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Resumo: As relagdes entre comunicacao, midia e democracia local sado discutidas a partir da anélise da
campanha “Quem gosta de BH tem seu jeito de mostrar”, langada pela prefeitura da cidade de Belo
Horizonte, em maio de 2003. Duas hipéteses distintas originam-se de uma imagem ideal de participagéo
politica que guia a campanha. Por um lado, a campanha enfatiza uma divisdo de tarefas entre os
cidadaos que teria como fungdo melhorar a qualidade de vida da cidade. Por outro lado, ela impde uma
restricdo a participacao politica oferecendo aos cidaddos um falso status de colaboradores no processo
de resolugdo dos problemas coletivos. O uso estratégico da midia cria uma sensacdo de proximidade
entre o governo municipal e os cidaddos, embora um processo real de deliberagdo nao ocorra entre os
habitantes, ou entre esses e os atores institucionais. A politica discursiva da campanha reside em
designar atores e ac¢des especificas, assinalando suas contribuicées ao bem-coletivo como um caminho
capaz de gerar uma coeséao politica e cultural interna na cidade.
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Abstract: The relations among communication, mass media and local democracy are analysed here from
an empirical case of the Belo Horizonte's Prefecture. In May 2003 the Prefecture started a publicity
campaign entitled Who likes BH, has one’s own way to show it (Quem gosta de BH tem seu jeito de
mostrar). Two distinct assumptions arise from an ideal image of political participation that guides the
campaign. In one hand the campaign claims for a division of tasks among citizens that would improve the
life qualityin the city. In the other hand it imposes a restriction to political participation by giving to
citizens the false status of collaborators in solving colctive problems. The strategic use of mass media
creates a sensation of proximity between municipal government and citizens while a real deliberation
process does not take place among the inhabitants. The campaign policy discourse assigns specific
actors and actions, underlining their contributions to collective good as a path to generate internal
political and cultural cohesion within the city.
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Introducao

Experiéncias concretas tém nos revelado que, cada vez mais, governantes e
governados tém estabelecido relacdos de proximidade e de didlogo, seja através de
uma iniciativa que parte da institucionalidade vigente, seja por meio da organizacéo
e mobilizacdo da sociedade civil. Estudos sobre o Orgamento Participativo
(AVRITZER & PEREIRA, 2002), os Conselhos de Politicas Publicas (PEREIRA, 2000;
GOHN,2001; OLIVEIRA, 2004; TEIXEIRA, 2000), as radios e televisbes comunitérias
(COGO, 1998; OLIVEIRA, 2002) apresentam anélises que apontam para uma
tendéncia crescente de criacao de espacos de debate entre governantes e cidadaos.

Tais espacos deveriam assumir a forma da esfera publica descrita por
Habermas, a qual tem como principal caracteristica o fato de se constituir em um
“meio de comunicacgéao isento de limitagdes, no qual é possivel captar melhor novos
problemas, conduzir discursos expressivos de entendimento reciproco e articular,
de modo mais livre, identidades coletivas e interpretacdes de necessidades”
(HABERMAS, 1997, p.33). Se, de um lado, essas praticas discursivas de negociacao
entre governantes e governados realizadas na esfera publica podem ser tomadas
como positivas e transformadoras, de outro lado, é preciso grande cuidado ao
avaliarmos como essas mudangas participativas estdo ocorrendo. Acreditamos ser
necessario observar criticamente as estratégias discursivas dos atores politicos que,
em nome de uma maior proximidade com os cidadados, tém investido em uma
comunicagdo publica assentada sobre principios democréaticos como a participagao
e a coautoria das decis0fes.

Neste artigo, nos propomos a tragar relagdes entre a comunicagado, a midia
e os processos de construcdo da democracia local a partir da analise da campanha
publicitaria “Quem gosta de BH tem seu jeito de mostrar”, langada pela Prefeitura
de Belo Horizonte no ano de 2003. Com a andlise dessa campanha, pretendemos
evidenciar que, através de uma representacéo idealizada da cidade, o poder local
dissolve iniciativas populares em uma “tela” na qual o registro é um tipo de
participacao convertido em mutirao pelo bem-estar coletivo. A cidade, transformada
em cartdo postal, ndo reflete acbes politicas voltadas para a participacao civica e
para uma partilha responsiva de poder. O que se vé é a exaltacdo de contribuictes
particulares para a manutencdo de sua memoéria afetiva e estética. A énfase
conferida ao belo impde obstaculos a uma potencial reflexdo critica acerca da
insercao politica do cidadédo nos espacos publicos de discussao e de debate. Na
campanha, o cidadao é retratado ora como destaque contra um pano de fundo de
espacgos plenos de beleza, ora como o préprio pano de fundo para a exposicao das
acdes do governo.

Assim, nosso objetivo principal €, a partir da anélise de conteldo das pecas
publicitéarias da campanha, do site a ela destinada e dos depoimentos que cidadaos
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belo-horizontinos que af se encontram, revelar as disparidades e tensdes existentes
entre as falas desses cidaddos e do governo municipal que se autodenomina
democratico-popular - e que se serve do discurso da participacao ativa dos
habitantes nos processos de planejamento de politicas urbanas -, mas que, na
pratica, destitui os cidadaos de uma autonomia politica e de uma capacidade de
intervengdo publica, dissolvendo-os no cenéario estético de uma cidade ideal. Para
tanto, combinamos uma analise dos propésitos da campanha com a anélise de
contetdo: a) das pecas publicitarias a ela dedicadas e b) dos depoimentos de
cidadaos feitos no site oficial da campanha.

Partimos da hipétese de que campanhas como essa, ou seja, campanhas
que nao desafiam divisbes pré-estabelecidas de tarefas e lugares entre individuos,
empresas e instituicdes, ndo conduzem a uma efetiva partilha do poder e, portanto,
desestimulam o real envolvimento dos cidadaos nos problemas mais preementes da
cidade que habitam.

Participacao e democracia local

Segundo Elenaldo Teixeira, o conceito de participagdo estéd “impregnado de
um conteldo ideolégico e vem sendo utilizado de varias maneiras, seja para
legitimar a dominagdo mediante estratégias de manipulacao, seja para negar
qualquer papel da institucionalidade em uma idealizacéo de sociedade auténoma,
corroborando a visao da sociedade contra o Estado” (TEIXEIRA, p.36, 2000). Assim,
a nocao de “participacdo” pode tanto ser usada para maquiar uma falsa promessa
de integracao da perspectiva dos governados aos processos de debate e de tomada
de decisdo quanto para caracterizar agcbes concretas de efetiva consideragdo dos
pontos de vista e opinides dos cidadaos em processos deliberativos formais. Um
exemplo dessa ambiguidade encontra-se nas ac¢des dos conselhos consultivos que,
criados pela institucionalidade municipal, sdo encarregados de colher o aval da
sociedade civil sobre determinada politica pablica - previamente discutida e mesmo
aprovada -, pouco enfatizando o debate e a negociacdo. Nesse sentido, a
participacdao dos cidadaos comuns nas praticas locais de tomada de decisao
politica, processo fundamental para que a democracia se consolide, transformou-se
atualmente em um conceito fluido e pouco preciso, sendo utilizado inclusive para
caracterizar processos que independem do envolvimento dialégico e corresponsavel
dos cidadaos.

