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Editorial

in hombre se

propone [a tarea de dibujar of mundo. A lo largo de los arfos

puebiz un espacio con fmdgenes de provincids, de reings, de
mantanas, de bohias, de naves, de islas, de peces, de

habitaciones, de instrumentos, de astros, de caballos y de

personas, Poco antes de morir descubre gue ese paciente laberinto de
' fineas traza /a imagen de su cara.

Jorge Luls Borges

Propusemos como tema deste terceiro ndmero de Animus novamente a
preocupagio com os temas de nossa linha de pesquisa intitulada Midias e +
dentidades contemporineas. Para tanto, convidamos nossa colega, a pesqui-
sadora Veneza Mayora Ronsini que, na condigio de editora convidada desta
edigdo, selecionou um conjunto de trabathos, fruto de sua vivencia nos En-
contros anuais da Compdés.

Venezaa considera que o que hd de comum entre o5 textos apresenta-
dos no GT Midia e Recepgac durante o X| e Xl Encontro Nacional da Asso-
ciagio de Programas de Pds-Graduagdo em Comunicagio, selecionados para
esta coletanea, é a preocupagio em compreender a relagdo entre meios de
comunicagao e receptores. Pelo fato da maioria das investigagtes de recepgéo
no Brasil ser realizada por pesquisadores individuais, 0s encontres anuais da
Compés tém sido momentos de grande importincia para o didlogo enire pes-
quisadores de diversas instituigbes de ensino. Os textos reunidos nesta re-
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< da Informacgéio Mediatica
‘ Paulo Serra
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Resumo: Os desenvolvimentes mais recentes da comunicacdo mediatica tém vinde a re-
colecar 2 credibilidade comg um problema central. Vista pela retdri-ca c¢lassica como o
primeirp meio da persuasdo, a credebilidade revela-se hoje como um principio essencial
a selecgfo, pelo receptor, de uma informacdo medidtica cada ver mais excessiva, tanto
do ponto de vista qualitativo como quantitztive. A guestdc que se coloca &, entdo, a de
saber guais 530 os indices/critérios que, dada uma certa informacao, fevam o recepter a
inferir acerca da sua credibilidade. A nossa tese & a de que esses indices/critérios sio,
no essencial,0os que, tendo sido forjados na retdrica classica, sofrende depois as neces-
sarlas adaptagles, passaram a constituir o dispositivo de credibilizacdo das organizaches
medidticas “informativas” e “noticiosas” tradiciongis; um dispositivo que, através de um
processc eminentemente reflexivo, estd, neste momento, a ser exportado para a Web,
tendendo a transformar esta numa provincia da informagdc dita “objectiva™e “imparcial™.

Palavraa-chave: Informacidc - Credibilidade - Web

Abstract: The most recent developments in mediatic communication have pointed out
credibility as a central problem. Seen by the ciassic rethoric as the main persuasion
way, credibility has been revealed nowadays as an essencial matter in the selection of
informaticn by a receptor which faces a more and mare excessive mediatic information,
both in guatitative and guantitative points of view. The guestion is to know what are the
criteria that atiow the receptor to infer about the credibility of information he needs or
wants. We believe these criteria have essencially been faked in the classic rethoric,
thus, suffering the necessary adaptations, they started to constitute the credibility
dispasitive of the "informative” and “news” traditional mediatic organizations; a dispositive
that, through 2 mainty reflexive process, is tc be exported to the Web, tending to
transform it in an information in 2 so said “oblective” and impastial” information that
exciudes all others kinds of infermation.

Key words: [nformation - Credibility - Web

Resumen; El desarrolioc reciente de la comunicacion medidtica viene a proponer a la cre-
dibilidad en tanto gue un probiema central, Vista por la retérica clasica como un primer
medio de persuasién, la credebilidad se reveta hoy dia como un principio esencial a Ia
seleccion por el receptor de uma informacidn medidtica cada ver mas axcesiva, tanto
desde el punte de vista cualitative como cuantitativo. La pregunta que se presenta es la
de saber cuales son los indices/criterios gue en una cierta informacion conducen al
receptor a inferir a cerca da su credibilidad. Nuestra tesis es | de gue eses indices/cri-
terios son, en lo esencial, los gque, habiendo side forjados en la’ retdrica clasica, su-
friendc a continuacion las necesarias adaptaciones, pasaram 2 constituir et dispositive de
credibitizacién de las organizacicnes medidticas “informativas® y de "naoticias” tradi-
ctopates; un dispositivo que, a través de up proceso reflexivo, estad, an este momento, a
ser exportado para iz Web, tendiendo a cambidrsela en upa provincia de (3 informacion
dicha “obiectiva” e “imparcia!”.

Paiabras clave: informacidn - Credibiiidad - Web

Pauloe Serra é professor da Universidade da Beira Interior, em Portugal.
e-mail: pauioserra@iol.pt




M Um exemplo claro deste
processo é 0 do Persuasive
Technology Lab da Univer-
sidade de Stanford. CF.
FOGG, B. 1. Stanford
Guidekines for Web Credibility.
A Research Summary from
the Stanford Persuasive
Technology Lab, Stanford
Universi-ty, May 2002, hitp:/
/www, Webcredibility.org/
guideiines,

® {Jtilizamos aqui o conceito
no sentido que Ihe & dado
por Giddens - que vé preci-
samente, na “reflexividade”,
uma das caracteristicas es-
sendiais da modemidade. Cf.
GIDDENS, Anthony. As Comse-
guéncias da Modernidade.
Lishoa: Ceita, 1992, espe-
cialmente p. 28-34.

