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Campanhas Online: O percurso de formacdo das
questoes, problemas e configuracoes a partir da
literatura produzida entre 1992 e 2009

Camilo Aggio

Programa de Pés-Graduagdo em Comunicagao
e Cultura Contemporaneas
Universidade Federal da Bahia

Resumo: A utilizagédo de recursos e ferramentas digitais associados a Internet por parte de campanhas
eleitorais empreendidas por candidatos e partidos tem ganhado uma importéncia crescente nos UGltimos
anos, produzindo casos emblematicos como a eleicdo de Barack Obama nos Estados Unidos em 2008. O
presente artigo tem o propésito de realizar um exercicio de organizacaoda literatura formada em torno
das campanhas online, mostrando como as questdes, problemas e discussdes acerca do tema se
modificaram ou se reconfiguraram ao longo dos anos. Ainda que poucos trabalhos tenham sido
produzidos no Brasil até agora, o conjunto de questdes levantadas para abordar o fendmeno das
campanhas online em outros contextos culturais e politicos é essencial para a reflexdo sobre os
potenciais e obstaculos dessa comunicacao politica digital no contexto brasileiro. A metodologia
consistiu no levantamento de bibliografia e em uma classificagdo desses trabalhos de acordo com o ano
do corpus de anélise. Nossos resultados indicam que, a medida da passagem dos anos, o discurso, as
preocupagdes e as experiéncias empiricas relacionadas as campanhas online direcionaram seu foco para
os potenciais de mobilizagdo, engajamento e ativismo relacionados as caracteristicas da web 2.0,
reconfigurando os potenciais de provimento de informagdes ndo mediadas pelos media noticiosos e
interatividade no plano dialégico caracteristicos da fase dedicada aos web sites de campanha.

Palavras-Chave: internet; eleicdes; campanhas online

Abstract: The growing importance of the uses of digital tools and devices related to the internet by
candidates, parties and political campaign’s crews in almost twenty years of the online campaign’s
existence produced emblematic cases like the election of Barack Obama in 2008. This paper organizes
the major questions, discussions and contributions of the online campaign’s literature. The whole work
here is designed to organize, in a chronological manner, the advances of the preoccupations related to
the use of the internet by candidates and political parties. In the same way, we bring in to the light the
dynamic of changes in the treatments of the questions and the potential of the new technologies in the
electoral contests. Our results indicate that the literature changes the main focus of the preoccupations,
discussions and de design of the empirical researches along the years, beginning with the interactivity
potentials of the internet as well as the importance of the unmediated political information until reaching
the actual phase of the online campaigns that emphasizes the engagement and mobilization potentials of
the digital communications in line with the web 2.0 principles.
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As campanhas online vém se tornando objeto de relevancia no campo da
politica e da pesquisa em comunicagdo em um processo que vem se desenvolvendo
h& quase vinte anos. Desde as primeiras experiéncias, que remontam as campanhas
norte-americanas de 1992, um conjunto de questdes caras a comunicagao politica é
levantado e discutido na literatura especializada. Frente a série de transformacdes
pelas quais as campanhas digitais passaram, bem como as grandes expectativas e
concretizagdes da comunicagao digital politica no Brasil em 2010, uma revisado de
literatura com o objetivo de situar o fendmeno das campanhas online no espectro
da comunicacao e das ciéncias politicas se faz necesséria.

Da mesma forma que a internet suscitou debates e especulacbes sobre as
possiveis mudancgas nos governos democraticos, como a ampliagdo aumento de
valores e praticas atrelados a transparéncia, publicidade, participacao e
accountability, as campanhas eleitorais ganharam novas perspectivas e expectativas
sobre suas configuracdes e modos de funcionamento, incrementados, logicamente,
por possibilidades e potencialidades especificas da internet.

No entanto, as campanhas online ndao compdem uma paisagem uniforme
sobre as questdes, problemas e discussdes no ambito da pesquisa e na arquitetura
dos esforgos de comunicagdo de campanha. Com uma literatura cujo embrido se
desenvolve na primeira metade da década de 1990, atinge o &apice de producao
entre 2000 e 2004 e se estende em conteldo e reconfiguracado das questdes até o
ano de 2009, as campanhas online merecem, a essa altura, uma revisdo de
literatura que explore como o fendmeno tem se desenvolvido e como se definem os
universos do discurso, das praticas, questfes e problemas desse objeto.

Se em um primeiro momento as campanhas empreendidas por candidatos e
partidos chamavam a atencdo sobre os potenciais efeitos dos web sites nas
intengdes de voto do eleitorado e nos possiveis diferenciais em comparagdo aos
modos tradicionais de campanha, no inicio do século XXI as questes se expandem
sobre possiveis mudangas na configuragdo dos padrdes de disputa eleitoral, do
provimento de informacBes sem a interferéncias dos filtros noticiosos e nos
diferentes padrdes de estilo e sofisticagdo de campanhas a depender do tipo de
cargo em disputa. Conforme a web passa a sofrer mudancas tecnolégicas que
possibilitam maior velocidade e volume de trafego de dados,e requisitam maior
participagado dos internautas na produgao e publicagdo de conteldos, atingindo o
estatuto de web 2.0, as questdes de pesquisa e configuracdo empirica das
experiéncias analisadas passam a lidar com recursos como media sociais e blogs,
com énfase no potencial de participacdo e mobilizagcado do eleitorado.

Embora existam transformacdes significativas na literatura, é necessério
notar que algumas questdes sao recorrentes ao longo dos anos, embora ganhem
énfases e modos de execucdes distintas. As questdes que acompanham o fenémeno
das campanhas online estdao sempre atrelados aos potenciais de provimento de
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informacdo nao mediada pelos filtros noticiosos, a mobilizacdo e o engajamento e a
interatividade dialégica® entre eleitores e desses com os candidatos. Se em um
primeiro momento da literatura o valor maior das campanhas na web estava
atrelado a possibilidade de comunicacado direta entre cidadaos e candidatos e da
interferéncia daqueles no processo de configuragdao das campanhas, no atual
estagio do processo, o didlogo mais importante déa-se entre os préprios eleitores, e
prescinde de uma comunicagao dialégica com o partido ou os candidatos, em vista
da criagdo de mobilizacGes e atividades politicas em prol de uma candidatura.

