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Resumo
Este trabalho tem como objetivo estudar a iniciativa do Centro de Comunicagdo e Cultura Olho da Rua para

compreender de que forma a organizacdo social estimula a leitura critica e a producdo de contetidos midiaticos
que preservam a cultura e as identidades dos moradores das comunidades de Vila Velha-ES. Por meio das teorias
dos Estudos Culturais, midia e poder, compreenderemos quais a¢des e produgdes da Olho da Rua sdo
desenvolvidas como préticas de cidadania e de transformacao social.
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Uma missao: introduzindo o Olho da Rua

Contribuir, através da luta pela democratiza¢do da comunicacao, para a construgdo de uma
sociedade igualitaria, culturalmente diversa e economicamente justa — sem qualquer tipo de
opressdo de classe, género, raca, etnia, sexualidade ou religiosa — que garanta pleno
desenvolvimento e participacdo social da juventude. (http://olhodarua.org/quem-
somos/missao)

As palavras acima reproduzem a missdo do Centro de Comunicacdo e Cultura
Popular Olho da Rua, retiradas de seu site. Essas palavras, organizadas para justificar uma
acao popular de educacdo, comunicacéo e cultura vém de encontro com a grande preocupacao
nos estudos em comunicacdo de perceber as midias como instrumentos de cidadania.

A dicotomia existente nos sistemas midiaticos: um massivo (hegeménico) e outro
popular (contra-hegemonico), como argumenta José Marques de Melo (2006), € um paradoxo
desafiador para os pesquisadores, porém, é campo fértil para a hipotese da “resisténcia dos
excluidos pela sociedade de consumo” (MELO, 2006, p. 23).
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E com um discurso de resisténcia que o Centro de Comunicacéo e Cultura Popular

Olho da Rua — que, a partir de agora, sera citado apenas como Olho da Rua — foi fundado e
realiza suas acbes. Por meio da producdo midiatica e de outros produtos culturais, a
organizagdo fomenta o debate de problemas sociais e opressdes vivenciadas no cotidiano da
comunidade de Vila Velha, no Espirito Santo.

Dessa forma, aliando a educacao, a cultura e a midia, o objetivo da organizacao é dar
condicBes para a juventude produzir suas proprias informagdes, permitir o dialogo sobre os
problemas da comunidade e, assim, fortalecer suas identidades e sua cultura popular. Tirando
0os membros da invisibilidade em que sdo tratados pelos enquadramentos midiaticos
tradicionais, a iniciativa permite uma reflexdo sobre a democratizacdo na producao de
contelidos - possibilitada, principalmente, pelas novas midias digitais -, e a questdo do poder
no atual panorama comunicacional: producdo de contetdo ndo mais restrito as grandes

empresas de comunicacao.

A cultura como area de estudo: enxergando os invisiveis

O campo de estudos denominado Estudos Culturais encontra antecedentes na Inglaterra
do século XIX. A vertente de estudos denominada “Culture and Society” surge na Gra-
Bretanha com o objetivo de considerar a cultura em sentido amplo, antropoldgico,
ultrapassando a reflexdo centrada sobre o vinculo cultura-nacgdo e abrangendo uma abordagem

da cultura dos grupos sociais.

Mesmo que ela permane¢a fixada sobre uma dimensdo politica, a questdo central é
compreender em que a cultura de um grupo, e inicialmente das classes populares, funciona
como contestacdo da ordem social ou, contrariamente, como modo de adesdo as relagdes de
poder (MATTELART & NEVEU, 2004, p. 14)

De acordo com Mattelart & Neveu (2004), ap6s a Primeira Guerra Mundial, com a
consagracdo académica dos English Studies, a tematica da cultura torna-se mais presente.
“Para além de suas contradi¢des, Carlyle, Arnold e Leavis condividem um questionamento
sobre o papel da cultura como instrumento de reconstituicdo de uma comunicagéo, de uma
nacdo, em face das forcas dissolventes do desenvolvimento capitalista” (MATTELART &
NEVEU, 2004, p. 40)
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No entanto, € a partir de pesquisadores como Richard Hoggart, Raymond Williams e

