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Os desenvolvimentos da comunicagdo me-
1 Introducéo diatica obrigam-nos, com frequéncia, a pen-

d i ) d sar de forma nova problemas antigos. Um
Os desenvolvimentos mais recentes da €co-y.¢ problemas em que se revela, de forma

municacao mediatica tém vindo a recolocar niiga essa dialéctica entre a permanéncia e

a credibilidade como um problema central. mudanca, a antiguidade e a novidade — ou,

Vista pela retorica classica como o primeiro ¢, q diria talvez Cassirer, entre a forma e o
meio da persuasao, a credibilidade revela-seq ;v - & o da credibilidade

hoje como um principio essencial a seleccao,
pelo receptor, de uma informacdo mediatica

cada vez mais excessiva, tanto do ponto deanie por Aristételes — também neste domi-

vista quantitativo como qualitativo. A ques- i5 o sistema retérico constituira “uma das
tdo que se coloca €, entdo, a de saber quai§haves da nossa cultuta”

N indices/critér dad " ele é reactuali-
$a0 os Indices/criterios que, dada uma Cera,, 4, nela emergéncia dos meios de comuni-
informacg&o, levam o receptor a inferir acerca

ey k cacao de massa e, mais recentemente, da In-
da sua credibilidade. A nossa tese € a de que

esses critérios/indices sdo, no essencial, os * Olivier Reboul.Introdug&o & Ret6ricaS. Paulo:
que, tendo sido forjados na retérica classica, Martins Fontes, 1998, p. 69.

Formulado enquanto problema tedrico-
pratico pela retdrica grega, mais especifica-
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ternet. Todos e cada um destes meios produ-“principio da pertinéncia” se refere a pre-
zem e fazem chegar, aos seus destinatariostensdo de existéncia de uma informacao, a
uma informacao cada vez mais diversificada, sua ontologia, o “principio da credibilidade”
apelativa e excessiva que nao pode deixar derefere-se a pretensédo de verdade dessa infor-
ser submetida a determinadas operagées demacéo, a sua epistemologia.
seleccdo, sob pena de se confundir com o Afirmar a importancia da credibilidade
mero “ruido”. A que principios obedece uma revela-se, no entanto, mais facil do que de-
tal selecgéo? finir o conceito, pelo menos de uma forma
A aceitarmos, com Sperber e Wilson, que essencial. A dificuldade reside, basicamente,
a comunicacdo da informacéo, incluindo a no facto de a credibilidade n&o ser uma enti-
mediatizada, obedece a um “principio de dade, ou uma propriedade de uma entidade,
pertinéncia?, parece-nos ter todo o sentido mas uma relacdo - que tem, como pélos,
acrescentar, a esse, um “principio de credi- o produtor/emissor da informacédo e o re-
bilidade”. Com efeito, pertinéncia e credibi- ceptor dessa mesma informacdo. Mas esta
lidade parecem andar a par enquanto princi-relacdo bipolar ndo é estatica. Utilizando
pios orientadores da seleccéo da informacdoaqui uma distincdo que remonta aos gre-
pelos receptores: se ndo for considerada per-gos, particularmente a Aristoteles, diremos
tinente, uma informacéo, por mais credivel que a credibilidade é ndo um resultado ou
gue ela seja, ao ndo concitar a atencado dosestado ¢rgor) mas uma actividade ou pro-
seus eventuais receptores, esta condenada aeesso €nérgeid mediante o qual um produ-
uma nao existéncia de facto - uma situacao tor/emissor A se vai tornando credivel pe-
gue é confirmada, a partir de uma outra pers-rante um receptor B a medida que vai ga-
pectiva tedrica, pela chamada “economia da nhando a confianca deste; e em que, recipro-
atencdo? ; mas, se ndo for considerada cre- camente, um receptor B vai ganhando confi-
divel, uma informacgédo, por mais pertinente anca num produtor/emissor A a medida que
gue ela possa ser, acaba por ser desqualifi-este vai conseguindo demonstrar a sua cre-
cada e mesmo anulada como informat&o. dibilidade. Isto implica que, a partida, A e
A diferenca reside em que, enquanto que o B sejam conhecedores dos critérios/indices
2 Cf. Dan Sperber, Deirdre Wilsoha Pertinence. de credibilidade X, y,e Z que A EOde,' apa:
Communication et CognitiorRaris: Les Editions de rentar — de forma “sincera” ou nao, isso €
Minuit, 1989, especialmente p. 7 e 233-244. irrelevante — para se mostrar como credivel
8 Cf. Georg FranckQkonomie der Aufmersksam- perante B, e que B pode tomar como ante-
keit, Munich, Karl Hanser Verlag, 1998The Eco-  cedentes de um processo inferencial que po-
Egﬁgpig;ﬁtf'%%l:%’_rt'ttrtr:ﬁ'//www'he'se'de/tp/ ®"Y " dera ter, como consequente, a credibilidade
4 Distanciamo-nos, assim, de teorias como a d& A. Um tal processo de credibilizacdo —