O propésito deste artigo, inicialmente, é estabelecer um exercicio de
organizacao e discussdo da literatura formada em torno das campanhas online para
expor quais as preocupacdes, questdes e problemas que compdem o universo de
pesquisa deste fendmeno e em qual medida as transformacdes ocorreram a partir
de aplicacao de énfases diferenciadas ou da adicdo de novas questBes e
perspectivas. Como segundo propésito, pretendemos examinar como se configuram
os problemas das campanhas online e evidenciar a medida pela qual o fenédmeno é
digno de atengdo e dedicagao por parte da pesquisa em comunicagao politica.

O artigo consiste, primeiramente, no levantamento e organizagdo da
literatura de acordo com o ano do corpus de anélise entre 1992 e 2008. Portanto,
os trabalhos de pesquisa foram divididos nao pelo ano de sua publicagdo, mas pelo
ano das elei¢cdes e campanhas observadas na pesquisa. A partir dessa organizacgéo,
foram selecionados os trabalhos mais representativos do conjunto da producao em
determinado ano, permitindo reduzir o volume de cita¢Bes referenciais sem o risco
de perda da substancia de configuracao do conjunto dos trabalhos.

E fundamental apontar que grande parte dos trabalhos dedicados as
campanhas online concentra-se em experiéncias realizadas nos Estados Unidos e
Europa (Itélia, Grécia, Alemanha, Bélgica e Espanha), mas sdo também incluidos
trabalhos produzidos em outros pafses como Cingapura, Australia, Japao e Brasil. A
producdo brasileira carece de maior representacdo neste campo de estudo
especifico, no entanto, é fundamental atentar que a legislacéo eleitoral em vigor até
as eleicdes de 2008 impds um anacronismo as experiéncias de comunicagao digital
das campanhas, uma vez que a utilizagdo de redes sociais ou sites de publicagao de
videos e audio, como Youtube e MySpace, respectivamente, eram proibidos. As
campanhas online brasileiras, até 2010, portanto, sé podiam ser praticadas nos
ambientes internos aos web sites oficiais dos candidatos e partidos, o que ajudou a
contribuir para a pobreza de iniciativas.

! N&o se pretende, aqui, contribuir com a discuss&o semantica e conceitual do termo “interatividade” tao
recorrente na area de comunicacgéo e da cibercultura. O adjetivo dialégico é utilizado neste artigo para
delimitar o sentido e modo de utilizacdo da interatividade nos casos citados: trata-se de explorar o
potencial interativo de recursos e ferramentas digitais que permitam a comunicacao direta (portanto,
dialégica), sincronica ou assincrénica entre os eleitores e destes com candidatos e membros de

campanha através de chats, férum, bulletin-board, dentre outros, nos ambientes das campanhas online.
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Desse modo, ha dois trabalhos representativos na literatura brasileira a
destacar: o livreto publicado por Antonio Graeff em 2009, intitulado Eleicdes 2.0 — A
internet e as Midias Sociais no processo Eleitoral e a dissertagdo de mestrado de
Rogério Garcia Fernandez, intitulado Campanhas Eleitorais brasileiras na Internet. O
primeiro praticamente ndo trata de experiéncias brasileiras, preferindo o enfoque de
casos emblematicos e exemplares dos Estados Unidos, embora a iniciativa do
Pelotdo Serra?, da campanha de 2002, seja citado. O segundo concentra sua
analise em sites de candidatos e partidos nas eleicdes de 1998 e 2002, examinando
a presenca e auséncia de ferramentas, bem como dos tipos de contelddo tratados
pelas campanhas em suas comunicagdes digitais.

Dessa forma, é evidente que a narrativa do fen6meno das campanhas online
é construida a prescindir de experiéncias e pesquisas brasileiras; porém, isto nao
significa, em hipétese alguma, afirmar que o presente artigo néo possua relevancia
para se pensar a comunicacao digital nas eleicbes do Brasil. Embora haja uma
predominancia de experiéncias americanas e européias, nao existem implicagdes
negativas ou restritivas para se pensar as campanhas online em uma escala e
escopo aplicados a outras realidades culturais e politicas como o Brasil. Pelo
contrério, este artigo oferece munigao para se pensar os potenciais e configuracdes
das campanhas empreendidas na web em realidades democraticas amplas sem
risco de perda de consisténcia nas observacdes e prospeccdes.

1992 - 1999: O impacto eleitoral, as primeiras configuragdes e a tese sobre a
auséncia de interatividade nos web sites de campanha de candidatos e partidos

As primeiras experiéncias de campanhas eleitorais empreendidas com
auxilio de ferramentas online se deram em 1992, na disputa entre Bill Clinton e
George Bush para a presidéncia dos Estados Unidos. A quantidade de registros e
estudos dedicados a este momento é bastante escassa, devido a pouca diferenca
entre a comunicacdo digital realizada pelos candidatos em comparagcdo com
aquelas feitas em outros suportes e formatos. Naquele momento, a internet ainda
convivia com muitas restricbes de velocidade e volume do tréafego de dados,
limitando os formatos de comunicacao nos web sites dos candidatos a textos, sem
maiores recursos graficos, animagdes, fotos, videos ou audio. Tais limitagdes
restringiam a aplicagcédo de recursos e ferramentas mais sofisticadas, que acabava
por definir os web sites de campanha como panfletos eletrénicos. No entanto,
Myers (1993), ao analisar a experiéncia da campanha online do entado candidato Bill