Edward P. Thompson® que os Estudos Culturais séo efetivamente fundados. Na obra The uses
of literacy: aspects of working-class life with special references to publications and
entertainment, Hoggart (1957) estuda a influéncia da cultura difundida em meio a classe
operaria pelos modernos meios de comunicacdo. Nesta obra o socidlogo apresenta sua
desconfianga quanto a industrializacdo da cultura e sua ideia de resisténcia das classes
populares. J& Williams, em Culture and society (1958), faz uma genealogia do conceito de
cultura na sociedade industrial desde os roméanticos até Orwell; e em Communications (1962),
0 académico “tomava partido no debate politico, formulando proposi¢des para um controle
democratico da midia no quadro de um programa socialista, saindo de uma visdo puramente
instrumental da midia como meio de influéncia e de propaganda e agitacdo” (MATTELART,
2004, p. 46-48). Completando o tripé de base para o desenvolvimento dos Estudos Culturais,
Thompson (1962) opta por uma histéria centrada na vida e na pratica de resisténcia das
classes populares (op. cit., p. 46).

De acordo com Mattelart & Neveu (2004), Williams e Thompson realizam estudos de
uma historia material da cultura, baseados na ideia de resisténcia a ordem cultural industrial,
remetendo a “[...] convicgdo de que é impossivel abstrair ‘cultura’ das relagdes de poder e das
estratégias de mudanca social” (idem, p. 45). Esses pesquisadores possuem a visdao de uma
historia construida a partir das lutas sociais e da interacdo entre cultura e economia, em que
aparece como central a nogdo de resisténcia a uma ordem marcada pelo “capitalismo como
sistema” (idem, p. 47).

Em 1964, o Centre for Contemporary Cultural Studies (CCCS) é fundado na
Universidade de Birmingham com um projeto claro de “[...] utilizar os métodos e o0s
instrumentos da critica textual e literaria, deslocando sua aplicacéo das obras classicas e legitimas para
os produtos da cultura de massa e para o universo das praticas culturais populares” (MATTELART &
NEVEU, 2004, p. 56). A partir dai, amplia-se os estudo sobre os produtos culturais consumidos
pelas classes operarias e estudos sobre a midia.

De acordo com Ana Carolina Escosteguy (2010), no inicio dos anos 1970, o

desenvolvimento concentrou-se em torno da emergéncia de varias subculturas “[...] que

% Edward P. Thompson: 1963 -“a opgdo por uma historia centrada na vida e na prética de resisténcia das classes

populares” (p. 46)
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pareciam resistir a alguns aspectos da estrutura dominante do poder” (ESCOSTEGUY, 2010,

P. 160). Ja na segunda metade dessa década, percebe-se a importancia crescente dos estudos
sobre 0os meios de comunicacdo de massa vistos ndo mais como entretenimento, mas como

“aparelhos ideoldgicos do Estado”.

Ja o estudo dos meios de comunicacdo caracterizava-se pelo foco na andlise da estrutura
ideoldgica, principalmente, da cobertura jornalistica. Esta etapa foi denominada por Hall
(1982) de “redescoberta da ideologia”, sendo que uma das premissas béasicas desta fase
pressupunha que os efeitos dos meios de comunicacdo podem ser deduzidos da andlise
textual das mensagens emitidas pelos prdprios meios (idem, p. 161)

De acordo com Mattelart & Neveu (2004), no texto Codage/Décodage (1977), Stuart
Hall sublinha que

[...] o funcionamento de uma midia ndo pode ser limitado a uma transicdo mecéanica
(emisséo/recepgéo), mas supde uma formatacdo do material discursivo (discurso, imagem,
relato) em que pesam dados técnicos, pressdes de produgdo e modelos cognitivos
(MATTELART & NEVEU, 2004, p. 68)

Esse quadro analitico que ja é banal hoje, na época implicou em levar em conta todas
as situacdes de distanciamento e de confus@es entre os codigos culturais com, de um lado, as
gramaticas midiaticas presidindo a producdo das mensagens, e, de outro, as referéncias
culturais dos receptores. “A nocdo de decodificagdo convida a levar a sério o fato de que os
receptores tém estatutos sociais, culturais e que ver ou ouvir um mesmo programa ndo implica
tirar dele um sentido ou uma recordacdo similares” (MATTELART & NEVEU, 2004, p. 68).

