado pelo profissional de RP ganhou uma nomenclatura a partir da
ideia inicial de lvy Lee, que abriu os olhos dos empresarios americanos iniciado no século 20.
Ivy implantou uma nova Gtica de correcdo da atitude para com a opinido publica e de
divulgacdo de informacdes favoraveis as empresas para a imprensa, mas sem pagar por isso.

Para Mafei (2004), existe uma polémica sobre os limites da atuagdo do assessor de
imprensa e o de profissionais da area de relacdes publicas, somada a certa animosidade entre
0s Orgdos de classe que representam uma ou outra profissdo. Cada um defende que a atividade
é seu territorio reservado.

Se vocé deixar de lado as questbes corporativas, de interesse de grupos
especificos, verd que ambas as praticas sao complementares e
indispensaveis. Hoje ndo se concebe a existéncia de um bom assessor de
imprensa que possa prescindir de uma ampla gama de instrumentos da area
de comunicacao, todos abrigados sob o conceito do que se poderia chamar
relacdes publicas (MAFEI, 2004, p.40).

A autora afirma que existem controvérsias referentes a esse tema, mas é partidaria da
ideia de que administrar os procedimentos relativos a imprensa corresponde a atuagdo
especifica do jornalista na funcdo de assessor.

O oficio das relacdes publicas abrange buscar a compreensdo mdtua entre a
instituicdo e seus publicos, conciliar interesses, estabelecer a integracéo e o
dialogo. Dentro desse escopo, estdo embutidas as atividades de assessoria
de imprensa, que se dirigem especificamente a interlocucdo com a midia
noticiosa, mediadora, por sua vez, do relacionamento entre a organizacao e
seus publicos mais amplos. Essa visdo abrangente prevalece nos Estados
Unidos e em paises europeus. No Brasil, as coisas ja evoluiram,
especialmente porque muitas multinacionais instaladas por aqui referem-se
a area de comunicacgdo de suas empresas como "Relag¢fes Publicas” — néo
sO para dizer que esse setor desenvolve praticas interligadas, essenciais
para o negdcio principal da empresa, como para se contrapor ao conceito
tradicional brasileiro(MAFEI, 2004, p.4).
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Mafei afirma que esse ciclo ndo se completou no Brasil. Porque aqui, fala-se de uma
interligacdo entre relacGes publicas e assessoria de imprensa. Mas isso ocorre em boa parte
porque ainda existe uma grande confusdo quanto aos termos empregados para 0s ramos da
comunicacdo. Para alguns, o conjunto das trés areas (comunicacao interna, institucional e
mercadoldgica) da origem ao conceito de comunicacdo organizacional. Para outros, a juncdo
de tudo denomina-se relacdes publicas.

5. Gerenciamento de crise

Nenhuma organizacao e/ou individuo estdo livres de enfrentar uma crise, pois elas
podem surgir a qualquer momento e das mais diversas maneiras possiveis. Para Maristela
Mafei (2004), um bom resumo dessas situacdes de crise é fornecido pelo Institute for Crisis
Management (Instituto para Gerenciamento de Crises), que categorizou os tipos de crises
conforme as causas. Sao eles: "atos de Deus™ (acidentes naturais, que trazem problemas a
serem gerenciados por empresas ou governos), problemas mecénicos, erros humanos e
decisbes ou indecisbes administrativas (que geram problemas maiores).Chinem (2003, p.85)
afirma que “A reputagdo de uma pessoa ¢ como a credibilidade de uma organizacao, 0 seu
maior patriménio. (...) qualquer situacdo que escape ao controle da empresa e que ganhe
visibilidade publica pode ser considerada uma crise.”

Segundo Mafei, o proprio ICM define crise como 0 acontecimento que estimula
grande cobertura da imprensa, com prejuizo para o desempenho da organizacéo.

