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RESUMO - O objetivo deste artigo ¢ discutir como a recepgao e a apropriacdo das formas simbolicas interferem no cotidiano
das pessoas. Pretende-se mostrar algumas das representagdes sociais que usudrios de cocaina-crack t€ém em relagdo as
formas simbolicas presentes em uma campanha televisiva antidrogas. O campo de pesquisa foi em um Centro de Atencéo
Psicossocial — Alcool e Drogas (CAPS AD) localizado em uma cidade do interior do Brasil. Para colher informagdes, foram
utilizadas diferentes estratégias: observagao participante, diario de campo e grupos focais. Os resultados sugerem que o
conteudo da midia modifica e ¢ modificado pelo self do receptor e que a midia de massa tem colaborado com a criagdo e
manutengao de relagdes de dominagdo de diferentes ordens.
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ABSTRACT - The aim of this paper is to discuss how the reception and appropriation of symbolic forms interfere in daily
life. We intend to show some of the social representations that crack-cocaine users have in relation to the symbolic forms
presented on an anti-drug television campaign. The fieldwork was a Psychosocial Care Center - Alcohol and Drugs (CAPS
AD) located in a countryside city in Brazil. To gather information, we used different strategies: participant observation, field
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and that the mass media have contributed to the creation and maintenance of relations of dominance of different types.
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O uso do crack entrou em pauta nas discussdes de
satde e seguranga publica, principalmente nos meios de
comunicagdo. O uso inadequado de substancias psicoativas
tem sido apresentado como uma grave ameaca a saude de
inameros brasileiros e relacionado a elevagao dos indices de
violéncia e criminalidade em nossa sociedade (Brasil, 2005;
Romani, 2003; Vedovatto, 2010), o que justificaria a adogao
de medidas como a da internagdo compulséria (Cunda
& Silva, 2014). Além disso, constata-se, tanto na midia
escrita (Brasil, 2005; Hartman & Gollub, 1999; Reinarman
& Levine, 1997; Rodrigues, Concei¢do, & Iunes, 2015;
Romanini & Roso, 2012; Roso et al., 2013; Wurdig & Motta,
2014; Zanotto & Assis, 2017) quanto na midia televisiva
(Macedo, Roso, & Lara, 2015; Roso, Romanini, Macedo,
& Angonese, 2012; Romanini & Roso, 2013), a utilizagdo
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de estratégias ideologicas nas formas simbolicas veiculadas
sobre a denominada “epidemia do crack”, construindo no
senso comum um perfil do usudrio de crack permeado por
preconceitos e estigmas.

Entende-se, dessa forma, que ¢ urgente e necessaria
a disseminacdo de debates mais aprofundados sobre o
“fendmeno das drogas”, para que, por meio de uma postura
critica, seja possivel desnaturalizar e desmitificar verdades
produzidas pelas politicas da “Guerra as Drogas”. Declarada
pelo governo de Richard Nixon (Estados Unidos), em 1972,
a “Guerra as Drogas” tornou-se a tonica na abordagem
internacional da questdo das substancias psicoativas ilicitas
(Rodrigues, 2003). Por isso, ndo apenas a analise da recepgdo
¢ fundamental neste estudo, mas também a preocupagdo
em entender como os usudrios de crack percebem essas
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propagandas a partir de uma proposta de rodas de conversa,
isto é, evidenciar os saberes (representagdes sociais) dos
proprios usuarios sobre o tema.

Além disso, este estudo parte do pressuposto de que
as representagdes sdo sempre sociais. A representacio
social, enquanto um conhecimento construtivo e de carater
social que se origina nas conversagdes cotidianas, ¢ uma
elaboracdo de um objeto social (no caso, as drogas) pela
comunidade, com o objetivo de conduzir-se ¢ comunicar-
se em relacdo aos temas e problemas vividos. Para a
Teoria das Representagdes Sociais, representar significa
construir uma realidade sobre o que estd em volta para
entender e agir no social, constituindo-se como um saber
socialmente elaborado e partilhado (Moscovici, 2000/2010;
Jovchelovitch, 2007/2008).

E a partir da constatagdo de que os saberes se transformam
ao serem apropriados por diferentes grupos e em diferentes
contextos sociais, que Moscovici (1961/2012, 2000/2010)
entende as Representagdes Sociais como uma forma de
conhecimento do senso comum e socialmente partilhado.
No bojo desse conceito hd a pressuposicdo fundante da
teoria, ou seja, a ideia de um conhecimento construido por
sujeitos ativos em intima relagdo com objetos culturalmente
construidos, o que revela tanto as marcas dos sujeitos quanto
dos objetos, ambos inscritos social e historicamente. O
conceito de Representacdes Sociais faz emergir um duplo
cruzamento em que, por um lado estdo o individual e o
social, e por outro o material ¢ ideal (Jodelet, 1989/2005,
2011; Jovchelovitch, 2007/2008, 2011).

Este artigo origina-se da dissertagdo de mestrado
intitulada Rodas de Conversa sobre a (além da) Campanha
“Crack nem pensar”: a saga do “super-homem moderno”

em tempos de crack, defendida junto ao Programa de
Pés-Graduagdo em Psicologia da Universidade Federal
de Santa Maria'. Neste artigo, ha o objetivo de discutir
como a recepgdo e apropria¢do dos “produtos miditicos”
interferem no cotidiano das pessoas. Pretende-se mostrar
algumas das representagdes sociais circulantes no discurso
de pessoas que fazem uso de crack em relagdo a midia de
massa, notadamente, as formas simbolicas veiculadas na
televisdo, através dos discursos extraidos das transcri¢des
dos grupos, que foram realizados em um Centro de Atengao
Psicossocial — Alcool e outras Drogas (CAPS AD). Ainda,
buscamos discutir quatro afirmagdes importantes sobre as
midias de massa: (a) elas constroem a realidade; (b) ndo s6
dizem o que existe (e o que ndo existe), mas atribuem uma
conotagdo valorativa, de que algo é bom e verdadeiro (ou
o contrario); (c) propdem uma agenda de discussao; (d)
existe um novo personagem dentro de casa — a televisao
(Guareschi, 2009; Guareschi & Biz, 2005; Guareschi,
Romanzini, & Grassi, 2008).

A Hermenéutica de Profundidade (Thompson, 2007)
sustentou tedrica e metodologicamente esta pesquisa. Sendo
assim, foram utilizadas como estratégias a observacao
participante, o diario de campo e as rodas de conversa.
Apo6s a descricdo do método utilizado na pesquisa, serad
apresentada a analise sociodiscursiva, iniciando com duas
cenas extraidas do didrio de campo. Na andlise, haverd a
apresentagdo de alguns discursos extraidos dos grupos a luz
das quatro afirmagdes sobre as midias de massa apresentadas
no objetivo (Guareschi, 2009). Por fim, serdo retomadas
as nogoes de recepgdo e apropriagdo, sugerindo ao final
do artigo duas novas afirmagdes sobre a midia, a partir da
analise empreendida neste artigo.