2 0 Pelotao 45 foi uma iniciativa de mobilizagéo digital criado pela campanha do entdo candidato José
Serra em 2002. Consistia basicamente em convocar militantes e eleitores simpatizantes a participarem
de enquetes relacionadas a corrida eleitoral em sites e portais e rebater criticas e matérias publicadas
em sites jornalisticos ou blogs determinados.
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Clinton, ja identificava uma das vantagens diferenciais dos web sites de campanha
em comparagdo com outros meios de comunicacdo: a possibilidade de fornecer
informacdes nao afetadas por nenhum filtro noticioso, de modo a estabelecer uma
comunicagao direta entre campanha e cidadédos acerca de informagdes sobre
questbes de politicas puablicas, plataformas de campanha, posicionamentos,
declaragbes etc. Pode-se argumentar que, substancialmente, pouco ha de novo
nesse tipo de funcionamento, uma vez que tais informagdes poderiam estar
incluidas em materiais de campanha impresso, por exemplo. No entanto, se
deslocarmos a atencdo da natureza para a escala de funcionamento dos web sites,
percebemos que, ao contrario dos panfletos impressos, os web sites possibilitam
uma acumulo maior desse tipo de informacdo e possibilita o arquivamento desses
insumos informativos que permanecem disponiveis ao cidaddos continuadamente,
ao contrario dos panfletos impressos.

Norris (2002), ao realizar um estudo longitudinal que compreende o periodo
entre 1992 e 2000, tece alguns comentarios sobre o papel de web sites de partidos
e candidatos em face de ciclos eleitorais. Embora sua publicagdo nado seja centrada
exatamente nas campanhas online, a autora corrobora a perspectiva de Myers
(1993) de atribuir uma funcionalidade estritamente informativa a comunicagéo
digital das campanhas, seja no ambito dos web sites de partidos, seja através de
web sites de candidatos, em detrimento de funcionalidades interativas com caréater
dialégico. A discusséo estabelecida por Norris (2002) se assenta nas experiéncias
iniciais locadas na realidade norte-americana em 1992, fazendo um exercicio
comparativo com experiéncias desenvolvidas até o ano 2000. Como a autora
formulou questdes j& com uma bagagem mais estendida de experiéncias
relacionadas ao fendmeno, cabe salientar que a discussdo acerca da interatividade —
um dos pilares que acompanha todo o discurso académico relacionado ao objeto -
jé& ganhava corpo de discussao na literatura desenvolvida sobre as experiéncias de
1996, o ciclo eleitoral que sucedeu o de 1992.

Trés sdo as preocupacdes fundamentais no discurso das pesquisas
dedicadas as experiéncias relacionadas ao ano de 1996: (a) o impacto eleitoral dos
web sites de campanha3; (b) a interatividade enquanto elemento diferenciador das
campanhas online e (c) a possibilidade de estabelecimento de contato com extratos
especificos do eleitorado.

As campanhas online sao tratadas, basicamente, como um novo meio de
comunicagdo politico-eleitoral em face de um conjunto de outros meios pelos quais
as campanhas mediaticas foram construidas. Sob esse enfoque, muitas

3 Em termos metodolégicos, as pesquisas consistiam em verificar o quanto os contelidos oferecidos nos
web sites influenciavam na orientagcdo do voto dos eleitores. Entre pesquisas laboratoriais com grupos
focais e sondagens de opinido, pouco ou nenhuma relagéo foi encontrada entre a decisédo sobre o voto e
a(s) visita(s) aos web sites.
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perspectivas depositaram nas potencialidades da internet uma nova maneira de
producdo de comunicacao de campanha, mudando estratégias de persuasao tipicas
da televisao ou do radio, deixando de lado a producédo de campanha negativa e
dedicando mais tempo para discussdes sobre questdes de politicas publicas e, o
mais fundamental, estabelecendo o fim da unidirecionalidade da comunicacdo
tipica dos meios tradicionais, aproximando cidaddos com as campanhas através de
ferramentas de comunicagao dialégica.

Dessa maneira, Strommer-Galley (2000) critica o carater meramente “top-
down” das campanhas online analisadas em 1996. Embora reconhega o valor
diferencial de informacgdes sobre questdes politicas e plataformas de campanha nos
web sites, o valor maior e qualitativamente diferencial da internet deveria ser a
interatividade. O desejo e posicionamento de Strommer-Galley sdo relativos a um
novo modelo de producao de campanha que considera um potencial “democrético”
do meio. Nesse modelo os eleitores poderiam elaborar e oferecer questdes, dlvidas,
criticas e/ou sugestdes a partidos e candidatos que, em contrapartida, analisariam
e produziriam respostas, de maneira a criar um processo de responsividade
incorporando os eleitores como pecas fundamentais e ativas na composicdo das
campanhas.

O tftulo do trabalho de Strommer-Galley, “Interacdo online e por que os
candidatos a evitam®’, j& insinua o diagndéstico de sua analise: elementos de
interacdo dialégica ndo sao aplicados pelos candidatos e partidos. A razdo para
tanto, segundo a autora, esté no risco de perda de controle sobre as mensagens de
campanha, além da perda do beneficio da ambigliidade como estratégia. Faltam a
autora algumas ponderagdes sobre as implicagbes logisticas da adogdo de
atividades desse tipo, tendo em vista o volume de esforgos necessarios de qualquer
campanha eleitoral e a escassez de tempo para organizar didlogos através de e-
mails, féruns ou salas de bate-papo. No entanto, a interatividade dialégica é de fato
um potencial diferencial das campanhas online, tanto que as reflexbes de
Strommer-Galley sdo reproduzidas ao longo da literatura nos anos que seguem,
principalmente nos trabalhos de pesquisa dedicados, também, ao levantamento da
quantidade de recursos e dispositivos utilizados nos web sites de campanha.

