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Pensar a comunicacdo hoje: a comunicacdo na internet, segundo a légica

dos usos e gratificacdes®
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Resumo: Com base nos pressupostos tedricos da comunicacdo, questiona o atual estagio
da comunicacéo mediada por computador. Ao situar o campo da comunicagao, tendo-se
por parametro o Webjornalismo, busca-se localizar as marcas dessa “inovagéo” que
possibilitem uma organizagcdo conceitual no escopo das teorias da comunicacdo que
permitam compreender esta realidade para aém de um determinismo tecnolégico. Ao
optar pela hipotese dos usos e gratificagdes, busca-se focar num didogo necessé&rio
entre produtores e receptores, sendo que os Ultimos passam a ser vistos com base nas
suas motivagdes para aderir ao processo comunicacional.

Palavras-chave: Webjornalismo; Teorias da comunicagdo; HipGtese dos usos e
gratificacoes.

O campo tedrico da comunicacdo, ao longo do tempo, vem se desenvolvendo,
impulsionado pelas inovagdes implementadas na esfera social. Pode-se falar, dessa
forma, com base no que é ponto pacifico no que toca as ciéncias, no desenvolvimento
de questdes que impulsionam transformagfes num campo como resposta a uma
demanda social.

Ao se faar da comunicagdo social, percebe-se que cada concepcdo acerca da
comunicacdo resulta na elaboracdo de um modo de conceber a relagdo da mensagem
com o receptor, ora centrando a atengdo no emissor, ora nos estratagemas do receptor.
Dessa visdo, quase sempre compartimentada, surgem os distintos paradigmas, cada qual
enfatizando parte do processo comunicacional, que em Ultima instancia deixa de ser
processo, uma vez que é valorizada a parte, e ndo o todo. A comunicacdo perde o

principio de dinamica/acéo.

1 Trabal ho apresentado ao NP Teorias da Comunicagdo, do VI Encontro dos NUicleos de Pesquisa da I ntercom.

2 Doutorando em comunicagdo e cultura, linha de pesquisa “ Analise aos produtos midiéticos’” — Facom/UFBA;
Mestre em Comunicagdo — UMESP; Bacharel em Jornalismo — UFES; Coordenador do curso de Jornalismo da
Faculdade Social da Bahia, professor de Terias da Comunicagao e editor da Revista Did ogos Possiveis.
edsondal monte@uol.com.br




Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicagéo
XXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — UnB — 6 a9 de setembro de 2006

Logo, faar de ciéncia € conscientizar-se da possibilidade de transformacéo
existente no modo de compreender e analisar uma realidade. Uma realidade especifica
requer um modo de andlise a ela adequado. Se 0 objeto em questdo é de ordem social,
como € o0 caso da comunicagdo, o paradigma devera ser modificado cada vez que se
observar uma mudanca profunda/estrutural nessa sociedade. Essa é a judtificativa das
Revolugdes Cientificas (Kuhn, 1998).

Com isso, pode-se dizer que a mudanca de um quadro cientifico é decorrente de
duas variaveis: 1) a concepcdo da realidade foi alterada (por exemplo, a transicdo do
geocentrismo para 0 heliocentrismo); 2) percebe-se que o fato observado ndo estava
sendo plenamente considerado. E o caso do processo da comunicagdo, que de acordo
com o enfoque, historicamente marcado, define como elemento mais importante ora o
emissor, ora o receptor.

Segundo Kuhn (p.39), “quando, (...), um individuo ou grupo produz uma sintese
capaz de atrair a maioria dos praticantes de ciéncia da geracéo seguinte, as escolas mais
antigas comegam a desaparecer gradualmente”. Mas, 0 que dizer se tal evolugdo néo
implica no definitivo abandono de antigos paradigmas bem como em sua total
substituicéo?

Pode-se dizer que a ndo superacdo total de um paradigma em comunicacdo vai
ao encontro daquilo que Kuhn define como revolugdo parcial, na qual um paradigma é
apenas modificado e ndo totalmente superado. Com os estudos sobre a comunicagéo, a
relacdo é a mesma. Orafala se de efeitos fortes sobre o receptor, ora de efeitos fracos ou
nulos (Dalmonte, 2005).