Veiculos de comunicacdo sdo responsaveis por detonar esse processo, seja
porque investigam escandalos revirando a vida de politicos ou empresarios,
ou porgue noticiam fatos como grandes acidentes. Mas se cabe a imprensa
trazer o assunto a tona, com maior énfase, as organizacoes e personalidades
também sd@o responsaveis por, em alguns casos, ndo tomar medidas que
antecipem resultados negativos para imagem. (MAFEI, 2004, p.87)

E nessas circunstancias que se encontrava Hancock, um super-heroi que perdeu a sua
popularidade entre os cidaddos de Los Angeles devido ao seu comportamento e pelos seus
resgates, feitos de forma ndo convencional. Durante um desses resgates, Hancock conhece
Ray Embrey (Jason Bateman), um profissional de Rela¢bes Publicas, que se oferece para
recuperar a imagem e, principalmente, a reputacdo de Hancock, e este afirma “Cuido da
imagem, mudo a maneira que as pessoas veem 0s produtos, as empresas, as pessoas e eu Vi
como te mostram [midia] .

No primeiro resgate, mostrado pelo filme, Hancock destroi placas de sinalizacao,
estradas, rodovias, viaturas policiais, carros e prédios. Logo ap6s o resgate, as emissoras de
TV iniciam suas reportagens. O ancora da emissora CNZ News diz que o prejuizo causado
pelo herdi foi superior a 9 milhdes de ddlares e dispara que o her6i antissocial que, como
sempre, ndo foi localizado para comentar o caso.

Em outra emissora de TV, a reporter diz que Hancock é egoista, prepotente, com
muitos masculos, mas sem nenhuma consideragdo, a ndo ser consigo mesmo. E afirma que ele
ja recebeu mais de 600 intimagcGes, mas por ser um super-heréi se julga acima da lei e da
Constituicdo Americana.

Com todos esses escandalos, a imagem e a reputagdo de Hancock estavam arranhadas.
Mas enquanto todos viam problemas, o profissional de Assessoria enxergou uma
oportunidade de reverter esse quadro. Ele ndo tinha um guia de gerenciamento de crise
pronto, como muitas empresas ndo tém, mas tratou de providenciar.
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O trabalho desenvolvido por esse pessoal da area de entretenimento segue o
mesmo principio de uma assessoria de um grupo empresarial. E preciso que
se conhega um artista, saber de suas pretensdes, estudar com ele o que sera
divulgado, saber se ele ndo se importa que sua vida particular seja exposta
para o grande publico, ou se prefere preservar sua vida. (CHINEM, 2003,
p.119).

As crises sempre ocorrem, mas hd maneiras de minimiza-las e, eventualmente, até
preveni-las por meio do gerenciamento de crises. Prevenir e se preparar contra crises € muito
melhor do que administrar situacGes adversas. Para evitar maiores perdas, 0 processo de
comunicagdo deve ser gerenciado por um profissional da &rea responsavel pela construcéo,
consolidacao e resgate da credibilidade organizacional.

é. Exemplo da Petrobrds

Depois de enfrentar varias crises, principalmente na década de 90 com inumeros
vazamentos de petroleo, e ndo ter um plano de gerenciamento elaborado, a Petrobras decidiu
criar o seu proprio Plano de Comunicagdo de Crise. Para muitos assessores de imprensa, o
manual da estatal é o mais completo. Nele é possivel encontrar desde modelos de release até
frases prontas para responder a imprensa.

No capitulo 8 do Guia de Crise da Petrobras é possivel encontrar os dez mandamentos
da comunicacéo de crise.

Siga rigorosamente os Planos de Contingéncia e de Comunicagdo em
SituacOes de Crise; Divulgue as mas noticias imediatamente; A agilidade
debela as crises; Em crises ndo ha segundas chances; Mantenha a calma;
Cooperacdo é fundamental; Sem préatica ndo ha vitoria; Pega desculpas
pelos erros; A comunicacdo é um processo continuo e tenha sempre o
objetivo em mente. (PETROBRAS, p. 84)

A comunicagéo de crise é um trabalho desafiador, pois se desenvolve em ambiente ao
mesmo tempo volatil e de grande nervosismo. O assessor precisa estar pronto para responder
rapidamente e de forma transparente a qualquer crise.