Escosteguy (2010) lembra, no entanto, que a incorporacdo do modelo de codificacéo-
decodificacdo de Hall desembocou, num primeiro momento, em estudos do &mbito ideoldgico
do formato da mensagem, sobretudo da televisiva. “Ainda o poder do texto sobre o
leitor/espectador domina essa etapa de analise dos meios, embora desafie a nocdo de textos
mediaticos enquanto portadores ‘transparentes’ de significados, rompendo, também, com a
concepgdo passiva de audiéncia”. (ESCOSTEGUY, 2010, p. 165)

A partir dos anos 1990, amplia-se o leque de investigacbes sobre a audiéncia,
procurando capturar a experiéncia, a capacidade de acdo dos mais diversos grupos sociais
vistos, principalmente a luz das relag6es de identidade com o ambito global, nacional, local e
individual (MATTELART & NEVEU, 2004).
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Questdes como raca e etnia, 0 uso e a integracdo de novas tecnologias como o video e a

TV, assim como seus produtos na constituicdo de identidades de género, de classe, bem

como as geracionais e culturais, as relaces de poder nos contextos domésticos de recep¢éo,

continuam na agenda, principalmente, das andlises de recepcdo. Destacam-se, como énfases

mais recentes neste tipo de estudo, os recortes étnicos e a incorporacdo de novas

tecnologias. Em relacdo as estratégias metodoldgicas, estas continuam calcadas na

etnografia e na observacdo participante, embora possam parecer mais diversificadas —
(auto)biografias, depoimentos, histérias de vida. (idem, p. 166-167).

No Centro de Comunicacdo e Cultura Popular Olho da Rua verificamos, como ponto

de partida, a iniciativa de um grupo social, sua integracdo com as novas tecnologias e a
capacidade de acdo a partir do uso dos meios de comunicacdo disponiveis.

O Olho da Rua define-se como “[...] uma organizacao social que utiliza a producéo de

midia e de outros elementos culturais para fomentar o debate sobre os diversos problemas

.. - . . v g 4
sociais e opressdes vivenciadas no cotidiano”

. Os projetos, de acordo com a organizacao,
buscam estimular um olhar critico sobre os meios de comunicacdo e sua relacdo com a
sociedade, ou seja, a iniciativa corrobora para a formacdo de uma audiéncia mais ativa,
atuante e critica — conforme faz crer alguns estudos da linha dos Estudos Culturais.

De acordo com Mattelart & Neveu (2004), a principal questdo dos Estudos Culturais
na atualidade diz respeito ao ponto de encontro entre 0s meios de comunicacao e esse campo
de estudo: a forte inclinagdo em refletir sobre o papel dos meios de comunicacdo na
constituicdo de identidades. Da mesma forma, o Olho da Rua é desenvolvido para avaliar de
que forma as identidades da comunidade sdo tratadas pelos meios de comunicagédo
tradicionais e, por outro lado, produzir contetudos e produtos midiaticos para legitimar suas

préprias identidades.

Um dos objetivos primordiais da instituicdo é dar condigdes a juventude de comunidades
populares de produzir e transmitir as suas proprias informac6es. Para isso, desenvolvemos
nossos projetos na perspectiva da comunicagdo popular, que estimula o didlogo entre as
pessoas e possibilita que a comunidade cresga em organizacgdo, em consciéncia politica e na
compreensdo da prépria realidade. (op. cit).

A problematizagdo das mensagens dos meios de comunicagdo tradicionais, a

apropriagdo das novas midias pela organizagdo Olho da Rua e por outras iniciativas

* Disponivel em: http:/olhodarua.org/quem-somos/apresentacao/
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populares, organizagdes ndo-governamentais, movimentos sociais, entre outros, fazem parte

da discussao recente sobre uma sociedade em que todos tornam-se produtores de conteudo.
Com a Internet e as novas tecnologias de informagdo, a comunicagdo de massa até entdo
estudada pelo viés das midias tradicionais, precisa ser revisitada e analisada de maneira
reflexiva e critica, inserindo as estratégias digitais e os conteddos da midia chamada
“alternativa” como parte fundamental para compreender o panorama atual sobre a cultura, as

identidades e o poder das mensagens midiaticas.