A democracia, entendida como um modelo institucional que permite a
diferentes grupos sociais alcancarem voz politica e igual respeito no plano publico,
s6é se concretiza quando ha a criacdo de mecanismos de partilha do poder
(BOHMAN,1996; BLONDIAUX,1999). O engajamento civico dos cidaddos depende,
portanto, da consciéncia individual e coletiva de que os rumos de uma comunidade,
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de uma cidade ou de uma localidade dependem de uma corresponsabilidade sobre
o destino do espaco em que vivem e que transformam cotidianamente. Considerar a
democracia como esse ideal de poder partilhado entre governantes e governados
requer uma reflexdo sobre as possibilidades e constrangimentos que esse ponto de
vista permite entrever.

Um dos principais dilemas que se colocam hoje para o exercicio da
democracia diz respeito ao modo como o poder deve ser distribuido e exercido
cotidianamente para permitir a convivéncia entre “desiguais” no plano politico
(DAGNINO, 2002). Tal problema fica ainda mais evidente quando nos concentramos
nos processos de partilha do poder em contextos de democracia local. Primeiro,
porque a democracia em contextos locais é tomada como o emblema da
possibilidade de uma revitalizacdo da politica e de seus processos nos moldes da
agora grega. Nessa perspectiva, a democracia local aparece envolta em uma “aura”
de autenticidade e renovacdo, como se suas formas atuais nada mais fossem do
que um duplo perfeito da democracia que prima pela “igualdade” deliberativa de
seus membros. E segundo porque a democracia local esta sedimentada em valores
tais como proximidade, didlogo, confianca e transparéncia.

De acordo com Dominique Wolton, além de uma missao de refundacdo da
politica, estaria atrelada ao “local” a falsa percepgao de que “na escala local, que é
uma escala humana, nés nos conhecemos e nos compreendemos” (WOLTON, p.90,
2000). As virtudes do local resultam, assim, de uma pretensa auséncia de
complexidade solucionada pelas relacées de proximidade que todos mantém entre
si e com os governantes!. Mas essas relagdes ndo eliminam a predominancia do
poder representativo, que age muitas vezes sem considerar possibilidades de
construgao de articulagbes comunicativas entre governo e cidadéos.

Atento a esse problema, Alain Bourdin chama a atencdo para uma
contradicdo intrinseca da democracia local, uma vez que “essa democracia tem-se
ocupado muito também dos pobres, com experiéncias notaveis, mas as vezes
impondo a eles que se ocupem apenas de seus problemas de pobres” (BOURDIN,
p.12, 2001). Essa concepgdo restringe o leque de problemas acerca dos quais
certas parcelas da populagao podem opinar, pervertendo o sentido cooperativo da
participacao em contextos de democracia local. Entretanto, ela aponta também que
a democracia representativa ainda coloca entraves significativos para a
consolidagdo da democracia participativa. Isso fica claro quando percebemos que,
apesar de experiéncias participativas postas em pratica em muitas cidades
brasileiras, as decisdes ainda sdao tomadas por elites politicas que se rellnem em

I Entretanto, é o préprio Wolton quem nos adverte de que o local ndo pode ser mais pensado como
refigio autbnomo da politica, uma vez que o local ndo esté desvinculado do regional, do nacional e do
internacional, ou seja, hd uma interdependéncia entre esses niveis, de modo a conferir complexidade a
cada um deles.
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esferas de discussao de pouca visibilidade e publicidade para definirem como as
pessoas devem se vincular ou se “encaixar” nos processos decisérios (DAUVIN,
2002).

Para tedéricos do elitismo democréatico (tecnocracia), como Schumpeter
(1971), ndo cabe ao publico de cidadaos tomar parte nas discussdes politicas a
respeito de problemas coletivos. Segundo esse autor, as “massas” agem de acordo
com suas paixdes e sentimentos, deixando de lado a racionalidade necesséria a
deliberacdo?. Contudo, autores ligados & uma concepgéo pluralista da democracia
acreditam na capacidade reflexiva e na autonomia dos cidadados para se
constitufrem como individuos moralmente capazes de elaborar argumentos que
sustentem suas posi¢cbes, assim como de refutarem questionamentos acerca dos
pontos de vista por eles adotados (PORTO, 2003; MAIA; 2004; HABERMAS, 1990;
AVRITZER, 2000).

Nesse sentido, a democracia local deve ser entendida como um processo de
grande complexidade. Ela ndao é um modelo dado ou predefinido de como cada um
deve atuar para solucionar questdes politicas e problemas coletivos, mas, sim, um
processo tenso e conflituoso no qual atores politicos e sociais se expressam e
negociam suas posi¢cdes na esfera publica nos momentos em que sao chamados a
elaborar novos entendimentos e/ou solugdes rapidas para problemas que atingem a
coletividade (STEWART, 1996; AUBELLE, 1999). Segundo Bourdin, a democracia
local “é associada a boa governanca, quer dizer, a arte de articular todos os atores
locais, publicos ou privados, politicos, econdémicos, sociais a agcédo coletiva pelo bem
comum” (BOURDIN, 2001, p.11). Mas a arte de reunir multiplos atores e suas
diferentes reivindicacdes e pontos de vista em torno de uma causa coletiva exige de
nés sérias consideragdes, sobretudo, no que tange ao papel da comunicacdo e da
midia nos processos de democracia local.

Para que os problemas que afetam grupos e individuos sejam formulados
em termos coletivos, é preciso que haja uma estrutura de negociacdo e didlogo a
fim de que, através da troca reflexiva de pontos de vista, esses atores possam
chegar a um entendimento mutuo acerca daquilo que os aflige (COSTA, 1997;
GUTMANN e THOMPSON, 2002). Essa estrutura comporta dois elementos
principais: espacos publicos de debate e os meios de comunicacao. Assim sendo,
uma democracia local ndo pode se consolidar enquanto a comunicacao entre os
cidadaos - e entre esses e seus governantes - ndo estiver assegurada por espacos
publicos hibridos® de discussdo e instrumentos mediadores que facilitem a

2 De acordo com Schumpeter, “o cidado tipico desce para um nivel inferior de rendimento mental logo
que entra no campo politico. Argumenta e analisa de uma maneira que ele mesmo imediatamente
reconheceria como infantil na sua esfera de interesses reais. Torna-se primitivo novamente. O seu
pensamento assume o carater puramente associativo e afetivo” (SCHUMPETER, 1971, p.319).