O melhor resultado € sair da crise ap6s convencer todos os publicos,
inclusive a midia, de que ndo houve negligéncia por parte da Petrobras e de
que a situacdo foi resolvida sem maiores impactos. O ideal é oferecer
resposta rapida e abrangente (PETROBRAS, p. 06).

No mundo moderno, a midia da forma as percep¢bes, que acabam se tornando
realidade. Ela pode tanto ajudar a resolver uma crise de maneira rapida e tranquila, quanto
fazer com que qualquer situacdo seja ainda mais turbulenta. Todo 6rgdo de imprensa concorre
com os demais para fornecer a cobertura mais atual e completa de um evento considerado
como noticia “quente”. Um jornalista competente e ambicioso se empenhard, com afinco, em
reunir toda a informacdo possivel sobre uma histéria com potencial de chegar as manchetes,
buscando sempre dados exclusivos que déem um diferencial a sua reportagem.

As areas de Comunicacdo e de SMS devem estar atentas as oportunidades
de envolver organizacBes conhecidas e respeitadas na resposta a
ocorréncia, fornecendo-lhes informacdo absolutamente confiavel e
imparcial. E not6rio que perguntas n&o respondidas prolongam a crise, pois
servem de base para especulacéo, gerando cobertura intensiva da midia. Ao
disponibilizar as informacGes para especialistas de renome — que cedo ou
tarde ser@o procurados pela imprensa para responder a essas perguntas —,
a Petrobras trabalha para que a crise perca um pouco do combustivel de
que a midia necessita para alimenta-la. (PETROBRAS, p. 36).
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7. Exemplo do Tylenol

O caso Tylenol, ocorrido em 1982, é um bom exemplo de administracdo de crises. O
medicamento foi adulterado com cianeto, matando sete pessoas nos Estados Unidos. Apesar
do grave problema, a imagem da Johnson & Johnson ndo foi afetada. A diretoria assumiu a
responsabilidade, auxiliou as pessoas afetadas e ndo sonegou informacGes a imprensa, pelo
contrario, tratou-a como parceira na divulgacdo dos fatos. A Johnson & Johnson realizou as
seguintes atividades:

* Foi a imprensa ¢ divulgou que o medicamento foi adulterado;
* Solicitou a populagdo que o uso do Tylenol em versdo capsulas fosse suspenso;

* Recolheu todo o estoque do medicamento dos hospitais, farmacias e demais pontos de
venda;

* Deu subsidio aos hospitais caso algum caso de envenenamento fosse registrado;

* Ofereceu aos consumidores a op¢do de trocar o medicamento em capsulas que tivessem em
casa pela versdo em tabletes, que ndo podia sofrer sabotagem;

* Ofereceu prémio em dinheiro a quem pudesse dar informagdes sobre o adulterador.
Os resultados:

As explicagOes dadas pela empresa sobre o ocorrido foram bem aceitas pela imprensa.
"Comprovando a confianca que a Johnson & Johnson merecia, o setor de Relacdes Publicas
da empresa catalogou mais de 125 mil recortes de jornais, com noticias sobre o caso Tylenol,
todos eles favoraveis”. Na época do ocorrido, o Tylenol em verséo capsulas abastecia 35% do
mercado norte-americano de analgésicos vendidos em balcdo. As vendas representavam US$
450 milhdes por ano e 15% dos lucros da Johnson & Johnson. Foram recolhidos 31 milhdes
de unidades, um prejuizo de US$ 50 milhdes.

8. Planejamento

A primeira providéncia a ser tomada pelo assessor foi ver o que a midia falava de
Hancock. Ray acessou 0 Youtube e mostrou ao cliente os videos que falavam a seu respeito. E
nenhum dos videos analisados pelo RP, o super-her6i era elogiado. A especialista em midias
sociais, Mariana Oliveira, em seu artigo publicado no e-book: Midias Digitais (2010) diz que
dentre as utilidades convencionais, a plataforma de midias sociais permitem que as pessoas
dividam suas impressdes.