METODO

O local escolhido para a realizagdo da pesquisa foi um
CAPS AD, em virtude da sua especificidade: o servigo foi
criado em uma cidade do interior do estado do Rio Grande
do Sul no ano de 2009 com intuito de acolher a demanda
crescente por tratamento a pessoas que fazem uso de crack.
Os participantes da pesquisa (denominados doravante de
interlocutores) foram usuarios do referido servigco, com
idade superior ou inferior a 18 anos, inseridos em um
plano terapéutico.

Para colher informagdes, utilizaram-se diferentes
estratégias, como a observagao participante (Angrosino,
2009) nas reunides de equipe ¢ em outras atividades do
servigo, registradas em diario de campo (Azevedo &
Carvalho, 2009; MacRae, 2004), e grupos focais (Barbour
2009; Roso, 1997), aqui denominados Rodas de Conversa,
ja que esta ¢ uma expressdo mais familiar aos usuarios do
que grupo focal, o que chamaria a atengdo dos usuarios a
participag@o.

Apb6s um periodo de inser¢do de um dos pesquisadores no
local, usuarios do servigo foram convidados a participar das

rodas de conversa em carater voluntario. Foram realizadas
trés rodas de conversa durante o primeiro semestre de 2011:
a primeira foi composta por sete interlocutores, a segunda
por trés e a terceira por seis, finalizando com um total de 16
interlocutores (2 do sexo feminino e 14 do sexo masculino).
Como forma de estimular o debate, foram exibidas duas
vezes, nas rodas de conversa, as propagandas da campanha
“Crack, nem pensar”, veiculadas pelo Grupo Rede Brasil
Sul (Grupo RBS, 2009).

Os interlocutores tém idades que variam de 13 a 29 anos.
Se for considerado que alguns deles fazem uso ha algum
tempo (um deles diz consumir crack ha quase 10 anos),
pode-se pensar que a média de idade do inicio de uso deve ser
bem inferior a média de idade atual dos interlocutores (22,75
anos). Conforme as informagdes contidas nos prontuarios,

1 A pesquisa foi aprovada pelo Comité de Etica em Pesquisa da
Universidade Federal de Santa Maria (CAEE n° 0006.0.243.000-11)
e segue as exigéncias e procedimentos das Resolugdes 196/1996 e
466/2012 do Conselho Nacional de Saude que regulamentam a pesquisa
envolvendo seres humanos.
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apenas um dos 16 interlocutores pode ser considerado de
classe média-alta. A maior parte deles vive em situagdo de
pobreza, e alguns dependem do albergue municipal para ter
um local para dormir ¢ se alimentar.

A convite dos pesquisadores, dois profissionais do
servigo participaram das rodas, um como comediador e outro
como observador, de forma voluntaria. O convite foi feito
a equipe, que ficou responsavel por definir quem seriam os
profissionais que participariam dos grupos. Deste modo, a
realizagdo desta pesquisa ndo se constituiu em uma simples
coleta de dados no local, mas com uma incorporagdo dos
métodos na realidade cotidiana do servigo.

Com base na Hermenéutica de Profundidade (Thompson,
2007), realizou-se uma andlise socio-historica/discursiva
com o objetivo de reconstruir as condigdes sociais e
historicas de producdo, circulagdo e recepgdo das formas
simbdlicas. A analise discursiva tem como finalidade basica
analisar a organizagdo interna das formas simbolicas, com
suas caracteristicas estruturais, seus padrdes e relagoes
(Thompson, 2007). Como existem varias maneiras de
conduzir a analise discursiva, foi adotada a analise tematica.
E, com base nos pressupostos da Psicologia Social Critica e
em autores que estudam a questdo das drogas sob um viés
critico, buscou-se interpretar os discursos dos interlocutores.

RESULTADOS E DISCUSSAO

A analise sociodiscursiva iniciara por meio da narragdo
de duas cenas, extraidas do Diario de Campo:

1* Cena

Hoje o assunto no CAPS foi a morte de um jovem que
frequentava o servico. Tive pouco contato com ele, mas lembro
quando ele disse na quinta-feira que ndo voltaria mais ao
CAPS. E ndo voltou. A equipe estava providenciando sua
internagdo em uma fazenda terapéutica (...). Ele foi baleado
por uma policial ao tentar roubar uma escola na madrugada do
domingo. Fiquei um pouco chocado ao receber a noticia, mas
logo os usudrios queriam conversar sobre o assunto. Quando
eu estava no pdtio com eles, um usudrio leu a noticia que foi
publicada hoje em um jornal que circula na cidade. Apés a
leitura, eles discutiram se o rapaz “estava no inferno”. Um
respondeu: “Ele ja vivia no inferno quando estava vivo”. Outro
disse: “Claro que esta no inferno... ele roubava de pessoas
inocentes, usava crack, aloprava por ai...”. Apos um tempo
de discussdo, um dos guris disse que ndo concordava com a
opinido dos demais e que encerrassem o assunto, pois estavam
falando de crengas religiosas (Notas do Diario de Campo).

2* Cena

Com um deles [interlocutores das rodas de conversa] houve uma
confusdo. Eu ainda ndo havia chegado no CAPS. Esse usudrio
veio acompanhado da mde. Essa mde chegou muito alterada no
servigo, acusando a equipe de ter dado o numero de telefone da
familia para um reporter da RBS. Os profissionais da equipe
ndo entendiam o que ela estava falando. Ela disse que estd se
formando em um curso superior e que iria colocar o CAPS e o

“reporter” na justica (...). Quando ela falou em Campanha da
RBS, a profissional que a atendia entendeu que a situagdo se
tratava de um mal-entendido e que a mulher estava se referindo
a minha pesquisa. No caso, o “reporter” era eu. Desfeito
o mal-entendido, essa mde ficou mais calma, mas mesmo
assim solicitou que eu ligasse novamente para confirmar a
explicagdo. Quando cheguei ao CAPS me contaram a situa¢do
ocorrida e me disseram que, apesar do rapaz ter demonstrado
interesse em participar do grupo, a mae quis ir embora e levou
o filho junto com ela (Notas do Diario de Campo).

De maneiras distintas, as duas cenas narradas mostram a
poténcia da midia em nossos cotidianos. A primeira refere-se
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a midiatizagdo da morte de um usuario do servigo, baleado
pelas costas quando tentava fugir de um roubo malsucedido.
A matéria veicula que a policial militar atirou em “legitima
defesa”. O jornal, entregue todas as manhas no CAPS,
passou de mado em méao quando a noticia se espalhou. Todos
queriam ler a reportagem que mostrava o “fim previsivel” de
um usuario de crack que “aloprava por ai” (sic). A discussdo
sobre o possivel “paradeiro” do jovem — o inferno — faz com
que se remeta a representacao do uso/usuario de drogas como
pecado/ pecador (Mota, 2009), cujo “destino final” s6 pode
ser o inferno. Ninguém cogita a possibilidade do “paraiso”.