“Prominence-Interpretation Theory”, proposta por B. passe 0 neologismo — parece obedecer pelo

J. Fogg, e que considera a “proeminéncia” — termo
que podemos tomar como sinénimo de “pertinén- asive Technology LabStanford University, 2002,
cia’ — j4 como uma das varidveis da credibili- http://credibility.stanford.edu/pit.ntml).

dade. (Cf. B. J. FoggProminence-Interpretation ® O uso do termo “pretens&o” pretende sublinhar,
Theory: Explaining How People Assess Credibi- €M ambos os casos, a ideia de que podera ou néo ser
lity. A Research Report from the Stanford Persu- Satisfeita.

www.bocc.ubi.pt
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menos a quatro leis fundamentais. A pri- 3 A retdrica classica e a
meira, a que chamaremos a lei da progres-  credibilidade comoethos
sé8o geomeétrica, diz que a cada caso/episodio
de credibilizag3o a credibilidade de A ndo s6 E a retérica grega que, como dissemos, for-
aumenta como aumenta cada vez mais; a semula o problema da credibilidade enquanto
gunda, a que chamaremos a lei da induc&o,Problema tedrico-pratico da comunicacéo.
diz que ndo bastando um ntimero potencial- Na definicdo proposta por Olivier Reboul,
mente infinito de casos/episodios de credibi- & retorica € “a arte de persuadir pelo dis-
lizagdo para que a credibilidade de A atinja Curso” - entendendo-se por “arte” um saber-
o seu valor maximo, basta, no entanto, um fazer, aquilo a que os gregos chamavam uma
Unico caso/episodio de quebra de credibili- techné por discurso “toda a producao ver-
dade para que a credibilidade de A se reduzabal, escrita ou oral, constituida por uma frase
a zero® a terceira, a que chamaremos a lei 0U por uma sequéncia de frases, que tenha
da associacdo, diz que a credibilidade de A comeco e fim e represente uma certa uni-
aumenta quando A é associado por B a umadade de sentido”, e, por “persuadir”, o “le-
entidade C a quem reconhece, por sua vez,var alguém a crer em alguma coisaOra,
credibilidade; a quarta, a que chamaremos € este € um dos grandes postulados da re-
a lei da transferéncia, diz que se A se mos- torica aristotélica, s6 se pode levar alguém
trou credivel num determinado contexto, ele & “Crer em alguma coisa” quando se pode
mostrar-se-a credivel num contexto diferente levar esse alguém a crer no alguém que o
do anterior. quer levar a crer. Compreende-se, assim, que
Das multiplas questdes que um tal pro- Aristételes inclua, como primeiro meio de
cesso de credibilizacéo coloca, ha duas quePersuasao — e primeiro no duplo sentido do
aqui nos interessam particularmente: quais termo —, oethos “o caracter moral do ora-
sdo os critérios/indices de credibilidade uti- dor”.® A persuas&o pelo caracter pode ser
lizados pelo receptor para avaliar a credibili- caracterizada numa tripla dimensao: a dos
dade de uma informac&o? Seréo esses critéfins, a dos meios e a do campo de aplica-
rios os mesmos na avaliacéo da credibilidade ¢80. Em relagéo aos fins, estes residem, fun-
da informagao comunicada pe|a3 Organiza_ damentalmente, em o orador dar ao audit6-

cdes mediaticas tradicionais pela Web? rio a impressdo — aparente ou real, para o
caso tanto importa - de que € digno da sua

6 Numa formulagéo deste género reside, como é confianca, de que é, como Avristételes tam-

sabido, o essencial da critica popperiana do induti- , . . “ ”
vismo popp bém diz, uma “pessoa honesta”. Quanto aos

7 Designamos, com esta expresséo, organizacdes -Mei0S, ?les referem-se a forma como se pro-
também ditas “informativas” ou “noticiosas” - como fere o discurso, e ndo a factores pré- ou extra-
os jornais, as televisdes, as radios, etc., prévias ao

aparecimento da Web, que tratamos & parte. ® Reboul,op. cit, p. xiv/xv. _ _
9 Tanto assim é que, como afirma Aristoteles,

“quase se poderia dizer que o caracter € o principal
meio de persuasdo”. AristételdRetorica I, 2, 1356

a, Lisboa: Imprensa Nacional — Casa da Moeda, 1998,
p. 49.