A guestédo dos meios, ou mais especificamente da tecnologia, € ressaltada, por
exemplo, por McLuhan, em Os meios de comunicacdo como extensdes do homem
(1996), obra que trata da ampliacéo das capacidades humanas por intermédio dos meios
de comunicacdo de massa. Atualmente, em decorréncia de a tecnologia da comunicacdo
e informagdo estar na ordem do dia, observa-se a proliferacdo de literatura sobre o

impacto tecnol égico na vida das pessoas, em especial a partir da comunicacgo 3.

3BALLE, Francis. M édias et sociétés: de Gutenberg ainternet. 8. ed. Paris: Montchrestien, 1997.

DIZARD, Wilson. A nova midia a comunicagdo de massa na eradainformagéo. 2. ed. Rio de Janeiro:
Zahar, 2000.

LEVY, Pierre. A inteligéncia coletiva: por uma antropologia do ciberespaco. 3. ed. S&o Paulo: Loyola,
2000.

___.Astecnologias dainteligéncia: o futuro do pensamento na era dainformatica. Rio de Janeiro: Edit.
34, 1993.
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Para alguns autores, as novas tecnologias propiciam, aém de uma maior
interatividade, uma valorizagdo do individuo e de suas necessidades, o que € ilustrado
pela segmentacdo da midia (Dizard, 2000). Além disso, como sugere Dertouzos (1997,
p. 172) nota-se uma tendéncia para a potencializagdo industrial para o atendimento das
necessidades de maneira individualizada.

Essa nova realidade faz emergir uma postura diferenciada quanto a possibilidade
de interacdo do individuo com a midia, que pelas novas possibilidades tecnoldgicas
habilitarse a atender seu consumidor de forma distinta, o que reforca ainda mais o
entendimento do individuo como sujeito co-participante do processo da comunicagéo.

Com a vaorizagdo do sujeito receptor, acontece também a valorizacdo do
processo engendrado por este usuario na “aquisicdo” da mensagem. Com isso, é langcada
especial atencdo ao local onde a recepcao se redliza. A valorizacdo do local se processa
em funcdo do conhecimento das tramas a partir das quais o individuo se habilita para o
consumo, na maioria das vezes, de produtos cheios de significagbes. O entendimento da
recepcdo a partir do local onde ocorre é possibilitado a partir de exploragdes
etnogréficas (Ang, 1997, p.88).

Ao se tratar do jornalismo no corpo da teoria da comunicacdo, hoje,
necessariamente ha que se considerar o Webjornalismo, sgja pela importancia
assumida ao longo da Ultima década, sga pelas inimeras transformacdes que vém

sendo adicionadas por esse novo fazer jornaistico.

A internet entendida como um novo ambiente de conjugacdo midiética, por
um unico canal oferece a possibilidade de encontro entre o receptor e as diversas
faces da comunicagdo, dispersas por varios suportes especificos. Contréria a logica
de uma “diaspora’ comunicacional, promovida por realidades estanques, que podem
ser apropriadas a partir do impresso, do audio e do video, a internet possibilita a

coabitagdo de todas as modalidades de comunicagdo num mesmo espaco.

A Internet, no contexto do Ciberespaco, € melhor caracterizada néo como um
novo medium, mas sim como um sistema que funciona como ambiente de
informagdo, comunicacdo e acdo multiplo e heterogéneo para outros
sistemas. Sua especificidade sistémica seria a de constituir-se, para além de sua
existéncia enquanto artefacto técnico ou suporte, pela juncéo e/ou justaposicao

___.Oqueévirtual. Sdo Paulo: Edit. 34, 1996.
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de diversos (sub)sistemas, no conjunto do Ciberespaco enquanto rede hibrida
(Pal&cios, 2003, p.7) [grifos do autor].

Com a juncdo das vé&ias modaidades comunicacionais num mesmo
ambiente, temse a possibilidade da interacdo entre essas frentes, ndo como uma
mera cooperagdo entre redlidades discursivas distintas, mas como uma
complementacdo, o que necessariamente faz pensar sobre as especificidades dessa
outra organizagdo discursiva, que pde em contato discursos que seguem |ogicas

proprias de organizagao.