Essa representag@o, cuja antinomia fundamental é o bem
e 0 mal, lembra, também, a discussdo feita por Moscovici
(2011) sobre o sagrado e o profano. Nessa cena, pode-se
pensar nessa distingdo a partir de duas vias. A primeira traz a
nocao de que o objeto (do furto) é sagrado, o que, por sua vez,
se liga a ideia do consumo e ao capital, isto €, ao dinheiro. O
ato profano, dessa forma, ¢ o ato de furtar e atacar ndo uma
pessoa em si, mas um bem ou uma institui¢do (por exemplo,
quando um “bandido” mata um policial, ndo foi “apenas”
uma pessoa atacada, mas, sobretudo, a institui¢do da policia, a
guardid da ordem). O bem (o capital, o material, mercadoria),
entendido como inviolavel e intocavel, entretanto, é o que ele
toca no ato do furto. E se um “bandido” mata um “bandido”?
Ele ¢ “absolvido” pelo senso comum. “Era bandido mesmo!”’.
Porém, se o “bandido” mata um homem “nédo bandido”, todos
ficam horrorizados. Entdo, é o bem que uma pessoa possui/
representa que esta na esfera do “‘sagrado” e ndo a pessoa em si.

Em uma ultima instincia, o que estd em jogo, nessa
situagdo, ¢ o “valor” da vida de cada um: alguns “valem
menos”, pois estdo excluidos do sistema capitalista;
outros “valem mais”, pois representam bens (o dinheiro
¢ 0 consumo) e instituigdes (a policia, por exemplo). O
que parece definir a diferenga entre o profano ¢ o sagrado,
portanto, nao € mais “Deus” ou a “Religido”, que diferencia
as coisas entre religiosas e ndo religiosas, mas sim os valores
do mercado e do consumo. Ha um abismo entre o profano
e o sagrado — o paraiso fica muito longe do inferno, o céu
da terra. A “proibi¢do de contato” (Moscovici, 2011) foi
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violada nessa historia do homicidio veiculada na midia local:
o profano tocou o sagrado, € por iSso 0 jovem pagou com a
propria vida (“que ja ndo valia muito!”).

A segunda via para pensar a antinomia bem/ mal
compreende o sagrado e o profano como temas que podem
ou ndo ser debatidos entre os usudrios do servigo. Nao ha
maiores problemas em falar sobre a reportagem veiculada,
sobre o uso e sobre os roubos, porém nao ¢ permitido
conversar sobre “crengas religiosas” e é proibido o “contato”
com esse tema. “Cada um tem sua crenga e iSso nao se
discute”, argumentam os usuarios do servigo. Pode-se ver
que a propria midia, de uma maneira geral, procede da
mesma forma em relagdo ao tema drogas. Parece paradoxal,
e o ¢, na verdade, mas o tema das drogas, que ¢ largamente
veiculado, tem seus “pontos cegos”, que sdo “proibidos” de
entrar nas pautas de discussdo.

Por exemplo, veicular a ideia de que familias
desestruturadas levam ao uso de drogas e que esse uso,
consequentemente, conduz a praticas criminosas, € corrente,
comum e profano (Romanini & Roso, 2012). Por outro lado,
discutir os ideais que se tem de familia e problematizar a
relacdo de causalidade estabelecida entre uso de drogas ¢
criminalidade, ndo. Como foi o préprio discurso cientifico
que produziu as verdades sobre familia e sobre os indices de
criminalidade associado as drogas, ndo deve-se questiona-
los, em tese, pois sdo verdades “sagradas”. Por mais que
a Igreja ndo seja mais considerada o aparelho ideologico
hegemodnico nos tempos modernos e que, portanto, nao
“regula” mais a producdo de conhecimentos, embora os
discursos religiosos pautem em grande medida os debates
sobre politicas de drogas no Brasil, h4 o pensamento de que
as religides continuam a produzir, por meio da dicotomia
entre o sagrado e o profano, formas de pensar sobre alguns
temas, mesmo que isso seja disfarcado nos discursos
cientificos, que se dizem laicos.

A segunda cena do didrio de campo mostra a outra face da
midiagdo da cultura moderna (Thompson, 2007). A revolta da
mae em relagdo a uma possivel invasdo ao sagrado seio de sua
familia traz & tona uma importante discussao: o paradoxo da
familia moderna, que é cada vez mais privada e cada vez mais
publica (Singly, 2007). Sustenta-se a nog¢ao de familia como
um espago privado através, por exemplo, da responsabilizagdo
atribuida a ela pela dissolucdo dos costumes e do uso de
drogas. Por meio dessa ideia é que é concedido a familia um
lugar fechado em si mesma, de forma a parecer estar isolada
do resto (ou seja, do publico). Ao mesmo tempo, ela se torna
cada vez mais publica, por meio das intervengdes crescentes
do Estado (Singly, 2007) e também do papel exercido pela
midia, isto €, tornar publico o privado e denunciar familias
que ndo zelam pela educacdo de seus filhos.

Essa situagdo gerou um mal-estar ndo apenas na méae
desse jovem, mas também trouxe para este estudo algumas
reflexdes, das quais destacamos duas neste momento. A
primeira € a de que o repOrter representou uma ameaca a
sua familia. Isso pode estar servindo como um indicio de
que algumas familias possam receber as formas simbolicas
veiculadas pela midia como uma agressao, parecendo que
pensaram algo como o colocado no trecho a seguir: “Estao
nos culpando pelo nosso fracasso como pais!”. Percebe-
se, assim, que essa mae sentiu-se agredida e violada ao
imaginar que a equipe do CAPS tinha dado seu numero
de telefone ao reporter. Além disso, também permanece
o0 seguinte questionamento: se essa mae ndo tivesse uma
formagdo em curso superior, teria ela se posicionado
ou teria ela se submetido ao interesse do repdrter” sem
hesitar? Nao ha como responder a esse questionamento,
mas a Psicologia Social Critica deve gerar pontos de
interrogagao.

A segunda reflexdo diz respeito a nossa inser¢ao no
servico. Questionamo-nos se também ndo haviamos, em
alguma medida, agido agressivamente, ja que essa foi
a reacdo da mae. Para a maioria das pessoas, ligar para
a casa da familia, convidar para participar de um grupo
cujo objetivo ¢ debater a campanha “Crack nem pensar”,
apresentar-se como psicologo e mestrando em psicologia
ndo se configurou como problema. Pelo contrario, a maioria
concordou prontamente em participar dos grupos, alguns
com bastante entusiasmo. Entretanto, para essa familia
foi um problema. Essa situacdo pode ainda ser mais bem
analisada, mas por enquanto serviu para refletir sobre o papel
dos pesquisadores e 0 quanto essas intervengdes podem ser
consideradas invasivas pelos outros.