Midia e poder: um novo panorama na produc¢éo e no consumo de conteddos

A maior parte das pesquisas em comunicacdo ainda afirma a importancia e a
relevancia dos produtos midiaticos na formacdo ou na reafirmacdo de préaticas sociais,
ideologias e na manutengdo de uma hegemonia. Porém, tal abordagem necessita de reflexao,
principalmente no momento em que a participacdo do publico na producdo de conteudo
passou a ser mais constante em todos os meios, principalmente nos meios digitais.

As funcdes desempenhadas pelos meios de comunicacdo em uma sociedade
democréatica (desde a informacdo até a fiscalizacdo), e o conceito de esfera publica
desenvolvidos por Jungen Habermas (2003) também sdo postas sob rasura ao longo o
desenvolvimento dos estudos em midia. Ao analisar as transformacbes da esfera publica
burguesa, enfatizando que a imprensa esta intimamente ligada a formacdo e a estrutura da
mesma, entendendo os sujeitos da esfera publica como “publico enquanto portador da opinido
publica” e as midias, nesse ambito, como quem desperta a opinido publica (HABERMAS,
2003, p. 14), vé-se a necessidade de refletir sobre a construcdo da opinido publica
influenciada pelo discurso jornalistico que tem preocupacdes, em verdade, ligadas a interesses
privados.

Parece-nos que um dos problemas das pesquisas e teorias classicas em comunicagdo
estd em compreendé-las relacionadas as mudangas que ocorrem nas sociedades atuais, em que
se vé& ampliar a producdo de contetidos jornalisticos para além das maos e do controle dos
grandes grupos de midia tradicional. Jornais, revistas, portais de noticias, radio e televisdo

continuam detendo um grande poder de influéncia nas agendas do publico, porém, a
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amplitude de contetdos produzidos por leitores, profissionais (nem sempre jornalistas) e

veiculos alternativos — principalmente digitais — tem forcado um debate a respeito da atual
forca de persuasdo dos conteudos vinculados nos veiculos tradicionais.

Tiago Mainieri e Eva Méarcia Arantes Ostrosky Ribeiro (2011) argumentam que,
devido ao processo recente de redemocratizacdo no Brasil e a consequente conquista da
liberdade de expressdo, os cidaddos comegcam a exigir maior participagd0 no processo
politico: mais ativa, que v& além do voto. Eles afirmam, citando John B. Thompson, que,
aliado a esse processo, “o desenvolvimento da comunica¢do de massa criou novas formas de
interacdo, novos tipos de visibilidade e novas redes de difusdo da informag¢do” (THOMPSON
apud MAINIERI & RIBEIRO, 2011, p. 55). Essas mudanc¢as provocam uma concepgdo mais
ampla de cidadania, que envolve a recepc¢do critica das informacdes e sujeitos ativos no
processo de interagéo.

A cidadania, de acordo com Clovis Pinto de Castro (2006), tem sido um tema
preferido nos debates da esfera publica e privada. Governos, empresas, terceiro setor, igrejas,
movimentos sociais e universidades debrucam-se sobre o assunto para conhecer-lhes seus
alcances e buscar caminhos que a tornem plena. A midia, por sua vez, também tem sido
inserida nos debates: ao considerar os avancos tecnolégicos — internet, TV digital, radio
digital, etc. — e a mudanca de papéis (de receptores a emissores ativos), vé-se ai um possivel
caminho para a incluséo social. (CASTRO, In. MELO et al, 2006, p. 11)

A possibilidade de “interacdo” entre leitores de veiculos tradicionais nos meios
digitais também forca a observar e examinar uma audiéncia mais participativa — mesmo que
ainda restrita e de pouca repercussdo — nos noticiarios produzidos pelas empresas
jornalisticas. As audiéncias sdo agora estudadas dentro de um complexo processo
comunicacional, em que se considera sua participacdo ativa na recepc¢do e a influéncia de
diversos fatores sociais e culturais externos as mensagens midiaticas. O papel inerente do
individuo receptor é reconhecido e evidenciado em argumentos sobre a relevancia da
cognicdo, do grupo social, entre outros aspectos, na recep¢do e na validacdo dos conteidos de
midia.