www.bocc.ubi.pt
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discursivos que, enquanto provas “nao técni- com o auditério e o seu “discurso” interior e
cas” ou “extrinsecas”, ndo pertencem a re- silencioso, um tipo especial de comunicacao.
torica propriamente dita. Quanto ao campo Esse tipo de comunicagéo, correspondendo
de aplicacéo, ele permite perceber porque éao tipo de comunicagédo que Adriano Duarte
gue a “fé” ou “confianca” é essencial a pra- Rodrigues chama “simbdlica” — e que define
tica retdrica — com efeito, tal campo refere- como aquela em que “o destinador comunica
se a questdes que nao tém a ver com a ver-a um destinatario uma experiéncia que € ja
dade mas com a verosimilhanca, e acerca dosconhecida de ambo¥”-, deve permitir esta-
guais ndo pode haver certezas mas apena®elecer o acordo acerca dos “lugardgsppi)
duvidas e controvérsid. No que se refere e dos “factos” a partir dos quais ndo sé a ar-
as “causas gue tornam persuasivos os oradogumentacao do orador mas, mais elementar-
res” — Reboul chama-lhes “condigBes mini- mente, o préprio entendimento entre o ora-
mas de credibilidadé® — elas sdo, segundo o dor e o auditério podem ter lug.
estagirita, a prudéncigpkronési3, que per- Uma questéo essencial que nos é colocada
mite emitir opinides correctas, a virtude ou pelo modelo retérico — chamemos assim a
honestidadedretd, que consiste em dizer o forma como aretérica coloca e resolve o pro-
gue se pensa, e a benevolén@arn(oig, a blema da credibilidade - é a de sabermos até
atitude de respeito para com o ouvikte. que ponto tal modelo € exclusivo da prética

Note-se que, pelo menos aparentemente,retérica ou &, pelo contrario, extensivel a ge-
Aristoételes incorre aqui num circulo: por um neralidade da comunicacdo humana, nomea-
lado, é a credibilidade do orador que torna damente a comunicacao da informacéo pelos
o seu discurso credivel; mas, por outro lado, media.Como procuraremos mostrar nas sec-
€ o discurso credivel que revela a credibili- ¢Bes seguintes, se é verdade que o modelo
dade do orador. O circulo pode resolver-se retorico define as condi¢des minimas a que
dizendo que a relacéo entre a credibilidade deve obedecer todo o orador/emissor e todo
do orador e a credibilidade do discurso € uma o discurso que queiram apresentar-se como
relacdo dialéctica, no duplo sentido em que crediveis — a prudéncia, a honestidade e a
€, por um lado, uma relagdo em que as quali- benevoléncia, termos com significados varia-
dades de cada um dos elementos se vao reveis para diferentes auditérios mas necessa-
percutindo no outro — o orador vai-se tor- rios para todos eles -, ndo € menos verdade
nando credivel a medida que o seu discursoque a forma como essas condicfes se apre-
se torna credivel, e reciprocamente — e €, por—;—— : N

~ A Adriano Duarte Rodriguessomunicagéo e ex-

outro lado, uma relagao dinamica, que pro- periéncig 1997, http://www.bocc.ubi.pt. O autor dis-

gride, pelo menos idealmente, do menos paratingue a comunicagéo simbélica da comunicagéo in-
0 mais. Mas, para que uma tal relacédo dialéc- formativa, incluindo nesta o testemunho e a transmis-

tica se torne efectiva, exige-se que o orador S&o.

. . . 14 I " A . -z
e o seu discurso sejam capazes de instaurar, =St acordo sobre os *factos” € essencial, ja que,
tomo observa Perelman, “uma mesma acgdo poderia,

10 Cf. Aristételes jbidem com efeito, ser descrita como o facto de apertar uma

11 Reboul,op. cit, p. 48. cavilha, montar um veiculo, ganhar a vida, favorecer a

12 Cf Aristoteles,op. cit, I, 1, 1377b — 1388a, p.  corrente de exportacéo”. Chaim Perelm@rmpério
106. Retoricq Lisboa: Asa, 1993, p. 61.

www.bocc.ubi.pt
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sentam nao pode deixar de diferir na comu- munho do que experienciou tais factos e a

nicacao interpessoal e presencial e na comu-apreciacao da fidelidade de cada um dos elos
nicagao tecnologicamente mediada. da “cadeia de transmissad’.