Ao narrar essas cenas presenciadas no CAPS e
registradas no diario de campo, buscamos discutir como
a recepcdo ¢ apropriagdo dos “produtos midiaticos”
interferem no cotidiano das pessoas. Essa andlise serviu
ndo apenas para mostrar, por meio das falas extraidas
das transcri¢cdes dos grupos, algumas das representacdes
que os nossos interlocutores tém em relacdo a midia de
massa, mas propiciou que pudéssemos discutir quatro
afirmacdes importantes sobre as midias de massa elencadas
por Guareschi (2009). Primeiramente, ha a ideia de que a
comunicagdo, atualmente, constroi a realidade; em segundo
lugar, de que a midia ndo so6 diz o que existe (¢ o que ndo
existe), mas também atribui uma conotacdo valorativa,
de que algo é bom e verdadeiro (ou o contrario); em
terceiro, ha a ideia de que a midia propde uma agenda de
discussdo; por ultimo, de que existe um novo personagem
dentro de casa: a televisdo. Essas quatro afirmagdes serdo
desenvolvidas a seguir.
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(1) A COMUNICAGAO, HOJE, CONSTROI A REALIDADE

Até hoje, uma das concepgdes mais aceitas sobre a
televisdo a reduz a uma transportadora de conteudos, isto €,
a uma passagem entre um emissor e um receptor. O maior
problema dessa concepgdo, como pondera Bucci (2004a), ¢
que ela ajuda a obscurecer a fun¢do fundante dos meios de
comunicagdo, sobretudo dos meios eletronicos, que ¢ a de
construir e conformar o espago publico ou de ser a agora da
modernidade (Guareschi, 2009). A televisdo, nesse sentido,
ndo mostra lugares e ndo traz lugares de longe para perto,
mas ¢, na verdade, um lugar em si. Da mesma forma, ela
ndo supera abismos de tempo com suas transmissdes na
velocidade da luz, mas encerra outro tempo (Bucci, 2004a).

Realidade ¢ o que existe, o que tem valor, traz as respostas,
o que legitima e d4 densidade significativa ao nosso cotidiano
(Guareschi, 2009, p. 83), isto &, algo passa a existir ou deixa
de existir, caso seja ou ndo midiatizado. Essa afirmacao ¢
expressa numa das primeiras falas de um dos grupos: “Eu vi,
mas eles falam agora s6 em crack, crack, crack...” (I-J)%. O
crack e sua dependéncia, para muitos, sendo para a maioria
das pessoas, comeca a existir como um fenomeno do campo
social a partir do momento em que passou a ser repetidamente
midiatizado. Outro interlocutor ainda afirma:

Que tem muita gente que conhece o crack assim por
propaganda e coisa, mas ndo sabe o que realmente acontece
com o usudrio. A propaganda, ela ndo diz em si, né? Ah, ta ali,
da medo, da isso e aquilo. Mas ndo mostra quando a pessoa fica
desesperada, quando a pessoa fica entorpecida, né? Quando a
pessoa é realmente alterada. Isso ai a propaganda ndo mostra.
Essa é a realidade que eu té tentando chegar. [Breve siléncio]
Isso ai é uma coisa que eu ja passei, que eu ndo pretendo passar
de novo. E um trogo muito dificil. (I-E)

Pode-se pensar algumas falas em outros termos: “muita
gente que conhece o crack assim por propaganda”, isto
¢, as pessoas ficam sabendo sobre o crack via midia,
mas a midia gera uma informagdo que ndo condiz com a
percepgao de vivéncia do usuario, ou seja, “ndo sabe o que
realmente acontece com o usuario”. A propaganda busca
instalar o medo (“4 propaganda (...) da medo, da isso e
aquilo”) no receptor, ao invés de criar uma possibilidade de
entendimento do receptor sobre o usudrio, que € a pessoa que
“fica desesperada, quando a pessoa fica entorpecida, né?
Quando a pessoa ¢ realmente alterada”. Ainda, apesar de
o usuario demonstrar um esforgo para sair da dependéncia
(“uma coisa que eu ja passei, que eu ndo pretendo passar
de novo. E um trogo muito dificil”), a propaganda nio
faz mengdo a isso. Pode-se refletir, a partir disso, que o
importante mesmo para a campanha € focar em quem ainda
ndo usou (e que, portanto, tem salvagdo!). O usuario, aquele

2 A letra “I” significa interlocutor; seguida sempre da primeira letra do
nome ficticio da pessoa autora da fala. Mantivemos as falas no original,
ou seja, sem corregdes gramaticas/ortograficas.
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que ja virou um zumbi, € produzido num lugar extremamente
estigmatizado. O discurso preventivo, no tom proposto
nessa campanha, mais do que prever uma saida para o uso
de crack, participa ativamente na constru¢do de uma visdo
estereotipada e preconceituosa, dificultando ainda mais as
vidas daqueles que sofrem com o uso da droga.

O desejo do interlocutor, que fica explicito em suas falas,
¢ o de que as propagandas mostrem a sua realidade, ou
melhor, a realidade vista pelos seus olhos e ndo pelos olhos
de quem nunca usou crack, como apontou uma interlocutora
ao afirmar que “o que ndo ¢ verdade é o que mostraram a
pessoa ali quase morrendo e com sangue, e daquele jeito
ali”’. A mesma interlocutora ainda sugere que “é muito
melhor mostrar as cenas reais, das pessoas fumando, como
fica de verdade, ou mostrar o cérebro de uma pessoa, os
neurdnios de uma pessoa, o pulméo de uma pessoa, do que
mostrar aquilo ali” (I-L).

Outra implicacdo que se encontra nessa afirmacao,
por meio das falas dos interlocutores, ¢ que a midia cria
a realidade de duas maneiras: a primeira, que ¢ o sentido
corrente dessa afirmacdo, ¢ que a midia define o que existe,
quando midiatiza algum fenémeno, como ¢é o caso do
exemplo supracitado do problema do crack. O segundo
sentido, atribuido pelos interlocutores, ¢ que a midia também
cria a realidade ao deturpa-la: “eles fantasiaram muito”(1-
AN); “acho que 50% é verdade, mas 50% eles estdo
omitindo” (I-R); “por isso que eu digo, eles distorceram
um pouco a realidade. Porque a realidade do usudrio é bem
diferente” (I-AN). Ou seja, ao criar a realidade, ha também
a (re) criagdo, e também representacdes sociais.

Na opinido deles, as propagandas deveriam apresentar
“cenas reais”, assim como alguns programas televisivos tém
feito, pois “uma reportagem mostrando a realidade é muito
mais eficaz que uma propaganda que ndo é verdadeira, que
além de tudo mostra coisas que ndo é verdade, né?” (I-L).
Outra sugestdo foi a de mostrar depoimentos de usuarios e
ex-usudrios e também de explicar os sintomas que levam ao
uso. No final do primeiro grupo, os interlocutores encerraram
o debate afirmando “vamos fazer uma nova propaganda”.