Ao estudar as caracteristicas do jornalismo desenvolvido para a Web, Bardoel e
Deuze (2000) apontam quatro elementos. Interactividade, Customizacdo de
contetido, Hipertextualidade e Multimidialidade. Palacios (1999), com a mesma
preocupacdo, estabelece cinco caracteristicas. Multimidialidade/Convergéncia,
Interactividade, Hipertextualidede, Personalizacdo e Memdria. Cabe ainda
acrescentar a Instantaneidade do Acesso, possibilitando a Actualizacdo
Continua _do materia informativo como mas uma caracterigica do
Webjornalismo (Palécios, 2002, p.2).

O Webjornaismo é caracterizado ndo como um novo jornalismo, marcado
por ruptura e negacao de umatradicéo, e Ssm como arenovacao de umatradicdo. “As
caracteristicas do Jornalismo na Web aparecem, maoritariamente, como
continuidades e potencializacdes e ndo, necessariamente, como rupturas com relacéo

ao jornalismo praticado em suportes anteriores’ (Palécios, 2002, p.3).

A breve historia do Webjornalismo tem sua origem numa fase anterior, que
prepara as bases para a passagem do impresso para a Web, tendo no processo de
informatizacdo das redacdes, o primeiro passo®. Desde esse momento, de forma
sucessiva, 0 jornalismo vem passando por transformages, que na fase atua dao

indicativos quanto a consolidacdo de caracteristicas proprias.

4 Segundo Silva Jr. (2000, p.210-211), “os primeiros passos encaminhados nesse sentido remetem aos
anos 60. A iniciativa inaugural coube ao The New York Times, quando passa a adotar um tratamento
computacional para a formataco da composi¢éo do jornal em dois lugares distintos: Nova lorque e Paris.
Pela primeira vez, a transmisséo da informagdo — ainda por via de ondas de radio — néo foi realizada por
operadores de telégrafo, e sim automatizada pelo computador [...] Os jornais mundialmente pioneiros na
utilizacdo de terminais de video foram o Today da cadeia americana Gannet Co. e o Detroit News, em
1973. No Brasil, a primeira redacéo informatizada surgiu dez anos apés, com a introdugdo em 1983 de
terminais pela Folha de S&o Paulo. O processo no resto dos jornais brasileiros foi lento, a ponto de no
inicio de 1987 apenas quatro veiculos jornalisticos estavam totalmente informatizados internamente. O
processo de informatizagcdo dos demais jornais brasileiros, consolidou-se apenas de meados para o fim
dos anos 90".
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Salaverria (2005, p.161-163), ao Situar a reportagem no ambito da Web, trata do
gue chama ‘ género emblematico para a interpretacdo’, visto que pode ser de cunho mais
informativo, ou estar mais proximo da narrativa literaria, com o objetivo de analisar os
acontecimentos de atualidade, indo das causas as consequéncias. Ao tratar da Web, o
autor situa uma discursividade, no caso da reportagem, compativel com este novo
ambiente, a reportagem multimidia, que “es un g@género mMas propriamente
ciberperiodistico. Se caracteriza por aprovechar a fondo las posibilidades audiovisuales
de la Web, mediante el uso de galerias fotogréficas, infografias interactivas, sonidos y
videos'.

No tocante a0 Webjornalismo, pesquisadores tém apontado trés fases distintas
em sua trgjetoria recente: Webjornalismo de primeira, segunda e terceira geracdo. John
Pavlik (2001, p.43) propde distincdo tendo por pardmetro a producdo e
disponibilizagéo de contetidos, tendo por base o0 uso dos recursos multimidia da Web.

O Webjornalismo de primeira geracdo (Mielniczuck, 2003, p.32-33), ndo
estabelece uma narrativa jornalistica especifica, ndo obstante as possibilidades
tecnol 6gicas. Esse modelo é também definido como transpositivo (Silva Jr., 2000, p.63),
0 que é ilustrado pela proposta dos pioneiros jornais onling, cuja fomatacdo e
organizagao seguia 0 modelo do homénimo impresso. O material que ia para a rede era
apenas transportado e disponibilizado, 0 que marca um aproveitamento do produto
jornalistico, que ja era entdo totalmente elaborado segundo critérios de digitalizacéo,
resultado da informatizacdo das redacoes.