3 Tratei desta questd no no
ensaio A Internet 2 0 mite
da visibiidade universal,
2002, http://www.bocc.uby, Dt
VAssim, num estudo empirico
recente, 05 inguiridos 2 quem
¢ pedido para ordenarem,
por grau de crediblidade, dez
sitios previamente selecciona-
dos pelos investigadores,
colocam nos primeiros cinco
lugares os seguintes (por or-
demn decrescente): The New
York Times, Yahoo! News,
CNN, Time, MSNBC (Cf. B.J.
Fagg, Ph.D., Cathy Scohog,
David Danieisen, Lestie Ma-
rable, Juiianne Stanford, Ellen
-R. Tauber tHow Do People
Evaluate a Web Site's Credi-
hility? Results from a Large
Studly, Persuasive Technology
Lab, Stanford University,
Consumer WebWatch, Sliced
Bread Design, LLC, 2002,
hteop://fwww.
consumerwetwatch,org/news/
reportd_credibilityresearch/
stanforgPTL.pdf, p. 66).
Numa pesquisa fafta por nos
em 13 de laneiro de 2003,
utitizande a palavra "News”,
o Yahoo! d&, como cinco re-
sultados mais relevantes, os
seguintes (também por or-
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As respostas a estas e outras perguntas
tém vindo a ser procuradas, basicamente, atraves
de estudos empiricos incidindo sobre os utitizadores
da Web. Antes de examinarmos, de forma sucinta,
os resultados de alguns desses estudes que nos
parecem mais relevantes, importa anatisar a forma
como se efectua, pelo menos neste momento, ©
processo de credibilizagdo da informagao - e dos
respectivos sitios - na Web.

Estabelecendo uma comparacio com o gue
acontece com as organizacbes mediaticas tradicio-
nais-em que, como dissemos, existe implantado, de
forma consensual, um dispositivo de credibilizagdo
da informacgdo-, diremos que a Web se caracteriza,
pneste momento, por um processe de credibilizacio
do dispositivo. No seu conjunto, e de forma sumaria,
este processo pode ser descrito em trés momentos:
num primeiro momento, o da utilizagdo, o utilizador
decide visitar um sitio que, mediante critérios mais
ou menos implicitos e tacitos, considera como credi-
vel; num segundo momento, o da pesquisa, 0s estu-
dos empiricos tornam explicitos os critérios de credi-
bilidade usados, de forma implicita e tacita, pela
rmaioria ou pela média dos utilizadores; num terceiro
momento, o da aplicacdo, os construtores dos sitios
constroem estes tendo em conta os critérios de credi-
bilidade explicitados pela pesquisa.® Este processo
de reflexividade?® é reforcado, e muito, pela utiliza-
¢do dos préprios motores de busca ditos "de segun-
da geracdo”, de que o Google pode ser viste como
paradigma: com efeito, ao incluirem nos seus crité-
rios de relevancia parametros que, procurando uitra-
passar a mera “popularidade”, t&ém ja a ver com a
credibilidade ~ referitno-nos, nomeadamente, a pard-
metros como a estrutura de ligagdes de um sitio de
e para paginas consideradas como “autoridades™® -,
criam, nos utilizadores, a ideia de que um sitic que
obtém uma boa posicio num motor de busca € cre-
divel, e, reciprocamente, de que um sitio gue é cre-
divel obtém uma boa posigdo num motor de busca.
Deste modo, credibilidade e relevancia vdo-se con-
fundindo, cada vez mais, na teoria e na pratica da
busca da informacio na Web pelo utilizador comum.®
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dem decrescente): CHN,
BBCNews, Yahoo!News, ABC
News, MSBNBC; o Google da,
par sia vez:CNN, CNETNews,
ABCNews, BBCNews, UShews.

# Referimo-nos, concretamen-
te, aos estudos seguintes.
FOGG, 8.)., Ph.D., SQOHCO,
Cathy, DANIELSEN, David,
MARABLE, Leslie, STANFORD,
Jutianne, TAUBER, Ellen R..
How Do Pecple Evaluate a
web Site's Credibility? Results
from a Large Study, Per-
suasive Technology Lab,
Stanford University, Consumer
WebWatch, Sliced Bread
Design, LLC, 2002, hitp://
www.consumerwebwatch.org/
news/report3_credibili
tyresearch/stanfordPTL. pdf;
Howard Finberg, Martha L.
Stone, Dyane Lynch, Bigital
Joumnalism Credibility Study,
Online News Assodation, 2002,
http:ffwww, journatists.org/
Programs/credibility_ study.pdf;
Julignne Stanford, Ellen R.
Tauber, B.).Fogg, Leslie
Marable, Experts vs. Ondine
Consumers: A Comparative
Credibility Study of Heatth and
finance Web Sites, Sliced
Bread Design, LLC, Stanford
Persuasive Technology Lab,
Consumer WebwWatch, October,
2002, http://www.-
consurnerwebwatdh.org/ news/
report3_credibilityresearch/
slicedbread.pdf; SCRIBBINS,
Kate. Credibitity an the web,
An internationat study of the
credibility of consumer infor-
mation on the internet, Con-
sumers Intermational, Office for
Developed and Transition
Economies (ODTE), 2002,
http://www.consumers
internaticnal.org/document
_store/DocS09.pdf; Princeton
Survey Research Assodates, A
Matter of Trust: What Users
Want From Web Sites, Resuits
of & National Survey of
Internet Users for Consumer
WebWatch, January 2002, http:/
fwww. consumerwebwatch,