Questionamo-nos, entretanto, como e a servico de que
a midia mostraria essa “realidade”. Esse questionamento
¢ fundamental, pois como ja assinalamos anteriormente,
tanto a midia escrita quanto a midia televisiva tem utilizado
estratégias ideologicas quando escolhem qual realidade
querem transmitir aos leitores/ telespectadores, criando e
sustentando relacdes de dominagao, ao reforgar esteredtipos
atribuidos aos usuarios, como os de delinquente ou de
doente cronico e incuravel. Ao fazer isso, a midia acaba
estreitando a visdo sobre um fendmeno muito complexo e
reforgando certas representagdes negativas sobre as pessoas
que fazem uso de crack.
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Os interlocutores desse debate falam de um lugar
de saber em relagdo a essa droga. Como eles mesmos
afirmaram, todos chegaram “ao fundo do pog¢o” (sic)
e conhecem a realidade do uso e trafico do crack na
cidade. Além disso, o espago dialégico das Rodas de
Conversa potencializou consideragdes criticas a respeito
da campanha, sem desconsiderar a relevancia disso para
a sociedade.

Outro ponto que merece a atengdo, nesse debate sobre a
“criac@o de realidade” é a seguinte importante constatagio
de um interlocutor: “O pessoal bota aquela propaganda que
é a mesma de sempre que essa ai...” (I-A), complementada
por outro participante: “So que nenhuma mostra o que é,
80 o que ndo é, entendeu?” (I-B). Isso lembra também
outra campanha antidrogas: “Drogas, nem morto!”. Essa
campanha, de abrangéncia nacional, foi responsavel pela
veiculacdo de inumeras propagandas ainda na década
de 1990. Em uma das propagandas, o foco do combate
era a maconha. Nela, a maconha ¢ apresentada como a
responsavel pelas repetidas reprovagdes na escola de um
garoto, fisicamente bem maior que os demais colegas. A
propaganda parece pregar uma ligdo de moral que consiste,

resumidamente, em: se vocé quer ser alguém na vida, ndo
use maconha. Ao final da propaganda, aparecia na tela o
slogan “Drogas, nem morto”.

A campanha debatida em nossas rodas de conversa,
denominada “Crack, nem pensar’, comega a ter suas formas
simbolicas veiculadas em 2009, praticamente 10 anos apds
a veiculagdo da campanha citada anteriormente e seis anos
apds a implantacdo da Politica de Atencdo Integral aos
Usuarios de Alcool e outras Drogas. O que a atual campanha
inovou ou avangou em relagdo a campanha da década de
1990? O novo nesta mais atual é o foco na droga crack, e ndo
mais na maconha. Substituiu-se a expressdo “nem morto”
por “nem pensar”. A estrutura discursiva dos slogans ¢ a
mesma: Crack (Drogas), Nem pensar (Nem morto)! Isto &,
quem ndo pensa obviamente esta morto, e quem usa drogas
nao pensa. Logo, quem usa drogas estd ou em breve estara
morto. A logica é a mesma ap6s 10 anos, como se a politica
de atencdo integral ndo existisse.

Além de dizer o que existe ou criar a realidade, como
procuramos mostrar, a midia atribui uma conotacio
valorativa aos fendmenos, afirmando que algo ¢ bom e
verdadeiro ou ruim e falso. E o que discutiremos a seguir.

(2) A MiDIA NAO SO DIZ O QUE EXISTE (E O QUE NAO EXISTE), MAS ATRIBUI UMA
CONOTAGAO VALORATIVA, DE QUE ALGO E BOM EVERDADEIRO (OU O CONTRARIO)

Em relagdo ao uso/ usuario de crack, a campanha,
ao atribuir-lhes uma conotagdo negativa, gera “mais
preconceito” e mostra que “ninguém liga pra como tu se
sente” (I-E). A atribuigdo de valores negativos ¢ legitimados
como verdades absolutas ¢ sentida por um dos interlocutores
por meio da discriminagdo que sofre cotidianamente:

Eu acho que é um certo tipo de preconceito que tem contra
o usuario, que mostra uma realidade muito for¢ada. (...) O
pessoal que Vvé isso ai, que passou ai, é muita TV, o pessoal
assiste muita TV, Pessoal que passa pelo usudrio e (...) enxerga
daquele jeito... (...) que esse ai ndo tem mais jeito, esse ai td
morrendo... esse ai vai me roubar... (1I-])

O interlocutor faz uma critica ao fato de as pessoas
assistirem muito televisdo e de construirem suas
representacdes a partir das formas simbolicas veiculadas
na midia. A valora¢do da midia ndo se sintoniza com a
representag@o da realidade para o usuario. A consequéncia
disso ¢ simplesmente o afastamento das pessoas dos usuarios:
o olhar midiatico exclui e educa a excluir, ao separar o eu
(telespectador) do outro (usuério de crack). A propria midia é
o divisor de 4guas que situa o usudrio para além das margens.

Isso remete ao debate realizado nas rodas de conversa
em relagdo a finalidade ou aos objetivos das propagandas.
Pareceu ser consenso que a campanha foi criada para “causar
impacto” na sociedade e para chamar a aten¢do das pessoas
para esse grave problema social. A campanha, segundo as

discussoes, tem a fungao de “alertar a crianca desde pequena,
porque depois de adulto isso ai ndo funciona muito” (I-J) e
“esta incentivando um pouco os jovens para ndo... O que
é que vai acontecer se eles forem por esse caminho, née?”
(I-E). Entretanto, alguns interlocutores afirmam que, para
alcangar o objetivo da prevengao, a inten¢do da campanha ¢é
“assustar a pessoa pra ela ndao querer fumar” (I-L), fazendo
do crack um “bicho de sete cabe¢as” (sic). Essa intengdo &

3 No dia 27 de maio de 2009, na sede do Grupo RBS (Rede Brasil Sul) em
Porto Alegre, o programa Painel RBS foi apresentado como um evento que
fazia parte das agdes de langamento da campanha “Crack, Nem Pensar”.
A referida campanha foi apresentada pelo presidente do Grupo RBS,
Nelson Sirotsky, como uma forma de “enfrentar a epidemia do crack”
(Grupo RBS, 2009). Inicialmente, a campanha “Crack, Nem Pensar”
foi conhecida pelo grande publico com a veiculagdo da propaganda
institucional televisiva intitulada com o mesmo nome da campanha.
Além da propaganda, outras a¢des foram desenvolvidas pelo Grupo
RBS: reportagens e matérias veiculadas em jornais, televisdo e portais da
internet; confec¢do de camisetas com o Jogo da campanha (muitas pessoas
famosas foram fotografadas usando essas camisetas, como sinal de apoio
a campanha); confecgdo de adesivos e “adesivagem” em diversas cidades
dos Estados do Rio Grande do Sul e de Santa Catarina; entre outras. Em
2010 foi langada a segunda fase da campanha, também no Programa
Painel RBS (Grupo RBS, 2010). Nessa oportunidade, além de apresentar
a segunda propaganda televisiva, o Grupo RBS apresentou a sociedade
20 Projetos Sociais (13 no Estado do Rio Grande do Sul e 7 no Estado de
Santa Catarina) vinculados & Campanha “Crack, Nem Pensar”, buscando
a mobilizagdo das comunidades para contribuir de forma concreta com
projetos voltados a prevengdo ao uso do crack.
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considerada errada por alguns, pois pode estar gerando “mais
preconceitos” (sic) em relagdo ao usuario.

