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RESUMO

A proposta deste trabalho é refletir sobre a centralidade da midia no cenario politico contemporaneo,
tendo como eixo tedrico as concepcbes de campo e habitus de Bourdieu. A constante e a crescente
intercessdo entre 0os campos politico e midiatico apontam para uma provavel naturalizacdo de um fazer
politico baseado na légica de um processo cultural do consumo. Nesta perspectiva, a discussdo pode
jogar luzes sobre andlises do impacto desta midiatizacdo da politica na desmobilizacdo, apatia e
descrédito dos cidaddos em relacdo a seus representantes, transformando-os em meros consumidores
dos produtos politicos e eleitorais, produzidos neste novo cenario.
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ABSTRACT

The purpose of this work is to reflect on the centrality of the media in the contemporary political
scenario, having as theoretical axis Bourdieu's conceptions of field and habitus. The constant and
growing intercession between the political and media fields point to the probable naturalization of a
political action based on the logic of a cultural process of consumption. In this perspective, the
discussion can shed light on analyzes of the impact of this mediatization of politics on the
demobilization, apathy, and discredit of citizens in relation to their representatives, transforming them
into mere consumers of political and electoral products produced in this new scenario.

Keywords: Politics; media; consumption; mobilization; field

! Doutor em Comunicacdo pela Universidade Federal Fluminense, atua em pesquisa sobre
Comunicacdo politica, representacdo e minorias. E-mail: neo.toledo@outlook.com

MEMBRO DA REDE REVISTA AQUILA. n° 25. Ano XIllI. Jul/Dez, 2021.
ILUMN®S ISSN: 1414-8846 | e-ISSN: 2317-6474

UVA

103



Introducéo

A centralidade da midia no
cenario politico contemporaneo é
alvo de estudo de muitos profissionais
da comunicacdo e de cientistas
politicos, na medida em que se
observa que as pessoas interpretam,
reestruturam seus conceitos e se
apropriam dos sentidos da sociedade
contemporanea por meio da midia.
Com isso, propde-se entender neste
trabalno como a politica vem
incorporando técnicas e estratégias
midiaticas dentro de uma ldégica do
consumo e quais as consequéncias
desse novo cenario na participacdo e
no envolvimento dos cidaddos em
questdes importantes da esfera
publica.

E necessario, no entanto,
relativizar essa nova configuracéo.
Podemos apontar que os cidaddos
podem estar se transformando em
meros consumidores do fazer politica,
resultando em desmobilizacdo e apatia,
e/ou que os cidadaos estdo aprendendo
a utilizar a quantidade de informaces
disponibilizadas pela midia para
construir leituras mais criticas da
politica contemporanea, tornando-se
agentes de transformac6es. E, mais do
que isso, podemos apontar ainda que 0s
atuais  contextos politico, social,
tecnoldgico e econdmico estdo criando
novos tipos de cidadaos eleitores e
novas relacOes entre eles e 0 processo
politico, que mesclam as duas vertentes
acima. Nada € generalizado, mas
algumas inferéncias revelam que o
cenario de representacdo politica sofre
mutacdes importantes no Brasil e no

mundo e é preciso entendé-las para
discutir democracia e cidadania.

Porém, como produtos a serem
lancados no mercado, os partidos e 0s
candidatos utilizam cada vez mais as
pesquisas de opinido, as estratégias de
marketing e gastam altas somas em
publicidade para assegurar um publico
consumidor. Além disso, para seduzir
este segmento, apelam, principalmente,
para o nivel do subjetivo. As relagdes
entre legendas, profissionais da politica
e eleitores tornam-se cada vez mais
imediatistas e descartaveis, ou seja,
prontas para serem consumidas.

Os cidadaos parecem que séo
estimulados o tempo todo a ndo pensar
em ideologias e optar pelos politicos ou
partidos  baseados na  mesma
perspectiva de marketing e de
promocdo de marcas corporativas que
enchem as prateleiras dos shoppings e
hipermercados. O que vale é a seducédo
do discurso publicitério, é a valorizacao
das imagens mais belas e da criacdo de
mecanismos de identificagdo, que
passam muito mais por questdes
subjetivas do que ideoldgicas.

Essa estetizacdo e
espetacularizacédo politica sdo
ferramentas de uma légica cultural do
consumo, que a cada dia é mais
empregada nesse cenario, e que
impacta, principalmente, a relagdo
entre representados e representantes.
Atualmente, o0s resultados das
eleicbes sdo bons exemplos que
demonstram que o éxito nas urnas ndo
se da pela melhor proposta para uma
comunidade, um estado ou um pais,
mas pelo candidato que teve um
melhor  desempenho  frente as
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cameras, uma imagem melhor nos
outdoors ou que tem um discurso
publicitario que emociona mais o
eleitorado.