Mas quais sdo esses critérios de avaliag8o
da credibilidade que o utilizador usa de forma im-
plicita, a pesquisa explicita e o construtor dos sitios
aplica? Alguns estudas empiricos recentes’ mostram
que eles repetem, no essencial, os critérios consigna-
dos no dispositive de credibliizacdo das organizagfes
mediaticas tradicionais - como o confirma, alids, e
de forma irrefutavel, o facto de a quase totalidade
dos utilizadores inquiridos num desses estudos afir-
mar como importante ou muito importante, para a
avaliacdo da credibilidade de um sitio, a pertenga
deste a uma organizagao noticiosa com nome ja feito
fora da Internet.?® Assim, apesar das disparidades
e, por vezes, mesmoa algumas contradigdes entre
os diversos estudos empiricos - derivadas quer do
seu caracter recente,™ quer da heterogeneidade das
amostras e das metodologias utilizadas® -, neles
s30 geraimente mencionados critérios como os se-
guintes: a independéncia, nomeadamente de inte-
resses econdmicas, traduzida na distincda clara entre
publicidade e informagdo; a respensabilidade, tradu-
zida na identificacdo dos responsaveis pelo sitio e
pela informacdo, inciuindo os proprietarios; o direito
de resposta e intervencdo do leitor/receptor, um as-
pecto gue tem vindo a ser estudado a partir do tema
da “interactividade”; a correcgde de erros e falhas;
gualidades da informagdo como a actualidade, a sua
origem em fontes de confianga, a imparcialidade, a
exactiddo, a clareza e a legibilidade. O que é real-
mente novo, nos critérios mencionados pelos inqui-
ridos, mas que tem a ver mais com as caracteristicas
do meilo Internet do que propriamenie com as qua-
iidades da informagdo, sdo aspectos como a rapidez
da actualizac8o da informagdo - cada vez mais pro-
xima do "acontecimento” -, & politica de privacidade
- cruciat num meio em gue cada pesquisador é, simul-
taneamente, objecto de pesquisa e de registo -, o
design e a estrutura do sitio e da informagado ~ que
ndo podem deixar de ter em conta condicOes de lei-
tura muito diferentes das das meios tradicionais -, a
facilidade de navegacdo, a rapidez do carregamento,
ete. Todo este conjunto de resultados é resumido
de forma liminar, pelos autores de wmn dos estudos
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13 A guestio da “compe-
téncia” e da "seriedade” das
fontes & agui degisiva, ja
gue, e tomo se depreende
do que dissemos atras, &
transmissdo da informacéo se
refere, na maior parte dos
casos, ndc sos “factos”
propriamente ditos mas ac
relato dos factos pelas fontes
- primdrias ou, em muitos
casos; ja secundarias,

® CF, Jomal Plblico. Lvro de
Estip. Lisboa: Pubtico, 1958,
especialmente p. 29, 59-63,
68566 e 159.

2L ¢f, MINDICH, T, Z. Just
the facts. How “objectivity”
came to define American
Journafism. Nova lorgue:
New York University, 1998,

2 Utilizamos aqui o termo
no septide em que, 20
referir-se a Témica modema,
Heidegger diz que a sua
esséncia reside no  sew
caracter de “dispositivo” -
Gestell, derivado de "Ge", o
que congrega, € “Stel”, raiz
do verbo “stellen”, pér em
pé -, isto &, de algo que
ndo depende da “vontade”
do homem e fundona, assim,
de forma “natural®. CF.
HEIDEGGER, Martin., La
question de la technique. In
Essais el Conférenpes. Paris.
Galkmard, 1990. p. 27-28.
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Peste modo, o problema da credibilidade passa a
colocar-se em cada um dos varios niveis e etapas
do processo de construgdo da informagdo, do pro-
cesso que medeia entre os “factos” ou “aconteci-
mentos” brutos e os mesmos engquanto canhecidos
pelo leitor/receptor.

A soluco desse probiema é encontrada, pe-
los jornalistas & pelas organizacBes mediaticas, na
sua auto-subordinacdo a um conjunto de principios
deontologicos e técnicos, mais ou menos precisos e
codificados, e de gue se destacam os seguintes: i)
Producdo de uma informacdo de qualidade, enten-
dendo-se por tai uma informacdo exacta, devida-
mente confirmada, ariginada em fontes de absoluta
confianca,!® assente no principio do contraditério,
objectiva - e, como tal, distinguindo claramente entre
factos e opinides -, rigorosa, profunda, indepen-
dente - nomeadamente de interesses politicos e e-
condmicos, nomeadamente publicitarios - e actual;
ii) Responsabilizacdo de cada jornalista, traduzindo-
se, nomeadamente, na assinatura das pecas gue
produz e na garantia da veracidade de informages
por si publicadas e ndo atribuidas a fontes identifi-
caveis; i) Correccdo pronta e adequada das fathas;
i) Reconhecimento do direito de resposta; v) Rela-
cio transparente com os outros drgdos de comuni-
cacdo social, traduzida na recusa do plagio e na de-
vida atribuicdo das noticias aos seus autores; viy U-
tilizag3o de um estilo rigoroso, implicando a obser-
vincia das regras ortograficas e gramaticais e das
convencgies e codigos de escrita.?

Este conjunto de principios, que aparece nas
Livros de Fstifp das organizagbes medidticas como

aigo de feito e acabado &, de facto, o resultado de

um longo processo, que remonta a meados dc se-
cuio XIX e que envolveu a adaptacdo crescente da
informacdo medidtica aos “desejos” do publico mas,
simultaneamente, a criagdo no publico desses mes-
mos “desejos”, num verdadeiro processo de causa-
lidade circular.?® Esquecidas as suas origens - € 0
gue existia antes dessas origens -, um tal conjunto
de principios constitui-se hoje, e de ha muito, comeo
um dispositivo® de credibilizagBo que se escora
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110 jornatismo confiui, neste
aspecto, com o discurse centi-
fico. CF., sobre este ditime,
SOUSA SANTOS, Boaventura.
Imtrodugdo a ume Géncia Pos-
Moderna. Portp: Afrontamento,
1989, p. 114, Para uma com-
parac3o entre os discursos jor-
nalistico e clentifice, cf. ME-
DITSCH, Eduardo. O Jomalismo
¢ uma forma de Conheci-
mento?, 1997 http://www,
boce.ubi.pt; Journalism as a
way of knowtedge: a Brazilian
peda-gogical experience, 1995,
http:/ Awww.hocc.ubi.pt.