A finalidade de propagandas como essas pode ser
pensada em termos de visadas, e subentende que o objetivo
da comunicagdo ¢ fazer com que o outro seja incorporado a
sua propria intencionalidade. Sob esse aspecto, Charaudeau
(2009) compreende quatro tipos de visadas, que se julgou
terem sido incorporadas no discurso dos interlocutores: a
prescritiva (as propagandas “assustam’ a pessoa para ela “ndo
querer fumar”); a informativa (as propagandas servem para
“alertar” as pessoas sobre os perigos do crack); a incitativa (as
pessoas que assistem as propagandas acreditam que “tudo é
verdade”, mas “isso € pra enganar o povo”, ja que mostra uma
parte da “realidade”); e a visada do pathds (os telespectadores
ficam “assustados”, sentem “medo” dos usuarios).

Portanto, parece que a campanha é bem-sucedida em
suas visadas. Afinal, “olhar daquele jeito” para o usuario
como quem “td morrendo”, que “ndo tem mais jeito” e que
“vai me roubar”, na verdade, mostra que as pessoas € a
midia “ndo enxergam o usuario, né” (I-V). Nao enxergam,
pois conhecem o “problema do crack” por meio das formas
simbolicas veiculadas pela televisdo e “quem td de fora vé
de um jeito bem diferente” (1-D).

Ao criar arealidade e a atribuir uma conotagao valorativa,
os meios de comunicagdo colocam uma pauta de discussao,
propdem uma agenda de discussao na sociedade e constroem
representagdes sociais. Quando a “epidemia do crack™ passa
a ser veiculada através por esses meios, torna-se um ponto
importante nas agendas das politicas publicas.

(3) A MiDIA PROPOE UMA AGENDA DE DISCUSSAO

Muito do que se fala e se discute no cotidiano das pessoas
¢ colocado em pauta pela midia — por exemplo, a “epidemia
do crack”, fendmeno até pouco tempo desconhecido que
virou tema de debates na populacdo. Um interlocutor fala
desta pauta de discussdo que ¢ gerada dentro de sua casa,
quando a familia assiste algum programa de televisdo que
trata do tema drogas: “Bah. Eu tive que trocar de canal,
porque comegou a me dar dor de barriga, o trogo, cara, eu
tava com a minha familia em volta, eles nem viram que eu
troquei de canal porque dai ja comega...” (I-D).

Para esse interlocutor, o tema “crack” ¢é tabu dentro de
casa. Ele troca de canal antes que alguém da familia perceba
0 que o programa estd abordando. Caso ndo consiga fazé-lo,
o tema se torna pauta de discussdo na familia. Percebe-se
0 mesmo na narragdo da primeira cena no inicio de nossa
analise, quando os usudrios do CAPS conversaram sobre
a matéria que informava sobre o assassinato ocorrido no
ultimo final de semana.

Esse fato ilustra a televisdo como um novo espago
publico e uma esfera publica expandida. A partir da década
de 1960, no Brasil, a televisdo tornou-se o suporte dos
discursos que identificam o Brasil para o Brasil. A televisao
confirma o seu lugar por meio de uma fungdo do olhar,
como uma tipica esfera publica: “que nos olha, que nos
interpela, que nos designa e nos localiza antes de que para
ele ndés olhemos” (Bucci, 2004a, p. 33). No caso especifico
da Campanha “Crack, nem pensar”, a televisdo, enquanto
espaco publico, “invade” a esfera privada das familias,
pautando o que deve ser discutido. A campanha atinge os
lares por meio das duas propagandas geralmente veiculadas
nos horarios nobres da televisdo. As propagandas pautam ¢
sdo pautadas pelo problema do crack.

Pode-se pensar, assim, que além de ser ou ter um discurso
propagandista, as propagandas da referida campanha também
contém em si um discurso informativo. Ha o discurso
propagandista, com a funcdo de persuadir o alvo (“ndo use
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crack!”), e o informativo, para transmitir um saber (“o crack
causa as piores consequéncias: dor, prostitui¢do, roubos,
assassinatos...”). No discurso propagandista, o status de
verdade ¢ da ordem do gue hd de ser — se usar crack, vocé
ficara semelhante as “pessoas” que mostramos —, enquanto
no informativo o status de verdade ¢ da ordem do que ja foi
(Charaudeau, 2009) — essas consequéncias sdo vividas por
quem ja usou o crack, os especialistas confirmam tal realidade.

E quem cria a pauta? Ou melhor, quem estava
envolvido nessa tarefa de persuadir e transmitir um saber
a sociedade nessa campanha? A identidade dos parceiros
engajados no processo de troca ¢ definida pelas respostas
as perguntas: “quem troca com quem?” ou “quem fala a
quem?”’ (Charaudeau, 2009). Nessa condi¢ao de enunciagao,
detectam-se dois aspectos que definem a identidade: os atores
envolvidos na constru¢do da campanha e o publico-alvo.

Os atores envolvidos na construgdo da campanha
apontados pelos interlocutores sdo: “o Governo”; “a RBS”,
inclusive os diretores; “psicologo”; “terapeuta”, “esse tipo de
gente que estuda e que quer se especializar em dependéncia
quimica”; e também “tem o dedinho da OMS”. Quanto a
participacdo de usuarios na construgdo da campanha, os
grupos apresentam opinides distintas. O primeiro grupo
acredita que houve a participagdo de um “usudrio lunatico”
e de “cabecinha fraca”, pois as propagandas ndo retratam a
realidade. Para o segundo grupo, “devia ter um pouquinho
mais da mdo de quem ta dentro do mundo” (G2/59. 1-J). Ja
o terceiro grupo tendeu mais para a opinido de que houve a
participag@o de usuarios na constru¢do da campanha, como
afirmou um dos interlocutores: “quem ndo usa ndo sabe
como funciona o trogo sem se informar com alguém que
faz. Quando chega na faculdade se tu... quem é que vai te
ensind o negocio, é o professor, porque ele sabe como que
funciona o negocio” (G3/203.1-D).

E importante enfatizar que os atores a os quais a midia
“concede a palavra, prioritariamente ndo sdo sempre
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aqueles que estio implicados de modo direto nos fatos, mas
aqueles eleitos, especialistas ou cidaddos suscetiveis de ter
certa visibilidade social” (Charaudeau, 2009, p. 192). Os
eleitos sdo aqueles que representam a institui¢do politica
e, consequentemente, a retérica que utilizam constitui um
jargdo caracteristico dos politicos. Charaudeau (2009)
ainda alerta para o fato de que, quando os especialistas sdo
solicitados a se pronunciar, “sabem que devem falar de uma
determinada maneira e, a0 mesmo tempo, exibir-se como
um ‘bom especialista’ (p. 194). Além do mais, as midias
ndo convocam um especialista qualquer. Dessa maneira, ao
colocar a pauta, a midia ja sabe qual conotagdo valorativa
ira atribuir ao fendmeno em questdo.