3 Os espagos publicos hibridos sdo caracterizados por Maria de Lourdes Dolabela Pereira e Leonardo
Avritzer como aqueles que congragam atores provenientes das esferas governamentais, comunitérias,
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producao de articulagbes comunicativas entre uma pluralidade de grupos e
individuos.

A democracia local é construida cotidianamente por uma comunidade que
nao cessa de se interrogar sobre seu futuro (AUBELLE, 1999). Portanto, a
comunicagao - aqui entendida ndo s6 como meios de comunicagao, mas como um
processo intersubjetivo destinado a construir vinculos entre os individuos e
instituicbes - possui um papel crucial tanto para aproximar os cidaddos e grupos
que compdem a sociedade civil quanto para estabelecer conexdes com as esferas
formais de poder. Nesse contexto, a midia, além de diponibilizar a esses atores
informacBes as mais diversas, executa um papel de interfece, configurando-se no
espaco publico de troca dialégica entre governantes e governados (MEGARD, 2002;
MAIA, 2004).

E preciso, entdo, que facamos uma distincdo entre as politicas
comunicativas tracadas pelo poder municipal (a prefeitura) e a comunicacéao
publica politica desenhada e formada nos processos em que a prépria comunidade
toma a iniciativa de criar vinculos dialégicos entre seus membros e entre esses e 0
governo local. No caso das politicas comunicativas desenvolvidas pelas prefeituras,
temos uma crescente profissionalizacao das assessorias de imprensa que
produzem informes, jornais, revistas, cartilhas, panfletos e campanhas de grande
félego, visando consolidar a imagem do prefeito, da cidade e das politicas sociais
em desenvolvimento (PAILLIART, 2000). Em contraposicdo, a comunicagdo publica
politica desenvolvida pelas radios comunitarias, por exemplo, marca uma iniciativa
popular de consolidacdo de lagos de participacao e cidadania entre grupos e
individuos.

E preciso deixar claro que esse trabalho ndo tem como objetivo fazer uma
anélise detalhada da campanha publicitaria da prefeitura de Belo Horizonte. Pelo
contrario, pretendemos, a partir da campanha, revelar as assimetrias das relagdes
entre o governo municipal e a sociedade civil. Procuramos identificar as tensbes que
se estabelecem entre a concepcao de participacédo construida pelo poder publico e
a participacdo enquanto negociacdo cooperativa que depende do fortalecimento de
estruturas comunicativas para conferir poder decisério - sobre todas as questdes de
interesse coletivo - a amplos setores sociais.

civicas, institucionais, empresariais, etc. Ou seja, sdo espagos que promovem o encontro entre uma
pluralidade de agentes que se comprometem em levar em consideragdo tudo aquilo que for dito ou
proferido pelos demais, de modo a agir de forma cooperativa (AVRITZER e PEREIRA, 2002). Exemplos
significativos de féruns hibridos de deliberacdo sdo os Conselhos de Politicas Publicas e os féruns do
Orgamento Participativo.
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A comunicagcdo em contextos locais: entre a acado estratégica e a acao
comunicativa

A democracia local ndo se configura como uma alternativa ao problema da
representatividade, mas evidencia a necessidade de articulacdes comunicativas
entre representantes e representados (BOURDIN, 2001). Nesse sentido, os meios
de comunicacdo tém se apresentado como elemento primordial para uma tentativa
de aproximagdo entre esses dois atores sociais. Para Dominique Mégard (2002),
sdo as novas possibilidades trazidas pela midia que colocam em evidéncia o local e
suas novas realidades. Contudo, ela ressalta que a internet, os jornais e revistas da
municipalidade, os programas de réadio, etc., sao técnicas ou instrumentos
“insuficientes para refundar o simbélico e o politico, ou para resolver a questdo da
mediacdo, que é, a principio, humana e institucional antes de ser técnica”
(MEGARD, 2002, p.40).

Segundo Christian Le Bart (2002), os governantes eleitos devem estruturar
planos de comunicacao estratégica de modo a conferir visibilidade e transparéncia
aos seus atos e as politicas publicas por eles adotadas. Mégard também defende
que os governantes devem estabelecer um plano de comunicagéao externo e interno,
de modo a posicionar a comunicagdo como recurso estratégico “que permite a
informacdo e a expressao do cidadao, ao mesmo tempo pelos meios humanos e
técnicos” (MEGARD, 2002, p.40). Sabemos que é impossivel o estabelecimento da
democracia local sem veiculos comunicacionais que nos informem sobre as
atividades dos politicos, seus projetos, suas intencdes e seus feitos. Entretanto,
para que a democracia local nao se restrinja a prestacdo de contas dos
governantes, é necesséario estabelecer uma distincdo entre duas formas de
comunicacao que se estabelecem em nivel local: a) a comunicacédo publica, que é,
ao mesmo tempo, institucional, estratégica e dialégica, e b) a comunicacgao
expressa na acdo de individuos que ancoram sua acdo na atividade dialégica de
produzir um entendimento mutuo acerca de algo no mundo em que vivem
(HABERMAS,1987).

A comunicacédo publica consiste em uma “ferramenta de educacgao civica, de
producao do vinculo social, do territério, da histéria local, reforcando, através de
uma informacao multiforme, o sentimento de pertencimento a um territério comum,
e restabelecendo uma proximidade real entre a municipalidade e os cidadaos”
(MEGARD, 2002, p.42). E importante destacar que a comunicacdo publica ndo pode
se restringir a persuaséo estratégica ou ao fluxo de mensagens institucionais que,
hierarquizadas, partem das esferas governamentais para atingir cidaddos que nao
encontram espacos de interlocu¢do com seus dirigentes. A comunicagao publica
deve ser tomada como um processo de didlogo, negociagcao e tomada de decisbes
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que se desenvolve em uma esfera publica que engloba Estado, governo e sociedade
(MATOS, 2006).

As midias que melhor representam a comunicagdo publica sdo os jornais
locais ou aqueles jornais feitos pela prefeitura, os panfletos, revistas e,
principalmente, os sites institucionais na internet. Entretanto, a midia sozinha nao
constréi a democracia local. Ao lado dos veiculos informativos produzidos pela
municipalidade deve existir uma sociedade civil vibrante capaz de articular-se e de
refletir sobre as informacdes disponibilizadas pela prefeitura. No entanto, a
comunicagdo publica apresenta-se muitas vezes como retrato de politicas
comunicacionais estratégicas, abrigando uma intencionalidade tipica dos sistemas:

“Antes de expressarem um ideal politico (a agora grega), os boletins
municipais deveriam concretizar um ideal administrativo: fazer com
que as ac¢bes se tornem visiveis, partilhar um projeto urbano, dar a ver
uma equipe atenta as demandas sociais presentes no ambito local e
que se mostra devidamente preparada para resolver os problemas
identificados pelos cidaddos” (LEBART, 2002, p.46).