A fase posterior, definida como Webjornalismo de segunda geracédo, deixa-se
perceber em finais dos anos 90. Nessse periodo comecam a surgir modalidades de um
produto jornalistico elaborado com base nas possibilidades oferecidas pela rede. No
entanto, é importante ressaltar que essa segunda modalidade ainda esta aparelhada ao
modelo do jornal impresso, que lhe serve de referéncia, fazendo com gue seja conhecida
como “fase da metafora’ (Mielniczuck, 2003, p.34).

Na obra de 2001, Pavlik (p.43) diz que “o terceiro estagio estd apenas
comecando a emegir’. Para 0 autor, esse estdgio € marcado por uma producdo
jornalistica especialmente desenvolvida para a Web, o que compreende a internet como
um novo ambiente, apontado pelo autor como um novo meio de comunicacdo. De fato,
passados alguns anos, € possivel perceber que o Webjornalismo de terceira geracao

ainda ndo se popularizou plenamente.
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Nos produtos jornalisticos dessa etapa, € possivel observar tentativas de,
efetivamente, explorar e aplicar as potencialidades oferecidas pela web parafins
jornalisticos. Nesse estdgio, entre outras possibilidades, os produtos
jornalisticos apresentam recursos em multimidia, como sons e animacdes, que
enriquecem a narrativa jornalistica; oferecem recursos de interatividade, como
chats com a participacdo de personalidades publicas, enquetes, féruns de
discussies; disponibilizam opgdes para a configuragcdo do produto de acordo
com interesses pessoais de cada leitor/usuario; apresentam a utilizagdo do
hipertexto ndo apenas como um recurso de organizagcdo das informacbes da
edicdo, mas também comecam a emprega-lo na narrativa de fatos (Mielniczuck,
2003, p.36).

A essa dtura, vale retomar as questdes principais presentes no escopo das teorias
da comunicacdo, que em sua origem, sdo marcadas pelas acepcdes decorrentes da
sociedade de massa, centradas num emissor todo-poderoso. Sobre as inovagdes nesse
terreno, Diaz Noci (2005, p.60) ao tratar dos géneros digitais, enfatiza que “el emisor
piede ahora la importancia omnipresente de antes, y por tanto sus funciones han de
redefinirse”.

O estudo dos efeitos fortes, centrados no emissor

Os meios de comunicacdo de massa tém sua profusdo j& nas primeiras décadas
do século XX. A essa dtura ja se fala dos meios el etronicos, como o radio e o cinema,
gue desde sua origem sd0 Vistos por muitos como 0S novos agentes da manipulagéo
ideolégica. A comunicacéo de massa é ab mesmo tempo um elemento fascinante, pela
sua capacidade de falar indistintamente a uma grande multiddo, como também desde
logo objeto de criticas.

E nesse cendrio que surgem os primeiros enfoques acerca da comunicacdo de
massa, como a teoria hipodérmica e a teoria critica. Ambas as perspectivas surgem na
Alemanha, no periodo das duas guerras mundiais, coincidindo com o inicio da difusdo
em larga escala dos elementos da comunicagdo de massa

A teoria hipodérmica é apontada como a primeira formulacdo tedrica acerca da
comunicacdo de massa e, enquanto tal, pode-se dizer, é bastante rudimentar quanto a
suas conceituagdes. A crenca principal dessa teoria baseia-se na idéia de que “cada
elemento do publico é pessoal e diretamente atingido pela mensagem” (Wright, 1975,
p.79).

Como sugere Wolf (1995, p.20), esta teoria surge no ambito de um contexto

histérico, marcado por dois elementos novos. Em primeiro lugar, a novidade do
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fenbmeno da comunicacéo de massa; por outro lado, a possivel ligacdo desse fenémeno
as marcantes experiéncias totalitarias daquele periodo, como o nazismo e o fascismo.
Diante daquele cenario, a comunicacdo € vista como o agente facilitador da dominacéo.