“ Cf, REBELD, José. O
Discurso o Jornal. Lisboa:
Editorial Noticias, 2000 p. 87 e
109, A¢erca desta mesma
termatica, of, também SQUSA,
Américo de. A retdrica da
verdade jornalistica, 2002,
httg: /fwww.hocc.ubt, pt.

% Cf,, por exernplo, FALLOWS,
James. Breaking the News.
Nova [orque: Vintage Books,
1997,

* Centramo-nos, no gue se
segue, nos sitios  Web
dlassificados como “de noticias
e informacio”.

¥ Dizemos em grande parte
porque, como & sabide, muitas
das organizagdes medidticas
tradicionais, seja sob a forma
de shovelware seje sob a
forma de producdo especifica
para 6 on-fine, procuraram
transportar para a Web uma
credibilidade gue ja tinham
antes e fora dela - visando,
assim, wrm verdadeiro “efeito
de halo”.

numa retérica que tem como caracteristica especial
0 seu apagamento como retorica.®® Queremos com
isto dizer que, ao materiatizar-se de acordo com tais
principios, o discurso da informacgao jornalistica
consegue dissimular o “fazer crer” e o cardcter de
“ilusdo de realidade” que o caracterizam, podendo
apresentar-se, assim, como ¢ “saber” acerca da
“realidade”.?*

Que este dispositivo de credibilizacdo fun-
ciona de forma perfeita ndo s do lado dos emissores
mas também do lado dos receptores, prova-o o facto
de que a maiagr parte das criticas que hoje sdo dirigi-
das aos jornalistas e as organizagBes mediaticas
tende a atribuir a crescente falta de credibilidade
de uns e outros ao seu afastarmento do c@none defi-
nido pele dispositiva, ac privilegiarem uma “infor-
magdo” que se confunde cada vez mais com ¢ entre-
tenimento e a publicidade.”® Alicergado no consenso
dos emissores, dos receptores e dos proprios “eri-
ticos”, o cinone determina, assim, ndo sé quem pode
produzir a informagdo mas, mais liminarmente, ¢ gue
é informacdo - excluindo todos e tudo o que nele
nao couber.

A Web e a credibitlizacio do dispositivb

A facilidade e a Wberdade quase ilimitadas
de publicacde que caracterizam a Web, a auséncia
de gafeikeeping, levam a que, ac mesmo tempo que
se rompe o “monopdlio” de produgdo da informagao
das organizacdes mediaticas tradicionais, se esbata,
em grande parte,¥” ¢ dispositivo de credibilizagio
posto em jogo por estas. N&o h#é agora, entre os
“factos” € o receptor, uma organizagdo que, dotada
de um conjunto de principios técnicos e deontoldgi-
cos, garanta a validade da informacdo, tornando-a
um dado inquestionavel; cabe a cada um dos recep-
tores decidir, por si proprio, que inforrnagéo € ou ndo
é credivel, que informagdo é mais ou menos credivel.
Mediante que critérios, explicitos ou implicitos, € to-
mada uma tal decisdo? Serfo esses critérios dife-
rentes, no essencial, dos aplicados pelo receptor na
avaliacdo da credibilidade da informacdo das orga-
nizacdes mediaticas tradicionais?
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7 RODRIGUES, Adriano
Buarte. Cormunicacia e expe-
riéncia, 1957, hntp:f/
www.Docc.ubipt. O autor dis-
tingue a comunicagdc sim-
bélica da comunicagae infor-
mativa, inchsindo nesta © tes-
temunhc e a transmissac.

1 Este acordo sobre os “fac-
ws" € essencial, ja gue, como
observa Perelman, “uma
masma acc¢an poderia, com
efeito, ser descrita come O
facto de apertar uma cavilha,
montar um veicule, ganhar a
vida, favorecer a comente de
exportagdo”.  PERELMAN,
Chaim. O Impéne Retdrico.
Lishoa: Asa, 1993. p. 61.
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uma relacdo em que as qualidades de cada um dos
elementos se vdo repercutindo no outro — ¢ orador
vai-se tornando credivel @ medida que o seu discurso
se torna credivel, e reciprocamente -~ e €, por outro
lado, uma relagdo din&mica, que progride, pelo
menos idealmente, do menos para o mais. Mas, para
que uma tal relacdc dialectica se torne efectiva,
exige-se que o orador e o seu discurso sejam
capazes de instaurar, com o auditdrio e o seu
*discurse” interier e silencioso, um tipo especial de
comunicacdo. Esse tipo de comunicacdo,
correspondendo ao tipe de comunicagao que
Adriano Duarte Rodrigues chama “simbdlica” — e que
define como aguela em que "o destinador comunica
a um destinatario uma experiéncia que € ja
conhecida de ambos“?® -, deve permitir estabelecer
o acordo acerca dos “lugares” (fopos} e dos “factos”
a partir dos guais ndo s0 a argumentagdo do orador
mas, mais elementarmente, o propric entendimento
entre o orador e o auditorio podem ter lugar'*