A comunicagao estratégica elaborada pelo governo local visa determinados
fins que, ndo raro, independem do didlogo com os cidadaos. Mostrar transparéncia
e eficiéncia, além de construir uma unidade territorial e identitaria da cidade, com
as quais todos possam se identificar, suplanta muitas vezes a preocupacgao de
investir em uma forma de comunicacado que se estabelece em espacos informais do
cotidiano®, onde a acdo comunicativa opera. De acordo com Habermas, tal acéo
visa a busca do entendimento reciproco e se produz através da troca nao coercitiva
de razbes entre parceiros que, ao remeterem a um horizonte compartilhado de
valores, tradi¢cGes, normas e experiéncias, podem chegar a um acordo por meio da
linguagem (HABERMAS, 1987, p.152).

Se identificarmos a acdo estratégica como sendo o modo de agir dos
governantes no subsistema administrativo, e a acédo comunicativa como o modo de
interlocucdo vigente nos contextos informais do cotidiano, chegaremos a seguinte
indagacao: como fazer com que contextos institucionais e informais de conversacao
e debate se articulem comunicativamente? Para Habermas, essa reconciliacdo s6 é
possivel se considerarmos o poder ndao como uma forca previamente definida, mas
como algo definido no conflito argumentativo. O poder compartilhado configura-se,
entdo, como um poder gerado comunicativamente através da criacdo de fluxos

4 Para Louis Quéré, a intercompreens&o entre os individuos deve ser assegurada “pela possibilidade dos
parceiros de mobilizarem tacitamente esquemas de interpretacédo e definicbes comuns de fatos e
eventos; de fazer referéncia as mesmas estruturas normativas e mesmas regras de uso; e de se
assegurar sobre a capacidade de cada individuo em assumir sua identidade pessoal” (QUERE, 1989,
p.26).
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dialégicos entre instancias do governo, especialistas e instancias da comunidade, as
quais expdem e justificam publicamente suas necessidades, posi¢cdes e pontos de
vista (HABERMAS, 1990, p.109e 111).

Diante de tais consideracgdes, fica clara a necessidade de investigarmos com
maior cautela os modos de aproximacao discursiva e argumentativa entre governo e
cidaddos no contexto local. Sobretudo porque a partilha do poder nem sempre
acompanha a inclusdo dos cidadaos nos processos de deliberagdao sobre politicas
publicas, principalmente se essa partilha estiver marcada por uma cultura politica
autoritaria e clientelista. Na verdade, tanto governantes quanto governados
precisariam assumir responsabilidades democréticas ligadas a um entendimento da
participacao como uma atividade conjunta de colaborac¢éao reciproca. Porém, o que
ocorre € que, muitas vezes, projetos de descentralizacdo e de participagado popular,
ao invés de mobilizarem a populagdo, colocam-na como “pano de fundo” de um
cenario de mudancas pretendidas. Isso faz com que os cidaddos ndo sejam os
protagonistas das mudangas, mas coadjuvantes que, ou atuam isoladamente, ou se
servem das agdes postas em pratica pelo governo. Com isso, o afastamento dos
cidadaos de processos de negociacdo e debate acerca de politicas publicas tende a
provocar apatia e desconfianca.

O uso estratégico da midia pelo poder local

A campanha “Quem gosta de BH tem seu jeito de mostrar”, lancada pela
Prefeitura de Belo Horizonte (BH) no dia 16 de maio de 2003, tinha como principal
objetivo mostrar que, em Belo Horizonte, as articulagcdes entre agentes do governo,
empresas do setor privado e sociedade civil estavam sendo consolidadas em prol da
melhoria da qualidade de vida da cidade®:

“[A campanha se caracteriza por ser] um grande movimento, que
reine poder publico, empresas e cidaddos. E um movimento de
cidadania, pela agdo conjunta, pela consciéncia social, por uma atitude
cada vez mais humana e solidéria. De todos. Uma corrente pelas boas
iniciativas e pela participacao comunitaria. Um mutirdo de forcas e
idéias pela qualidade da vida em nossa cidade, pela sua dignidade.

5 A campanha configurou-se em trés etapas. A primeira etapa, marcada pelo slogan “A BH que a gente
quer”, caracterizou-se pela intensa divulgacdao na midia de pecas publicitarias que alertavam os cidadaos
para a necessidade de participarem de um movimento em prol da melhoria da qualidade de vida de BH.
A segunda etapa foi marcada pela comemoragédo dos 106 anos da capital mineira e, com isso, os
habitantes foram convocados a registrar no site da campanha “cinco motivos” para gostar de BH.
Posteriormente, algumas opinides previamente selecionadas foram agrupadas em um livro. E a terceira
etapa procurava mostrar como as vérias atuacdes da Prefeitura na cidade estavam presentes na vida de
seus moradores. Em todas as etapas, privilegiou-se a rotina de acdo de pessoas “comuns”, e em qué
essa acao seria Gtil para a cidade.
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Um movimento que é o alicerce de uma construgdo de uma cidade

”

melhor. Para todos®.

O movimento iniciou-se, assim, sob a forma de um grande “mutirdo de
ideias” potencialmente capazes de resgatar grandes parcerias e fazer com que
todos “participassem”, por meio de pequenos gestos rotineiros, da construcao de
uma “BH que a gente quer”. Contudo, duas questdes merecem ser feitas : 1) quais
sao os individuos que compdem essa coletividades denominada de “a gente” ? Os
atores politicos idealizadores da campanha, ou o povo de BH?; e 2) o que seria
essa BH que “a gente” quer ? Essas questdes apontam para algumas clivagens (e
nao aproximacgdes) entre, primeiro, os projetos da populagdo e da municipalidade
relativos aos “usos” possiveis de espagos da cidade de BH. Segundo, entre os
desejos de participacdao dos habitantes da cidade e os projetos de incentivo a
inclusdo popular (pretensamente participativos). E, terceiro, entre uma “BH que af
estd” e uma “BH idealizada e perfeita” - isenta de crimes, pacata, ordeira, bela,
inquestionavelmente previsivel. Foi essa cidade “aprisionada” entre o ideal e o real
que foi retratada pelas pecas de publicidade - criadas pelas agéncias Ladpis Raro e
Asa - estampadas em outdoors, radios, canais de televisdo, revistas e jornais, e no
endereco eletrénico da campanha (www.pbh.gov.br/quemgostadebh), nas quais a
Prefeitura de BH, além de expor projetos de responsabilidade social da qual era
parceira, criava um espacgo para a palavra dos cidadaos, associacbes, empresas e
instituicoes.

O site oficial da campanha encarregou-se de mostrar que as a¢des de alguns
desses cidaddos poderiam repercutir nas providéncias tomadas pela prefeitura. Em
determinado espaco do site, os internautas eram convidados a expressar seus
sentimentos com relacdo a cidade e a divulgar seu “jeito” de preserva-la. Mas a
campanha ganhou destaque com as pecas publicitéarias que utilizavam verbos
ligados a um sentido de participacao civica como, por exemplo, Acreditar, Participar,
Limpar, Viver, Preservar, Apoiar, Cuidar, Sorrir, Brincar, Construir, Plantar, Guardar, etc.