Dai a concepcdo dos efeitos fortes atribuidos & midia. A interrogacéo que ira
nortear aquele quadro tedrico é “que efeitos tém os mass media numa sociedade de
massa?’ Deve-se notar que ndo ha um questionamento sobre a existéncia de efeitos, mas
parte-se ja daidéia de que ha efeitos, restando apenas saber quais sfo eles.

Essas idéias sdo reforcadas pelo conceito da sociedade de massa, como
consequéncia do processo de industrializagéo, o que propicia o afrouxamento dos lagos
de familia e conduz ao isolamento e a alienacdo. Nesse conjunto, o individuo receptor €
visto como isolado, anbnimo e atomizado (Wolf, 1995, p.21-23).

E sobre esse individuo fragilizado que a midia ira langar suas mensagens, agui
entendidas como estimulos, de acordo com a psicologia behaviorista. Segundo essa
vertente comportamental, com base na dualidade estimulo/resposta, € possivel
condicionar 0 comportamento humano. A midia é esse agente capaz de estimular e
condicionar as respostas de seus receptores. Essa capacidade de manipulagéo decorre do
isolamento fisico, com base na concepcdo de massa, enquanto elemento aparentemente

homogéneo, agregador de elementos heterogéneos.

Dos efeitos limitados aos usos e gr atificacoes

Ao tratar dos limites dos efeitos da comunicacdo, a énfase j& ndo estd mais
apenas no emissor, mas fala-se também do papel do receptor, que por seu interesse na
informagdo, passa a selecionar 0 que € de seu interesse, dentro daquilo que lhe é
apresentado.

A idéia de dominacdo ou persuasdo exercida pela midia continua presente nos
estudo, mas agora, ao invés de uma especulacdo sobre as capacidades dominadoras,
faa-se de um modelo empirico-experimental (Wolf, 1995, p.30). O receptor ja ndo é
mais visto como um ser atomizado e sem expressdo, porém como individuo marcado
por diferencas individuais.

S&o as diferencas individuais que irdo caracterizar a relagdo do individuo com a
midia. Para entender o tipo de relacdo que o receptor estabelece com a midia, Wolf
apresenta a credibilidade como variavel de verificagdo. O fator credibilidade, que o

emissor tem em relacdo a uma fonte, pode atuar como determinante no processo de
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aceitacdo da mensagem em questdo. O contrario também é valido, visto que uma
mensagem bem estruturada atribuida a uma fonte de confiabilidade duvidosa pode
implicar na sua rejeicao.

Outros fatores também entram em cena para caracterizar o tipo de relagdo entre
individuo e midia. O individuo pode ou ndo se expor a mensagem mididtica, de acordo
com tendéncias pessoais, tais como: interesse em obter a informagdo, exposicdo
seletiva, percepcao seletiva e memorizagao seletiva.

Com isso, ha uma valorizagdo das motivagdes presentes no individuo e o efeito
ndo é mais algo externo ao universo do receptor, como na teoria hipodérmica, por meio
das adegorias da agulha ou bala magicas. Mas sem divida, a mudanca de perspectiva
toma forma de fato a partir daguilo que Wolf (1995) define como “abordagem empirica
de campo ou ‘dos efeitos limitados'.

Esse é o inicio da pesquisa empirica socioldgica e 0 objetivo continua a ser a
compreensao dos efeitos da midia, mas num outro nivel. Essa teoria aborda a influéncia
num outro nivel, estabelecendo uma associagdo entre 0s processos da comunicagao de
massa as caracteristicas do contexto social onde eles acontecem (Wolf, 1995, p.42).

E Lazarsfeld que nos anos de 1940 estabelece uma ponte entre a pesquisa
empirica e a tedrica acerca do consumo da midia. O autor toma o radio como objeto e
investigacdo, tentando definir como se da o consumo dos elementos da comunicacéo
massiva. Esse € um estudo que vai aém de um mero levantamento quantitativo, ou seja,
0 objetivo é tirar conclusdes acerca daquilo que os receptores extraem do contetido
(Wolf, 1995, p.44).