John B. Thompson (1998) foi um dos estudiosos que desenvolveu pesquisas e
reflexdes que questionam a hipdtese de que o consumo dos produtos culturais implica quase

automaticamente em posturas de aceitacdo da ordem social. Ao propor uma analise
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sociologica da midia, segundo a qual ela é analisada sob a 6tica das formas de interacdo que

ela cria entre os individuos, Thompson aponta necessidade de estudos que ressaltassem a
autonomia interpretativa do sujeito receptor de bens e produtos culturais.

Os fendmenos analisados por Thompson (1998) envolvem um conjunto de aspectos
que provocam a alteracdo da percepcdo da politica moderna: a construcdo cada vez mais
constante de imagens politicas pela midia e a alteracdo de experiéncias individuais para
experiéncias mediadas. Ao organizar os diferentes sujeitos dentro de “campos de intera¢ao”,
Thompson relativiza a questdo do poder dentro da vida social: “Os individuos se situam em
diferentes posicdes dentro destes campos, dependendo do tipo de recursos disponiveis para
eles” (THOMPSON, 1998, p. 21). Assim, o tedrico defende que a posi¢cdo que cada individuo
ocupa esta estreitamente ligada ao poder que exerce ou possuli.

De acordo com o Thompson, este poder é a capacidade de um individuo ou instituicao
de agir para alcancar o0s proprios objetivos e interesses, de intervir no curso dos
acontecimentos e em suas consequéncias (idem, p. 21). Dessa forma, em um contexto
midiatico, o poder exercido pelas mensagens jornalisticas ao informar sua audiéncia esta
estreitamente ligada a discussdo paradigmatica dos efeitos da midia no publico.

De acordo com Robin Marsell (2009), com a difuséo da Internet, o equilibrio de poder
entre empresas atuantes e grupos politicos sobre 0s mercados e, em maior medida, sobre a
sociedade, esta mudando. Embora as “grandes empresas monopolizadoras” ainda tenham
presenca significativa, gradativamente vdo perdendo a autoridade devido a participacdo das

comunidades cooperativas em ascensao.

Conforme ocorrem essas mudancas de posicionamento nos grupos dentro da sociedade,
aderindo a valores diferenciados, discute-se quais seriam as decorréncias disso na ideia
comum que se tem sobre a organizacdo da sociedade e das relativas relagdes de poder
existentes nela. Uma nova narrativa sobre as relacbes de poder parece estar emergindo,
ligada tanto a difusdo das novas midias e da internet quanto as expectativas com relagéo a
uma “nova politica”. (MARSELL, 2009, p. 103)

A pesquisadora argumenta que essas relativas mudancas de poder na ordem social séo
interpretadas como uma melhora no posicionamento dos Novos grupos para exercer poder na
economia e na sociedade, e essa melhor posi¢ao esta aliada a ideia de O’Reilly de que “todos
se tornam produtores de conteudo” na Web 2.0. Em termos praticos, uma hipdtese ja

levantada em alguns estudos é que a possibilidade de interagir online, participar de debates
8
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publicos descentralizados no papel de novos produtores de midia (em blogs ou em outras

plataformas) da aos cidaddos mais poder. No entanto, ela chama a atencéo para a importancia
de tratar as relacdes entre poder, novas midias e a cultura mediada com o cuidado de levar em
consideracdo os desvios nos possiveis “beneficios”. “A ideia de que o empoderamento para 0s
cidadaos seja o efeito «natural» das relacbes nas redes que permeiam a sociedade nao leva em
conta as consequéncias indeterminadas que podem haver em suas relacbes de poder.”
(MARSELL, 2009, p. 106). Dito isso, Marsell sustenta que ainda ndo esta claro como os
beneficios consequentes do uso potencial das novas midias para a criagdo de contetdos
midiaticos diversificados estdo sendo partilhados.

Apesar da limitacdo das teorias dos efeitos (a agenda-setting®, por exemplo), ainda é clara
a influéncia das informagdes publicadas ou “postadas” pelos veiculos de midia na escolha dos
assuntos mais discutidos entre atores sociais.