6 Ver site da campanha: <www.pbh.gov.br/quemgostadebh>, no link « Conheca a campanha — o que é?”.
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Figura l

Pecas publicitarias veiculadas em outdoors
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Fonte: <www.pbh.gov.br/quemgostadebh>

Cada um desses verbos é relacionado a um individuo especifico, cuja
trajetéria de vida reflete suas acdes em prol da cidade e do bem-comum. Todavia,
argumentamos que as pecas publicitarias refletem um apagamento do real sentido
das ac¢bes de cada cidaddo e uma valorizagdo das obras do governo local. Como
exemplo, podemos citar o caso do engenheiro Valdir Teixeira, personagem principal
do filme ConstruirBH. Para o entao prefeito de Belo Horizonte, Fernando Pimentel
(PT), “essa pessoa simboliza o que nosso governo tem feito pela cidade na area de
obras e intervencdes urbanas’.” O depoimento do Prefeito deixa claro que o
engenheiro foi privado de sua prépria histéria para tornar-se um simbolo da atitude
de prestacdo de contas da prefeitura. Tal postura nos leva a considerar que essas
propagandas, além de tentarem aplainar o verdadeiro significado das rela¢cbes que
as pessoas tém com a cidade, transformam essa Ultima em um mapa, ou roteiro
capaz de sinalizar, a diferentes publicos, as acbes realizadas pela prefeitura.

Além disso, assinalamos ainda a substituicdo do discurso participativo - que
sustenta os propdésitos da campanha - por um discurso destituidor, ou seja, as
pessoas que moram na cidade sao destituidas de sua histéria, das contribuicdes
especificas que trazem para a cidade e de uma capacidade de formular, expressar e
defender suas préprias opinides, visto que essas Ultimas sdo substituidas seja por
belas paisagens, seja pelas palavras oficiais.

De modo a tornar evidente essa substituicdo discursiva, procedemos a uma
analise do conteldo de documentos, paginas da prefeitura na internet ligadas a
campanha, revistas, cartilhas e folders produzidos pela prefeitura de BH. O objetivo

7 Ver “Engenheiro é personagem de video da campanha Quem gosta de BH tem seu jeito de mostrar,
29/05/2003" « Banco de Noticias » do site da prefeitura:<www.pbh.gov.br/quemgostadebh>.
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dessa anélise estava, particularmente, nos argumentos oficiais focados nas acgdes
de engajamento civico dos cidadaos.

Além dessa pesquisa documental, fizemos uma analise de conteudo das
pecas publicitarias das campanhas concentrando-nos: a) nas imagens de BH
escolhidas para revelar o envolvimento dos cidadaos na reconstrucao e preservacéao
dos espagos urbanos; e b) nas narrativas construidas para cidadaos especificos,
assim como a acao particular a eles associada (cuidar, participar, construir, etc.).
Como exemplo, destacamos o texto da propaganda cujo tema era Educar BH:

Figura 2
Peca publicitaria veiculada na Revista Encontro (junho, 2003)

“A professora Rosa Margarida encontrou uma solugdo criativa para ajudar
as criangas com problemas de aprendizagem. Na escola municipal em que
trabalha, criou oficinas de teatro, musica e aulas de criagdo. A¢bes como
estas, somadas aos programas sociais da Prefeitura de Belo Horizonte,
como o Bolsa Escola, que ja beneficia 10 mil familias carentes, estdo
garantindo educagdo de qualidade e um futuro melhor para milhares de
criangas. Esse trabalho ajuda a fazer a cidade que a gente quer. Participe
vocé também.”

Em nossas anélises, procuramos ver se o que é valorizado sédo as acbes dos

cidadaos, suas contribuicdes para a cidade, ou se eles simplesmente desaparecem
por trads de um discurso que visa divulgar as obras do governo. O intuito era mostrar
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como as narrativas pessoais ndo se entrelacam com as narrativas coletivas
(evidenciando um desejo coletivo de uma cidade melhor), e como a participagao
civica se trasforma em discurso esvaziado diante da necessidade de anunciar as
acGes implementadas pela prefeitura. Assim, procuramos identificar de que
maneira diferentes discursos conviviam dentro de uma mesma peca. O texto da
peca ora destacado nos revela a tensao entre, de um lado, uma narrativa imagético-
textual sobre a “personagem-cidadd” Rosa Margarida destacando sua participagao
civica na area educacional e, de outro lado, uma narrativa de divulgacdo da
prefeitura ostentando um de seus maiores programas sociais.

N&o desconsideramos o fato de que possuir um nome e de “ser contado
como parte integrante da constituicdo simbdlica da cidade” (RANCIERE,1998,
p.221) é uma dimensao fundamental da participacdo. Mas a campanha, no que se
refere ao envolvimento dos cidadaos em questdes de gestdo e politicas publicas,
apresenta vérias limitacGes. Isso pode ser constatado a partir dos dois pilares sobre
0s quais ela se apdia: a publicizacao dos atos dos representantes do poder publico
e a beleza de fragmentos da cidade que fazem parte do imaginéario coletivo dos
moradores. Ressaltamos ainda o fato de que a experiéncia dessas pessoas que
aparecem nas pec¢as publicitarias ndao pode ser tomada como sintese das
experiéncias de todos os seus habitantes. Cada um tece e recria sua relacdo com o
espaco onde vive e circula a sua maneira, ou a maneira de seu grupo ou
comunidade.

A nosso ver, a narrativa oficial relegou a um segundo plano a narrativa da
experiéncia cidada, colocando em destaque a voz da prefeitura e ndo a do
“personagem” retratado. Para captar a voz do cidad&do e conhecer suas opinides
acerca da campanha, analisamos também o conteldo de dois espagos do site
oficial da campanha destinados a manifestacao dos cidadaos acerca de dois temas:
a) quem sdo elas e o que fazem para mostrar que gostam de BH®; e b) quais sdo as
cinco coisas de BH que elas guardariam para o futuro®.

Neste artigo, serdo exploradas mais detidamente as anélises referentes as
pecas publicitarias que delineiam um “retrato” da cidade e da “participacao” dos
cidadaos em preserva-la, e as analises de alguns dos depoimentos dos cidadaos
que se manifestaram no site a respeito da campanha.