Outro aspecto marcante nos estudos de 1996 refere-se as possibilidades de
criagdo e organizagdo de bancos de dados contendo informagdes sobre estratos
especificos do eleitorado. Com informacbes desse tipo em maos, as campanhas
poderiam estabelecer comunicacado direta com eleitores através de ferramentas
pouco dispendiosas e, 0 mais importante, personalizando as mensagens enviadas
de acordo com o perfil do eleitorado tracado. Howard (2005; 2006) e D"Alessio
(1997) apresentam tais possibilidades como j& possiveis e executadas nas

4 Tradugdo nossa: Online interaction and why candidates avoid it.
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experiéncias americanas de 1996. As campanhas online, sob esse aspecto, se
valeriam de uma faceta onde o que é explorado é a possibilidade de
estabelecimento de uma comunicacéo eficiente e barata com um volume grande de
eleitores em potencial, fornecendo mensagens especificas de acordo com os
interesses e preocupacdes de um determinado grupo ou eesrato do eleitorado,
padronizando as mensagens sobre questdes e contelidos em confluéncia com os
perfis estabelecidos.

Os trabalhos que, por fim, concluem a paisagem desse primeiro bloco de
pesquisa, incluem a influéncia de web sites de candidatos nas intencdes de voto
(JOHNSON et al, 1996;1999) nas experiéncias de 1996 e a anélise de ferramentas e
dispositivos de alguns web sites de campanha em 1998 e 1999 (FERNANDEZ,
2005; TOP et al, 2000; CARLSON & GORAN, 2001). No que se refere a medicéo de
influéncia dos web sites na decisao sobre o voto, grande parte dos que relataram
terem sido influenciados possuiam um maior nivel de escolaridade, renda e
interesse politico. Esses resultados indicam, principalmente, que existia um
conjunto restrito de cidaddos com acesso a internet na realidade americana de
1996, e mais restrito ainda é o perfil daqueles que buscavam informacdes politico
eleitorais em web sites de campanha. No entanto, o problema coloca uma questao
que sera explorada e reconfigurada ao longo do desenvolvimento da literatura: quais
sdo os cidaddos atingidos pelos web sites de campanha e como atrair potenciais
eleitores para tais websites?

Os outros trabalhos mencionados, que fecham esse perfodo e abre portas
para o ano 2000, consistem em observar e catalogar os elementos que compdem as
arquiteturas dos web sites de campanha (FERNANDEZ, 2005; TOPS et al, 2000;
CARLSON & GORAN, 2001). Fernadez (2005), especificamente, analisou alguns
casos brasileiros através de uma pesquisa longitudinal no perfodo compreendido
entre 1998 e 2002 e demonstra que o volume de informacgdes e diversificacdo de
formatos na apresentacdo dos contetdos evolui entre 1996 e 2000 nos web sites de
campanha analisados. A estrutura dos web sites respeita o panorama de
expectativas e configuragdes contidas na literatura produzida entre 1992 e 1999, a
saber, o volume de informacdes disponiveis em detrimento, inclusive, de elementos
interativos dialégicos:
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“Os recursos elementares s&o compostos por: informagdes eleitorais
completas, endereco e telefone para contato, e-mail, além de um contetdo
elementar para um site de campanha eleitoral: - quem é o candidato? Quais
sdo suas propostas. Alguns indicadores refletem o que realmente importa
nos sites de campanhas eleitorais, ou seja, qual o conteudo politico-
eleitoral e o que revela os projetos realizados e planejados e as idéias
filoséficas, morais ou meramente comunicacionais que mostram uma maior
objetividade pragmatica do que um discurso ideolégico” (FERNANDEZ,
2005, p. 78).

2000 - 2003: As possibilidades de maior paridade de disputa, as hipéteses da
normalizagdo e inovagéo e o esforgo para mobilizagado do eleitorado

Tendo em vista a grande velocidade do desenvolvimento tecnolégico e o
crescimento no nimero de cidaddos com acesso a internet em paises como os
Estados Unidos, Alemanha, Cingapura e Reino Unido, existiu uma grande
expectativa de que o ano 2000 inaugurasse uma nova fase das campanhas online
que ja completavam quase uma década de existéncia. De fato, estabeleceram-se
novas preocupacdes e reflexdes por parte da literatura sobre o fenbmeno, assim
como a énfase em determinadas aplicacbes e atividades através dos web sites de
candidatos e partidos. No entanto, muitas das expectativas desenvolvidas na fase
anterior permaneceram como item de composi¢cdo de alguns critérios de avaliacao
sobre o desempenho das campanhas na web, a exemplo da interatividade.

O perfodo compreendido entre 2000 e 2001 é marcado por uma literatura
que ja possui exemplos de pesquisas aplicadas em outros paises, com tragos
culturais politicos e sistemas partidarios distintos da realidade americana. Na
esteira desses trabalhos, surgem preocupacdes sobre as possibilidades da internet
em suprir assimetrias entre a visibilidade publica mediatica de partidos vinculados
ao governo e partidos de oposicao. Inaugura-se, mais especificamente, a questdo da
paridade de disputa entre partidos com maior aporte financeiro e partidos com
menor volume de recursos através da comunicagao e provimento de informagao na
internet.

Dois casos sao salutares na literatura. O primeiro se refere ao trabalho
desenvolvido por Tkach-Kawasaki (2003) a partir de um contexto politico japonés,
que no periodo tinha um dominio quase absoluto de um Unico partido sobre o
parlamento e, consequentemente, sobre a criacdo de legislagdes restritivas para a
utilizacdo de meios de comunicagdo. Segundo o autor, tais atos legislativos
favoreciam o estabelecimento do partido no poder e restringia o acesso a
visibilidade publica por parte dos partidos menores de oposicdo. O autor aponta
que, mesmo com algumas restricbes sobre o uso da internet para fins de
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propaganda eleitoral — como a concentracao do conteldo e das atividades restritas
aos web sites e a nao utilizacdo de banners digitais ou outros materiais visuais
considerados persuasivos — cerca de 40 candidatos utilizaram a internet e
reportaram a importéncia das ferramentas digitais para suprir a escassez de
visibilidade mediatica. Dessa maneira, pelo menos no ambito da internet, partidos
grandes e pequenos possuiam espago, tempo e recursos similares para desenvolver
uma disputa em maior paridade. Nao obstante, as perspectivas de maior paridade
na corrida eleitoral sdo salientadas por qualidades possiveis de comunicacao e
mobilizagdo do eleitorado:

“Enquanto que as dificuldades em transferir o suporte online ou virtual para
arenas presenciais sdo aparentes (Senkyo, 2000), ficou claro que a internet
poderia ser usada como uma ferramenta para conquistar o apoio e estabelecer
um relacionamento continuo com o eleitorado para além dos periodos
eleitorais” (TKACH-KAWASAKI, 2003, p.14)°.