No entanto, a polarizacdo desse poder nas maos dos produtores (que antes eram
representados pelos veiculos tradicionais de midia) ndo existe mais, tal como era estudado até
0 surgimento das novas midias digitais. Os produtores agora sdo muitos, nem sempre
jornalistas, e a possibilidade de produzir contedo é cada vez mais abrangente. Sdo cada vez
mais evidentes as iniciativas comunitérias ou de grupos sociais organizados com o objetivo de
refutar informacdes disseminadas em larga escala pela midia tradicional. Essas iniciativas, na
medida em que ganham repercussao, sao, em grande medida, utilizadas também como veiculo
informativo de parte dos leitores.

De acordo com Livia Moreira de Alcantara e Carlos Frederico de Brito D’ANDREA
(2011, p. 07), “[...] a facilidade de publicacdo gerada pelas novas ferramentas da web 2.0
trouxe impactos para a légica de producao e consumo de conteldos e, portanto, para 0s meios
de comunicagdo de massa”. De acordo com seus argumentos, com o aumento do volume de

conteudos disponiveis, o funcionamento do mercado na internet segue a logica dos nichos, ou

® O estudo do agenda setting foi desenvolvido para estudar as relagdes entre publico e imprensa ou os
movimentos da imprensa. A hipdtese do agendamento, desenvolvida inicialmente pelos pesquisadores Maxwell
McCombs e Donald Shaw, diz respeito a capacidade da midia de influenciar a projecdo dos acontecimentos na
opinido publica: as pessoas tém tendéncia para incluir ou excluir dos seus préprios conhecimentos aquilo que 0s
meios de comunicacdo incluem ou excluem do seu préprio conteddo. (MAXWELL, McCombs. A teoria da
agenda: a midia e a opinido publica. Trad. Jacques A. Wainberg. Petropolis, Rj: Vozes, 2009).
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seja, os filtros da midia de massa passam a ndo serem 0s Unicos a determinar a popularidade
dos contetdos. (SCHMITT; FIALHO apud ALCANTARA & D’ANDREA, 2012, p. 07).
De acordo com Aeron Davis (2007), os estudos sobre a influéncia dos meios de

comunicacdo e das mensagens midiaticas no publico devem ser estruturados com base em
uma sociedade complexa, onde é cada vez mais dificil identificar grupos homogéneos de
"repressores” e "reprimidos”. Tais grupos, ja anteriormente classificados e estudados,
passaram a ser mais finamente segmentados em termos de raga, género, etnia, idade e outras
facetas da identidade individual. Eles foram, entdo, fragmentados pela énfase no consumo,
prazer e polissemia. Trabalhos em 'novas midias', globalizacdo, transnacionalismo e
identidade, tudo sugere crescente fragmentacdo cultural, hipersegmentacbes e diversidade
pluralista.

Porém, ainda continua em evidéncia a no¢do de que a midia de massa pode ter uma
profunda influéncia sobre os povos e eventos. No entanto, hd& uma necessidade de
desenvolver, segundo Davis, formas complementares de investigacéo critica sobre as relacdes
entre midia, comunicacdo e poder. O pesquisador argumenta sobre a necessidade de
problematizar o paradigma da audiéncia da midia de massa de elite e as relagdes de poder,
problematizar o principal argumento sobre a midia de elite: que beneficia grupos que estdo no
poder - e €, ela mesma, um grupo de elite no poder -, que legitima, por meio de suas
mensagens, pautas, enquadramentos e fontes, praticas sociais e preconceitos e da visibilidade
a determinados grupos e identidades, a0 mesmo tempo em que silencia outros.

Corrobora com a argumentacdo de Davis a iniciativa do Centro de Comunicacgéo e
Cultura Popular Olho da Rua, cujos “principios” envolvem o estimulo da produg@o de

comunicacdo popular:

[...] porque hd um problema com o atual sistema de comunica¢do do pais (e do mundo),
visto que 0s meios de comunicacdo de massa, que ocupam a atengdo de milhdes de pessoas
diariamente, influenciam cada vez mais as discussfes do nosso dia-a-dia, a nossa visdo de
mundo e o desenvolvimento dos nossos valores e da nossa cultura
(http://olhodarua.org/principios/)

De acordo com a justificativa da Olho da Rua, a organizagdo tem um papel importante
ndo s6 na formac&o de leitores/espectadores criticos da midia tradicional, mas na producéo de

conteudos que querem fazer jus as identidades e problematicas da comunidade que representa.
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Producdo midiatica como afirmacéo da cultura e identidade

A Olho da Rua tem, em seu portfélio, uma quantidade diversificada de producdes que
vao desde revistas impressas até videos e programas de radio. No caso das revistas, por
exemplo, a publicacdo que circulou de 2005 a 2007, com periodicidade trimestral, foi
desenvolvida como resultado de um curso de comunicagdo comunitaria que contou com a
participacdo de adolescentes e jovens da comunidade Primeiro de Maio, em Vila Velha/ES.