A comunicacgéao publica e a participacao

O discurso elaborado pela prefeitura para explicar os motivos e preceitos

que guiaram a campanha “Quem gosta de BH tem seu jeito de mostrar” é marcado
pelo uso das nocdes de “cidadania”, “participacao”, “corresponsabilidade”,

8 Referente ao link: “O que vocé faz?” do site <www.pbh.gov.br/quemgostadebh>.
9 Referente ao link: “Guardar BH” do site <www.pbh.gov.br/quemgostadebh>.
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“iniciativa”, “solidariedade”, “trabalho”, “dignidade” e de “um movimento de todos
para todos”!°. A mudanga das estratégias discursivas da Prefeitura resulta da
tentativa por ela empreendida de reelaborar sua comunicagdo com a sociedade
civil. A Prefeitura de Belo Horizonte afirmava investir em uma comunicagdo que nao
fosse somente a “guardia de sua imagem”, mas também um elo de aproximacao
entre governantes e governados:

“A comunicagao politica em uma administracdao democratico-popular
pode ser definida como um conjunto de estratégias e de acdbes téticas
que visam a dar visibilidade aos projetos, programas e atividades do
governo e reforcar-lhes a imagem, sob a 6tica da transparéncia e do
interesse publico. Essa tarefa se faz em um contexto delimitado por
duas légicas que se complementam, muitas vezes, de forma tensa.
Primeiro, a légica da conscientizagao popular, do didlogo entre iguais,
da transparéncia e do pluralismo; a seguir, a légica do ataque aos
adversarios politicos, da cobranca da imprensa, muitas vezes justa,
mas muitas vezes simplificada e editorializada. (...)A comunicagado do
governo municipal de BH vem rompendo com antigas caracteristicas
que a tornavam menos eficaz. A primeira delas é o uso da
comunicagao apenas como instrumento reativo, “apagador de
incéndios” em momentos de crise”(Revista Construir BH, 2003, p.41)

Ora, sabemos que a simples alteragdo ou o simples “retoque” de estratégias
discursivas governamentais nao sao capazes de alterar todo um quadro de precario
envolvimento dos cidaddos com atividades politicas que exigem engajamento e
participacao. Principalmente, se considerarmos dois grandes empecilhos cléassicos:
a) a cultura politica clientelista que ainda opera em nossa sociedade; e b) o hiato
existente entre as concepc¢des de “participacao” apresentadas pela sociedade civil e
pelo governo municipal. Afinal, o que é participar? Nas pegas de divulgacédo da
campanha, encontramos uma definicdo que se aproxima a formagao de um grande

mutirdo em prol da melhoria da qualidade de vida na cidade:

“Existe hoje no mundo uma forte corrente de valorizacdo da vida e
recuperagdo da paz e da dignidade das pessoas. Dessa forma,
governos, empresas, cidadaos e organizagdes estao, cada vez mais,
compartilhando responsabilidades na promocgdo da cidadania. (...)
Com um plano de agédo integrado e continuo, centrado nos programas

10 Ver a Revista Construir BH, 2003.
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e exemplos dos agentes envolvidos, o movimento tem como tema a
participacdo e as atitudes a favor da vida.” (folder da campanha).

Mas engajar-se em um mutirdo significa participar? Para algumas das
pessoas que registraram sua opinido no site criado pela prefeitura para a
divulgacdo da campanha'l, o fato de se envolverem em mutirdes significava que
elas estavam “participando”, de alguma forma, da melhoria da cidade:

Mesmo com tudo de ruim que vejo acontecer (no que diz respeito as
questdes ambientais) tento superar fazendo a minha parte. Uma delas
é reciclando todo o lixo produzido na minha casa (Carla Gomes
Franco) 2.

As minhas ag¢bes sdo de uma belo-horizontina cidada, que procura
cuidar do que ama, como se cuida de um ser amado. Nao poluo as
ruas, trato bem as pessoas, nao destruo nosso patriménio e,
principalmente, ensino as pessoas a fazerem o mesmo (Cristina G. F.
Souza) 3.

Os depoimentos acima revelam uma confusao entre civilidade, cidadania e
participacao. As trés nocbes expressam coisas bastante diferentes. Vamos nos ater,
contudo, ao conceito de participagdo. Para Georges Gontcharoff, a participagéao
deve indicar uma partilha do poder, ainda que parcial ou reduzida:

“As verdadeiras instdncias participativas da sociedade civil sdo aquelas que
dispbem de uma por¢cdo do poder de decisdo delegada pelos eleitos e
podem sentir-se autores de uma auténtica co-decisdo, por exemplo
através da gestdo do orcamento de uma determinada regido, ou
através da adogcdo de um projeto regional, sobre o qual o poder
municipal aceite ser parceiro. A participagdo estd situada no campo da
deliberacdo coletiva e ndo somente no dominio da instrucdo. Resta saber
como o poder local elabora suas decisbes com os cidaddos”
(destaques nossos) (GONTCHAROFF, 1999, p.313).

11 No site existem dois espacos especificos para que as pessoas possam se manifestar a respeito de dois
temas: a) quem sao elas e o que fazem para mostrar que gostam de BH; e b) quais sao as cinco coisas
de BH que elas guardariam para o futuro. Este Gltimo tema é o mote do projeto Guardar BH, que reuniu
em um livro as opinides coletadas do site, de onde extral os depoimentos citados.

12 Depoimento extraido do site da campanha <www.pbh.gov.br/quemgostadebh>, no link “O que vocé
faz?”.

13 |dem.
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Participar, portanto, envolve uma atitude conflitiva de argumentacao, de
esclarecimento de referéncias respectivas e de construgdo de representagdes
coletivas que permitem opor ou aproximar os pontos de vista (BLONDIAUX, 2001).
Mesmo porque, como ressalta Leonardo Avritzer, “em um processo cooperativo de
interpretacdo, ninguém possui o monopdlio da interpretagdo correta” (AVRITZER,
2000, p.38).

A participacao apresenta, assim, uma relevante dimensao de construcéao
colaborativa de informacbes e saberes capazes de se complementarem e de
produzirem solucBes que se adequem as necessidades da maioria dos concernidos.
Assim, “quem gosta de BH” deveria reivindicar, ao mesmo tempo, uma participacao
a uma comunidade de sentimento, e uma participacao no processo de definicdo da
melhor maneira de refletir, argumentar e dar visibilidade a solu¢cbes de interesse
coletivo.

Mas, para que o processo participativo se consolide, duas coisas se fazem
necessarias: a) uma dinamica de negociagdo entre representantes e representados
na qual a linguagem comum nao seja a do “espetaculo”, mas, sim, a linguagem
cotidiana das necessidades e das lutas pela construcédo da cidadania; e b) a
compreensao de que “o segredo primordial de uma ‘boa cidade’ é a oportunidade
que ela da as pessoas de assumir responsabilidade por seus atos ‘em uma
sociedade histérica imprevisivel’ e ndo ‘em um mundo onirico de harmonia e ordem
predeterminada” (BAUMAN, 2002, p.54).