Diante destas perspectivas,
como afirma Miguel (2002), faz-se
necessario mais investigacbes e
experimentos empiricos que revelem
0 papel dos meios massivos na
producdo de uma passividade e uma
apatia dos cidaddos frente a esse
cenario politico contemporéneo. Na
opinido do autor, a “massa irrompe,
de tempos em tempos no jogo
politico, ou seja, a plateia invade o
palco e tumultua aquilo que fora
acertado nos bastidores” (MIGUEL,
2002, p.161). Mesmo diante desses
episddios de conscientizacdo, é fato
que uma parcela significativa de
cidaddos vem se distanciando de
discussdes politicas, assumindo um
papel de espectador e consumidor dos
produtos politicos disponibilizados
pela midia.

Diante destes aspectos, a
proposta deste artigo é discutir como
a midiatizacdo da politica construida
nessa logica cultural do consumo traz
consigo uma série de produtos que
sdo consumidos pelos
cidadaos/eleitores, fazendo com que
os debates ideoldgicos de décadas
cedam cada vez mais espago para a
politica formatada dentro da Otica do
campo midiatico, usando  seus
instrumentais para a difusdo das
visdbes do mundo e dos projetos
politicos. E, mais do que isso, essa
midiatizacdo da politica reconfigura o
proprio cenario de representacdo
politica e o0 engajamento e a
mobilizagdo dos individuos.

A interface entre os campos da midia
e da politica

De acordo com Bourdieu
(2007), toda sociedade deve ser
compreendida como um espaco social,
que, por sua vez, € subdividida em
outros campos, cada qual com suas
peculiaridades, na medida em que estes
tém suas proprias regras e ldgicas. Os
limites de cada campo dependem da
interface entre eles, a partir de uma
perspectiva relacional do espaco como
um todo. Trata-se de um campo de
forcas que impacta os agentes neles
inseridos, fazendo-os atuar conforme
suas posicdes, e, com isso, mantendo
ou modificando sua estrutura. Nessa
perspectiva, 0s individuos que
compBem 0S campos ocupam Varias
posices dentro  desses  espagos,
atuando no cotidiano e acumulando
determinados  tipos de  capitais
simbdlicos, que os permitem participar
do jogo politico. Com isso, sdo
definidos  aqueles  sujeitos  que
controlam a producdo de sentido e do
discurso dos respectivos espacos de
atuacéo.

Os campos da midia e da
politica, apesar de suas logicas e regras
préprias, estdo cada vez mais num
processo de intercessdo, criando uma
disputa entre seus agentes pelo
acumulo dos capitais simbdlicos, que
reconfiguram a tradicional nocdo de
politica que tinhamos ha décadas.

Miguel (2002) aponta que o
capital politico é uma forma de capital
simbdlico, ou seja, dependente do
reconhecimento fornecido pelos seus
pares.
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[...] midia e politica formam dois
campos diferentes, guardam certo
grau de autonomia e a influéncia de
um sobre o outro ndo é absoluta nem
livre de resisténcias. [...] O que se
observa é que a visibilidade na
midia é, cada vez mais, componente
essencial na producdo do capital
politico. A presenca em noticiarios e
talk-shows parece determinante do
sucesso ou fracasso de um mandato
parlamentar ou do exercicio de um
cargo executivo, isto é, na medida
em que se deve acrescentar algo ao
capital politico proprio do ocupante.
Da mesma maneira, a celebridade
midiatica tornou-se 0 ponto de
partida mais seguro para quem
deseja se lancar na vida politica — na
forma, dependendo do perfil de cada
um, de uma candidatura as elei¢Oes
ou de um convite para uma fungéo
governamental. (MIGUEL, 2012,
pp.167- 169)

Na perspectiva tedrica de
Bourdieu (2007), existe um
condicionamento mental dos agentes
que disputam posi¢des e a acumulacédo
de capitais simbolicos dentro desses
campos. Esses individuos acabam
incorporando as regras e as normas dos
respectivos campos que atuam em suas
praticas sociais, 0 que Bourdieu
denomina de “habitus”: uma introjecéo
de valores que fazem com que 0s
sujeitos desempenhem determinados
papéis sociais e esses valores se
manifestam, principalmente, em nivel
discursivo.