O processo de producdo da Revista Olho da Rua era coletivo, baseado nas oficinas de
redacdo jornalistica, fotografia e design grafico desenvolvidas durante os trés meses do curso.
Os temas abordados pelas nove edi¢des da revista refletem questdes delicadas vividas pelos
moradores da comunidade: racismo, violéncia contra a mulher, violéncia urbana, entre outros.
Das nove manchetes, a edicdo de namero trés chama a atencdo por corroborar o objetivo da

organizagao: “O comportamento da juventude frente aos padrdes postos pela midia”.

(10} !
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Revista 3 — A busca pela imagem perfeita
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Além da Revista Olho da Rua, a organizacdo também produziu programas de radio

que iam de encontro com as mesmas problematicas tratadas pelas revistas. Em 2006, uma
série de programas foi ao ar semanalmente durante trés meses na Universitaria FM, em
parceira com o programa “Bandejao 104.7” - produzido e apresentado por estudantes do curso
de Comunicacdo Social da Universidade Federal do Espirito Santo. Ao todo, foram
veiculados nove programas de duracdo média de dez minutos cada, com tematicas como:
democratizagdo da comunicacéo, consciéncia negra, mulher e midia, Hip Hop, entre outros.

Entre os diversos videos produzidos pela Olho da Rua, é interessante também perceber
a tematica da comunicacdo e do olhar critico sobre os meios de comunicacdo de massa.
Alguns exemplos s&o: 0 curta-metragem “Se correr o bicho pega, se ficar o bicho come”, de
quatro minutos, que faz uma critica ao excesso de publicidade nas grandes cidades; e o “A
gente faz TV pensando POR vocé”, que se trata de uma contra propaganda de um minuto e
meio que sugere que os meios de comunicacdo manipulam as informacdes e a sociedade de
forma a instaurar um “pensamento inico”.

Outros projetos também desenvolvidos pela Olho da Rua sdo formas de utilizar a
comunicacdo para formar a juventude das comunidades. Um deles é o Imagens da Rua, que
objetiva utilizar a producdo audiovisual como instrumento de formacdo, oferendo
possibilidade de expressao e intervencdo na realidade a partir da reflexdo dos problemas e
opressdes vivenciadas no cotidiano. Outro exemplo é o Cineclube De Olho na Tela, que desde
2009 exibe semanalmente grandes producdes cinematograficas nacionais e estrangeiras que
tratem de temas sociais importantes para serem debatidos e tem como objetivo ser um
instrumento de conscientizacdo e de democratizacdo dos meios de exibicdo e de producédo
cinematogréafica e uma forma de ampliar o repertério cultural e vivéncia artistica e um ponto
de interacdo entre os membros da comunidade.

A agédo mais recente da Olho da Rua foi a campanha “Machismo ¢ violéncia”, langada
em margo, relacionada ao Dia Internacional da Mulher, que apresentou cinco pegas que
envolviam variadas formas de violéncia contra a mulher na sociedade. Na justificativa da
campanha, a organizagdo apresenta o numero de homicidios no estado do Espirito Santo e a

importancia que a midia assume na formagdo de subjetividades, identidades e culturas e,
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portanto, “o campo da disputa simbdlica é fundamental para a superacdo das desigualdades

entre homens e mulheres e para a conquista e efetivacdo de seus direitos®”.