No contexto da Republica de Cingapura, Kluver (2004) aborda o peso que
aspectos culturais e politicos exercem sobre o desenvolvimento da internet a
prescindir dos altos niveis de desenvolvimento tecnolégico e amplitude de acesso
por parte dos cidadados. O didlogo é estabelecido com a cientista politica Pippa
Norris, que sustenta a hipétese de que a utilizacdo da internet por candidatos,
partidos e governo é mais condicionada pelos niveis de desenvolvimento tecnolégico
do que por aspectos sécio-culturais, politicos e legislativos. Kluver discorda da
perspectiva de Norris ao demonstrar que no caso da Republica de Cingapura, que ja
dispunha de infra-estrutura de acesso cobrindo quase 100% do territério nacional e
onde praticamente toda populagdo j& acessava a web, o desenvolvimento das
campanhas online ndo acontece na mesma medida que outras realidades politicas,
como as democracias liberais ocidentais.

Como no caso do Japao, Cingapura enfrentava uma série de restricdes,
inclusive mediaticas, que, ao longo dos anos, suprimiu o desenvolvimento da
organizacdo e sofisticagdo de partidos menores. Kluver (2004) afirma que “o
autoritarismo e a censura sao justificadas e encontram amparo da opiniao publica
baseados nos terrenos da histéria socio-politica do pais” (KLUVER, 2004, p.4).
Dessa maneira, inclui-se na discussao sobre Campanhas Online a importancia da
influéncia de circunstancias e contextos politicos para o desenvolvimento da
exploracao da web para fins de comunicacéo politica em disputas eleitorais. Dessa

5 Tradugdo nossa: While the difficulties in transferring ‘online’ or ‘virtual’ support to the ‘offline’ arena
were apparent (SENKYO, 2000), it was clear that the Internet could be used as a tool by which to gauge
popular support and establish a continuous relationship with the electorate outside election campaign
periods
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maneira, o desenvolvimento tecnolégico e a distribuicdo de acesso, em algumas
realidades politicas, ndo séo suficientes para o alcance de uma maior paridade de
disputa.

Nesse mesmo patamar de preocupacao e interesse Gibson (2001) e Puopolo
(2001) dedicaram suas pesquisas com propdsitos comparativos entre o
desempenho online de candidatos ao parlamento inglés e de candidatos ao senado
americano, respectivamente. Mesclando uma anélise de contelddo com o nlimero de
candidatos que criaram e mantiveram web sites, ambas as pesquisas indicam que a
diferenca de desempenho é irrelevante. A maioria dos candidatos, independente dos
partidos, apresentara um nivel equilibrado de provimento de informac&es sobre a
biografia, plataformas de campanha e elementos interativos como arrecadacéo de
fundos online, registro de eleitores, possibilidade de cidadaos se inscreverem como
voluntérios e alguns poucos encontros online, evidenciando a pouca prioridade dada
aos recursos de interatividade.

Em 2002, muitas das questdes e procedimentos de analise (de conteldo e
estrutura) se mantiveram em confluéncia com os interesses de 2000 e 2001. No
entanto, os trabalhos de Schweitzer (2002; 2005) sdo importantes na medida em
que analisam as campanhas online no contexto politico alemé&o entre 2002 e 2005 e
demonstram sob qual extensdo os resultados encontrados forneceram evidéncias
das hipéteses da normalizacédo ou da inovacdo. As duas hipéteses, grosso modo, se
referem, respectivamente, (@) a manutencdo de um modo de fazer campanha
tradicional em uma versdao online e b) a incorporacao de novos elementos que
orientam um padréao de atividade politica inovadora a partir da utilizacao da web.

No que se refere a inovagao, segundo a autora, as campanhas online
seguiriam as seguintes caracteristicas: 1) uma nova forma de disseminagdo de
informagdo ndo mediada mais rapida e objetiva para os eleitores, jornalistas e
membros dos partidos, gracas a velocidade, ao poder de atualizagdo frequente e ao
volume da tecnologia em rede; 2) estabeleceriam uma comunicacdo mais direta
acompanhada de um alto nivel de responsividade entre cidadaos e politicos através
de elementos interativos; 3) aumentariam a difusdo e alcance das informacdes pela
populacdo e a possibilidade de personalizacdo das mensagens politicas gracas a
servigos online adicionais como op¢des multimedia e de navegacgao.

A hipétese da normalizacdo, em contrapartida, definiria o uso da web por
campanhas eleitorais a partir das seguintes hipéteses: 1) hd apenas uma fungao
simbdlica das campanhas em adotar as novas tecnologias, mantendo as qualidades
dos elementos relacionados a informagdo inexplorados; 2) faltam opg¢des interativas
como chat-rooms, blogs ou sondagens de opinido online por conta do receio de
perda de controle sobre a mensagem politica por parte de partidos e candidatos; 3)
baixo grau de sofisticacdo dos web sites devido a falta de recursos financeiros e
humanos para criar e manter uma presenca profissional na Internet externa as
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formas convencionais de propaganda politica; 4) prevaléncia de coberturas de
campanha auto-referenciais e ideologizadas ao invés de discussdes politicas
substanciais; 5) concentracdo cada vez maior das candidaturas como foco em
questdes relacionadas as campanhas e o jogo politico em detrimento do tratamento
de outras questdes politicas e atores; 6) continuacao de ataques politicos ao invés
de tratamentos menos conflituosos, com o objetivo de ganhar atencao dos eleitores
e da imprensa.