Bourdieu (2007) destaca que, na
medida em que o agente interage com a
realidade social, ndo se torna apenas o
resultado de suas determinagdes, mas
também consegue determinar; ou seja,
0S sujeitos e a sociedade podem ser
considerados estruturas estruturantes e
estruturadas a0 mesmo tempo. O

“habitus” seria uma  disposicao
adquirida que faz com que os papéis
sociais e as condutas na sociedade
sejam orientados para determinados
fins, independente de ser um processo
consciente, uma vez que 0 proprio jogo
nos leva a conhecer suas regras, joga-
las e até improvisar.

Com efeito, os campos politico
e midiatico acabam ocasionando
interferéncias entre os agentes que
neles atuam reconstituindo o cenario
politico contemporaneo e naturalizando
determinadas praticas que acabam
consolidando mudancas no fazer
politico, que impacta tanto
representados como 0s representantes.

Enquanto os candidatos e
politicos  profissionais pensam a
politica sobre a Otica midiatica,
apostando em  potencializar  sua
visibilidade frente aos meios de
comunicacdo disponiveis para manter
um contato direto com seu segmento
eleitoral, os representados, ou seja, 0s
cidaddos comuns, estdo perdendo o
interesse e ampliando o descrédito em
relacio ao debate e a tomada de
decisbes politicas importantes que
interferem no seu dia a dia por ndo se
importarem com noticias do mundo
politico. Como revelam alguns estudos,
0s cidaddos estdo preferindo se afastar
cada vez mais do processo politico
optando pelo entretenimento ao invés
da informagdo politica e utilizando
atalhos cognitivos para pensar seus
posicionamentos na sociedade, por
achar que o custo/beneficio de ser bem
informado  politicamente ndo é
vantajoso para sua vida (POPKIN,
1994; PRIOR, 2005; GOMES, 2005).
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Algumas inferéncias desses
estudos revelam algo em comum: as
discussdes ideoldgicas sobre formas de
governo e posicionamentos politicos
sobre determinadas tematicas de
interesse publico se mesclam com
debates sobre factdides criados pelos
partidos e seus representantes para
ganharem visibilidade midiatica. Em
muitos casos, 0s proprios candidatos e
partidos criam agendamentos e
enquadramentos midiaticos de forma
estratégica, desviando a atencdo de
assuntos de interesse publico, como
mecanismo de manipulacdo da opinido
publica.

Essa discussé@o sobre a nocao de
campo e “habitus” de Bourdieu
deslocada para esse contexto politico
consegue lancar luzes sobre esta
crescente midiatizacdo da politica e as
consequéncias desse cenario no que diz
respeito a mobilizacdo e a participacédo
dos cidaddos nas questBes politicas.
Partimos do pressuposto que quanto
mais a politica incorpora os aspectos do
campo da midia, transforma o fazer
politico em uma diversidade de
produtos mididticos que sdo “vendidos”
ao publico consumidor, no caso, 0S
cidad&os eleitores.

Nessa reconfiguracao,
entendemos que 0s proprios eleitores
comecam por introjetar uma logica
desses campos que induz ao
enfraquecimento de sua forga politica,
de sua participagdo e de seu
envolvimento nas questdes de interesse
publico de seu municipio, estado ou
pais. A discussdo se torna menos
ideologica e mais de consumo desses
produtos, na medida em que aquilo que
chama a atencdo é a performance do

candidato nos debates televisionados, €
a qualidade das imagens mostradas no
horario eleitoral, sdo as fotos de
lancamento da candidatura e até os
cantores e atores que apoiam
publicamente os candidatos. A
persuasdo politica se da mais pelo
espetaculo publicitario do que pela
ideologia.

Observa-se que a politica
contemporanea tornou-se um
emaranhado de produtos langados no
mercado para consumo rapido sem
fazer o eleitor cidaddo pensar muito em
ideologias e construir posicionamentos
politicos em relacdo a determinadas
questbes de interesse publico. A marca
desses produtos é assinada pelo partido
politico como uma grife de moda,
como a marca de um carro ou de uma
mercadoria qualquer, detalhadamente
construida com logos, slogans e jingles
para atrair um determinado segmento
deste concorrido mercado eleitoral. Os
cidaddos comecam a ser vistos como
nichos mercadoldgicos, inclusive com
as mesmas  preocupacdes  dos
profissionais de  marketing e
publicidade em relacdo a género, faixa
etaria, profissao e outras peculiaridades
que apontam as pesquisas. Afinal, a
I6gica do capitalismo é sempre a busca
por novos nichos, depois que esses se
esgotam para expandir e criar novas
demandas, mantendo a sua
sobrevivéncia.