Mas o que a midia pautou com essa campanha? Essa
pergunta faz remeter a uma das condigdes do ato comunicativo
pensadas por Charaudeau (2009): o propdsito. O propdsito

¢ a condi¢do que nos mostra que todo ato comunicativo é
construido em torno de um dominio de saber e ¢ definido a
partir da resposta a pergunta: “Do que se trata?”’ (Charaudeau,
2009). Nas rodas de conversa, buscou-se debater sobre o
tema e o foco das propagandas. Varios pontos foram citados:
ela fala do usuario; faz uma critica ao usuario; mostra as
consequéncias do uso da droga; visa a conscientizagdo
em relagdo ao uso de drogas; e aborda a “drogadic¢do”,
de um modo geral. Parece que neste ponto ha uma linha
de raciocinio, mesmo que com algumas contradi¢des: na
constru¢do de uma campanha que fala dos usuarios de
crack, destinada predominantemente a pessoas que nunca
fizeram uso da droga, ha pouca (ou nenhuma) participacdo
dos proprios usuarios. Nesse sentido, as rodas de conversa
mostraram-se como um espago efetivo de comunicagdo, no
qual essas pessoas tiveram sua voz e seu saber reconhecidos.

(4) EXISTE UM NOVO PERSONAGEM DENTRO DE CASA -ATELEVISAO

Um personagem pode ser qualquer ser ou objeto de uma
historia. E possivel que seja um ser ficticio, um humano, um
animal ou qualquer outra coisa que o autor inventar. Um
personagem pode ter um nome ou néo. Neste caso, seu nome
¢ televisdo. A palavra personagem deriva do grego persona,
que significa o orificio, no local da boca, nas mascaras
de teatro por onde se escutava a voz dos atores. Trata-se,
sobretudo, de um personagem que muito fala e pouco (ou
nada) escuta, e que pelos orificios de suas caixas de som
emite aquilo que deseja transmitir.

Ao mesmo tempo em que os interlocutores acham
que a televisdo tem a fungdo de retratar a realidade e de
colaborar na sua transformagdo, como, por exemplo,
“ajudar a combater o crack”, acreditam que “a televisdo
ndo td fazendo nada” (I-E) e o que ela quer ¢ “dar cagago
no cara” (I-E). Retratar a realidade e combater o crack ¢
fun¢do da televisdo enquanto um personagem presente que
interage com o telespectador. A interag@o tanto existe que
os interlocutores dizem ficar curiosos com o que a televisao
estd “falando” e “de repente é 5o de falar, que na primeira
vez ja vicia, ver se é mentira, vou experimentar... Sempre
tem gente que pensa desse jeito, ne?” (I-E).

A televisdo, portanto, ¢ um organismo: “vive” como
um organismo (Bucci, 2004b). Além de ser socialmente
encarregada de registrar os acontecimentos imediatos e
de promover o entretenimento, na tela da TV, a historia é
processada e reprocessada: “o slogan da CNN costumava
ser uma pergunta: ‘Onde € que vocé vai estar da proxima
vez que a Histdria acontecer?’. Resposta ‘correta’: diante
da TV. E na TV que a Historia acontece. E também na TV
que ela se reproduz” (Bucci, 2004b, p. 207).

Mas o personagem televisdo ndo se caracteriza
somente pela voz e, sim, quase que fundamentalmente
pela imagem, que exerce grande influéncia na maneira

como esse personagem se estabelece em nossas casas.
A imagem televisual pode ter trés fungdes (Charaudeau,
2009). A funcido de designacdo busca mostrar o mundo em
sua realidade perceptiva como um “estar-ai”’. Essa funcao
evidencia efeitos de autenticidade. Esses efeitos ndo foram
percebidos com nossos interlocutores, e, ao contrario, o
efeito das imagens foi o de uma “ndo autenticidade”. Para
a maioria dos participantes, ndo ha uma identificacdo com
as “pessoas”, “ensanguentadas”, que “parecem estar com
tuberculose”, ou seja, ndo ocorre esse efeito de autenticidade.

A funcdo de figuragao busca reconstituir o mundo como
ele “foi”, tornando-o possivelmente verdadeiro. Em relagéo
a essa fun¢@o, pdde-se constatar o efeito de verossimilhanca
pretendido por ela, como foi o caso do interlocutor que achou
a imagem do “senhor preocupado” semelhante a imagem
do seu pai, no dia em que teve um “surto mesmo”. A fungio
de visualizagdo, por fim, consiste em representar coisas
do mundo “ndo visiveis a olho nu” (como representagdes
graficas, imagens virtuais, etc.). Essa fung@o coloca em cena
efeitos de descoberta de verdade, o que ndo foi percebido
na fala dos interlocutores, que consideraram as imagens um
“negocio hollywoodiano” demasiadamente dramatizado e
desprovido de “verdade”.

Portanto, essas afirmagdes sdo, ao mesmo tempo,
premissas que orientam nossas discussdes e preocupagoes
que motivaram a pesquisar as formas como uma midia de
massa tem abordado o tema drogas. Além de serem premissas
e preocupagdes, tais afirmagdes foram ilustradas no discurso
dos proprios interlocutores. As consideragdes tecidas nos
grupos mostra também como a midia pode influenciar o
processo de formagéo do self - concebido como um projeto
simbolico construido ativamente pelas pessoas (Thompson,
2008) — e no papel da televisdo como um personagem, algo
que pode ser constatado no seguinte discurso:
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O crack tomou conta. O crack tomou conta, como é que Vo te
dizé? Tu fuma maconha, tu convive com as pessoa tranquilo,
claro, o cara pode notar que tu ta meio aéreo, ta com uma cara
de bobalhdo, mas tudo bem, ele td ali no meio das pessoas.
Tu cheira cocaina, tudo bem, tu ta no meio das pessoas, tu ta
convivendo com as pessoas, entendeu? Tu td numa festa, na
balada. Mas tu fuma pedra cara, tu se entoca, tu se entoca,
porque eu ndo sei se é pelo efeito ou pelo efeito que a midia
fez em cima da droga, que é tio errado e tio prejudicial, que
tu se esconde num quarto, se esconde num mato, sabe... [grifo
nosso] (G3/217. I-D).

Esta frase evidencia o que Thompson (2008) denominou
de “quase-interagdo” mediada. A palavra “quase” funciona
nessa defini¢do como um adjetivo, ja que ela adjetiva
o tipo de interacdo, isto €, uma quase-interacao ou uma
interagdo “pela metade”. Nao hé a total constitui¢do de
uma interagdo, pois envolve um tipo de relagdo cuja
forma de intimidade é essencialmente ndo reciproca. A
televisdo fala, é escutada, ha o recebimento dos contetidos
que ela veicula, mas ela ndo escuta de volta e nem vé o
telespectador. Mesmo ndo sendo uma intimidade reciproca,
a “quase-interacao” mediada produz efeitos no processo
de formacao do self.