Os resultados encontrados em Schweitzer (2002; 2005) fornecem apenas
evidéncias parciais sobre as duas hip6teses. No que tange a normalizacao,
constatou-se a prevaléncia da informacdo em primeiro lugar e negligéncia de
elementos interativos e iniciativas de mobilizagado, com excec¢do do Partido Liberal
aleméo que ofereceu ferramentas interativas como sondagens de opinido e peticdes
fornecendo suporte para a hipétese da inovagédo. Os outros itens que corroboram
com o suporte da hipétese da inovacao no caso alemao se referem a densidade de
informagdes nos web sites e a sofisticagcdo no emprego de elementos graficos e
recursos de navegacdo, contribuindo para um nivel elevado de usabilidade. No
entanto, a autora demonstra que, em 2001, se estendendo para a realidade
encontrada em 2005, had uma assimetria qualitativa nas caracteristicas das
campanhas online entre partidos maiores e menores, ressaltando, naquele contexto,
uma menor paridade na disputa eleitoral circunscrita a web.

Basicamente, a literatura e as experiéncias relacionadas as campanhas
online entre 2000 e 2003, se concentraram nos aspectos das possibilidades de
paridade ou disparidade de disputa, da influéncia das caracteristicas particulares
de contextos politicos sobre o desenvolvimento das campanhas na web e a
preocupacdo com a evolucao na sofisticagdo das campanhas. O fundamental é que
as preocupagbes giram em torno do desenvolvimento do fenémeno, suas nuances
construidas a partir de caracteristicas sécio-politicas e a possibilidade de
“correcao” de assimetrias sobre a visibilidade publica de partidos e candidatos pelo
menos no contexto da web. A partir de 2004, embora todas as questdes até aqui
relatadas visitem os discursos e preocupacdes do conjunto da literatura, surge um
novo momento em que a mobilizagdo e a incorporacéo de interferéncias dos
eleitores passam a ser uma ténica crescente, ganhando o é&pice com as
caracteristicas da web 2.0 através de ferramentas como blogs e media sociais.
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2003 - 2009: A énfase nos potenciais de mobilizacdo das campanhas online
através de e-mails, web sites e media sociais

Ainda em um periodo em que a concentracdao maior de atencao, mas
também de exploracao por parte de partidos e candidatos, se dava em torno dos
web sites, Willians & Trammell (2005) exploraram as estratégias que os entéo
candidatos a presidéncia dos Estados Unidos em 2004, Al Gore e George Bush Jr.,
aplicaram na utilizacdo de e-mails para estabelecer contato com os eleitores e os
incentivar a se engajarem em alguma atividade em prol das campanhas. E um
periodo de concentracao das estratégias de mobilizagao atreladas aos web sites. De
uma forma mais clara, as estratégias de mobilizacdo, nesse estagio, ainda
dependem, em um primeiro momento, da aproximagao dos eleitores aos web sites
dos candidatos e, em um segundo momento, da disposicdo desses eleitores em
fornecer seus dados, incluindo o endereco eletrbnico para o recebimento de
contato. Enviar mensagens de campanha sem o consentimento da recepgéo, obriga
os candidatos e partidos a incorrerem no risco de produzir efeitos negativos sobre
si préprios, uma vez que mensagens nao desejadas, consideradas “spams”, podem
provocar indisposi¢ao dos individuos frente a campanha (KRUEGER, 2006).

E o que apontam Willians & Trammell (2005), destacando o surgimento de
um novo tipo de ativismo concentrado em algumas atividades online e outras
presenciais que partem de estimulos oriundos das mensagens de campanha. Como
destaque, os autores demonstram que as campanhas de Al Gore e George Bush
aumentaram seus fluxos de mensagem por e-mail em periodos cruciais das
eleigcdes, incentivando os eleitores a repassarem e discutirem informagdes com
seus familiares ou membros de suas redes sociais de modo a criar uma distribuicao
mais eficaz das mensagens entre o eleitorado potencial.

Vaccari (2008) vai além e atribui as campanhas online a fungdo maior de
mobilizacdo, uma vez que mobilizar voluntarios é mais eficaz do que aplicar
esforcos diretos para conquistar novos eleitores. Utilizando os autores Bimber e
Davis (2003), Vacari (2008) elenca algumas das vantagens da mobilizacao a partir
de esforcos online: a) aumento nas oportunidades de mobilizagdo para atores
desprovidos de recursos; b) desburocratizacdo de organizagdes politicas que as
torna mais descentralizadas e podem fazer com que com que barreiras internas e
externas desaparecam; c) desburocratizacéo das associagdes de membros devido a
reducdo dos custos das comunicagdes internas e a necessidade de incentivos
seletivos e d) descentralizagdo das atividades, uma vez que o volume de
informacdes é abundante, permitindo que os voluntéarios escolham e organizem
suas atividades em escalas operacionais diferentes. Dessa maneira, os eleitores se
transformam em micro-unidades de operac¢bes de campanha.
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Vaccari (2008) ainda chama atencdo para a utilizacdo de um recurso de
organizacao de atividades através de um web site chamado Meetup nas elei¢bes de
2004. A iniciativa consiste em um embrido dos sites de relacionamento, ou media
sociais, com um foco direcionado a aproximar cidadaos de regifes préximas e
organizar encontros e atividades presenciais. Valendo-se desse recurso, estima-se
que as campanhas de Al Gore e George Bush, juntas, engajaram 450 mil cidadaos
em 225 mil atividades informais, todas organizadas através do Meetup.