A democracia da audiéncia

Manin (1997) explica que a
transicdo da democracia dos partidos
para uma democracia de audiéncia se
caracteriza pelo constante contato entre
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os lideres politicos e seus eleitores por
meio da midia. Com efeito, os partidos
politicos que eram responsaveis pela
construcdo da imagem dos politicos
para seus eleitores cedem o lugar para
um novo cenario, no qual os proprios
candidatos mantém um contato direto
com seus eleitores a partir da midia.

Nas elei¢cbes de 2012, percebe-
se com clareza essa prerrogativa nas
campanhas eleitorais: séo blogs, redes
sociais, newsletters, dentre outros
instrumentais utilizados pelos
candidatos. Miguel (2002) acrescenta
gue 0s meios massivos potencializam o
acesso aos agentes politicos e aos seus
discursos, que ficam expostos, de
forma mais permanente aos olhos do
grande publico. No entanto, trata-se de
uma  exposicdo  maquiada com
instrumentais midiaticos que mesclam
espetaculo, dramatizacdo e politica. E
como se a gramatica midiatica fosse
incorporando aos poucos 0s discursos
politicos. Ao invés de elaborados e
eloguentes discursos e de uma
preocupacdo com a retdrica, 0s
candidatos focam em uma linguagem
informal, rapida e carregada de
emocBes, como a linguagem de
televisdo exige para que ocorra 0
feedback com o0s espectadores. Ao
invés do contato interpessoal com 0s
tradicionais tapinhas nas costas e beijos
nas criangas, a preocupacdo € com o
tom da voz, a expressdo dos olhos, o
gesticular correto das maos.

De acordo com Espirito Santo e
Figueiras (2010), ao longo dos anos,
tém sido verificadas mutacBes nas
campanhas eleitorais das democracias
ocidentais, ndo s6 no Brasil, mas em
todo o mundo, em consequéncia de

transformagOes nos partidos, nos mass
media e no eleitorado. As autoras
enfatizam que, a partir dos anos 90,
fendmenos como a personalizacdo da
politica — com os candidatos ganhando
mais importancia em detrimento dos
partidos —, como a cientificacdo da
campanha eleitoral, com a
profissionalizagdo da comunicagéo
tomando decisbGes que antes eram dos
partidos politicos, e com a adocdo de
estratégias especificas visando aos
mass media, criou-se um novo cenario
do processo politico contemporaneo.

Néo se trata de adequar esses
novos media ao cenario politico, mas o
inverso, os politicos e seus respectivos
partidos recorrem as novas tecnologias
de comunicacdo, pesquisas € uma série
de técnicas para potencializarem suas
mensagens e estreitar o relacionamento
com seus eleitorados, visando
monitorar suas imagens junto a opinido
publica, e, consequentemente, garantir
éxito nas eleicbes e 0 consenso
favoravel aos seus mandatos.

O processo cultural do consumo
politico

Diante da abordagem sobre a
intercessdo dos campos midiaticos e
politicos, busca-se entender como a
relacdo  entre  partidos  politicos,
militantes e cidad@os passam por uma
logica do consumo. Entende-se como
consumo o ato de fazer desaparecer,
acabar, por fim. Em termos mais
gerais, 0 consumo €é visto como um
fendbmeno de ordem econbmica, mas
entendé-lo de tal forma é reducionista,
na medida em que existe todo um
complexo cultural que determina esse
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consumo. Cada sociedade tem sua
forma peculiar de consumo, pois se
trata de marcadores simbdlicos.

Este salto na discussédo sobre o
conceito de consumo foi dado em
meados dos anos 70 pela sociologa
Mary Douglas, que complexificou a
nogdo simplesmente utilitarista do
consumo, juntando economia e
antropologia. Para a autora, os bens em
si ndo significam nada, chamando a
atencdo para a dimensdo cultural do
consumo, feita por meio de todo um
processo, ndao simplesmente como um
resultado objetivo da producéo.

Douglas (2006) destacou que o
consumo é responsavel pela mediacao
do processo social e 0s bens podem ser
entendidos como marcadores sociais,
ou seja, os individuos marcam suas
posicbes no mundo através do
consumo.