Uma questdo essencial que nos & colocada
pelo modelo retérico - chamemos assim a forma co-
mo a retdrica coioca e resolve o problema da cre-
dibilidade - é a de sabermos até gue ponto tal mo-
delo é exclusivo da pratica retdrica ou €, pelo con-
trario, extensivel a generalidade da comunicagdo hu-
mana, nomeadamente a comunicacdo da informacgao
pelos media. Coma procuraremos mostrar nas sec-
cbes seguintes, se é verdade que o modelo retérico
define as condicbes minimas a que deve obedecer
todo o orador/emissor e todo o discurso que queiram
apresentar-se como crediveis - a prudéncia, a ho-
nestidade e a benevoléncia, termos com significados
variaveis para diferentes auditdrios mas necessarios
para todos eles -, ndo € menos verdade que a forma
como essas condiclies se apresentam ndo pode dei-
xar de diferir na comunicagdo interpessoal e presen-
cial e na comunicacdo tecnologicamente mediada.

A informacio jornalistica @ ©
dispositivo de credibilizac&o

A comunicacio informativa introduz, em rela-
cdo a comunicagdo simbdlica, a novidade de o des-
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» Cf. Rodrigues, op. it

# Adoptamos , No que se se-
gue, a distingdo de Adriano
Duarte Rodrigues a que jd fi-
remos referéncia, entre “tes-
temunho” - 3 relagdo "que e-
xiste entre alguém que teve a
experiéncia directa e imediata
de um zcontecimento ou de

um fendmeno & gque a comu-,

nica a outra pessoa que ndo
tove 3 mesma experiénda di-
recta e imediata® ~ e “trans-
missdg” - que "compreende
05 €asos em que alguém
transmite a outra pessod O re-
lato de um acortecimento ou
de um fendmenc gue he foi
romunicade, de Gue nio teve,
portanto, uma experiénda di-
recta e imediata.” {Rodrigues,
ibidem). '

7 f, Rodrigues, ibidem. Se-
quimos agui, no essencial, a
argumentagdo do autor.

# 0 que assim se perde de
fundamental, em relacdo a
pratica retdrica e & credibi-
lidade como ethos, sdo os as-
pectos ligados a acgdo {hy-
pocrisis), a “profericio efectiva
do discurso, com tude 0 gue
gle pode implicar em termos
de efeites de voe, mimicas e
gestos”. {Reboul.cp. cit., p.
44),E claro que o modelo agui
explicitado se aplica, essendal-
mente, aos media assentes na
escrita- podendo colocar-se a
questdo de saber até que
ponto meios come a radio e a
televisdo conseguem recuperar
aguetes aspertos,

tinatario comunicar, 8 outra pessoa, o refato de um
facto ou acontecimento de que esta dltima ndo teve
experiéncia.'®* E se & verdade gque ja a comunicagao
comao testemunho!® coloca problemas sérios em rela-
¢30 a questdo da credibilidade da informagdo comuni-
cada — relacionados, nomeadamente, com a media-
¢do linguistica, o caracter parciai das vivéncias do
que testemunha, a incapacidade de distanciamento
dos factos, os habitos e as idiossincrasias pessoais
e sociais, o envolvimento afectivo, a defesa de certos
interesses, etc. -, esses problemas multiplicam-se
com a comunicacdo como transmissdo, que exige
uma espécie de credibilidade diferida, “escorrendo”
do que testemunhou - da “fonte” - para o destinatarie
primeiro, deste para o destinatario segundo, e assim
sucessivamente, exigindo actividades como a
verificacdo dos factos efectivamente ocorridos, a
acreditacdo do testemunho do gue experienciou tais
factos e a apreciacio da fidelidade de cada um dos
elos da “cadeia de transmissdo”. !’

Ora, sendo verdade que este conceito de
transmmissao traduz bem o tipo de comunicagdo que
caracteriza a “tradicdo”, ndo é menos verdade que,
com as devidas adaptagies, ele podera servir-nos,
também, para caracterizar a chamada informac&o
jornalistica - dos jornais e ndo s¢. Com efeito, este
tipo de informagdc obriga a colocar o problema da
credibilidade em termos bastantes diferentes do que
acontece com a pratica retdrica — uma diferenga que
poderia ser colocada em termos da dicotomia proximi-
dade/distancia. Proximidade, no casc da pratica retd-
rica, na medida em que, por um lado, ela se exerce
ao nivel da interlocucdo e da relagdo: interpessoal e,
por outrg lado, incide sobre “factos” ou “aconteci-
mentos” de que arador e auditdrio t&m um conhe-
cimento minimo e que se trata, essenciaimente, de
interpretar e julgar. Distdncia, no caso da inforrnagao
mediatica, na medida em gue, por um lado, os des-
tinadores e os destinatarios ndo partitham o mesmo
contexto de interlocugdo'® e, por outro lado, ela trata
de “factos” ou “acontecimentos” que, em principio,
sé os primeiros conhecem, de forma geralmente 3a
indirecta, e intentam dar a conhecer aos segundos.
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& Numa formulagiic deste gé-
nerc reside, come € sabido, o
essencial da critica popperiana
do indutivismo.