O potencial de mobilizagao politica gerado pelas campanhas online passa a
se tornar destaque da literatura, mas ndo sem a formulacdo de problemas e a
construgao, inclusive, de tipologias sobre as atividades realizadas e suas qualidades
politicas. E o que faz Klotz (2007) ao analisar as iniciativas de mobilizagdo geridas
por candidatos ao senado americano. O autor classifica como “pseudo-mobilizagéo”
aquelas atividades estritamente online que exigem pouco tempo e esfor¢o por parte
dos cidadaos e consiste basicamente na reproducdo de textos compostos pela
campanha e o repasse dos mesmos para suas redes de contato ou veiculos de
comunicagédo locais. O outro tipo é considerado o legitimo e tradicional e envolve,
de fato, um engajamento de base e requer maior esfor¢co e comprometimento por
parte dos eleitores.

A tipologia de Klotz (2007) nao oferece precisdo e rigor realmente
produtivos. Por um lado, o autor acredita que repassar as mensagens de campanha
nao é de fato uma mobilizacdo a se desejar, a prescindir do efeito e da
funcionalidade da atividade. Seu argumento estd ancorado no esfor¢co e tempo
dedicado, que nao corresponde de fato a um engajamento rico, legitimo. No
entanto, quando olhamos para os tipos de atividades de engajamento listados pelo
autor, percebemos que entre as atividades classificadas como legitimas estado as
doagdbes para os fundos de campanha. Ora, qual de fato é o esfor¢o e tempo gastos
pelos eleitores para escolher a quantia de doacéo, digitar o nimero de seus cartdes
de crédito e autorizar a transferéncia online?

O importante a se extrair dessa perspectiva é que as campanhas online
inauguram novas formas de mobilizacdao e engajamento em atividades politicas,
seja completamente circunscrita ao ambiente digital, seja parcialmente, conduzindo
a atividades presenciais de campanha que continuam sendo fundamentais no
sucesso de qualquer candidatura. Entdo, ao mesmo tempo em que manter um
banner digital em algum web site, repassar mensagens de campanha para suas
listas de contato, engajar-se em discussbes online acerca da disputa eleitoral ou
produzir contelidos de outros tipos em prol de campanha se tornam ferramentas
poderosas, as organizagdes em ambientes digitais para a mobilizagdo de grupos em
espacgos publicos ou encontros presenciais para fins diversos mantém seu poder e
seu lugar de destaque nas estratégias das campanhas online.
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Klotz (2007) inclusive aponta evidéncias de que grande parte dos candidatos
ao senado dos Estados Unidos estimulou atividades que ele considera legitimas,
mais do que a reproducdo de mensagens de campanha “pré-moldadas”: 68%
pediram que colocassem placas de apoio aos candidatos nas fachadas das
residéncias, 65% pediram que fizessem ligagdes, 59% solicitaram participagdo em
eventos, 53% pediram que conseguissem e organizassem espac¢os para reunides e
recepcao de eventos dos candidatos, 51% solicitaram que ajudassem em comités
de campanha e 50% pediram que fossem de casa em casa discutirem com seus
vizinhos.

Entre 2005 e 2009, encaramos aquilo que podemos chamar do atual estéagio
das campanhas online. O perfodo compreendido entre 2003 e 2004 ja se refere a
énfases nos aspectos potenciais de mobilizacao das campanhas online. No entanto,
com o advento de ferramentas mais simples e eficazes de producéao e publicacdo de
mensagens pelos internautas e o crescimento exponencial na utilizacédo e
sofisticagdo dos media sociais como Facebook, MySpace e Youtube, a questédo da
mobilizagdo, do engajamento e do ativismo toma outras proporgdes nas
experiéncias e discursos na literatura dedicada as campanhas online.

No que tange as possibilidades de estabelecimento de maior participacao,
interagado e interferéncia dos eleitores, a primeira ferramenta que surge e passa a
ser agregada aos web sites de campanha é o blog. Albrecht, Liibcke & Hartig-
Perschke (2007) analisaram a utilizacdo de blogs por candidatos nas elei¢cdes
alemas de 2005 a partir dos seguintes critérios: frequéncia de atualizacéo, a
interatividade entre os candidatos ou equipes de campanha com eleitores e o nivel
de ligagdo com a ética da blogosfera. Essa Ultima caracteristica se refere a
integracdo com outros blogs através de hiperlinks ou listas de blogs recomendados.
A nogdo da ética da blogosfera se refere a integracdo a uma comunidade de
blogueiros que elaboram referéncias entre si e conectam seus discursos e
contelddos a outros blogs, formando um continuum de conduc¢do dos leitores a um
universo expandido de conteldos. Os resultados da pesquisa foram pouco
satisfatérios em todos os sentidos, de maneira que os blogs na realidade alema
apenas cumpriram o papel de ferramenta de facilitagdo de publicacdo de textos em
detrimento das outras funcionalidades.

No entanto, na realidade americana o panorama é desenhado de outra
maneira. Existe um caso isolado de utilizagdo marcante dos blogs como
ferramentas de campanha politica j& em 2004. Trata-se de Howard Dean, entdo
candidato as priméarias democratas norte-americanas, que utilizou um blog para
estabelecer maior contato com seu eleitorado, divulgar mensagens de campanha e
eventos, discutir com os eleitores e incorporar sugestdes e criticas. Segundo o
coordenador da campanha do candidato, muitas idéias de eleitores postadas nos
comentarios foram absorvidas e colocadas em pratica pela campanha. Em 2008 os
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blogs continuam sendo uma ferramenta de peso na efetividade das campanhas
online, inclusive associados a alguns media sociais.

Mulhall (2008) dedicou sua pesquisa de doutorado analisando os blogs de
candidatos democratas as primarias norte-americanas de 2008, mais
especificamente Hillary Clinton, Joseph Binden e John Edwards.