(...) muito antes da existéncia do Orkut ou do Facebook, as pessoas ja
comentavam com suas redes de amigos as experiéncia (positivas ou
negativas) (...) A diferenca é que este alcance era menor: um comentario
feito em um determinado circulo de amizades ficava restrito aquele grupo,
enquanto esta mesma opinido, quando publicada na web pode atingir
grandes proporgdes. Além de ser mais facil encontrar outras pessoas que
podem reiterar ou discordar das suas impressdes sobre determinado assunto
(OLIVEIRA, 2010, p.144)

Com o advento da internet e a expanséo das midias digitais é impossivel que um
comentario ou video de uma figura puablica fique no anonimato. Isso fica claro com a
repercussao do Greenpeace no episodio em que Hancock tenta salvar uma baleia, mas atinge
um barco no meio do mar.
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E comum nos periodos de crise que matérias negativas sejam publicadas por diversos
veiculos de comunicacdo. O assessor de imprensa é o responsavel por gerenciar a situagao. A
autora Maristela Mafei afirma que é necessario um plano de contingéncia para ser acionado
em situacéo de crise:

(...) Esse roteiro de aces emergenciais deve ser implementado quase que
automaticamente — ja que, nessas horas, é preciso tomar medidas que nao
paralise a instituicdo e que ajudem as decisbes a fluirem melhor, tirando o
assessorado da crise o quanto antes. Mas algumas crises ndo cabem sequer
dentro do mais azeitado plano construido. Nesses casos, as medidas
preventivas servirdo apenas como referéncia. (MAFEI, 2004: 109-110).

Municiado de todas as informacdes, o Assessor elabora o seu plano de gerenciamento
de crise. O primeiro passo era respeitar a Constituicdo Americana e atender as intimacdes
feitas pela Justica. Com isso, Hancock teria que ir para a prisdo. Demorou um pouco, mas o
herdi se convenceu de que seria melhor assim.

E importante que a situacio seja controlada o mais rapido possivel. O assessor de
imprensa deve estar preparado para agir em momentos assim e assumir as rédeas do assunto.

(...) Porque crise é como noticia, nunca tem hora para acontecer e pega a
todos desprevenidos. Como uma chama, comega pequena, mas logo cresce
numa proporgdo nunca imaginada e toma conta de tudo rapidamente.
Depois que acontece a tragedia vém as explicagdes, mas se ndo houver
preparo para lidar com a crise o resultado pode ser ainda pior. (CHINEM,
2003, p. 86).

Para KOPPLIN e FERRARETO (2009) embora possam ser encontradas diversas
etapas no processo de planejamento - sua classificacdo e nomenclatura variam de autor para
autor, nas mais distintas areas do conhecimento - elas podem ser divididas em quatro fases,
conforme propGe Raimar Richers (1983, p.22): anélise, adaptacdo, ativacao e avaliacéo.

A Andlise é a etapa em que 0 assessor de imprensa conhece a instituicdo, seus publicos
e contexto em que ela se insere; ele também deve identificar os problemas e as falhas de
comunicacdo da entidade.Ja a Adaptacdo € o ajustando a realidade detectada anteriormente a
projecao das acBes necessarias. Nessa fase, definir-se-ao tanto as politicas quanto os planos.

A Ativacdo é o momento em que os planos serdo colocados em pratica, seguindo todas
as determinacbes estipuladas, podendo também ser necessario lancar mao de diferentes
estratégias. E a Avaliacdo conta com estudo dos resultados de todos os planos e estratégias
empregados, a fim de constatar se foram ou ndo mais adequados. As conclus@es obtidas nessa
etapa levardo a uma nova analise, que gerara um processo de adaptacdo, e assim por diante.

9. Coletiva de imprensa

Para MAFEI, entrevistas coletivas sdo indicadas para comunicar assuntos de
relevancia e, se realizadas adequadamente, funcionam como um excelente instrumento de
relagOes publicas e de divulgacéo.

A regra é mais ou menos simples: merece entrevista coletiva o assunto que
mobiliza as atencBes e tém impacto sobre a vida da populac¢ao. Muitas vezes
0 lancamento de campanhas publicitarias, de novos produtos ou a
divulgacéo de balangos financeiros, feiras e eventos de alguns segmentos
também podem receber o mesmo tratamento, direcionado para veiculos ou
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editorias que cubram especificamente o0s setores das organizagdes
divulgadas. . (MAFEI, 2004, p.9).