Mas a obra que vai de fato ressaltar a importancia das relagdes sociais para se
entender o efeito da midia € a publicacdo de Lazarsfel, Berelson e Gaudet, “The
peopl€’s choice. How the voter makes up his mind in a presidential campaign” (1944)°.
A pesquisa foi conduzida durante a campanha de 1940, em Erie, uma comunidade do
Estado de Ohio. O objetivo principal da obra é estudar “a formagdo, as mudangas e a
evolucdo daopinido publica’ (Lazarsfeld, 1962, p.2).

Esta pesguisa torna-se um marco em especial por definir alguns conceitos, como

o lider de opini&o e comunicacdo em dois fluxos.

5 Embora no exista edicdo em portugués, essa obra é conhecida como “A opc&o das pessoas. Como 0
eleitor elabora as suas proprias decisdes numa campanha presidencial”. Em lingua espanhola, em edi¢éo
de 1962, o titulo ficou “El pueblo elige. Estudio del proceso de formacién del voto durante una campafia
presidencial”.
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Em todo grupo sociad existem individuos particularmente ativos, bem
informados, e eloglientes. S0 mais sensivels que 0S outros aos interesses de seu
grupo e tém mais desgjos de manifestar sua opini& acerca dos assuntos de
importancia(...) um dos fatos descobertos através de nosso estudo dos lideres de
opinido € o de que eles cumprem a funcdo de intermediarios entre os meios de
comunicacdo de massa e 0s outros integrantes do grupo (azarsfeld, 1962,
p.10).

Diante disso, no processo de formacao de opinides, a comunicacdo de massa €
apenas um elemento, visto que é fator decisivo o tipo de contato que individuo
estabelece com o0s outros integrantes de seu grupo. O lider de opinido é exatamente
aguela pessoa com a qual o eleitor pode dialogar, ou seja, o lider € alguém do convivio,
acessivel. E essa possibilidade de ‘aquisicio’ de informag&o na propria comunidade que
serd a base da definicdo da comunicacdo em dois niveis, ou dois fluxos. “O fluxo da
comunicagdo a dois niveis (two-step flow of communication) é determinado
precisamente pela mediacdo que os lideres exercem entre os meios de comunicagdo e 0s
outros individuos do grupo” (Wolf, 1995, p.47).

Essa nogéo de grupo, onde as opinides sdo formadas com base nos diferentes
tipos de relacionamentos, atua como um novo tipo de met&fora, em detrimento dateoria
hipodérmica. Naquela concepcao, os efeitos transitavam diretamente do emissor para o
receptor, que era visto como estando atomizado, isolado. Agora a perspectiva é outra;
entre a midia e o receptor passa a ser considerada a existéncia de ‘entrepostos’, que
estabelecem outro fluxo de informacdo entre eles e o destinatério, de acordo com o
posicionamento desse lider de opinido. A partir dai, pode-se dizer que a comunicagédo de
massa ndo atua isoladamente nos processos decisorios, mas ha que se considerar
também a comunicacdo interpessoal .

Na envergadura da teoria funcionalista® esta a hipétese dos usos e gratificagdes.
Essa hipbtese baseia-se na capacidade, embora limitada, de acdo do individuo sobre a
comunicacdo, uma vez que ele é capaz de selecionar o que vai ver, de acordo com seus
interesses e motivacdes. O esguema € bastante simples: antes de assistir a um programa

ele seleciona. O ponto central é a motivacdo para tal escolha. Segundo McQuail (1994,

® A teoria Funcionalista € uma corrente que apresenta uma visdo mais branda quanto ao processo da
comunicagdo. “ A teoriafuncionalista dos mass media constitui essencialmente uma abordagem global aos
meios de comunicagdo de massa no seu conjunto (...) acentua-se, significativamente, a explicitagdo das
funcgBes exercidas pel o sistema das comuni cagdes de massa” (Wolf, 1995, p.55).
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p.318) “0 postulado basico é de que os membros da audiéncia fazem uma escolha
consciente e motivada entre canais e contetidos oferecidos”.

H&, com isso, uma mudanca radical de ponto de vista, transitando de uma viséo
dominadora dos meios de comunicagdo para outra mais branda, que acredita na escolha
individual. “ Os estudos sobre os efeitos passam da pergunta ‘ 0 que € que 0s mass media
fazem as pessoas? para apergunta ‘o gue é que as pessoas fazem com os mass media?”’
(Wolf, 1995, p.63).