Ora, sendo verdade que este conceito de

4 Ainformacao jornalistica e o transmissdo traduz bem o tipo de comunica-

¢cdo que caracteriza a “tradicdo”, ndo é me-

dispositivo de credibilizacéo nos verdade que, com as devidas adaptacdes,

A comunicagdo informativa introduz, em re- €l€ podera servir-nos, também, para carac-
lagdo & comunicagao simbdlica, a novidade terizar a chamada informacao jornalistica —
de o destinatario comunicar, a outra pessoa,dos jornais e néo s6. Com efeito, este tipo
o relato de um facto ou acontecimento de d€ informacédo obriga a colocar o problema
que esta Gltima n&o teve experiéntisE se da credibilidade em termos bastqntes dif_e-
é verdade que ja a comunicacio como tes-"entes do que acontece com a prética retérica
temunhd® coloca problemas sérios em re- —uma diferenca que poderia ser colocada em
lacdo a questdo da credibilidade da infor- termos da dicotomia proximidade/distancia.
mac&o comunicada — relacionados, nomea-Proximidade, no caso da pratica retorica, na
damente, com a mediacéo linguistica, o ca- Medida em que, por um lado, ela se exerce
racter parcial das vivéncias do que testemu- 0 nivel da interlocucéo e da relagéo inter-
nha, a incapacidade de distanciamento dosP€ssoal e, por outro lado, incide sobre “fac-
factos, os habitos e as idiossincrasias pesso{0S” 0u “acontecimentos” de que orador e au-
ais e sociais, 0 envolvimento afectivo, a de- ditorio ttm um conhecimento minimo e que
fesa de certos interesses, etc. -, esses proS€ trata, essencialmente, de interpretar e jul-
blemas multiplicam-se com a comunicagao 92r- Distancia, no caso da informacao me-
como transmiss&o, que exige uma espécie dediatica, na medida em que, por um lado, os
credibilidade diferida, “escorrendo” do que destinadores e os destinatarios néao partilham
testemunhou - da “fonte” - para o destina- © MesSMo contexto de interlocu¢ée, por
tario primeiro, deste para o destinatario se- 0utro 1ado, ela trata de *factos” ou “aconte-
gundo, e assim sucessivamente, exigindo ac-CiMentos™ que, em principio, So 0s primel-
tividades como a verificagdo dos factos efec- '0S conhecem, de forma geralmente ja indi-
tivamente ocorridos, a acreditacdo do teste-'€cta, € intentam dar a conhecer aos segun-

15 Cf. Rodriguesop. cit. 17 Cf. Rodrigues,bidem Seguimos aqui, no es-

16 Adoptamos , no que se segue, a distincdo de Sencial, a argumentacdo do autor.

. : P . 18 i -
Adriano Duarte Rodrigues a que ja fizemos referén- O que assim se perde de fundamental, em rela
cia, entre “testemunho” - a relacdo “que existe entre S20 & pratica retorica e a credibilidade costbos

alguém que teve a experiéncia directa e imediata de S80 0S aspectos ligados a accayppcrisig, a “pro-

um acontecimento ou de um fenémeno e que a comu- feri¢ao efectiva do discurso, com tudo o que ele pode
nica a outra pessoa que n&o teve a mesma experiénciéL’T'P'“Car em termos de efeitos de voz, mimicas e ges-
directa e imediata” — e “transmiss&o” — que “compre- (08" (Reboulop. cit, p. 44). E claro que o modelo
ende os casos em que alguém transmite a outra pesso&dui explicitado se aplica, essencialmente, raeslia

o relato de um acontecimento ou de um fenémeno que 2SS€Ntes na escrita — podendo colocar-se a questéo de
Ihe foi comunicado, de que néo teve, portanto, uma saber até que ponto meios como a radio e a televisdo
experiéncia directa e imediata.” (Rodriguisdem). conseguem recuperar aqueles aspectos.

www.bocc.ubi.pt
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dos. Deste modo, o problema da credibili- regras ortograficas e gramaticais e das con-
dade passa a colocar-se em cada um dos vavencdes e cadigos de escrifa.
rios niveis e etapas do processo de constru- Este conjunto de principios, que aparece
cao da informacao, do processo que medeianos Livros de Estilodas organizacbes me-
entre os “factos” ou “acontecimentos” bru- diaticas como algo de feito e acabado €, de
tos e 0s mesmos enquanto conhecidos pelofacto, o resultado de um longo processo, que
leitor/receptor. remonta a meados do século XIX e que en-
A solucdo desse problema é encontrada,volveu a adaptacéo crescente da informacao
pelos jornalistas e pelas organiza¢cdes medid-mediatica aos “desejos” do publico mas, si-
ticas, na sua auto-subordinacdo a um con-multaneamente, a criacdo no publico desses
junto de principios deontolégicos e técnicos, mesmos “desejos”, num verdadeiro processo
mais ou menos precisos e codificados, e dede causalidade circuldt.Esquecidas as suas
gue se destacam os seguintes: i) Producao derigens - e 0 que existia antes dessas origens
uma informacgéo de qualidade, entendendo--, um tal conjunto de principios constitui-
se por tal uma informacao exacta, devida- se hoje, e de ha muito, como um disposi-
mente confirmada, originada em fontes de tivo?? de credibilizacdo que se escora numa
absoluta confian¢d assente no principio do retdrica que tem como caracteristica espe-
contraditério, objectiva - e, como tal, distin- cial o seu apagamento como retérié®ue-
guindo claramente entre factos e opinides - remos com isto dizer que, ao materializar-
, rigorosa, profunda, independente - nome- se de acordo com tais principios, o discurso
adamente de interesses politicos e econo—; . R
. s Cf. Jornal Publicolivro de Estilg Lisboa: Pu-
micos, nomeadamente publicitarios - & ac- i, 1998 especialmente p. 29, 59-63, 65-66 e 159.
tual; ii) Responsabilizagcdo de cada jorna- 21 ¢t pavid T. Z. Mindich, Just the facts. How
lista, traduzindo-se, nomeadamente, na assi-objectivity” came to define American Journalism
natura das pecas que produz e na garantia dé\'ezVZV York: New York University Press, 1998.
veracidade de informacdes por si publicadas . Utilizamos aqui o termo no sentido em que, ao
~ oo, . . . ... referir-seaTécnica moderna, Heidegger diz que a sua
e ndo atribuidas a fontes identificaveis; ”') esséncia reside no seu caracter de “dispositiveés-
Correccéo pronta e adequada das falhas; iv)tell, derivado de “Ge”, o que congrega, e “Stell”, raiz
Reconhecimento do direito de resposta; v) do verbo “stellen”, por em pé -, isto é, de algo que
Relac&o transparente com os outros 6rgaoshac depende da “vontade” do homem e funciona, as-
de comunicacéo social, traduzida na recusa>™: de forma “natural”. Cf. Martin Heidegger, "La
, . . e . . question de la technique”, iBssais et Conférences
do plagio e na devida atribuicéo das noticias pyis: Gallimard, 1990, p. 27-28.
aos seus autores; vi) Utilizagdo de um es- 23 O jornalismo conflui, neste aspecto, com o