’ Designamos, ¢om esta ex-
pressdo, organizaghes - tam-
bém ditas “informativas” ou
“noticivsas”™ - como o5 jor-
nais, as televisbes, as radios,
etc., prévias ao aparecimento
da Web, que tratamos & par-
.
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aparentar - de forma “gincera” ou ndo, isso é irre-
levante -~ para se mostrar como credivel perante B,
e que B pode tomar como antecedentes de um pre-
cesso inferencial que podera ter, como consequente,
a credibilidade de A. Um tal processo de credi-
bilizagdo — passe 0 neologismo - parece obedecer
pelo menos a quatro leis fundamentais. A primeira,
a que chamaremos a lei da progressdo geométrica,
diz que a cada caso/episddio de credibilizagdo a cre-
dibilidade de A ndo s6 aumenta como aumenta cada
vez mais; a segunda, a gue chamaremos a lei da
inducdo, diz que ndc bastando um niémero poten-
cialmente infinito de casos/episodios de credibi-
lizagdo para gue a credibilidade de A atinja o seu
valor maximo, basta, no entanto, um Gnico case/
episddio de quebra de credibilidade para gue a cre-
dibilidade de A se reduza a zero;® a terceira, a que
chamaremos a iei da associagdo, diz que a credibili-
dade de A aumenta quando A & associado por Ba
uma entidade C a quem reconhece, por sua vez,
credibilidade; a quarta, a que chamaremas a lei da
transferéncia, diz que se A se mostrou credivel num
determinado contexto, ele maostrar-se-a credivel
num contexto diferente do anterior.

Das muitiplas questdes que um ial processo
de credibilizacdo coloca, ha duas que agui nos inte-
ressam particuiarmente: quais sdo os critérios/in-
dices de credibilidade utifizados pelo receptor para
avaliar a credibilidade de uma informacgdo? Seréo
esses critérios os mesmos na avaliagdo da credibili-
dade da informacdo comunicada pelas organizagbes
medidticas tradicionais’ e pela Web?

A retbrica clissica e a
credibilidade como efhos

£ a retorica grega que, como dissemos, for-
muia o problema da credibilidtade engquanto pro-
blema tedrico-pratico da comunicagio. Na definicao
proposta por Olivier Reboul, a retdrica & “a arte de
persuadir pelo discurso” - entendendo-se por “arte”
um saber-fazer, aquilo a que os gregos chamavam
uma fechné, por discurso “toda a produgdo verbal,
escrita ou oral, constituida por uma frase ou por
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5 Reboul, op. dt., p. xiv/xv.

7 Tanto assim & gue, Coma
afirma Aristdteles, "quase se
poderia dizer que o cardcter é
o principal meio de persua-
s30". ARISTOTELES. Retdrica,
I, 2, 1356 a, Lisboa: Imprensa
Nacional - Casa da Moeda,
1998, p. 49.

n Cf, Aristoteles, ibidem,
it Rebou!, op. cit,, p, 48.

1t Cf Aristdteles, op. cit. , II,
1, 1377b~ 1388a, p. 106,

uma sequéncia de frases, que tenha comego e fim e
represente uma certa unidade de sentido”, e, por
“persuadir”, o “levar alguém a crer em alguma coisa”.®
Ora, e este @ um dos grandes postulados da retdrica
aristotélica, s6 se pode levar alguém a “crer em al-
guma coisa” quando se pode levar esse alguem a
crer no alguém que o quer levar a crer. Compreende-
se, assim, que Aristoteies inclua, como primeiro meio
de persuasdo - e primeire no duplo sentido do termo
-, 0 ethos, “o caracter moral do oradot”.® A per-
suasao pelo caracter pode ser caracterizada numa
tripla dimens&o: a dos fins, a dos meios e & do campo
de aplicacdo. Em relacdo aos fins, estes residem,
fundamentalmente, em o orador dar ao auditério a
impress3o - aparente ou real, para o caso tanto im-
porta - de que é digno da sua confianca, de que €,
como Aristdteles também diz, uma “pessoa honesta”.
Quanto ags meios, eles referem-se a forma como
se profere o discurso, e ndo a factores pré- ou extra-
discursivos que, enquanto provas “ndo técnicas” ou
vaxtrinsecas”, ndo pertencem a retorica propria-
mente dita. Quanto ac campe de aplicacdo, ele per-
mite perceber porgue é que a “f&” ou “confianga” &
essencial & pratica retdrica - comn efeito, tal campo
refere-se a questdes gue ndo t8m a ver com a ver-
dade mas com a verasimilhanga, e acerca dos quais
ndo pode haver certezas mas apenas duvidas e con-
troversia.'® No que se refere as “causas que tornam
persuasivos 0s oradores” — Reboul chama-lhes “con-
digBes minimas de credibilidade”'! - elas sdo, se-
gundo o estagirita, a prudéncia (p/frdnés/s), que per-
mite emitir opinides correctas, a virtude ou ho-
nestidade (aretd), que consiste em dizer o que se
pensa, e a benevoléncia (ednoia), a atitude de res-
peito para com o ouvinte.'?

Note-se gue, pelo menos aparentementg, A-
ristoteles incorre aqui num circulo: por um lado, € a
credibitidade do orador que torna o seu discurso cre-
divel; mas, por outrs lado, @ o discurso credivel que
revela a credibilidade do orador. Q circulo pode re-
solver-se dizendo que a relagdo entre a credibilidade
do orador e a credibilidade do discurso € uma rela¢8o
dialéctica, no duplo sentido em que é, por um lado,
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! REBOUL, Olivier, inirodugio
& Retdrica. Sao Padlo: Mar-
tins Fontes, 1998, p. &9
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Introducéio

Os desenvolvimentos mais recentes da co-
municacdo mediatica tém vindo a recolocar a credibi-
lidade como um problema central. Vista pela retorica
cl4ssica coma o primeiro meio da persuasdo, a credi-
bilidade revela-se hoje como um principio essencial
4 seleccdo, peio receptor, de uma informacdo me-
diatica cada vez mais excessiva, tanto do ponto de
vista guantitativo como quatitativo. A questdo que
se coloca é, entdo, a de saber quais sao 0s indices/
critérios que, dada uma certa informagdo, levam o
receptor a inferir acerca da sua credibilidade, A nossa
tese é a de que esses critérios/indices sdo, no es-
sencial, os que, tendo sido forjados na retorica
classica, sofrendo depois as necessarias adapta-
¢des, passaram a constituir o dispositivo de credibi-
lizacdo das organizacdes mediaticas “infarmativas”
e “noticiosas” tradicionais; um dispositivo que,
através de um processo eminentemente reflexivo,
esta, neste momento, a ser exportado para a Web,
tendendo a transformar esta numa provincia da
informac3o dita “objectiva” e “imparcial”.