Para anunciar a decisdo foi convocada uma entrevista coletiva. Nela Hancock diz: “Eu
peco desculpas ao povo de Los Angeles, minha conduta tem sido inapropriada e eu aceito as
consequéncias. Peco aos meus co-cidadaos paciéncia e compreensdo. A vida aqui é dificil
para mim, j& que sou o Unico da minha espécie. Durante a minha recluséo participarei de
programas para reabilitacdo psicoldgica e para o alcoolismo. Vocés merecem o melhor de
mim, eu posso melhorar e eu vou melhorar”.

Atualmente, as entrevistas coletivas tém sido pouco utilizadas, pois elas demandam
um tempo muito grade para o reporter, pois ele tem que se deslocar da redacdo para o local
agendado, voltar para redacdo e editar a reportagem. Levando em considera¢do o transito
caotico das grandes capitais e 0 curto tempo que o0s telejornais tém para preparar a edi¢éo,
esse tipo de entrevista se torna inviavel.

Uma entrevista coletiva s6 deve ser convocada se for efetivamente
necessaria, ou seja, caso se trate de um assunto relevante, de interessa para
a opinido publica e que demande esclarecimentos, fornecimento de detalhes
e checagem de davidas. Concluido o relato, a fonte deve se colocar a
disposicéo para as perguntas. (CHINEM, 2003, p.93).

O autor afirma que o jornalista de Al deve instruir seu assessorado sobre como tratar a
imprensa, de modo geral, e como se portar diante de entrevistas. O assessorado ndo deve
utilizar, na entrevista, um discurso preparado. Pode, entretanto, fazer notas breves, que sirvam
como um roteiro para auxiliar-lo na conducéo das respostas.

Quanto a organizacdo, as coletivas podem ser classificadas como espontaneas e
provocadas. As provocadas sdo aquelas organizadas pelo assessor, dependendo das
necessidades do cliente e seguindo critérios jornalisticos. O profissional de Al deve saber
identificar a necessidade e a oportunidade para convocagéo de coletivas.

Durante a coletiva onde Hancock anunciou que iria para a prisdo podemos observar
alguns pontos importantes como a preparacdo do discurso. Quando o her6i faz uso dos
microfones ele 1€ bilhetes, provavelmente preparados pelo seu assessor, isso é aceitavel e
demonstra seguranca no momento de dar as informagGes. A postura do profissional de Al é
impecavel, ele esteve ao lado do assessorado durante toda a entrevista.

Conclusao

Conclui-se por meio deste breve estudo que o trabalho do Assessor de Imprensa, Ray
Embrey, foi indispensével por evitar danos maiores a reputacdo de Hancock. O profissional de
Relacbes Publicas utilizou diversas técnicas da comunicacdo para modificar a imagem de um
homem mau, ou seja, um “bad boy” colocando-o como um super-herdi querido pela
sociedade.

Claro que essa mudanca néo foi tdo simples, pois Hancock foge dos padrdes de super-
herdis tradicionais como um personagem galante, belo, humilde e bom. Mas a partir do
momento em que ele aceita ser assessorado por um profissional capacitado, as coisas mudam.

Hancock decide aceitar o plano tracado pelo profissional de Rela¢bes Pablicas para
gerenciar crise. O her0i é preso e isso provoca um aumento nos indices de criminalidade, sO
nos cinco primeiros dias, a policia registrou um aumento de 30%.

Com isso, o chefe da policia liberta Hancock para combater o crime. Mas agora, ele
muda até de aparéncia. Ele faz a barba e comega a usar um uniforme. Em um episodio ele
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salva a cidade de Los Angeles e no final é aplaudido pelas pessoas que acompanhavam o
conflito.Depois do acontecido, Hancock se torna uma celebridade e nem lembra mais aquele
heroi odiado pelas pessoas. Mas toda essa transformacao sé aconteceu porque ele deixou ser
assessorado por um profissional.
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