O desenvolvimento dos meios de comunicag@o de massa
tornou esse processo cada vez mais mediado pelos aparatos
institucionais das midias, enriquecendo e acentuando a
organizacdo reflexiva do self (Thompson, 2008). Essa
organizagdo reflexiva do self, que produz profundos
impactos no processo de autoformacdo, ¢ destacada no

trecho grifado anteriormente, no qual o interlocutor, numa
posigdo critica, pondera sobre a possibilidade do isolamento
do usuario ser um efeito da “demonizagdo” da droga,
midiatizada principalmente pela televisdo. Nao que as
consequéncias negativas do uso do crack experimentadas
diretamente pelo usudrio ndo influenciem nesse processo,
mas aqui o papel da midia é colocado em cena. O possivel
aumento do preconceito em virtude da propaganda, como
ja citado neste artigo, também pode ser considerado um
exemplo de como o processo reflexivo de formagdo do self’
pode ser influenciado pela midia.

Contudo, a0 mesmo tempo em que as formas simbolicas
veiculadas pela midia atuam no processo de autoformacgao
das pessoas, essas mesmas pessoas interpretam-nas
conforme suas pressuposi¢des e expectativas que constituem
seu self, o que pode se remeter a noc¢ao de recep¢do como
um processo ativo e criativo (Thompson, 2008) e ao conceito
de representagdes sociais como dindmico e processual
(Jodelet, 2005, 1998; Jovchelovitch, 2007/2008; Moscovici,
1961/2012). Nesse sentido, ao interpretar as formas
simbdlicas, as pessoas incorporam-nas na compreensao
que tém de si mesmas e dos outros, utilizando essas formas
simbodlicas como instrumentos de reflexdo e autorreflexao.
Esse processo de adaptar as mensagens a propria vida e
aos contextos e circunstancias vividas ¢ denominado por
Thompson (2008) de “apropriag@o”. Portanto, a recepgao,
a apropriacgdo e a construgdo de representagdes sociais sdo
processos interdependentes, como se pdde observar nas
concepgdes que os interlocutores tém de midia.

CONSIDERACOES FINAIS

A partir dessa andlise, percebe-se que os receptores ndo
sd0 passivos: a recepgo de formas simbolicas € sempre uma
acdo complexa, altamente qualificada e da ordem do singular.
A recepgao e a apropriacao, entendidas como o movimento
de “tornar proprio” algo que ¢ novo, sdo concebidas como
processos ativos e potencialmente criticos e devem ser
interpretados dentro de um contexto socio-historico.

Essa nocdo de recep¢do mostra que, mesmo que os
individuos tenham pouco ou quase nenhum controle sobre
os contetdos das formas simbdlicas que os sdo oferecidas,
eles podem trabalhar e reelaborar de maneiras singulares os
conteudos veiculados pelos produtores e construir (novas)
representagdes. Nesse sentido, a recepgdo sempre envolve
a (re) construcdo de representagdes sociais. Ela é sempre
uma atividade situada (diz de algum lugar, uma referéncia),
rotineira, uma realizago especializada que requer habilidades
adquiridas ou construidas pelas pessoas e, também, um
processo sempre interpretativo, isso €, hermenéutico.

A tradigdo hermenéutica chama a ateng@o para um
aspecto relevante da interpretac@o: ao interpretar as formas
simbdlicas, as pessoas as incorporam na propria compreensao
que tém de si mesmos, dos outros e do mundo, via (auto)
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reflexdo, pois na medida que refletem, adaptam as formas
simbdlicas a propria vida, aos contextos e as circunstancias
vividas. Essa apropriagdo, sempre em mutacdo, produz o
entendimento sobre o mundo e os modos de agir de cada
um, colocando as representagdes sociais sobre os fenomenos
em constante movimento e tensao.

Considerando os processos de recepgdo, interpretacio e
apropriagdo das formas simbolicas aqui analisadas, poderia
ser sugerido um complemento as quatro afirmagdes sobre a
midia discutidas neste artigo: todo conteudo veiculado pela
midia modifica e ¢ modificado pelo self daqueles que recebem
e se apropriam dele, visto que a recepcao e a apropriagao sao
sempre processos ativos. Existe uma implicagdo importante
nessa afirmagdo. Alguns poderiam argumentar que nio se
faz necessario um controle social daquilo que ¢ veiculado
na midia, uma vez que as pessoas recebem as mensagens de
formas distintas e tém a liberdade individual de “trocar de
canal”, como fez um dos interlocutores quando o assunto
na televisao era o crack.

No entanto, é preciso lembrar que a midia eletronica
esta prevista na Constitui¢do Brasileira como um “servigo
publico”, com uma concessao por um determinado periodo
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de tempo e, portanto, ndo pode, direta ou indiretamente, ser
objeto de monopolio ou oligopolio (Brasil, 1988, Art. 220,
Cap. V, § 5°. A producdo e a programacao das emissoras
de televisao devem dar preferéncia a finalidades educativas,
artisticas, culturais e informativas, além de respeitar os
valores éticos e sociais da pessoa e da familia (Brasil,
1988, Art. 221). Sera que as redes-monopdlios (ainda que
inconstitucionais) t€ém conseguido seguir esses principios?

Sabe-se que por lei, os canais televisivos tém plena
liberdade de veicular informacdo jornalistica, desde que
observado o disposto no art. 5°, 1V, V, X, XIII e XIV (Brasil,
1988). Os discursos trazidos neste artigo dizem sobre a
necessidade de olhar com mais cuidado para o que esta
sendo veiculado/ criado sobre as pessoas que fazem uso de
crack. H4 que ser salientado que o desenvolvimento dos
meios de comunicagdo nas sociedades modernas tornou
possivel a veiculagdo maciga de fendmenos ideoldgicos,
transformando-os em fenomenos de massa. Desse modo,

pode-se reafirmar que a midia televisiva, em geral, tem
colaborado com a criacdo ¢ manutengdo de relagdes de
dominagdo de diferentes ordens, omitindo-se de suas tarefas
fundamentais previstas na Constitui¢cao Federal, de informar,
fornecer entretenimento e educar criticamente os cidadaos.
Prova disso sdo as recentes matérias veiculadas na televisdo,
mostrando usuarios de crack acorrentados em suas casas,
vagando pelas “cracolandias” como “zumbis”, sujando as
ruas das cidades e ameacgando os transeuntes. Tais cenas
refor¢gam os dois lugares destinados aos usuarios de crack:
o de doente crdnico e incurdvel, cuja Unica intervengdo
possivel ¢ a interna¢ao compulsoria; e o lugar do criminoso,
cujo destino deve ser a pris@o. O atual desinvestimento nas
politicas de satide mental, na Rede de Atencéo Psicossocial e
os retrocessos em relacdo as Politicas sobre Drogas no Brasil
indicam uma urgente necessidade de se repensar as formas
de falar sobre drogas e de cuidar daqueles que sofrem com
o0 uso de substancias.
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