A campanha, realizada em parceria com o Forum de Mulheres do ES, Estudio

Cosmonauta, JUUZ e com o apoio da Secretaria de Cultura do Estado (Secult), tem como

objetivo estimular reflexdes e provocar discussfes acerca de questdes sobre a identidade, o

papel e a maneira como as mulheres sdo tratadas e vistas socialmente. Ao questionar praticas

e discursos preconceituosos e violentos sobre a mulher, pretende-se contribuir para a

emancipacdo das mulheres e construcdo de uma sociedade sem desigualdades e violéncia. A

quinta e ultima peca aborda a forma mais explicita de violéncia: a violéncia fisica. A

montagem e a frase sdo marcantes da peca sdo marcantes.

- m um mundo nio tio
distante daqui, machos!
" usam forca e violéncia
contra fémeas para
| terem scus desejos
n|atcndidos...

"

w s B GO e g

Campanha “Machismo é violéncia” — Pega n2 05.

® Disponivel em: http://olhodarua.org/2013/03/01/1375/
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Percebe-se, por meio do levantamento das acdes da Olho da Rua uma coeréncia que

envolve todas os produtos midiaticos desenvolvidos. A luta por uma sociedade mais justa e
igualitaria, envolvendo, acima de tudo, a educacdo de leitores e produtores de contetdos e a
reflexdo por meio da problematizagéo da realidade vivida pelos moradores de Vila Velha/ES
abrange toda a comunidade. A preocupacdo com a formacdo, a informacéo e o tratamento dos
problemas e dos individuos pelos produtos midiaticos faz das ac6es da Olho da Rua exemplos

de comunicacéo cidada em prol de uma mudanca social.

Consideracoes finais

José Marques de Melo (2006), ao citar o ceticismo de Jorge Maranh&o no livro Midia
e Cidadania (2003) quanto ao papel das “clites” no fortalecimento da democracia, argumenta
que o “desprezo pelas camadas sociais que constituem a base da nossa piramide social”
explica o misero espaco dedicado ao povo e a construcdo da nossa cidadania na grande midia.
Porém, segundo ele, esse espaco vai se ampliando na medida em que os cidaddos organizados
em associacOes de moradores, clubes de mées, sociedade beneficentes e mutirdes civicos

arregimentam suas proprias forgas.

[...] Engendrando artificios comunicacionais — da folkmidia a webmidia — podem
ultrapassar as fronteiras da periferia na sociedade, acuando, em certo sentido, as industrias
midiaticas. Elas abrem “janelas” para que as demandas cidadas repercutam na sociedade,
sensibilizando, desta forma, os detentores do poder. Mas até que as “portas” lhe sejam
franqueadas, as liderancas da sociedade civil vislumbram caminho arduo a percorrer.
(MELO, 2006, p. 27)

Ao forgar a abertura dessas “janelas”, o Centro de Comunicacéo e Cultura Popular
Olho da Rua é um exemplo da demanda por uma comunicagido mais cidada. O “problema” no
atual sistema de comunicacdo do pais é identificado pela organizacdo e faz parte dos

principios fundadores do projeto, como o proprio Olho da Rua argumenta:

A questdo é que sdo poucos produzindo comunicacdo para muitos e que muitas vezes
interesses politicos e econdmicos sdo levados em consideracdo em detrimento de direitos
humanos fundamentais. A midia atual limita a produgdo de comunicacdo as grandes
redacdes dos jornais, priorizando os fatos nacionais em detrimento dos regionais, dando
uma forma homogénea a um pais com territério continental como o Brasil. Além disso, esse
formato de distribuicdo de informacdes reforca estere6tipos, ndo da a devida importancia a
diversidade cultural, e contribui muitas vezes para a cultura do consumo desenfreado e da
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discriminacédo de negros, mulheres, homossexuais e pobres.
(http://olhodarua.org/principios/)

A iniciativa da organizacdo Olho da Rua insere-se, portanto, em uma gama de outras
acles comunitarias e populares que vao de encontro com a critica a grande midia e a exclusao
social de grupos minoritarios — minorias no sentido de representacdo e ndo em ndmeros.
Nesse sentido, a “utopia” da midia cidadd da qual fala Melo (2006) comeca a ganhar
concretude a partir das novas midias digitais (ciberespaco). Apesar do longo caminho a ser
percorrido, ha, nessas iniciativas, um otimismo e uma esperanca que solidificam as acGes em
torno do objetivo principal, que é assegurar a manifestacdo da pluralidade de vozes da

sociedade, contribuindo para uma sociedade mais democratica.
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