0 principio da credibilidade

0Os desenvoivimentos da comunicacdo me-
diatica obrigam-nos, com frequéncia, a pensar de
forma nova problemas antigos. Um dos problemas
em que se revela, de forma nitida, essa dialectica
entre a permanéncia e a mudanca, a antiguidade e
a novidade - ou, como diria talvez Cassirer, entre a
forma e ¢ fluxo - @ o da credibilidade.

Formulado enguants problema tedrico-
pratico pela retdrica grega, mais especificamente por
Aristoteles - tambeém neste dominic o sistema
retérico constityird “uma das chaves da nossa
cultura™ -, ele é reactualizado pela emergéncia dos
meios de comunicagdc de massa e, Mmais
recentemnente, da Internet. Todos e cada um destes
meios produzem e fazem chegar, a0s $eus
destinatarios, uma informagdo cada vez mais
diversificada, apelativa e excessiva que ndo pode
deixar de ser submetida a determinadas operagdes
de seleccdo, sob pena de se confundir com o mero
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2 Cf. SPERBER, Dan e WIL-
SON, Deirdre. {2 Pertinence.
Communication et Cognition.
Paris: Les Editions de Minuit,
1989. Especialmente p, 7 e
733-244,

I CF. FRANCK, Georg, Okono-
mie der Aufmersiksamkeit,
Munich, Karl Hanser Vertag,
1998, The Economy of At
tention, 1999, htttp://www.
heise.deftp/engiish/special/auf/
5567/1.html.

4 Distanciamo-nus, assim, de
teorias como 2 Prominence-
Interpretation Theory, propos-
ta por B. ). Fogqg, e que con-
sidera a “proeminéncia” - ter
mo Que potemos tomar como
sindnimo de “pertinéncia” - ja
como uma das varidveis da
credibilidade. {Cf. FOGG, 8. 1.
Prominence-Interpretation
Theory: Explaining How People
Assess Credibility, A Research
Report from the Stanford
Persuasive Technology tab,
Stanford University, 2002,
http://credipility. stanford. edu/
pit.htmi).

* 0 uso do termo “preten-
s3o" pretende sublinhar, em
ambos 05 ¢asos, a ideia de
que poderd ou ndo ser satis-
feita.

“ruido”. A gue principios obedece uma tal selecgdo?

A aceitarmos, com Sperber e Wilson, que a
comunicacdo da informagde, incluindo a mediatizada,
obedece a um “principio de pertinéncia®,? parece-
nos ter todo o sentido acrescentar, a esse, um
“principio de credibilidade”. Com efeito, pertinéncia
e credibilidade parecem andar a par enquanto prin-
cipios orientadores da selecgdo da informacdo pelos
receptores: se nac for considerada pertinente, uma
informacdo, por mais credivel gue ela seja, ao ndo
concitar a atengdo dos seus eventuais receptores,
estd condenada a uma ndo existéncia de facto - uma
situagdo que é confirmada, a partir de uma outra
perspectiva tedrica, pela chamada “economia da a-
tenc30”;? mas, se ndo for considerada credivel, uma
informacia, por mais pertinente que ela possa ser,
acaba por ser desqualificada e mesmo anulada como
informacado.* A diferenca reside em que, enquanto
que o “principio da pertinéncia” se refere & preten-
sd0 de existéneia de uma informagdo, a sua ontolo-
gia, o "principio da credibitidade” refera-se 3 preten-
sdo de verdade dessa informacdo, & sua epistemo-
iagia.®

Afirmar a importdncia da credibilidade revela-
se, no entanto, mais facit do que definir o conceito,
pelo menos de uma forma essencial. A dificuldade
reside, basicamente, no facto de a credibilidade ndo
ser uma entidade, ou uma propriedade de uma en-
tidade, mas uma relagio - que tem, como poios, o
produtor/emissor da informacgdo e o receptor dessa
mesma informacdo. Mas esta relacdo bipolar ndo é
estatica. Utilizando aqui um distingdo que remonta
aos gregos, particularmente a Aristételes, diremos
que a credibilidade ¢ ndo um resultado ou estado
(ergon) mas uma actividade ou processo (enérgeia)
mediante o qual um produtor/emissor A se vai tor-
nando credivel perante um receptor B a medida que
vai ganhando a confianga deste; e em que, reci-
procamente, um receptor B vat ganhando confianga
num produtor/emissor A 8 medida que este vai con-
seguindo demonstrar a sua credibilidade. Isto implica
que, a partida, A e B sejam conhecedores dos cri-
térios/indices de credibilidade x, y e z que A pode
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org/newsfreportl.pdf;
ABODULLA, Rasha A,
GARRISON, Bruce, SALWEN,
Michael, DISCROLL, Pau!,
CASEY, Denise. The credibiiity
of newspapers, television
news, and online news. A
paper presented to the MASS
COMMUNICATION AND SOCH-
TY DIVISION, Asscciation for
Education in Journalism and
Mass Communication, annuai
convention, Miami Beach, Ra.,
August 9, 2002, httpy//
www.miami.edu/com/car/
miamibeachl.htm.