tilo rigoroso, implicando a observancia das discurso cientifico. Cf., sobre este lltimo, Boa-
ventura Sousa Santosntroducdo a uma Ciéncia

19 A questdo da “competéncia” e da “seriedade” Pés-Moderna Porto: Afrontamento, 1989, p.114.
das fontes € aqui decisiva, ja que, e como se depre-Para uma comparagdo entre os discursos jornalis-
ende do que dissemos atrds, a transmissdo da infor-tico e cientifico, cf. Eduardo Meditsch) Jor-
magcéo se refere, na maior parte dos casos, ndo aosalismo ¢ uma Forma de ConhecimentaP997,
“factos” propriamente ditos mas ao relato dos factos http://www.bocc.ubi.ptJournalism as a way of kno-
pelas fontes — primarias ou, em muitos casos, ja se-wledge: a Brazilian pedagogical experienck999,
cundérias. http://lwww.bocc.ubi.pt.

www.bocc.ubi.pt
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da informac&o jornalistica consegue dissi- part&’, o dispositivo de credibilizagdo posto
mular o “fazer crer” e o caracter de “ilusdo em jogo por estas. N&o ha agora, entre 0s
de realidade” que o caracterizam, podendo “factos” e o receptor, uma organizagao que,
apresentar-se, assim, combtsaber” acerca  dotada de um conjunto de principios técnicos
da“realidade”?* e deontoldgicos, garanta a validade da infor-
Que este dispositivo de credibilizacdo fun- macao, tornando-a um dado inquestionavel,
ciona de forma perfeita ndo s6 do lado dos cabe a cada um dos receptores decidir, por si
emissores mas também do lado dos recepto-préprio, que informacgéo € ou néo é credivel,
res, prova-o o facto de que a maior parte dasque informacdo € mais ou menos credivel.
criticas que hoje séo dirigidas aos jornalis- Mediante que critérios, explicitos ou impli-
tas e as organizacdes mediaticas tende a atricitos, € tomada uma tal decisdo? Seréo esses
buir a crescente falta de credibilidade de uns critérios diferentes, no essencial, dos aplica-
e outros ao seu afastamento do canone de-dos pelo receptor na avaliacdo da credibili-
finido pelo dispositivo, ao privilegiarem uma dade da informagé&o das organizagbes media-
“informacédo” que se confunde cada vez mais ticas tradicionais?
com o entretenimento e a publicidadeAli- As respostas a estas e outras perguntas tém
cercado no consenso dos emissores, dos revindo a ser procuradas, basicamente, através
ceptores e dos préprios “criticos”, o canone de estudos empiricos incidindo sobre os uti-
determina, assim, ndo s6 quem pode produ-lizadores da Web. Antes de examinarmos, de
zir a informacdo mas, mais liminarmente, forma sucinta, os resultados de alguns des-
gueé informacao — excluindo todos e tudo 0 ses estudos que nos parecem mais relevan-
gue nele n&o couber. tes, importa analisar a forma como se efec-
tua, pelo menos neste momento, 0 processo
5 A Web e a credibilizacio do de credibilj;agéo da informacéo — e dos res-
pectivos sitios — na Web.

dispositivo Estabelecendo uma comparacdo com o

A facilidade e a liberdade quase ilimitadas JU€ acontece com as organizages mediati-
de publicacio que caracterizam a \Weta cas tradicionais — em que, como dissemos,
auséncia degatekeepinglevam a que, ao existe implantado, de forma consensual, um
mesmo tempo que se rompe o “monopdlio” dispositivo de credibilizacdo da informacao

de producao da informagc&o das organizacdes™ diremos que a Web se caracteriza, neste

mediaticas tradicionais, se eshata, em grandgMomento, por um processo de credibiliza-
¢ao do dispositivo. No seu conjunto, e de