Essa mudanca de perspectiva baseia-se na premissa que de nada adianta uma
mensagem impactante se ela ndo for vista como necess&ria ao individuo. Logo, o
possivel efeito da midia esta associado ao contexto de satisfagcBes de quem consome
esse produto. A repercussdo da mensagem encontra-se emoldurada pelas motivagoes
individuais, que irdo determinar tanto a selecdo da mensagem e suporte, quanto o tipo
de ‘leitura que se fara de tal mensagem.

Ao que tudo indica, a origem da hipétese dos usos e gratificacbes encontra-se
nos anos quarenta, periodo em que Herzog fez um estudo sobre as motivagdes que
levavam donas de casa a escutar radionovelas. Segundo Lozano Renddn (1995, p.184),
“as gratificacbes que obtinham a0 se exporem a elas [radionovelas], concluiu a
investigadora Herzog, eram trés. escape emocional, obtencdo de indicagdes de como
enfrentar certos problemas, e desejos de experimentar 0 mesmo que os protagonistas’.

Certamente, nessa pesguisa pioneira encontra-Se 0 germe para uma produgdo
posterior no tocante ao envolvimento do individuo com a comunicagdo de massa,
considerando-se questdes de ordem subjetiva. Nesta linha, conforme Wolf (1995, p.64-
65), estdo Berelson (1940, 1949), Wright (1960), Katz, Gurevitch e Haas (1973).

A necessidade de evasdo, que Herzog indica como escape emocional,
seguramente marca a urgéncia para o individuo de afastar-se de sua realidade e
experierciar uma outra, ainda que vicariamente. Portanto, 0 que para a teoria
funcionalista seria a acdo do individuo, que usa a comunicacdo para obter prazer, seria
apontado, numa Vvisdo mais critica, como aienacdo ou exercicio de controle sobre o
receptor.

McQuail (1994, p.320) elenca uma série de motivagdes que orientam o individuo
na busca de satisfacfes para algumas necessidades na midia.

Aquisicéo de informagéo e dicas,
Reduc&o de inseguranca pessod;
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Aprendizado sobre a sociedade e 0 mundo;
Suporte para valores pessoais e discernimento;
Criar empatia com problemas aheios;

Criar base para o contato social;

Sentir-se conectado com 0s outros;

Escapar [evasdo] de problemas e preocupaces;
Atingir um mundo imaginério;

Ocupar o tempo;

Experimentar liberagdo emociond;

Aquisicdo de estrutura para o cotidiano.

Seguindo a légica de um uso instrumentalizado dos produtos midiéticos,
atendendo a uma demanda do receptor, surge a possibilidade de reposicionar a teoria da
comunicagdo na atualidade, com base nas inovagdes propostas pelo Webjornalismo.
Sobre essa relagdo, December (1996) questiona o papel da rede na vida das pessoas,
levando-se em consideracdo o fato de que ela prové uma gama de instrumentos ao
individuo, num ambito individual, grupal e massivo. Mas, para 0 autor, a partir dessas
premissas, surge uma importante questdo: “as atuais no¢des de midia podem ser usadas
para definir a comunicacdo na internet?’.

Na légica da comunicacdo de massa, se um contelido era pensado e produzido
para um veiculo especifico, o que obrigava pensar num publico, esse material Unico,
seria veiculado no esquema um-todos. Como lembra December, na internet a mensagem
pode ser distribuida de vérias maneiras ’.

Um bom exemplo dessa capacidade € a customizacdo do contetdo, respeitando-
se as motivagoes e escolhas do leitor. A questdo vista apenas por esse prisma, pode
levar a uma andlise da midia apenas baseada nos usos que os individuos fazem do
conteido bem como de sua estrutura. Ha que se ressaltar, ainda, que se acredita existir
uma atividade volitiva que motiva o receptor a selecionar e “modelar” o que lhe
interessa, ndo € possivel que se negligencie a acdo de uma esfera emissora, que agora
pode se especializar em atender a uma demanda que se da a conhecer.