O exemplo mais expressivo no trabalho se refere a utilizagdo pela campanha
de Hillary Clinton. A entdo candidata misturava o tradicional com elementos
interativos. Além do acesso a Ultimas noticias de campanha e contatos com a
equipe e a candidata, havia links para se¢des no Facebook, MySpace, YouTube e
Flickr. O blog ainda continha secdes para a doacdo de recursos, acesso a videos
contendo discursos e propagandas, acSes de campanha nas ruas, press-releases e
noticias por sistemas de busca. No que tange a interatividade e incorporacédo de
contribuicdes dos eleitores, o blog continha uma série de possibilidades de acdes,
desde comentarios sobre o texto ou video publicados, passando pela possibilidade
de envio de um determinado post a um conhecido através de um endereco de e-
mail até a associagao do blog a sites que estabelecem rankings de acesso de blogs
e publicam em maior evidéncia aqueles mais votados.

Os blogs, em comparagao com os media sociais, ainda guardam limitagdes
no que tange ao potencial de agregacdo de eleitores as campanhas, a organizagao
de atividades de mobilizacdo e a circulagdo de mensagens. A razdo para tanto esta
no simples fato de deslocar o foco de atencéo dos web sites para o ambiente onde
grande parte daqueles que utilizam a internet interagem para fins de
estabelecimento de relacionamentos, contatos, consumo de informacdes e partilha
de conteddos. A plataforma dos web sites continua sendo fundamental e ocupa uma
posicdo central das atividades de campanha, no entanto, as campanhas online
deslocam seus esforgos para a enorme rede online de potenciais eleitores e ativistas
formada nos media sociais, com o objetivo de circular suas mensagens em caréater
viral e organizar suas atividades de campanha.

Gueorguieva (2006) demonstra o poder desses media sociais como o
Facebook e MySpace a partir do exemplo de um candidato do estado americano de
Maryland, Peter Franchot’s, que em 2006 recrutou 80% do seu voluntariado através
do MySpace e Facebook. Esses voluntarios realizaram 80 mil ligacbes e
distribuiram cerca de 50 mil materiais impressos de campanha em atividades
presenciais. O candidato venceu as priméarias dos seu partido naquele ano.

Gulati (2006) aponta que o Facebook ainda forneceu servigos aos seus
usuéarios dedicados a busca por candidatos de acordo com suas filiagdes
partidérias, estado, cidade ou nome. Este autor afirma que esses media sociais néo
tem caréater substitutivo em relagdo aos web sites. Eles servem a diferentes
propésitos, como fornecer a possibilidade de cidadaos, distantes geograficamente,
se identificarem e formarem comunidades de interesse que podem planejar ou se
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inserirem em atividades presenciais tradicionais. Ndo obstante, os media sociais
possibilitam que as campanhas circulem suas informagdes, conteldos, noticias,
respostas, pronunciamentos e debates através de simples publicagdes de links
associados a sites de armazenamento gratuito de arquivos audiovisuais, como o
Youtube.

A possibilidade de armazenar videos, sem custo algum, possibilita que as
mensagens de campanha sejam distribuidas por mecanismos facilitadores de
publicacdo e distribuicdo por parte dos cidadaos imersos nas redes sociais online
constituidas nos media sociais. O préprio Youtube é considerado um media social
na medida em que oferece a possibilidade de criagdo de péaginas personalizadas
para os candidatos onde todos os videos publicados sdo apresentados, além de
oferecer, como em um formato blog, se¢cdes para comentarios onde discussoes e
indicacdes de outros contelidos podem se estabelecer entre eleitores.

Finalmente, no que tange ao discurso e ao panorama das campanhas online
até a Unica publicagdo datada de 2009, onde Kushin & Yamamoto (2009)
discorrem sobre o poder da complementaridade dos meios a partir de sites de
relacionamento (ou media sociais), as campanhas na web se tornam mais
complexas e com seu alcance ampliado sobre a circulagdo das mensagens. N&o
obstante, o poder de oferecimento de oportunidades de mobilizacéo e engajamento
tanto no ambiente digital quanto dele para fora, também ganhou novo contorno. A
mobilizagdo, mais do que exatamente a interatividade dialégica entre os candidatos
ou a interferéncia direta dos cidadaos nas campanhas, vem sendo a ténica da
literatura atual e das Ultimas experiéncias relacionadas as campanhas online.

Conclusdes

Este artigo teve o propésito de conduzir uma estruturacédo preliminar no
panorama das questdes, problemas, discussdes e configuracdes do fendmeno das
campanhas online a partir da producdo académica desenvolvida em quase duas
décadas.

Mostramos que, de um patamar inicial constituido pela utilizacdo de
recursos limitados como o uso de e-mail e poucos conteddos apenas no formato
escrito, as campanhas online e os discursos na literatura passam a se constituir em
torno de propésitos e questdes mais sofisticadas e pretensiosas. Como exemplo,
podemos citar as preocupagdes em torno dos modos de aproximacdo das
campanhas com eleitores, o desenvolvimento dos web sites em diferentes contextos
e circunstancias politicas e culturais, além da busca por novas formas de contato e
interferéncia dos cidad&os na conducao das campanhas.

Demonstramos que, embora existam questdes-chave recorrentes ao longo
do desenvolvimento do fenémeno e da literatura, a énfase na mobilizacdo dos
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eleitores foi ganhando for¢ca de acordo com o desenvolvimento das ferramentas e
recursos atrelados a nocdo de web 2.0, a fase atual dos usos e da sociabilidade
digital na web. Dessa forma, as campanhas online e suas questdes giram em torno
de como os candidatos conseguem promover maior articulagdo entre seus web sites
e os sites de relacionamento, onde boa parte da populacao online estabelece
interagdes sociais e atividades variadas. A mobilizacdo e o engajamento sdo os
propésitos salutares que configuram o objetivo maior das campanhas e carrega
maior possibilidade no alcance de resultados positivos.

Acreditamos, por fim, que, dadas as evidéncias do atual governo norte-
americano, as campanhas online serdo um passo inicial para a conducao de formas
de governo onde os cidadaos, através de canais de comunicacédo digital, poderao
exercer um papel de influéncia fundamental na aplicacéo e conducao das politicas
antes contidas nos projetos e plataformas das campanhas online.
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