* Cf. Jose RebeloD Discurso do Jornallis-  forma sumaria, este processo pode ser des-
boa: Editorial Noticias, 2000, p. 87 e 109. Acerca

desta mesma tematica, cf. também Ameérico de 27 Dizemos em grande parte porque, como é sa-

Sousa, A retorica da verdade jornalistica2002, bido, muitas das organizagGes mediaticas tradicio-
http://www.bocc.ubi.pt. nais, seja sob a forma ddovelwareseja sob a forma
2% Cf., por exemplo, James FallowBreaking the  de produg&o especifica para o on-line, procuraram
News New York: Vintage Books, 1997. transportar para a Web uma credibilidade que ja ti-
%6Centramo-nos, no que se segue, nos sitios Web nham antes e fora dela — visando, assim, um verda-
classificados como “de noticias e informacgao”. deiro “efeito de halo”.
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crito em trés momentos: num primeiro mo- tém uma boa posicdo num motor de busca.
mento, o da utilizago, o utilizador decide vi- Deste modo, credibilidade e relevancia vao-
sitar um sitio que, mediante critérios mais ou se confundindo, cada vez mais, na teoria e na
menos implicitos e tacitos, considera como pratica da busca da informacao na Web pelo
credivel; num segundo momento, o da pes- utilizador comumn!
quisa, os estudos empiricos tornam explici- Mas quais sdo esses critérios de avalia-
tos os critérios de credibilidade usados, de ¢do da credibilidade que o utilizador usa
forma implicita e tacita, pela maioria ou pela de forma implicita, a pesquisa explicita e o
meédia dos utilizadores; num terceiro mo- construtor dos sitios aplica? Alguns estudos
mento, o da aplicacdo, os construtores dosempiricos recentéémostram que eles repe-
sitios constréem estes tendo em conta 0s Cri-—;—— g o
térios de credibilidade explicitados pela pes- . Assim, num estudo empirico recente, os inqui-
g g r ridos a quem é pedido para ordenarem, por grau de
quisa?® Este processo de reflexividee credibilidade, dez sitios previamente seleccionados
reforcado, e muito, pela utilizacdo dos pro- pelos investigadores, colocam nos primeiros cinco
prios motores de busca ditos “de segunda :tllgafei OkS ;eguintei (hIOOF| Ordﬁm deCéel\T;entT?): The
X AN : ew Yor Imes, anoo:! ews, , lime,
geracao, d.e que &oogle POde se_r VIS,tO MSNBC (Cf. B.J. Fogg, Ph.D., Cathy Soohoo, David
como paradigma: com efeito, ao incluirem Danielsen, Leslie Marable, Julianne Stanford, Ellen
nos seus critérios de relevancia parametros.r. TauberHow Do People Evaluate a Web Site’s
que, procurando ultrapassar a mera “popula- Credibility?Results from a Large Studfersuasive
ridade”, tém ja a ver com a credibilidade — Technology Lab, Stanford University, Consu-
referimo-nos, nomeadamente, a parémetrosmer. WebWatch, Sliced Bread Design, LLC, 2002,

. ~ .. http://www.consumerwebwatch.org/news/report3_cre
como a estrutura de ligagoes de um sitio de dibilityresearch/stanfordPTL.pdf, p. 66). Numa pes-
e para paginas consideradas como “autori- quisa feita por nés em 13 de Janeiro de 2003,
dades® -, criam, nos utilizadores, a ideia utilizando a palavra “News”, drahoo! da, como
de que um sitio que obtém uma boa posicéo cinco resultados mais relevantes, os seguintes (tam-

. p .~ bém por ordem decrescente): CNN, BBCNews,
num motor de busca é credivel, e, recipro vahoo!News, ABC News, MSBNBC: oGoogle

camente, de que um sitio que € credivel ob- g3 por sua vez: CNN, CNETNews, ABCNews,
BBCNews, USNews.

32Referimo-nos, concretamente, aos estudos
seguintes: B.J. Fogg, Ph.D., Cathy Soohoo, David
Danielsen, Leslie Marable, Julianne Stanford, Ellen
R. Tauber,How Do People Evaluate a Web Site’s
Credibility? Results from a Large Studiersuasive
Technology Lab, Stanford University, Consu-

. N . N . mer WebWatch, Sliced Bread Design, LLC, 2002,

dado por Giddens — que vé precisamente, na “reflexi-

vidade”, uma das caracteristicas essenciais da mOder_http://www.consumerwebwatch.org/news/report3_cre
nidade. (Cf. Anthony Giddenss Consequéncias da dibilityresearch/stanfordPTL.pdf; Howard Finberg,

. . g . Martha L. Stone, Dyane Lynchigital Journalism
g/lscigi;nldade Lisboa: Celta, 1992, especialmente p. Credibility Study Online News Association, 2002,

. ~ . . http://www.journalists.org/Programs/credibilit
30 Tratei desta quest&o no ensaitnternet e o mito b J 9 9 Y

! ) : study.pdf; Julianne Stanford, Ellen R. Tauber,
S?VISIbIIIdade universal2002, http://www.bocc.ubi. B.J.Fogg, Leslie Marable, Experts vs. on-

line Consumers: A Comparative Credibility

28 Um exemplo claro deste processo € o Riw-
suasive Technology Lata Universidade de Stanford.
Cf. B. J. Fogg, "Stanford Guidelines for Web Credibi-
lity."A Research Summary from the Stanford Persua-
sive Technology Lab, Stanford University, May 2002,
http://lwww.Webcredibility.org/guidelines.