Sobre a realidade apontada por December, Diaz Noci (2005, p.17) afirma que

Un espacio medidtico consiste en e conjunto de los servidores de un
determinado tipo que pueden proveer informacion, y e contenido asociado aesa
arquitectura cliente-servidor. La idea principal de este concepto de espacio
mediético es laidea de que existen multiples esferas de actividad en internet.

" Point to point; point to multipoint; point to server broadcast; point to server narrowcast server
broadcast; server narrowcast.
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Ao abordar ainternet sob o angulo da multiplicidade, tanto de contetido como de
forma de disponibilizar esse material, December, partindo do principio de que o uso da
comunicacdo a partir da internet € motivado por véarios propositos, que sdo elencados
entre as seguintes categorias. comunicagdo, interacdo e informagdo. O que para o autor
surge como fator relevante é o fato de que as categorias ndo sdo exclusivas, tampouco
excludentes, “alguém pode participar da comunicacdo na internet motivado pela
combinagdo de comunicacdo, informago e interacdo ao mesmo tempo”.

Os usos, dessa forma, estédo mais livres, visto que ao leitor- internauta é possivel
uma variagdo de atividades em concomiténcia com o ato de leitura de um Webjornal.
Estando online, o leitor pode, durante um bate papo, enviar e receber informactes de
um outro leitor. Ha, dessa forma, uma interconexdo entre elementos distintos, como
informac&o e diversio.

Ao abordar a comunicacdo na internet sob a Gtica dos usos e gratificagoes,
December (p.18), baseado em Wiener (1986), distingue as seguintes categorias. busca
de informaco, entretenimento/ diversdo, utilidades interpessoais e interacao.

A logica dos usos e gratificacdes pode ser desdobrada para a gratificacéo obtida,
vista como resultado da adesdo a um comportamento, e gratificacdo pretendida,
marcada pela expectativa de um resultado (Paimgreen, Wenner, & Rayburn, 1981,
Apud December, 1996). O que importa, nessa perspectiva, € que a internet representa
um espagco para onde convergem as expectativas dos receptores, 0 que marca uma
adesdo agquele ambiente informacional.

Pensar a comunicagdo, na atualidade, configurase numa atividade ainda mais
complexa, visto que distintas |6gicas podem se fazer presentes num espago gque outrora
se imaginava delimitado a relacdo emissor-receptor. O principio da comunicagdo de
massa, dessa forma, é modificado, visto que um emissor ndo fala mais para “todos’ os
receptores, indistintamente, mas estabelece uma relacdo dialégica com grupos de
interesse.

Sendo assim, percebe-se uma movimentagdo quanto ao olhar que se lanca sobre
0 processo comunicacional. Se no inicio da comunicagdo de massa, todo um
instrumental foi concebido para abarcar aguela realidade, fica evidente que hoje é
preciso que se busgue uma nova forma de olhar para o processo comunicaciona a partir
da internet. Ha duas l6gicas que precisam ser consideradas. num primeiro momento, a
do produtor, que passa a produzir com base nas potencialidades da rede; por outro lado,

0 universo do consumo/recepcdo mostra-se mais complexo, visto que o individuo pode
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se movimentar de acordo com seu interesse, buscando a gratificacdo/satisfacéo para
suas demandas.

Ao considerar tais questdes, fica evidente que pensar a comunicagdo huma época
em que se experimentam tantas inovagdes tecnol gicas, € preciso avancar para além de
um mero determinismo tecnologico. N&o € possivel a comunicacdo mediada por
computadores sgja reduzida a um processo mecanica que pretensamente liga o individuo
a uma maquina. Esse parece ser o0 grande desafio da atualidade: conceber a
comunicacdo, que cada vez mais € marcada pelos avancos, que fazem convergir
distintas tecnologias da comunicagdo, e localizar ai o individuo, com suas motivacdes e
interesses. Individuo este que é capaz de dialogar com o produtor e com outros
receptores; individuo nd mais concebido de forma Unica — publico avo imaginado,
mas entendido a partir de motivacdes especificas. O mundo da WWW trouxe muitos

avangos, mas também tantos outros dilemas.
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