A distribuicado hierarquica do poder e da palavra: alguns dilemas da participacao

Existem grupos que, pela fungdo ou lugar que ocupam no corpo social, tém
sua parte assegurada na partilha do poder e dos espacos de fala: governantes,
empresas, instituicdes, especialistas, etc. Outros, porém, nao sdo considerados
como sujeitos aptos a expressar ou argumentar sobre o que veem ou 0 que vivem.
Nessa perspectiva, que muito lembra a nocao de tecnocracia desenvolvida por
Schumpeter (1971), cabe-nos perguntar: quem pode fazer parte dos processos
participativos? Quais discursos figuram no espago destinado aos féruns
deliberativos? A palavra do prefeito ou a palavra do cidadao? Afinal, participar é
intervir diretamente nas decisbes ou é fazer com que sua opinido conte nos
processos argumentativos? Qual o melhor caminho para tragar uma reconfiguracao
do plano sensivel de distribuicdo da palavra, dos espacgos de visibilidade e de
atividades dos habitantes de BH?

No site criado para divulgar a campanha “quem gosta de BH tem seu jeito
de mostrar” encontramos, entre outros, os seguintes links: “Empresas cuidam de
BH”, “PBH cuida de BH”, “Instituicées cuidam de BH” e “O que vocé faz ?”. Nesses
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espacos estdo relacionadas as empresas e instituicdes que atuam em parceria com
a prefeitura, os projetos que possuem destaque na campanha e um espaco para a
escrita de mensagens onde cada cidadao é incentivado a relatar sua forma de
participacao e atuagdo no seu bairro, escola, quarteirdo, enfim, no espaco de sua
experiéncia cotidiana. Essa divisao mostra, de um lado, as partes da comunidade
que tém acesso a visibilidade, a palavra e aos espacos da cidade: prefeitura,
empresas e instituicdbes. E, de outro lado, se concentra uma categoria
extremamente heterogénea e “sem nome”, e portanto, em principio sem existéncia
e sem palavra: vocé.

Sabemos que ha uma configuragao sensivel dos modos de ser, fazer e dizer
que determina hierarquizacdo simbdlica dos homens e de seus discursos
(RANCIERE,1995). Para participar, cada um precisa diferenciar-se, fazer “algo a
mais”. Assim, a pergunta-link “O que vocé faz?” certamente ndo pode ser traduzida
como “Qual é seu trabalho?” ou “Qual a sua principal ocupacao?”, mas sim como
“Qual a outra atividade que vocé faz e que te torna singular, visivel e apto a
participar das coisas comuns ?”. Sendo assim, quem gosta de BH deve encontrar
um tempo e um espaco, fora de sua ocupacdo tradicional, para tomar parte do
mundo comum. Seja participando do Orcamento Participativo, seja ensinando

danca aos meninos e meninas de uma favela:

“Sou estudante universitaria e participo de um projeto de extenséo
chamado « O Sal da Terra». (...)O objetivo do nosso projeto é
promover a melhoria da qualidade de vida e incentivar a cidadania
junto aos alunos da Escola Municipal Santos Dumont através de
oficinas, jogos, palestras e o cultivo de uma horta localizada atrés da
escola. O projeto tem como parceiros a FUMEC, a Belotur e outras
instituicbes e empresas” (Fernanda Junia).

“Sou Fisioterapeuta da PBH e professora do curso de Fisioterapia da
PUC Minas. Além de desenvolver o meu trabalho como servidora
publica, supervisiono, juntamente com outros professores (alguns
deles também servidores), o estagio de fisioterapia na area de saude

coletiva em centros de satde (Juliana Maciel Gomes)” 14,

A atividade politica - que funciona sob a légica da “igualdade de qualquer
ser falante perante qualquer outro ser falante” (RANCIERE,1995, p.53) - contesta a
designagdao de um lugar especifico aos individuos dentro do sistema
trabalho/lazer/cultura e aponta para uma reinvencdo das praticas que permitem

14 Os depoimentos utilizados nessa segéo do artigo foram extraidos do site da prefeitura dedicado a
campanha: <www.pbh.gov.br/quemgostadebh> no link: “O que vocé faz?".
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aos individuos se expressarem e se construirem como sujeitos e como membros de
uma coletividade.

Para participar das reuniées do Orgamento Participativo ou para resgatar a
dignidade de meninos de rua através da arte é preciso colocar em questdo a
“distribuicdo de maneiras de ser e das ocupac¢des dentro de um espaco de
possiveis” (RANCIERE,2000, p.66). Ou seja, é preciso deslocar as pessoas de seus
lugares “supostos” na comunidade e fazer com que elas tenham acesso e tomem
parte daquilo que diz respeito a todos. A participagdo, enquanto desafio a essa
hierarquizacao, possui também um sentido de exploracdo e reconhecimento das
potencialidades “escondidas” de cada um (BAIERLE, 2000).

E preciso enfatizar que a campanha ndo deixa claras as clivagens,
hierarquizacdes e assimetrias entre aqueles que podem participar ou nao da gestéao
da cidade. Muito pelo contrério, visto que o objetivo da campanha é mostrar que
todos - empresas, instituicdes privadas, pessoas comuns, governo, etc. - sao
efetivos parceiros dessas atividades que buscam construir uma BH ideal de se viver,
sua intencdo era formar um “movimento” ou uma “corrente de participagdo
comunitéria” capaz de ser “o alicerce da construcdo de uma cidade melhor”
(Revista Construir BH, 2003).

A campanha é bela e fala da beleza, nunca da desarmonia, da assimetria e
da desorganizacao. Todavia, quem mora em BH e, todos os dias, percorre suas
ruas, lugares e espacos, relata experiéncias bem diversas daquelas estampadas nos
anuncios publicitarios da campanha:

Belo Horizonte é a minha cidade. E aqui que enfrento o desafio didrio de
encontrar solugbes para cada conflito que um cidaddo tem pela frente. A
cada amanhecer, os ruidos da cidade me projetam da cama e apés 0s
6nibus lotados, as calcadas esburacadas e sujas, um trénsito confuso; apds
as idas e vindas de um dia de trabalho, pasando por uma paisagem urbana
poluida e pelas vilas e favelas cada vez mais habitadas e sem perspectivas,
€ preciso continuar acreditando que ainda existe um Belo Horizonte
(Raimundo Machado Filho).

Como mencionamos anteriormente, um olhar mais atento sobre a campanha
“Quem gosta de BH tem seu jeito de mostrar” revela uma Belo Horizonte isenta de
conflitos e tensbes, de espagos sujos, escuros ou abandonados. Seus lugares de
opacidade sdo estrategicamente desconsiderados para dar lugar a uma BH muito
ordenada, muito clara, muito facil de entender. Por isso, a BH ideal, ou, mais
precisamente, “a BH que a gente quer” transmite “tudo em um lampejo, como um
bom anulncio publicitario” (JACOBS, 2000, p.23).
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Assim, a prépria definiciko da campanha revela que “todos” estédo
envolvidos, em igualdade de condi¢bes, na construcao de uma cidade onirica, que
s6 existe enquanto projeto utépico, pois o espacgo cindido das hierarquias coloca-se,
constantemente, como obstaculo a igualdade de status e de oportunidades. A ideia
de participacao contida na campanha nao menciona o tipo de participacdo
construida nos espacos de embate e conflito, onde as pessoas se encontram,
estabelecem didlogos e contatos, permitindo a troca renovada de impressoes e
pontos de vista (TELLES,1994).