Em vez de supor que os bens sejam
em primeiro lugar necessarios a
subsisténcia e a  exibicao
competitiva, suponhamos que sejam
necessarios para dar visibilidade e
estabilidade as categorias da cultura.
E pratica etnogréfica padrdo supor
que todas as posses materiais
carreguem significacdo social e
concentrar a parte principal da
andlise cultural em seu uso como
comunicadores. (DOUGLAS, 2006,
p. 105)

Douglas (2006) vai além e
afirma que os bens tém outro uso
importante:  estabelecer e manter
relagbes sociais, potencializando uma
ideia mais rica de significados sociais
do que mera  competitividade
individual. A autora aponta que a
fungdo essencial do consumo é sua
capacidade de dar sentido e 0s bens,

nessa perspectiva, sdo acessorios
rituais: “o consumo é um processo
ritual cuja funcdo priméria é dar
sentido ao fluxo incompleto dos
acontecimentos” (DOUGLAS, 2006, p.
112).

Nessa perspectiva, Don Slater
(2002) acrescenta que a cultura do
consumo esta ligada a valores, préaticas
e instituicdes fundamentais que
definem a modernidade ocidental. O
autor comenta que os valores derivados
do reino do consumo invadiram outros
dominios da acdo social, disseminando
valores do mercado para a sociedade
em geral, na medida em que o préprio
consumo se torna um foco crucial da
vida social. Slater (2002) explica que
os individuos atuam em diversas areas
sociais por meio do uso de mercadorias
e que outros focos, como trabalho,
religido ou politica, tornam-se menos
importantes e menos significativos.
Para ele, os valores da cultura do
consumo adquirem um prestigio que se
estendem para outros dominios sociais,
como a extensédo do modelo do
consumidor aos servi¢os publicos de
telecomunicacdes ou aos servicos de
salde.

A nogdo de “cultura do consumo”
implica que, no mundo moderno, as
praticas sociais e o0s valores
culturais, ideias, aspiracbes e
identidades basicos sdo definidos e
orientados em relagdo ao consumo, e
nao a outras dimensdes sociais como
trabalho ou cidadania, cosmologia
religiosa ou desempenho militar.
(SLATER, 2002, p. 32)

Com efeito, outros autores
trabalnam com essa ideia de que os
valores da sociedade contemporanea
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sdo baseados na relagdo cultural do
consumo. Lipovetsky (2009) comenta
que a expressdo sociedade do consumo
aparece pela primeira vez na década de
20, populariza-se nos anos 50 e 60 e
consolida-se até os dias atuais,
invadindo véarios setores da vida
cotidiana.

Particularmente na politica,
Lipovetsky (2009) lembra que, desde
os anos 50, os EUA desenvolveram
uma comunicacdo politica proxima a
publicidade moderna, utilizando as
técnicas e as estratégias de especialistas
em marketing e publicidade para
orquestrarem as campanhas eleitorais.

[..] ndo se trata de converter
ideologicamente os cidad&os, mas de
vender um “produto” na melhor
embalagem possivel. Ndo mais o
matracar austero da propaganda,
mas a seducdo do contato, da
simplicidade, da sinceridade; ndo
mais a encantacdo profética, mas o
aliciamento dos shows
personalizados e a vedetizacdo dos
lideres. A politica mudou de
registro, foi em grande parte
anexada pela seducdo: tudo é feito
para dar de nossos dirigentes uma
imagem de marca simpaética,
calorosa, competente. Exibicdo da
vida privada, pequenas entrevistas
discretas ou um embate a dois, tudo
¢ empregado para reforcar ou
corrigir ~ uma  imagem, para
despertar, para além dos moveis
racionais, um fendmeno de atragdo
emocional. (LIPOVETSKY, 2009,
p. 198)

Com efeito, alguns episodios
politicos podem ilustrar como a politica
se apropriou dessas  estratégias
midiaticas para seduzir seu eleitorado,
muito mais por estes valores da cultura
do consumo do que por ideologias. Um

caso emblematico dessa situacdo é do
presidente Luiz In&cio Lula da Silva,
que para vencer sua primeira eleicdo
presidencial, em 2002, passou por toda
uma repaginada do seu visual: aparou a
barba, comecou a vestir ternos bem
cortados e até mesmo o discurso
politico tornou-se mais ameno. Essas
estratégias foram de seus marqueteiros
e analistas de midia para construir uma
identidade do novo presidente que
quebrasse com a ideia do radicalismo
da esquerda petista e sindicalista que
sempre marcou sua atuacdo politica.
Outro fato mais recente foi o
dramatizado pelo presidente americano
Barack Obama, com sua imagem de
homem fiel e apaixonado cantando
para a primeira dama americana,
Michelle Obama, em um comicio
televisionado.