29 Utilizamos aqui o conceito no sentido que lhe é
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tem, no essencial, os critérios consignados da heterogeneidade das amostras e das meto-
no dispositivo de credibilizacdo das organi- dologias utilizada® -, neles sdo geralmente
zagOes mediaticas tradicionais - como o0 con- mencionados critérioS como 0s seguintes: a
firma, alias, e de forma irrefutavel, o facto de independéncia, nomeadamente de interesses
a quase totalidade dos utilizadores inquiridos econémicos, traduzida na distin¢ao clara en-
num desses estudos afirmar como importantetre publicidade e informacéo; a responsabili-
ou muito importante, para a avaliagao da cre- dade, traduzida na identificacdo dos respon-
dibilidade de um sitio, a pertenca deste a umasaveis pelo sitio e pela informacao, incluindo
organizacao noticiosa com nome ja feito fora os proprietarios; o direito de resposta e in-
da Interne®® Assim, apesar das disparidades tervencdo do leitor/receptor, um aspecto que
e, por vezes, mesmo algumas contradicdestem vindo a ser estudado a partir do tema da
entre os diversos estudos empiricos - deri- “interactividade”; a correc¢do de erros e fa-
vadas quer do seu caracter recéhtguer Ihas; qualidades da informagéo como a ac-

. e tualidade, a sua origem em fontes de confi-
Study of Health and Finance Web SjteSli- . . i
ced Bread Design, LLC, Stanford Persuasive anca, a_lm_parmalldade, aexactidao, a clareza
Technology Lab, Consumer WebWatch, Octo- € @ legibilidade. O que é realmente novo,
ber, 2002, http://www.consumerwebwatch.org/ Nos critérios mencionados pelos inquiridos,
news/report_S_credit_)il_it_yresearch/slicedbr(_ead.pdf;_ mas que tem a ver mais com as caracteris-
Kate ScribbinsCredibility on the web. An internati- ticas do meio Internet do que propriamente

onal study of the credibility of consumer information lidades da inf ~ ~
on the internet Consumers International, Office for COM as quallidades da informacao, sao aspec-

Developed and Transition Economies (ODTE), 2002, t0S como a rapidez da actualizacao da infor-
http://www.consumersinternational.org/document_  macao — cada vez mais proxima do “aconte-
store/Doc509.pdf; Princeton Survey Research As- cimento” -, a politica de privacidade - crucial

sociatesA Matter of Trust: What Users Want From . . Lo
. : num meio em [ r imul-
Web Sites Results of a National Survey of Inter- u eio em que cada pesquisador €, simu

net Users for Consumer WebWatch, January 2002, taneam_ente’ objecto de pesquisa € de _reg'StO
http://www.consumerwebwatch.org/news/report1.pdf; -, O design e a estrutura do sitio e da infor-
Rasha A. Abdulla, Bruce Garrison, Michael Salwen, magao — que nao podem deixar de ter em
Paul Driscoll, Denise CaseyThe credibility of  conta condicdes de leitura muito diferentes

newspapers, television news, and online neAs .o oo meios tradicionais -, a facilidade de
paper presented to the Mass Communication and

Society Division, Association for Education in Navegacao, alrapldez do Carregamenm, e_tC--
Journalism and Mass Communication, annual con- Todo este conjunto de resultados é resumido
vention, Miami Beach, Fla., August 9, 2002, http://  de forma liminar, pelos autores de um dos
www.miami.edu/com/car/miamibeachl.htm. estudos sobre jornalismo online, na conclu-

33 Cf. Howard Finberg, Martha L. Stone, Dyane _ . P . .
Lynch, op. cit, p. 22. Mais exactamente, 91,5% dos sao de que "o publico online pretende infor-

utilizadores inquiridos dizem que é “importante” e, Macao exacta, completa e imparcial de uma

destes, 23,3% dizem que é “muito importante”. fonte de confianga — e quere-a ja’— querendo
34 Apenas a titulo de ilustrag&o, refira-se quReo- . . _
suasive Tecnology Lalla Universidade de Stanford, 35 parecem observar-se diferencas assinalaveis nos

que tem vindo a dedicar-se de forma sistematica a tais 'esultados obtidos quando se utilizam guestionarios

estudos, iniciou a sua actividade apenas em 1998. Cf.de perguntas fechadas, incluindo ou ndo escalas como
http://credibility.stanford.edu/. a de Lickert, ou questionarios de perguntas abertas;