Para nao sermos totalmente pessimistas, existem projetos, como o
Orcamento Participativo que, embora ndo possam ainda ser considerados féruns
em que as assimetrias foram totalmente extintas, estdo contribuindo para um
crescente processo de aprendizagem que inclui, além de uma concepgao ampliada
da cidadania, um ganho epistémico relativo a troca de argumentos e pontos de vista
em publico (PAOLI & TELLES, 2000). As pessoas estdo aprendendo a ouvir e a
serem ouvidas, modificando suas premissas enquanto reformulam suas demandas,
qguestionam as autoridades e desenvolvem suas identidades. Afinal, o confronto com
os outros, sejam eles governantes, especialistas ou nossos vizinhos, é sempre um
processo dinamico de produgado de um autoentendimento e de um entendimento da
situacdo do outro (HABERMAS,1997; BOHMAN,1996; MARQUES, 2008).

O panorama anteriormente apresentado nos leva a interpretar a cidade
como sendo, ao mesmo tempo, um espaco publico de lutas e discussdes, “cena
publica” que garante visibilidade aos projetos e conflitos sociais, e “lugar de
producao e partilha de uma comunidade” que circula, comunica e se reapropria
constantemente dos tempos e espacos que definem a trama sensivel de relagdes
cooperativas que se estabelecem por meio da linguagem.

Consideragdes Finais

Este artigo mostrou que a campanha “Quem gosta de BH tem seu jeito de
mostrar” é o resultado de uma estratégia comunicativa da prefeitura da cidade para
fazer crer aos seus habitantes que eles estdo inseridos em uma teia participativa
que visa melhorar a qualidade de vida do espacgo urbano.

Também mostrou que a participa¢do e a cidadania, tal como expressas na
campanha, ao invés de conquistadas em um processo comunicativo de embate,
aparecem como questao organizada pelas elites politicas, ou seja, é a prefeitura
que determina espacos de expressao onde cada “parceiro” procuraré inserir sua
contribuicdo. Ao eliminar o conflito, a campanha restringe as possibilidades de cada
cidadao sentir-se reconhecido ao questionar a desigualdade de posi¢cdes que o
afastam da vida politica. Mas é justamente ai, nessa aparente ordem do
inquestionavel, que se encontra a cilada: se todos parecem estar potencialmente
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incluidos, para que eles vao se dar ao trabalho de engajar-se em processos
participativos? Sendo assim, a campanha nao se mostra mais como mobilizadora,
mas como um projeto desmobilizador.

Vimos que a campanha, ao invés de diminuir as assimetrias comunicativas
entre especialistas, empresarios, politicos e atores civicos, privilegia a palavra que
ja tem sua forca constituida. Agindo assim, a prefeitura afasta as pessoas dos
processos de governanca centrada na negociacdo e deliberacado inclusiva. A
campanha apaga nao sé a palavra dos pobres, como a prépria presenca dos pobres
na cidade, descartando a diversidade em troca da obviedade e, por consequéncia,
restringindo as vias da intersubjetividade e da interacdo (SANTOS,1997, p.323).
Sob essa 6tica, a campanha homogeneiza tanto a cidade quanto seus cidadéaos,
negando-lhes o devido respeito (SENNETT, 2003).

As pessoas s6 se engajam em processos participativos quando motivadas
pela certeza de que sua contribuicdao especifica poderd alterar o rumo e a
formulacao de politicas e normas que as afetam diretamente. Participar adquire,
entdo, dois sentidos principais: reestruturar as relagdes argumentativas entre
“centro” e “periferia” e perceber a atividade dos cidaddos como algo que realmente
pode influir nos processos politicos. Enfim, a campanha, que deveria ser um canal
aberto para que o poder administrativo se posicionasse como ouvinte e interlocutor
da sociedade civil, acabou limitando a expressao das pessoas aos motivos afetivos
que as fazem gostar de BH.

Um outro empecilho a participagcdo pode ser expresso pelo préprio carater
nao-problematico da campanha, que se baseia no estreitamento do vinculo social
para atrair seu publico-alvo: um cidaddo-modelo, “participativo”, que cumpre seu
papel dentro dos preceitos da boa civilidade. Sendo assim, a campanha “Quem
gosta de BH tem seu jeito de mostrar” pode ser caracterizada como “politicamente
correta”, afinal quem pode discordar de seus contelidos? Ao definir “quem gosta de
BH” e “como gosta”, a campanha da prefeitura acaba por restringir a participacao
politica em troca do fortalecimento da memédria afetiva e da producao social da
proximidade (BOURDIN, 2001).

Gostar de BH nao pressupde, portanto, uma partilha de responsabilidades
que determine processos deliberativos responsaveis pela definicdo de uma boa
gestao politica da cidade. O que a formulagdo da campanha nos revela é que sao as
elites politicas que continuam definindo a dimensao e as regras de intersecao entre
a democracia participativa e a democracia representativa. Afinal, dizer qual é o
espaco que vocé ocupa na cidade e em que condi¢cbes deve atuar dentro desse
espaco determinado é uma forma de poder que esta bem distante do ideal de poder
compartilhado. Esse ultimo ndo se confunde com a autoridade, mas “sup8e uma
relagdo em que atores, utilizando recursos disponiveis nos espacos publicos
[inclusive a midia], fazem valer seus interesses, aspiragdes e valores, construindo
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suas identidades, afirmando-se como sujeitos de direitos e obrigacdes” (TEIXEIRA,
2000, p.37).

E importante ressaltar que o papel da comunicacdo e da midia em
processos de democracia local nao deve ser atrelado somente a comunicagao
institucional. Atualmente, sdo as possibilidades trazidas pelas midias que
potencializam a capacidade deliberativa da democracia local. Isto n&do significa que
a midia produz por si mesma relacbes democréticas, mas ela pode se tornar um
féorum pluralista de debate quando encampa as diferentes vozes e conflitos que
perpassam o local e repercutem nos ambitos nacional, regional e internacional
(MAIA, 2004; MARQUES, 2008). Se considerarmos que a democracia local é o
campo onde se cruzam a diversidade dos engajamentos, dos atos e pontos de vista,
podemos compreender o motivo da relevancia das midias nesse processo, uma vez
que é por meio delas que o debate é congregado e, muitas vezes formulado. E
através da midia e de seus processos reflexivos de visibilidade que um espaco local
de debate democratico pode ser instaurado, promovendo um relagao interlocutiva
entre os cidadaos e as instituicdes formais (LOISEAU, 2002; MIGUEL, 2002).

Como vimos, a atitude participativa ultrapassa acbes corriqueiras e
pontuais, como os mutirdes, e se inscreve nas praticas dos cidaddos como um
aprendizado e uma consciéncia do “tomar parte” e “ser parte” de um processo
democrético em continua transformacao.
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