Lipovetsky (2009) destaca que
essa politica espetdculo mascara
problemas de fundo, substituindo os
programas pelo charme da
personalidade, entorpecendo a
capacidade de raciocinio e de
julgamento em proveito das reagoes
emocionais e dos  sentimentos
irracionais de atracdo e de antipatia.
No entanto, o autor destaca que a
explicacdo do impulso da politica de
seducdo s6 é aparentemente simples.
Para ele, a politica-publicidade ndo é
um efeito estritamente midiatico, mas
se afirmou paralelamente aos novos
coédigos de sociabilidade democratico-
individualista. Com isso, a classe
politica e a midia se apropriaram das
novas aspiragdes da massa, tornando
mais emotivas as formas das relagdes
humanas, valorizando o gosto pelo
direto, pelo espetaculo, pela emocéo.
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Considerac0es finais

Nesta abordagem sobre a
crescente interface entre midia e
politica, percebemos que, na época
atual, os valores da sociedade de
consumo foram apropriados nesse
cenario. Basta olhar o0s jingles,
panfletos, comicios e propagandas
eleitorais para percebermos como
existe todo um tratamento estético
publicitéario nas plataformas de governo
e na imagem dos proprios candidatos e
partidos  politicos. A  discussdo
ideologica que sempre foi 0 suporte das
maquinas partidarias cede lugar hoje
em dia para a politica espetaculo, da
dramatizagdo das narrativas  dos
candidatos e de suas legendas.

O que se observa como ponto
crucial nessa nova ambiéncia eleitoral é
a consolidacdo da personificacdo da
politica em detrimento dos partidos,
que reforca essa reconfiguracdo das
atividades do fazer politico como um
processo de consumo. Como citado
neste trabalho, pelo autor francés Gilles
Lipovetsky, a classe politica nada mais
fez do que se apropriar desses valores
da cultura do consumo para defender
seus espacos de atuacdo. Nao se trata
de uma critica saudosista sobre o0s
fervorosos  debates  politicos e
militncia partidaria de décadas atras,
mas o entendimento de que toda essa
midiatizacdo da politica sobre a légica
do consumo deve jogar luzes ao

E relevante entender que
existem parcelas cada vez mais
politizadas que tentam conquistar seus
espacos politicos na sociedade e
participar das tomadas de decisdes
como muitas entidades da sociedade
civil como sindicatos, ONGs e
associacfes de classe. No entanto,
percebe-se que uma significativa
parcela dos cidaddos comuns se
distancia do meio politico e tende a se
distanciar ainda mais na medida em
que se apropria dessa nova logica do
fazer politico, o que vem gerando uma
série de estudos em todo o mundo, pois
se trata de um fenébmeno que vem
ocorrendo em todos os paises.

Na abordagem do conceito de
“habitus” de Bourdieu, feita neste
artigo, buscamos demonstrar que existe
uma introjecdo de valores de forma
inconsciente também na politica que
faz com que seus agentes (no caso
podemos entendé-los como os cidad&os
comuns e os politicos), para participar
em do jogo, incorporam determinadas
praticas sociais que impulsionam e
consolidam ainda mais essa
reconfiguracao.

Os candidatos apelam para a
midia para ter visibilidade e conquistar
por meios subjetivos o apoio de seus
eleitores e o0s cidaddos acabam
consumindo a politica e seus
candidatos como produtos, optando por
aquele que se identifica mais através do
discurso que emociona, da imagem que
parece mais moderna e inovadora, do
programa eleitoral que tem o jingle
mais atraente e o slogan mais moderno.

Nessa perspectiva, cabe-nos
como pesquisadores dos grupos de
comunicagdo e politica entender

constante afastamento e
enfraquecimento da  consciéncia
politica dos cidaddos e,
consequentemente, ao seu
engajamento.
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melhor essa légica e potencializar os
debates sobre as consequéncias e
alternativas para que a midiatizacdo da
politica na logica do consumo permita
a democratizacdo e a potencializacao
dos dispositivos oferecidos pelos meios
de comunicacdo na contemporaneidade
para que os cidaddos comuns se

apropriem desse novo fazer politico, de
maneira afirmativa, como agentes de
transformacdo social e ndo meros
consumidores e espectadores,
participando, envolvendo-se e
reforcando suas bandeiras de luta na
sociedade.
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