guando o inquérito € feito online ou por telefone; etc..
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significar que, no fundo, residird neste “j&” se crucial para os produtores/emissores de
a Unica diferenca essencial entre o “velho” informag@o mostrarem-se crediveis. No en-
jornalismo e o jornalismo onlin€. O que, tanto, enquanto que na pratica retdrica o ora-
dito de outra forma, significa que o processo dor pode ir avaliando, passo a passo, 0S
de credibilizacéo do dispositivo em curso na efeitos do seu discurso sobre o ouvinte, e,
Web parece tender, de forma irreversivel, a em funcéo de tais avaliacdes, ir fornecendo
implantar, ai, o dispositivo de credibilizacdo aquele os indices/critérios de credibilidade
da informacéo préprio das organizacdes me- mais adequados, na comunicacao mediatica
diaticas tradicionais. € a propria construcado da informacdo que

Um dos efeitos mais importantes desse deve incluir, como elementos essenciais, 0s
processo € a anulacao efectiva — a invisibili- indices/critérios da sua credibilidade - uma
dade - a que ele vai condenando toda a in-situacdo que procuramos traduzir dizendo
formacdo ndo produzida de acordo com o que, ha comunicacao mediatica, a credibili-
dispositivo de credibilizacdo das organiza- dade se transforma em dispositivo. Mediante
¢Oes mediéticas tradicionais, sejam estas or-este dispositivo, a informacao aparenta ser o
ganizacGes mediaticas que, existindo ja fora contrario da persuaséo, o discurso informa-
da Web, passaram também a existir na Webtivo o contrario do discurso retoérico. Na re-
(e.g., &CNN), sejam organizacdes que, tendo alidade, o que ha, em ambos 0s casos, sao
iniciado a sua existéncia na Web, conse- diferentes estratégias de persuaséo, perfeita-
guiram sucesso economico e financeiro ao mente adequadas ao facto de umarsera-
aparentar-se, 0 mais possivel, as primeirasesentiae a outra sein absentia Se numa a
(e.g., oyahoo). O mesmo é dizer que a poli- intengdo de persuadir € ostensiva, claramente
fonia informativa, vista desde sempre como perceptivel para o auditorio — faz parte, por
uma das grandes qualidades da Web, tenderassim dizer, das “regras do jogo” -, na ou-
a aproximar-se, cada vez mais, da monofoniatra essa estratégia encontra-se dissimulada
e da monotonia que caracterizam a informa- no caracter “objectivo” e “imparcial” do dis-
cao tal como a conhecemos no mundo “real”. curso, mas nao € menos imperativa e essen-
cial.

Comparada com as organizaces mediati-
cas tradicionais, a Web caracteriza-se, neste
Vista pela retorica classica como um dos momento, por um processo de credibiliza-
meios essenciais do discurso persuasivo, acdo do dispositivo — uma expressao que uti-
credibilidade revela-se, na comunicacao me- lizamos para designar o processo mediante
diatica, como um principio essencial a selec- o qual se procura estender, a Web, o disposi-
cdo da informacgdo pelo receptor. Por isso tivo de credibilizag&o caracteristico das orga-
mesmo, e sob pena de a informacao pro- nizagcdes mediaticas tradicionais, e que obe-
duzida e transmitida ser considerada como dece, no essencial as leis a que chamamos da
nula pelos seus potenciais receptores, torna-associacdo e da transferéncia.

Apesar das diferengas nas formas como
se joga o processo de credibilizagdo da in-
formacédo nas organizacGes mediaticas tradi-

6 Conclusao

36 Cf. Howard Finberg, Martha L. Stone, Dyane
Lynch, op. cit, p. 60.
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cionais e na Web, ha um aspecto que |hes Credibility Study Online News Associ-
€ comum, e que foi evidenciado, ha muito, ation, 2002, http://www.journalists.org/
pela retorica classica: a de que a credibili- Programs/credibility _study.pdf.

dade é.em todos os caspsima construcao

que vai sendo feita pela acgéo conjugada doFOGG, B. J., "Stanford Guidelines for Web

orador/emissor e do ouvinte/receptor. Um Credibility."A Research Summary from
aspecto que, generalizado ao problema da  the Stanford Persuasive Technology
recepcdo dos produtos medidticos mostra, @b, Stanford University, May 2002,

http://www.Webcredibility.org/guidelin
es.

mais uma vez, a dificuldade que se coloca
a todas as teorias que, de uma forma ou ou-

tra, encaram o processo de recepgao de UMEoGG, B. J., Prominence-Interpretation
forma mecanicista e incorrem, assim, no que Theory: Explaining How People As-

John Thompson chama o “mito do receptor sess Credibility. A Research Report

. ” “ ;s . . . £
passivo” e a “falacia do internalismd”. from the Stanford Persuasive Techno-
logy Lah Stanford University, 2002,
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