BCF, Howard Finberg, Martha
L. Stone, Dyane Lynch, op.
at., p. 22. Mais exactamente,
91,5% dos utitizadores inqui-
ridos dizem que é “impor-
tante” 8, destes, 23,3% di-
zem que & “rpuite impar-
tante”.

* Apenas a titulo de Hus-
tracdo, refira-se que o Per-
suasive Tecnotogy Lab, da
Universidade de Stanford, que
tem vindo 2 dedicar-se de
forma sistematica 2 tais es-
tudos, iniciou a sua activi-
dade apenas em 1998.CF.
hitp: /fcregibility. stanford. edu/
% parecemn ohservar-se dife-
rerias assinalavels nos resul-
tados obtidos quando se uki-
lizam questiondrios de per-
guntas fechadas, inchuindo ou
nio escalas como 2 de
Lickert, ou questionarios de
perguntas abertas; quandoc o
inquérito é feito o7 Sre ou
por telefone; et.

% Cf. Howard Finberg, Mar-
tha L. Stene, Dyane Lynch,
op. cit., p. 69.
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sobre jornalismo online, na conclusdo de que "o pu-
blico online pretende informagdo exacta, completa
e imparcial de uma fonte de confianga - € quere-a
j&"- querendo significar que, no fundo, residira neste
“ja" a tnica diferenca essencial entre o “velho” jor-
nalismo e o jornalismo online.’ O que, dito de outra
forma, significa que o processo de credibilizacdo do
dispositivo em curso na Web parece tender, de forma
irreversivel, a implantar, ai, o dispositivo de credibi-
lizacdo da informacdo proprio das organizagdes me-
diaticas tradicionais.

Um dos efeitos mais importantes desse pro-
cesso é a anulagdo efectiva - a invisibilidade - a
que ele vai condenando toda a informacdo ndo pro-
duzida de acordo com o dispositivo de credibilizagdo
das organizacBes mediaticas tradicionais, sejam es-
tas organizacdes medidticas que, existindo ja fora
da Web, passaram também a existir na Web {e.g., a
CVY), sejam organizagbes que, tendo iniciado a sua
existéncia na Web, conseguiram sucesso economico
e financeiro ao aparentar-se¢, o mais possivel, as
primeiras (e.g., © Yahoo/). O mesmo é dizer que a
polifonia informativa, vista desde sempre como uma
das grandes qualidades da Web, tendera a apro-
ximar-se, cada vez mais, da monofonia e da mono-
tonia que caracterizam a informacgdo tal como a co-
nhecemos no mundo “real”,

Conclusdo

Vista pela retdrica classica como um dos
maeios essenciais do discurso persuasivo, a credibi-
lidade revela-se, na comunicagdo mediatica, como
um principio essencial a selecgdo da informagao pelo
receptor. Por is50 mesmo, e sob pena de a informa-
¢io produzida e transmitida ser considerada como
nula pelos seus potenciais receptores, torna-se cru-
cial para os produtores/emissores de informacéo
mostrarem-se crediveis. No entanto, enguanto gue
na pratica retérica o orador pode ir avaliando, passo
8 passo, os efeitos do seu discurso sobre o ouvinte,
e, em fungdo de tais avaliagdes, ir fornecendo aque-
le os indices/critérios de credibilidade mais adequa-
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# Cf. THOMPSON, John B.
Ideglogy and the Modern
Culture., Cambridge: Polity
Press, 1996, p.98 ss.

dos, na comunicacdo medidtica € a propria cons-
trucdo da informacgdo que deve incluir, como ele-
mentos essenciais, 0s indices/critérios da sua cre-
dibilidade - uma situaclo que procuramos traduzir
dizendo gue, na comunicagdo mediatica, a credibili-
dade se transforma em dispositive. Mediante este
dispositivo, a informacdo aparenta ser o contrario
da persuasfo, o discurso informativa o contrario do
discursa retorico. Na realidade, o que ha, em ambos
os casos, sao diferentes estratégias de persuasao,
perfeitamente adequadas ao facto de uma ser /77
praesentiz e a outra ser /7 absent/s. e numa a in-
tencdo de persuadir & ostensiva, tlaramente per-
ceptivel para o auditério — faz parte, por assim dizer,
das “regras do jogo” -, na outra essa estratégia
encontra-se dissimulada no caracter “abjectivo” e
“imparcial” do discurso, mas ndo & menos imperativa
e essendcial.

Comparada com as organizagdes mediaticas
tradicionais, a Web caracteriza-se, neste momento,
por um processo de credibilizagdo do dispositive -
uma expressao que utilizamos para designar o pro-
cesso mediante o qual se procura estender, a Web,
o dispositivo de credibifizagdo caracteristico das orga-
nizacbes medidticas tradicionais, e que obedece, no
essencial as leis a que chamamos da associagdo e
da transferéncia.

Apesar das diferengas nas formas como se
joga o processo de credibilizagdo da informacdo nas
organizacdes medidticas tradicionais e na Web, ha
um aspecto que thes é comum, e que foi evidenciado,
ha muito, pela retorica classica: a de que a credibi-
lidade &, em todos o5 casos, uma construcio que vai
sendo feita pela acgdo conjugada do orador/emissor
e do ouvinte/receptor. Um aspecto que, generalizado
ao problema da recepgdo dos produtos mediaticos
mostra, mais uma vez, a dificuldade que se coloca a
todas as teorias que, de uma forma ou outra, en-
caram o processo de recepgdo de uma forma mecani-
cista e incorrem, assim, no gue John Thompson cha-
ma o "mito do receptor passivo” e a “falaca do inter-
nalismo”.3?
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